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RESUME

Dans un contexte ou la population est de plus en plus consciente du rdle de la publicité
dans la pérennité des discriminations et inégalités hommes-femmes, une nouvelle
forme de publicité voit le jour: le femvertising (I’ensemble des communications
publicitaires d’une marque pronant I’émancipation des femmes). Actuellement, peu de
littérature existe sur le sujet et personne n’a encore cherché a comprendre ce concept
du point de vue des consommatrices. En paralléle, ces derniéres se font entendre sur
les réseaux sociaux, accusant certaines marques de femwashing (version inauthentique
du femvertising). La présente étude a ainsi pour but d’étudier les perceptions
d’authenticité du femvertising des consommatrices. Pour ce faire, des entrevues
individuelles ont été réalisées aupres de 15 répondantes. Les résultats permettent (1) de
comprendre que les perceptions des consommatrices difféerent de celles de
professionnels de la publicité, (2) de confirmer 1’existence simultanée des concepts de
femvertising et de femwashing sur un méme continuum, et (3) d’identifier six piliers
au femvertising : la cohérence, I’identification, la diversité, la transparence, le respect
et la lutte contre les stéréotypes. Un modele est proposé, montrant que ces piliers sont
tous liés. La transparence ressort comme étant le pilier le plus important. Par ailleurs,
le rdle des motivations pergues par les consommatrices des marques mettant en place
ce type de publicités a été étudié. Bien que les résultats ne permettent pas de montrer
I’existence d’une influence des motivations pergues sur le processus perceptif de
I’authenticité du femvertising, ils suggérent qu’elles viennent renforcer les perceptions
déja formées par les consommatrices. Enfin, le travail présente les contributions
théoriques, les implications managériales, identifie les limites et suggére des pistes de
recherches futures.

Mots clés : femvertising, femwashing, perceptions d’authenticité, publicité



INTRODUCTION

Le féminisme est un sujet de réflexion de longue date dans nos sociétés. Des
suffragettes au Deuxiéme Sexe de Simone de Beauvoir, des Slutwalk au mouvement
Time’s Up, les débats féministes ont mené a la conscientisation croissante de la
population & I’égard des inégalités hommes-femmes. Pourtant, force est de constater
que ’égalité n’est toujoufs pas acquise. On voit en effet apparaitre a partir des années
1980 ce que certains auteurs ont appelé le « contrecoup » du féminisme (Faludi, 1991 ;
Superson et Cudd, 2002 ; Bean, 2007). Ce phénomene, qui existe toujours aujourd’hui,
est une forme de dévalorisation du féminisme caractérisé par une méfiance et une
déconsidération des revendications féministes, propageant de ce fait le « mythe de
I’égalité déja atteinte » (Surprenant, 2015). Dans le but de relancer les débats, mener
des actions concretes et apporter plus de visibilité a la cause, I’ONU crée en 2010 la
branche UNWomen, dédiée aux enjeux féministes (UNWomen, 2010). Les
mouvements féministes ont ainsi continué d’évoluer, laissant place a la quatri¢me
vague du féminisme que nous connaissons aujourd’hui (Cochrane, 2013), qui défend
notamment qu’« au-dela des droits, demeurent des inégalités persistantes et des
discriminations qui empéchent les femmes d’accéder a une réelle égalité » (Surprenant,
2015). Aujourd’hui, la population n’a jamais été autant consciente des enjeux liés a la

condition de la femme dans la société (Beaudoin, 2016).

En parallé¢le de cette conscientisation croissante, un réel décalage se creuse avec les
publicitaires. En effet, malgré 1’évolution des roles hommes-femmes dans la société, la
publicité reste un monde largement dominé par les stéréotypes de genre (Knoll et al.,

2011) et I’objectification de la femme (Zimmerman et Dahlberg, 2008). Et si les
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stéréotypes masculins sont également utilisés, ils sont plus fréquemment teintés
d’humour que les stéréotypes féminins (Eisend et al., 2014), pour qui I’humour laisse
alors la place a la normalisation. En effet, la propagation de stéréotypes & travers les
messages publicitaires vient renforcer les pensées sexistes de notre société et participe
a leur pérennité (Wells, 1983 cité dans D’Alessandro et Chitty, 2011 ; Eisend et al.,
2014) puisque la population modé¢le ses idées et ses comportements en se référant aux
messages publicitaires (Doring et Poschl, 2006). Mme Mlambo-Ngcuka, directrice de
UNWomen et sous-secrétaire générale de I’ONU appuie ce fait en expliquant que le
monde de la publicité constitue une « science d’influence sophistiquée » venant

entraver 1’égalité des genres par 1’utilisation de stéréotypes (UNWomen, 2017).

De plus en plus, cet écart entre conscience de la population et réalité publicitaire
engendre de fortes réactions de la part des femmes. En raison de l’utilisation de
stéréotypes dans leurs messages, des attitudes négatives se forment a I’encontre des
marques et des publicitaires (Eisend et al., 2014). Pétitions, réactions sur les réseaux
sociaux, boycottage de marques, conférences de presse et autres actions contre les
publicités sexistes et pour une image plus juste de la femme sont organisées. Ainsi, « &
travers ces actions, les femmes deviennent plus conscientes du sexisme "ordinaire" »
(Pharand, 1998). En 2011, le documentaire Miss Representation met en évidence les
problémes liés a la sous-représentation des femmes dans des réles inspirants et la
responsabilité des médias a cet effet, citant Marian Wright Edelman : « tu ne peux pas

étre ce que tu ne vois pas » (Siebel Newson, 2011).

Ainsi, si la publicité joue un role important dans la propagation de stéréotypes, elle
posseéde aussi un fort potentiel transformatif et « peut €tre un outil précieux pour
ébranler les stéréotypes et en venir a bout » (Commission des droits de la femme et de
1'égalité des genres, 2008). En effet, si la publicité peut renforcer des idées et changer

des comportements négativement, cela est également valable a I’inverse. La publicité
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peut ainsi jouer un « role pédagogique culturel » (Sabat, 2001), pouvant notamment
permettre la redéfinition des roles dans la société et la promotion de 1I’émancipation des
femmes (Crouse-Dick, 2002).

En réponse a tout cela, une nouvelle forme de publicité voit le jour : le femvertising.
Le femvertising est un mot-valise constitué des termes anglais feminism et advertising,
et se définit actuellement comme étant « la publicité qui emploie des talents, messages
et images pro-femmes dans le but d’émanciper les femmes et les filles » (SheKnows
Media, 2014). Autrement dit, il s’agit de promouvoir des valeurs féministes au travers
des messages publicitaires. La marque Dove est souvent considérée comme pionniére
de ce phénomene avec sa campagne Real Beauty, et depuis, cette tendance « a regu une
attention significative a travers la communauté de la publicité » (Becker-Herby, 2016).
Peu a peu, les marques ont commencé & adopter ce type de communication et on a pu
voir des marques populaires telles que Nike, Aerie ou encore Always lancer a leur tour

des campagnes de femvertising.

Mais malgré cette tendance, des stéréotypes persistent. Des experts appuient alors la
nécessité d’inverser cette tendance, appelant les entreprises a promouvoir davantage
’autonomisation des femmes et 1’égalité des sexes. Dans son rapport sur l'impact du
marketing et de la publicité sur 1'égalité des genres, le Parlement Européen appelle
notamment les pays membres & mettre en place les actions nécessaires pour éviter la
propagation d’idées stéréotypées via la publicité (Commission des droits de la femme
et de 1'égalité des genres, 2008). Plus récemment, Mme Mlambo-Ngcuka a invité les
entreprises a se porter vectrices de ce changement (UNWomen, 2017). Enfin, la
création le 12 mars 2018 du mouvement Time’s Up Advertising en partenariat avec
’organisation Time’s Up vient souligner ce nouveau tournant pour I’industrie de la
publicité. D’une maniére ou d’une autre, les entreprises seront donc amenées dans un

futur plus ou moins proche & se pencher sur le cas du femvertising.
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Cependant, la coexistence actuelle du femvertising et des publicités stéréotypées,
parfois méme au sein de marques d’un méme groupe, semble brouiller les messages et
mener 3 une certaine incompréhension du cdté des consommateurs (Millard, 2009). De
plus, les entreprises ont tendance a avoir du mal a offrir des messages qui correspondent
vraiment & ce que souhaiteraient voir les consommatrices, et ce manque de
compréhension de leurs attentes vient desservir les marques : « il est tentant pour les
marques de vouloir se lancer et défendre 1’émancipation des femmes, mais si cela n'est
pas soutenu par une véritable compréhension, l'approche-messie peut étre pergue
comme condescendante » (Tan, 2016). Cette perception couplée au fort scepticisme
déja installé quant aux pratiques marketing (Heath et Chatzidakis, 2012) peut soulever
de nombreux doutes concernant les motivations des entreprises. Certains auteurs

parlent alors de faux-activisme (Baxter, 2015).

Dans une étude précédente portant sur 1’acceptation de soi menée dans le cadre d’un
cours de comportement du consommateur, des répondantes ont émis des doutes quant
a la sincérité des marques pronant 1’acceptation de soi et leurs motivations. Les
consommatrices faisaient alors preuve de scepticisme face aux marques et avaient
davantage tendance & juger leur positionnement opportuniste et inauthentique. La
question qui se pose alors est : comment se forment les perceptions d’authenticité et
d’inauthenticit¢ du femvertising ? Becker-Herby explique que « bien que le
femvertising ait été un sujet tendance dans les éditoriaux et publications de l'industrie
comme AdWeek et The Huffington Post, pratiquement aucune recherche scientifique
n'a été faite sur cette nouvelle tendance publicitaire » (2016). Elle tente alors dans son
étude de comprendre I’authenticité du femvertising et ses avantages du point de vue
des professionnels du marketing et de la publicité, proposant alors cinq piliers a ce
phénomeéne. Toutefois, elle appelle les chercheurs a effectuer de futures recherches en

se penchant davantage sur le sujet du point de vue de I’opinion publique.
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Ce mémoire a donc pour but d’étudier comment une entreprise peut mettre en place
des campagnes de femvertising authentiques. Ainsi, ce travail répondra a la
problématique de recherche suivante : comment les consommatrices construisent-elles
leurs perceptions d’authenticité et d’inauthenticité des campagnes de femvertising ? De

cette problématique découlent plusieurs questions de recherche, a savoir :

1) Les cinq piliers de Becker-Herby (2016) sont-ils adéquats pour comprendre
comment les consommatrices forment leurs perceptions d’authenticité ou
d’inauthenticité du femvertising ?

2) Les consommatrices distinguent-elles les concepts de femvertising et de
femwashing ?

3) Quels piliers les consommatrices prennent-elles en compte dans leur processus
perceptif du femvertising et comment sont-ils liés ?

4) Quel(s) role(s) jouent les perceptions des motivations des entreprises dans les |

perceptions d’authenticité du femvertising des consommatrices ?

Cette recherche a un intérét a la fois théorique, managérial et social. Théorique, car il
s’agit d’un sujet encore peu abordé dans la littérature et son étude contribuerait a
approfondir les connaissances a la fois pour le femvértising, le femwashing, le
scepticisme et ’authenticit¢ en publicité du point de vue des consommateurs.
Managgérial, car de plus en plus d’entreprises vont étre amenées & mettre en place des
campagnes de femvertising. Enfin, social, car la publicité a un grand potentiel
transformatif notamment en matiére d’image de la femme et d’égalité des sexes. Les
résultats pourront ainsi fournir une compréhension approfondie des attentes des
consommatrices en termes de femvertising. Les entreprises auront alors en main les

éléments clés afin que leurs efforts en matiére de femvertising ne soient pas vains.



CHAPITRE I

CONTEXTE

Le femvertising est relativement récent et méconnu. Il est donc important de
commencer son étude par la lecture de quelques éléments de contexte nécessaires a sa
compréhension. Ce chapitre aborde ainsi la nature des représentations féminines, leurs

impacts et explique que le marketing stéréotypé est aujourd’hui devenu obsoléte.

1.1 REPRESENTATIONS FEMININES DANS LA PUBLICITE

1.1.1 Omniprésence des stéréotypes féminins

Les représentations féminines dans la publicité, notamment leurs représentations
stéréotypées, sont des sujets déja étudiés dans la littérature. Il a été montré que le
sexisme dans la publicité est profondément ancré depuis longtemps, si ce n’est depuis
toujours, présentant la femme comme subordonnée & I’homme (Goffman, 1979).
Depuis cette étude, la société et les mentalités ont évolué. L’image de la femme semble
en apparence s’étre améliorée et les publicités sexistes sont moins nombreuses
qu’auparavant dans la plupart des médias (Doring et P6schl, 2006). Toutefois, si une
amélioration a pu étre observée ces derniéres années, 1’utilisation de stéréotypes reste

aujourd’hui encore une pratique dominante en publicité, en particulier en ce qui
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concerne les femmes (Eisend, 2010 ; Knoll et al., 2011). De plus, si les stéréotypes et
le sexisme sont deux concepts différents, ils sont étroitement liés lorsque 1’on parle de
représentations féminines. Il a en effet été montré que les publicités télévisuelles,
largement dominées par les stéréotypes, étaient globalement plus sexistes que le

contenu télévisuel lui-méme (Crawford et Unger, 2004).

Une des publicités frangaises de la marque Opel! joue par exemple avec le stéréotype
selon lequel les femmes ne sauraient pas conduire. Dans cette vidéo, I’actrice Claudia
Schiffer arriv; devant une descente abrupte et un homme vient lui proposer son aide,
mais elle n’en a pas besoin gréce a son bouton d’aide a la descente. Cette publicité vient
renforcer le mythe selon lequel la femme ne serait pas aussi compétente que I’homme
en termes de conduite et qu’elle peut se passer de 1’aide d’un homme uniquement si
elle dispose d’une aide technologique. De la méme maniére, la marque Cif a mis au
point une série de publicité utilisant I’univers des contes de fées®. Dans ces publicités,
la femme est représentée comme 1’unique maitresse du ménage. Une de ces publicités
reprend le conte de la belle au bois dormant en présentant la femme comme responsable
de la propreté, attendant a la maison que ’homme arrive et devant absolument
s’occuper du ménage avant le retour de son mari pour que le conte se finisse bien. En
plus de soutenir I’idée que les tdiches ménageres incombent a la femme, ce genre de
publicité encourage la croyance que la maison est le royaume de la femme, son seul

lieu de pouvoir, par la valorisation de ses capacités dans ce domaine (Surprenant, 2015).

! Autos GM. (2014, 26 mai). Opel MOKKA & Claudia SCHIFFER. [Vidéo en ligne]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=6nuvb6 EZUHA

2 Svanhuls. (2014, 22 mai). A QUAND LA FIN DU SEXISME DANS LES PUBS ? [Billet de blogue].
Récupéré de https://trendncom.com/2014/05/22/a-quand-la-fin-du-sexisme-dans-les-pubs/
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Ces exemples illustrent quelques stéréotypes féminins fréquemment utilisés. Malgré
les améliorations observées, les goiits, compétences physiques et intellectuelles, et
roles des femmes sont toujours largement stéréotypés. L’utilisation de stéréotypes est
ainsi aujourd’hui encore une pratique marketing omniprésente et dominante en

publicité (Eisend, 2010 ; Knoll et al., 2011)

1.1.2 Hypersexualisation

Au-deld de IP'utilisation de stéréotypes, une des problématiques relatives aux
représentations féminines dans la publicité est I’hypersexualisation constante de la
femme (Surprenant, 2015). Elle peut se décliner en plusieurs points : la nudité,
I’objectification de la femme, et 1’assujettissement au désir de I’homme (Rosewarne,
2005 ; Surprenant, 2015). Dénuder les femmes dans la publicité est un phénomeéne
ancien et en constante croissance (Soley et Reid, 1988 ; Rosewarne, 2005). A moitié
dévétu ou complétement mis & nu, le corps de la femme est souvent utilisé pour vendre,
tous domaines confondus. La marque Tom Ford est habituée a utiliser ce type de
communication,b par exemple pour vendre ses parfums pour homme ou I’on peut voir
des parties intimes de femmes nues, uniquement couvertes par le produit vendu. En
2010, la marque a également créé des affiches mettant en scéne Nicholas Hoult et

Carolyn Murphy, ou I’homme est habillé, mais la femme est complétement nue.

De plus, la littérature montre que de nos jours, la publicité est encore dominée par la
nudité et I’objectification de la femme (Rosewarne, 2005 ; Zimmerman et Dahlberg,
2008 ; Eisend, 2010 ; Knoll et al., 2011). Une des vidéos lancées pour le mouvement

#WomenNotObjects® dans le but de dénoncer cette hypersexualisation montre des

3 Womennotobjects. (s.d.). WE ARE #WOMENNOTOBJECTS. Récupéré de

http://womennotobjects.com/campaign
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exemples de publicités ou 1’on peut voir des femmes objectifiées et dénudées pour
vendre toutes sortes de produits : du parfum, de la nourriture, de la boisson, des
vétements, des accessoires, des articles de bureau, des voitures, des jeux vidéo ou
encore des services de télévision par satellite. Ce type de publicité perpétue la vision
de la femme-objet, utilisée dans un but purement décoratif (Amy-Chinn, 2006 ;
Plakoyiannaki et Zotos, 2009).

La sexualisation de la femme dans la publicité se traduit également par
’assujettissement au désir de I’homme, rendant la femme objet de désir. Pour se faire,
les publicitaires utilisent des attitudes suggestives, jouant sur la tension et le potentiel
aguicheur de la femme pour I’homme. Par exemple, pour promouvoir sa boisson
gazeuse, Schweppes* met en scéne Pénélope Cruz arrivant dans un bar et se dirigeant
vers une jeune femme, le but étant de nous faire croire que les deux femmes vont
s’embrasser. Pénélope Cruz se déplace lentement, les regards se tournent vers elles, la
jeune femme ne la quitte plus des yeux, un gros plan est ciblé sur sa bouche. Finalement,
I’actrice se penche sur la jeune femme pour prendre son verre de Schweppes et finit en
disant « A quoi vous vous attendiez? ». Cette publicité joue ainsi sur le fantasme
lesbien des hommes pour vendre un produit (Kucinskas, 2014). De la méme maniére,
Dolce & Gabbana a lancé une affiche ayant fait polémique en 2007. Celle-ci
représentait une femme allongée, & moiti€ nue, le regard dans le vide et entourée
d’hommes au-dessus d’elle la regardant et la touchant. Non seulement cette publicité
plagait la femme en position d’objet sexuel & disposition des hommes, mais en plus elle

normalisait la passivité des femmes face a la violence et la contrainte (Duncan, 2015).

4 Kucinskas, A. (2014, 3 avril). VIDEO. Penélope Cruz, égérie Schweppes, affole le web : exagéré ou
pub de I'année ? L'Obs Le Plus. Récupéré de http://leplus.nouvelobs.com/contribution/1170378-video-
penelope-cruz-egerie-schweppes-affole-le-web-exagere-ou-pub-de-l-annee.html
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1.2 INFLUENCES SUR LES INDIVIDUS ET LA SOCIETE

1.2.1 Théorie du miroir et théorie du moule

L’influence de la publicité sur la société fait débat dans la littérature. Il y a d’une part
la théorie du miroir selon laquelle la publicité ne ferait que reproduire des pensées
prédominantes déja existantes dans la société (Eisend, 2010). Dans le livre intitulé The
Mirror Makers, 1’auteur explique ce principe en citant les propos d’un publicitaire
américain : « La publicité ne manipule pas la société. C’est la société qui manipule la
publicité. La publicité répond a des tendances sociales » (Fox, 1984). Dans ce cas de
figure, les auteurs partent alors du principe que la publicité n’aurait pas d’influence
significative sur la société, car ce serait au contraire la société qui influencerait la
publicité. Comme son nom I’indique, cette théorie considére que la publicité n’est que
le miroir de la société. Cette théorie n’est d’ailleurs pas nouvelle puisque ce méme
schéma de pensée a été utilisé pour expliquer I’omniprésence des stéréotypes féminins
dans la littérature (Wolff, 1972).

Pourtant, en 1992 déja, une étude expliquait que les représentations féminines n’étaient
pas fideles a la réalité. L’étude montrait par ailleurs que les femmes exposées a ces
représentations critiquaient 1’écart entre les roles hommes-femmes dans la publicité et
les réles hommes-femmes dans la réalité (DeYoung and Crane, 1992). C’est ainsi que
certains auteurs penchent davantage pour la théorie du moule, selon laquelle la
conception de la société des individus va se mouler aux messages publicitaires pergus
(Eisend, 2010 ; Knoll et al., 2011 ; Zotos et Tsichla, 2014 ; Grau et Zotos, 2016). Cet
argument est en outre soutenu par de plus récentes études qui observent le méme
phénomene, c’est-a-dire un retard entre la publicité et la réalité (Ganahl, et al., 2003 ;

Schroeder et Zwickm, 2004 ; Plakoyiannaki et Zotos, 2009).
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Des auteurs ayant étudi€ de plus pres ces théories et arguments proposent une vision
alternative. Selon eux, les deux théories ne seraient pas incompatibles et au contraire,
agiraient de concert (Zotos et Tsichla, 2014 ; Grau et Zotos, 2016). La publicité serait
ainsi influencée par la société et I’influencerait en retour, confirmant donc I’influence

des stéréotypes féminins en publicité sur les comportements de la population.

1.2.2 Conséquences des publicités stéréotypées

Tout d’abord, des études ont montré que 1’exposition aux stéréotypes dégradant la
femme et la relayant a un role de femme-objet favorisait I’acceptation de la violence et
des agressions sexuelles envers les femmes (Lanis et Covell, 1995 ; MacKay et Covell,
1997 ; Bensimon, 2017). Des chercheurs ont étudié ce phénoméne en exposant des
hommes et des femmes a ces représentations et & des représentations de femmes plus
appropriées. Les résultats ont montré que les hommes exposés aux femmes-objets
présentaient des attitudes moins défavorables au viol que les autres et chez les femmes,
celles exposées aux femmes-objets acceptaient davantage ces attitudes que les autres
(Lanis et Covell, 1995). Ainsi, I’exposition a ces publicités influencera a la fois les

hommes et les femmes, dans les deux cas en défaveur des femmes.

On pourrait croire cet effet minime, mais ce n’est pas le cas. D’abord, parce qu’il a été
démontré que méme une courte exposition a des images stéréotypées influengait la
perception des roles hommes-femmes dans la société (Lafky et al.,1996). Ensuite, parce
que «l’influence de la publicité est rapide, cumulative et en grande partie
subconsciente » (TEDx Talks, 2014). Cela signifie que méme une personne se pensant
exemptée de I’influence négative de la publicité sur ses propres représentations des
femmes continue inconsciemment de 1’étre. Ainsi, une société de plus en plus
consciente des enjeux féministes et du sexisme ambiant dans la publicité continuerait

d’étre influencée par ces messages.
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De plus, ces stéréotypes seraient en partie responsables des écarts salariaux entre les
hommes et les femmes. En effet, la série de courts documentaires Netflix En bref, dans
son épisode « pourquoi les femmes gagnent moins », explique les inégalités salariales
des femmes a travers plusieurs facteurs (Harris et Kliff, 2018). Alors que certains de
ces facteurs ont évolué avec le temps, permettant une amélioration de la condition de
la femme, ’'un d’eux est encore trés présent : la responsabilité¢ de 1’éducation des
enfants. Le documentaire explique alors que puisque les femmes portent I’enfant durant
la grossesse, elles sont encore considérées comme le parent principal. Le documentaire
démontre que la pérennité de cette idée est assurée par les messages transmis dans la
publicité, et qu’elle creuse profondément 1’inégalité salariale entre les hommes et les
femmes (Harris et Kl1iff, 2018). De plus, I’intégration des stéréotypes et roles hommes-
femmes présentés dans la publicité aurait également une incidence sur les domaines
auxquels les femmes osent s’intéresser, bridant ainsi les femmes dans leur

développement d’intéréts et d’aptitudes dans certains domaines.

Tout cela est valable aussi pour les hommes, mais quelques différences résident
toutefois. D’une part, les femmes intégrent davantage les stéréotypes a leurs concepts
d’elles-mémes, étant par conséquent plus susceptibles de se comporter en fonction des
stéréotypes et de brider inconsciemment leurs intéréts (Céspcr et Rothermund, 2012).
Une étude menée avec des filles et des gargons de 6 4 12 ans a d’ailleurs montré que
les filles intégraient davantage les images objectifiées des femmes & leurs concepts
d’elles-mémes comparativement & des garcons exposés a des images d’hommes
objectifiés (Murnen et al., 2003). D’autre part, le fossé entre les hommes et les femmes
se creuse encore plus lorsque 1’on parle de domaines décisionnels et inspirants
(Plakoyiannaki et Zotos, 2009 ; Siebel Newson, 2011). En effet, ce phénoméne est
visible dans des domaines qui vont entraver 1’évolution des femmes dans de plus hautes
sphéres : politique, ingénierie, mathématiques, informatique, gestion d’entreprise, etc.

De la méme maniére, la sous-représentation des femmes dans des rdles importants en
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publicité est problématique, puisque les femmes vont manquer de modeles les poussant
dans les aspirations et leurs attentes (Plakoyiannaki et Zotos, 2009 ; Lefillidtre, 2017).
Indirectement, les stéréotypes impactent donc également les réles, carriéres et

conditions salariales des femmes.

S’il existe une influence sur la société dans son ensemble, c’est aussi car il en existe
une sur les individus qui la composent. En effet, comme 1’explique le sociologue

Michael Kimmel dans le documentaire Le masque que tu portes :

« S’il n’y avait pas d’effet, I’industrie de la publicité s’effondrerait. Parce
que I’industrie de la publicité repose sur I’idée que les images médiatiques
auront un effet sur le comportement des personnes » (Siebel Newson, 2015)

De plus, nous sommes en moyenne exposés a plus de 3000 publicités par jour
(Kilbourne, 2012). Si on considére que la majorité de ces publicités dépeignent les
femmes de maniére stéréotypée, sexiste, ou sexualisée (Eisend, 2010 ; Knoll et al.,
2011), ces messages auront possiblement une influence néfaste sur les perceptions et

comportements des personnes en tant qu’individu (Kilbourne, 2000).

Ainsi, I’exposition aux représentations idéalisées des femmes renforce le fossé entre
leur soi réel et leur soi idéal. Ce fossé se creuse d’autant plus que ces mémes images
vont entrainer des perceptions de soi déformées, accroissant alors 1’insatisfaction de
son corps et I’inacceptation de soi (Lavine et al., 1999 ; Forbes et al., 2004 ; Eisend et
Moller, 2007). La baisse d’estime de soi est une autre conséquence de I’exposition aux
stéréotypes dans la publicit¢ (Mintz et Betz, 1986 ; Thompson et Thompson, 1986 ;
Lavine et al., 1999 ; Forbes et al., 2004). En effet, I’estime de soi décroit lorsque la
personne n’est pas valorisée socialement (Carson et Langer, 2006). Tout cela peut
engendrer le développement de troubles alimentaires, une consommation

anormalement élevée d’alcool, I’acceptation de la violence conjugale (Kilbourne, 2000 ;
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Bensimon, 2017), des dépressions (Mintz et Betz, 1986), ainsi qu’un combat constant

contre soi-méme afin d’atteindre un idéal de féminité irréaliste (Kilbourne, 2000).

Par ailleurs, les individus vont forger leur compréhension de la société et des roles
hommes-femmes en partie & travers les messages publicitaires auxquels ils sont
exposés (Eisend, 2010 ; Knoll et al., 2011 ; Zotos et Tsichla, 2014 ; Grau et Zotos,
2016). Cela signifie que 1’exposition aux représentations stéréotypées aura un impact
sur la construction et la modification des comportements des hommes et des femmes
en société (Knoll et al., 2011). De plus, les femmes se considérant féministes ne sont
pas exemptées de ces influences. On pourrait en effet penser que la reconnaissance du
caractére sexiste d’une publicité suffirait a annuler les effets néfastes que ces derniéres
peuvent avoir sur les femmes concernées et leur image d’elles-mémes. Pourtant, 1’étude
de Lavine et ses collégues (1999) montre que les femmes féministes sont tout aussi

touchées que les femmes non féministes par ces publicités sexistes.

1.3 OBSOLESCENCE DU MARKETING STEREOTYPE

La publicité serait donc en partie responsable de I’internalisation des pensées sexistes
par les individus et de leur perpétuation dans la société (Surprenant, 2015). Mais au-
dela du pouvoir et de la responsabilité qui lui sont attribués, il est intéressant de se
placer du point de vue des professionnels. Il faut en effet bien comprendre que dans un
monde capitaliste, une entreprise a besoin de faire du profit pour exister et faire exister
la communauté qui I’entoure (Handy, 2002). De plus si une entreprise n’existe plus,

ses communications et son potentiel pouvoir transformatif's’évaporent en méme temps.
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La littérature actuelle nous permet de remarquer que si I’utilisation d’idéaux féminins
dans la publicité a pu fonctionner un temps, ce n’est plus le cas aujourd’hui. Les
consommateurs sont en effet de plus en plus conscients de I’influence de la publicité
(Heath et Chatzidakis, 2012) et vont en réaction avoir tendance a étre critiques et
réactifs face aux portraits des femmes dans la publicité (Wan et al., 2013 ; Eisend et al.,
2014). Déja en 1991, les femmes plus jeunes qui étaient plus conscientes des enjeux
féministes avaient tendance a étre plus critiques que les femmes moins éduquées et plus
agées, et les recommandations managériales suggéraient d’éviter d’utiliser de tels
messages dans la publicité (Ford et al., 1991). Vingt-huit ans plus tard, il est tout a fait
plausible que ce schéma se répéte et que les jeunes femmes d’aujourd’hui soient a leur

tour plus sensibles et critiques aux portraits féminins dans la publicité.

En effet, dans cette ére numérique, les femmes sont de plus en plus nombreuses a
utiliser les réseaux sociaux pour dénoncer les représentations inadéquates des femmes
et lancer des mouvements de boycottage (Cochrane, 2013). L’attractivité et I’efficacité
de I'utilisation de modeles féminins plus réalistes dans notre société actuelle ont
d’ailleurs été démontrées dans plusieurs récentes études comparant les représentations
idéalisées et les représentations réalistes (D’ Alessandro et Chitty, 2011 ; Bian et Wang,
2015).

De plus, les consommateurs sont aujourd’hui a la recherche d’authenticité dans leur
consommation (Beverland et Farrelly, 2010). Cette authenticité est également cherchée
a travers les communications des marques, les consommateurs réclamant davantage de
représentations en congruence avec leur soi réel qu’avec leur soi idéal (Malir et al,
2011). Une récente étude sur le Femvertising appuie d’ailleurs ce point, démontrant
que les femmes tendent & avoir des attitudes plus positives, augmenter les intentions
d’achat et développer des connexions émotionnelles avec les marques pronant

I’émancipation des femmes dans leurs communications (Drake, 2017).
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En conséquence, I'utilisation de messages plus proches de la réalité engendre des
attitudes plus favorables envers la marque et une augmentation des intentions d’achats
(Malér et al, 2011). En revanche, ’utilisation de messages idéalisés et stéréotypes
engendre des attitudes défavorables et une baisse des intentions d’achats (Whipple et
Courtney, 1985 ; Ford et al., 1991 ; Wanetal., 2013 ; Eisend et al., 2014 ; Drake, 2017).
On comprend donc ici I’importance pour les marques d’adapter leurs pratiques de
communications en faveur de pratiques mettant en avant des représentations féminines

plus réalistes et authentiques.



CHAPITRE I

REVUE DE LITTERATURE

Ce chapitre présente la revue de littérature, axée autour de quatre concepts clés :
’authenticité, le femvertising, les résistances des consommateurs, et le femwashing.
Cette articulation permet d’abord de mettre en lumiére les liens entre les concepts
d’authenticité et de femvertising. La littérature sur la réactance psychologique et le
scepticisme est ensuite intégrée afin d’amener une meilleure compréhension du

concept de femwashing.

2.1 AUTHENTICITE

2.1.1 Significations multiples

Tout d’abord, qu’est-ce que I’authenticité? Etymologiquement parlant, le terme
« authentique » vient du latin authenticus, tiré du grec authentikos signifiant « qui
consiste en un pouvoir, une autorité, absolus » (CNRTL, 2012). Il semblerait donc qu’a
I’origine, D’authenticit¢ renvoie a 1’idée de quelque chose d’intouchable,
d’incontestable. De nos jours, I’adjectif authentique est utilisé dans de nombreux
contextes et peut prendre des significations bien différentes. Ainsi, le dictionnaire

Larousse propose trois définitions au mot authentique. La premiére, « dont I’exactitude,
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la vérité ne peut étre contestée », fait écho a la définition étymologique du terme selon
laquelle 1’authenticité représente une vérité absolue, qui ne peut étre remise en doute.
La deuxiéme. définition, « dont I’origine est indubitable », accorde cette fois-ci un
caractére historique et officiel & la notion d’authenticité, par exemple pour le cas
d’ceuvres d’art. Enfin, la derniére définition, « d’une totale sincérité », fait référence ici
a ’honnéteté, a 1’idée d’une transparence compléte (Larousse, s.d.). Avec ces trois
significations distinctes, le dictionnaire Larousse illustre bien le fait que 1’authenticité
peut étre sujette a interprétation et que, loin de son origine étymologique, sa

signification peut &tre multiple et subjective.

La littérature académique actuelle conduit & la méme réflexion, statuant que la
perception d’authenticité dépend du percepteur (Moore, 2002). Cela signifie entre
autres que la définition et la perception de I’ authenticité par les consommateurs peuvent
étre différentes de celles des professionnels du marketing et des publicitaires.
L’authenticité est donc une notion subjective (Golomb, 2012). Par ailleurs, ce jugement
s’effectue sur différents critéres, plus ou moins associ€s a 1’authenticité selon les
individus. Ainsi, I’authenticité s’est vu attribuer plusieurs interprétations dans la

littérature, notamment lorsqu’il est question d’authenticité de marque.

D’abord, une marque authentique peut vouloir signifier une marque transparente. En
effet, elle a été est a plusieurs reprises associée dans la littérature aux termes naturel,
réel et sincére. En ce sens, ’authenticité renvoie a I’idée de quelque chose de naturel,
c’est-a-dire qui n’a été soumis a aucune altération artificielle (Peterson, 1997 ; Camus,
2004). Par exemple, un bois brut, qui n’a donc été ni peint ni poncé, se rapproche donc
de sa condition naturelle et pourra étre jugé plus authentique. L’authenticité correspond
donc également au réel, puisque le naturel implique une certaine transparence et
concordance avec la réalité. Cela s’exprime également par opposition au faux, par

exemple dans le cas d’articles de contrefagons qui seraient jugées inauthentiques



19

(Beverland, 2005). Par ailleurs, I’authenticité est aussi liée a la sincérité, qui, au-dela
de I’absence de modification, correspond a 1’expression de la réalité en toute
transparence. Les consommateurs recherchent en effet cette transparence chez les
marques a travers leurs « pratiques, valeurs et actions » (Molleda, 2010). Une entreprise
pourra ainsi étre jugée authentique si elle fait preuve de transparence et d’intégrité avec
ses consommateurs (Gilmore et Pine, 2007), c’est-a-dire si elle n’essaye pas de

déformer la réalité ou de leur cacher des choses.

Les marques peuvent également étre jugées authentiques en fonction de leur cohérence
et harmonie (Gilmore et Pine, 2007). Cela rejoint les recherches d’autres auteurs, ayant
lié I’authenticité & la connexion avec le passé, la tradition et le pays d’origine (Camus,
2004 ; Beverland, 2005 ; Weinbérger, 2008), impliquant une cohérence avec I’histoire
de la marque pour la percevoir comme étant authentique. Par ailleurs, la cohérence
s’évalue aussi a travers les valeurs et les actions de I’entreprise (Molleda, 2010). En
effet, pour qu’une entreprise soit authentique, il faut que sa culture d’entreprises et ses
valeurs soient en adéquation avec les messages véhiculés dans ses communications
(Weinberger, 2008 ; Golomb, 2012). C’est ce que Beverland (2005) appelle la
« légitimité morale », précisant que les gestionnaires de marques ne sont pas seuls
responsables de 1’authenticité et que la crédibilité de 1’entreprise s’évalue avant tout a
travers ses actions. La littérature indique également que 1’authenticité d’une marque
s’exprime via son histoire par son originalité, au sens novateur du terme. En effet, les
consommateurs ont plus de difficulté a percevoir une marque authentique lorsqu’elle
soutient une cause « tardivement » (Beverland, 2005). Les consommateurs seront donc
plus 8 méme de juger la démarche d’une marque authentique si cette marque fait partie
des pionniers du mouvement. Il a d’ailleurs ét¢ démontré que les consommateurs
associaient I’authenticité a 1’originalité, englobant 1’idée d’unicité, de rareté et méme

de production locale (Camus, 2004).
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La transparence et la cohérence sont ainsi deux des caractéristiques de I’authenticité.
En ce sens, Gilmore et Pine (2007) ont présenté dans leur livre ce qu’ils ont appelé la
matrice vrai/faux afin de mieux comprendre 1’authenticité des marques (tableau 2.1).
Cette matrice se compose de deux catégories évaluant la cohérence et la sincérité de la
marque. Ce tableau nous montre que pour qu’une marque soit jugée complétement
vraie, celle-ci doit étre sincére avec ses consommateurs dans ses communications et

cohérente avec son identité.

Tableau 2.1. : Adaptation de la matrice vrai/faux de Gilmore et Pine (2007)

Vrai-Faux Vrai-Vrai

Faux-Faux Faux-Vrai

Comme mentionné précédemment, I’authenticité est un concept subjectif et dépend du

percepteur. L’authenticité pergue est ainsi influencée par 1’identification, c¢’est-a-dire
le niveau de projection du consommateur dans 1’offre de la marque (Camus, 2004). Si
le consommateur établit des connexions entre sa personne et la marque, alors il aura
tendance percevoir a une marque plus authentique que dans le cas contraire (Beverland
et Farrelly, 2010). Ce phénomeéne est appuyé par d’autres auteurs ayant démontré que
I’authenticité aidait les consommateurs a s’authentifier eux-mémes, notamment a
travers des connexions avec leurs valeurs morales personnelles et leur image d’eux-

mémes (Gilmore et Pine, 2007 ; Beverland et al., 2008).
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Par ailleurs, le concept de perceived brand authenticity (PBA), ou authenticité de
marque pergue par les consommateurs propose quatre dimensions a 1’authenticité de
marque : la continuité, la crédibilité, 1’intégrité et le symbolisme (Morhart et al., 2015).
En premier lieu, la continuité mentionnée par ces auteurs fait référence a la fois a sa
continuité passée et sa continuité future. En ce sens, une marque continue correspond
a une marque dont I’histoire est stable dans le temps et qui sera toujours présente dans
le futur malgré les phénomenes de modes. Cette dimension s’accorde avec ’idée de
cohérence dans I’historique de la marque et de naturel, c’est-a-dire non modifiée a
travers le temps par les différentes modes éphéméres. Ensuite, la dimension de
crédibilité est présentée comme étant le degré per¢u de capacité et volonté de la marque
a tenir ses promesses. Ce point se rattache notamment a la matrice vrai/faux Gilmore
et Pine (2007) puisqu’elle permet de juger de la concordance entre les dires et les
actions de la marque. La crédibilité est ainsi liée également & la sincérité percue de la
marque. La dimension d’intégrité, quant a elle, fait référence aux valeurs motivant la
marque dans ses actions et communications. Cela implique que les motivations
économiques ne devraient pas étre au cceur des préoccupations d’une marque, au risque
d’impacter négativement 1’authenticité pergue. Enfin, la dimension symbolique se
référe au réle que représente la marque dans I’identification personnelle du
consommateur et le renforcement de ses propres valeurs. La dimension symbolique
pourrait ainsi ici étre liée avec les éléments précédemment mentionnés concernant la
recherche de connexion personnelle du consommateur avec la marque (Morhart et al.,
2015).

Enfin, il est a noter que si 1’authenticité n’est pas une notion objective, elle n’est pas
non plus une notion constante temporellement. En effet, « ce qui était authentique il y
a dix ans peut manquer d’authenticité aujourd’hui » (Molleda, 2010). Cela implique
que 1’authenticité n’est pas un concept statique, mais en constant renouvellement
(Golomb, 2012).
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2.1.2 Larecherche de consommation authentique

Aujourd’hui, les consommateurs sont de plus en plus conscients des pratiques et autres
mises en scene marketing utilisées par les entreprises pour leur vendre leurs produits,
services et expériences. En réaction a cela, ils vont chercher a s’informer davantage et
vont se tourner vers une forme de consommation plus authehtique (Gilmore et Pine,
2007 ; Weinberger, 2008). Les entreprises 1’ont bien compris et cherchent de plus en
plus a faire de 1’authenticité un argument de vente : que cela soit la sommellerie, le
tourisme ou encore la musique, tous les secteurs et industries sont concernés (Peterson,
2005). Puisque la perception d’authenticité reste un jugement personnel et instable dans
le temps, il est difficile pour les consommateurs de s’y retrouver. Dans leur quéte de
consommation authentique (Beverland et Farrelly, 2010), les consommateurs ne vont
pas limiter leur évaluation d’authenticité & un produit ou un service. En effet, c’est
I’ensemble de D’entreprise qui va devoir correspondre & leur interprétation de
’authenticité¢ (Molleda, 2010). Cette quéte d’authenticité a plusieurs conséquences
pour les marques. En effet, les consommateurs vont avoir tendance a étre plus attachés
(Guévremont et Grohmann, 2016) et plus indulgents (Guévremont et Grohmann, 2018)
avec les marques authentiques dans lesquelles ils se retrouvent, en plus de montrer des

intentions d’achat et de recommandation plus grandes face aux marques authentiques
(Napoli et al. 2014).

Deux auteurs ont par ailleurs cherché a comprendre les motivations sous-jacentes des
consommateurs a ce qu’ils ont appelé «la quéte d’authenticité ». Trois objectifs
distincts ont été identifiés : le contrdle, la connexion et la vertu (Beverland et Farrelly,
2010). Le premier élément qui motiverait les consommateurs a consommer des
marques authentiques serait donc la recherche de contrdle dans leur vie. En effet,
Beverland et Farrely (2010) expliquent que les consommateurs cherchent a prendre le
contrble de leur vie en reposant sur leurs propres compétences et accomplissements

personnels, et vont ainsi consommer des marques qui vont leur permettre d’atteindre
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cette autonomie. La deuxiéme motivation répondrait au besoin de connexion des
consommateurs. Ainsi, consommer des marques authentiques leur permettrait de se
connecter avec d’autres individus et communautés d’individus. En effet, si le
consommateur fait des connexions entre ses valeurs et celles de la marque, il pourra
alors la percevoir comme étant authentique (Camus, 2004), et plusieurs personnes
percevant la marque authentique partageront donc les mémes valeurs entre eux. C’est
dans cette logique que 1’on voit apparaitre des communautés de marques, au sein
desquelles I’authenticité va étre présente et reconnaissable entre membres de la
communauté (Leigh et al., 2006). La consommation authentique peut également passer
par le rejet de certaines marques en raison d’une discordance avec les valeurs et
croyances des consommateurs. Dans ce cas, il peut également se former des groupes
de consommateurs et de non-consommateurs spécifiques, qui pourront se rassembler
et affirmer leur appartenance au groupe (Kates, 2004). En effet, dans une société de
consommation standardisée, les consommateurs se sentent plus isolés et cherchent un
moyen de pallier a cela au travers d’une consommation authentique (Thompson et
Arsel, 2004). Enfin, la derniére motivation identifiée par Beverland et Farrelly est la
vertu. Cette motivation correspond au fait de consommer en adéquation avec ses
propres valeurs, ou autrement dit, d’étre fidéle a soi-méme. En effet, les
consommateurs ont tendance a vouloir renforcer leurs valeurs, et en cas de déséquilibre,
ils vont chercher a rétablir leur cohérence avec ces derniéres par le biais de leur
consommation (Gao et al., 2008). Consommer authentique permet donc aux

consommateurs de consolider leur propre authenticité (Gilmore et Pine, 2007).

En plus de ces trois objectifs identifiés par Beverland et Farrelly (2010), la recherche
de consommation authentique pourrait également s’expliquer par la quéte d’estime de
soi et de bien-étre. En effet, il a ét€ montré dans la littérature qu’une plus grande
authenticité chez les individus engendrait une meilleure estime de soi et était « un des

plus forts prédicteurs du bien-étre » (Wood et al., 2008). De la méme maniére que pour
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la recherche de vertu, les consommateurs pourraient ainsi chercher a renforcer ou

rétablir leur estime d’eux-mémes et leur bien-étre.

Mais qu’en est-il des marques inauthentiques? La littérature montre que si
’authenticité d’une marque peut avoir des incidences positives pour celle-ci, le
phénomeéne inverse s’observe pour les marques inauthentiques. Premiérement,
lorsqu’un manque d’authenticité se fait sentir chez une marque, les consommateurs
n’hésitent pas a la dénoncer (Brown et al., 2003; Thompson et Arsel, 2004; Mosley,
2017). Cette inauthenticité va jusqu’a s’ancrer dans la personnalité de la marque pergue
par les consommateurs, qui vont ainsi juger la marque comme étant non sincére
(Maehle et al., 2011). Ensuite, le fait de percevoir une marque inauthentique va avoir
des incidences sur I’attachement et I’indulgence des consommateurs a cette derniére,
qui sera alors défavorisée face & une marque authentique (Guévremont et Grohmann,

2016, 2018).

2.1.3 L’authenticité en publicité

L’authenticité a également son importance en publicité. En effet, les publicitaires sont
nombreux a se questionner sur le sujet et & chercher a rendre leurs publicités

authentiques (Moeran, 2005).

Il a d’abord été démontré que 1’authenticité était un concept qui se construisait
socialement (Jones et al., 2005) et culturellement (Moeran, 2005). En ce sens, les
critéres d’évaluation de 1’authenticité peuvent également fluctuer d’un pays a un autre.
Par la complexité¢ de ce que représente ’authenticité, les publicitaires vont ainsi
chercher a comprendre comment la construire. Cependant, 1’idée méme d’une
construction de 1’authenticité semble soulever un paradoxe important, puisque ce qui

est authentique devrait ne pas étre modifié (Peterson, 1997 ; Camus, 2004).
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Alors, suffit-il d’accumuler les éléments évoquant les diverses interprétations de
I’authenticité pour qu’une publicité soit pergue comme étant authentique ? Il semblerait
que non. En effet, comme le disait Aristote, « la totalité est plus que la somme des
parties » (Aristote, 384 av. J.-C.-322 av. J.-C). Cela suggére que juger de I’authenticité
d’une publicité est plus complexe que de juger de celle des éléments qui la composent.
Ainsi, additionner des éléments se rattachant a une définition d’authenticité dans une
publicité ne suffit pas a en faire une publicité authentique. En effet, les consommateurs
«ont peu de tolérance pour la publicité qui se ressent trop comme de la publicité »
(Becker-Herby, 2016, p.30). Cela ajoute donc une caractéristique intuitive a la
perception des publicités, ce qui expliquerait en outre pourquoi les consommateurs ont

souvent du mal & départager 1’authentique de I’inauthentique en publicité (Beverland
et al., 2008).

Ainsi, comme le suggére Moeran (2005), I’authenticité en publicité ne devrait pas étre
percue comme une €tape, mais plutdt comme un processus a travers les étapes. Et ce

besoin d’authenticité va étre déterminant dans le cas de campagnes de femvertising
(Becker-Herby, 2016).

2.2 FEMVERTISING

Si les stéréotypes de genre dans la publicité ont largement été étudiés jusqu’a
aujourd’hui, le Femvertising, quant a lui, est un théme bien plus récent. Bien que des
auteurs se soient déja intéressés au féminisme dans la publicité (Goldman et al, 1991 ;
Busby et Leichty, 1993 ; Scott, 2006 ; Gill, 2008), peu de littérature existe sur le
concept du Femvertising. Les auteurs s’accordent généralement pour attribuer la

nativité du terme au média SheKnows Media (Becker-Herby, 2016 ; Dahlbeck Jalakas,
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2016 ; Akestam et al., 2017; Drake, 2017) le définissant comme « la publicité qui
emploie des talents, messages et images pro-femmes dans le but d’émanciper les
femmes et les filles » (SheKnows Media, 2014). Se basant sur cette définition, des
recherches mettent en évidence que le Femvertising améliorait les attitudes et les
intentions d’achat (Abitbol et al., 2016 ; Drake, 2017 ; Kapoor et Munjal, 2017),
réduisait la réactance psychologique (Akestam et al., 2017) et renforgait les connexions

émotionnelles avec les marques (Dfake, 2017).

Cependant, ces différentes recherches étudient principalement les opinions et effets du
femvertising sur les consommatrices. Il existe donc un manque de littérature sur la
compréhension du concept. En effet, une seule recherche tente de définir le
femvertising au-dela de celle donnée par SheKnows Media jusqu’a présent. Becker-
Herby (2016) propose ainsi cinq piliers au femvertising : représenter les femmes de
maniere authentique, utiliser des talents féminins diversifiés, repousser les stéréotypes
et normes de genre, réduire les messages sexualisés et utiliser des messages
intrinséquement pro-féminins. Toutefois, ces piliers sont identifiés du point de vue des
professionnels. Dans les parties suivantes, les différents piliers sont étudiés, détaillés

et croisés avec la littérature académique existante sur le sujet actuellement.

2.2.1 Lerole de Pauthenticité

Dans son travail, Becker-Herby (2016) présente 1’authenticité comme un des cing
piliers identifiés et le considére comme un comme étant « I’aspect le plus important du
femvertising ». En effet, les professionnels interrogés dans son étude expliquent que le
femvertising peut avoir de nombreux bénéfices pour I’entreprise a condition qu’il soit
réalisé¢ de maniere authentique. Becker-Herby mentionne d’ailleurs que I’authenticité
doit s’appliquer sur I’ensemble des autres piliers identifiés. De ce fait, tous les éléments
qui fagonnent le femvertising doivent étre authentiques, que cela concerne le message

véhiculé, le produit, les égéries ou méme 1’ambiance (Becker-Herby, 2016).
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Cela implique qu’une publicité de femvertising ne peut étre qu’authentique puisqu’il
s’agit du pilier porteur : s’il n’y a pas d’authenticité, il n’y a pas de femvertising, mais
une copie. Ce résonnement suggere que 1’authenticité ne serait pas réellement un pilier
du femvertising comme le propose Becker-Herby, mais plutdt la condition sine qua non
de son existence. Cela signifie que les autres éléments identifiés sont les piliers de cette
authenticité. Cela est notamment cohérent avec la littérature sur le marketing vert, qui
oppose le marketing vert authentique a 1’écoblanchiment inauthentique (Parkman et
Krause, 2018). Par ailleurs, bien que Becker-Herby considére 1’authenticité comme le
pilier dans sa recherche, elle le décrit principalement en utilisant des aspects liés a la

cohérence avec la marque et la transparence :

L’authenticité concerne tous les aspects de la publicité — du talent au
produit, en passant par le scénario et le style. De plus, le message de la
campagne doit étre réel et cohérent avec le produit annoncé. L’aspect le
plus important du Femvertising, 1’authenticité, s’inscrit notamment dans
les quatre premiers piliers. Cette recherche de la vérité et de la transparence
va au-dela de la publicité, de nombreux consommateurs s’attendant a ce
que D’entreprise elle-méme soutienne les femmes dans ses pratiques
commerciales. (Becker-Herby, 2016) '

Il semblerait donc que le pilier relatif a I’authenticité tel que décrit par Becker-Herby
corresponde davantage a un pilier de cohérence et de transparence de la marque, a
travers lequel 1’authenticité peut s’exprimer de la méme maniére qu’elle doit le faire a
travers les quatre autres piliers. L’authenticité tient donc un rle majeur dans la
définition du femvertising puisqu’elle constitue 1’existence méme du concept. De plus,
comprendre que l’authenticité et femvertising vont de pair permet de proposer
I’existence, comme pour le marketing vert, d’un concept opposé inauthentique : le
femwashing. Egalement, cela permet de comprendre que si I’authenticité doit
s’exprimer a travers les cinq piliers proposés, cela pourrait également signifier que
I’ensemble de ces cinq piliers seraient nécessaires a la perception de femvertising

authentique.
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2.2.2 Les cinq piliers de Becker-Herby

Représenter les femmes de maniére authentique

Le pilier mentionnant I’authenticité correspond donc & I’idée de cohérence et de
transparence. D’une part, le besoin de cohérence pour parvenir & un femvertising
authentique est soutenu par la littérature sur 1’authenticité. D’autre part, la littérature
sur le femvertising a montré la préférence des consommateurs pour une adéquation
entre I’entreprise et la cause féministe qu’elle défend (Abitbol et al., 2016). En ce sens,
la cohérence viendrait légitimiser 1’utilisation de femvertising et par extension, rassurer
le consommateur sur les motivations de 1’entreprise derri¢re ces campagnes. Au-dela
de la publicité, c’est donc toute I’entreprise qui devrait étre cohérente, que cela soit a

travers son offre, son identité et ses pratiques (Molleda, 2010).

Ensuite, les publicités de femvertising ont tendance a montrer des éléments de décor
afin d’inclure le consommateur tout en faisant preuve de transparence. Par exemple, la
campagne Like a Girl &’ Always® montre des éléments de tournage et inclut les passages
ou I’on entend ’intervieweuse. Cela vient appuyer la transparence et la sincérité de la
marque en montrant que 1’on ne cache rien au spectateur, et cela donne « un sentiment
plus personnel et authentique aux publicités, en donnant crédibilité et légitimité au
message » (Rodrigues, 2016). L’utilisation de termes tels que «réel », ou encore
« sincere » sont également utilisés par les publicitaires dans le but de montrer la
transparence de la marque et de renforcer I’authenticité du femvertising. Le terme est

méme utilisé dans les noms de campagnes tels que Real Beauty de Dove®, ou encore

5 Always. (2014, 26  juin). Always #LikeAGirl. [Vidéo].  Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs&t=4s

¢ Dove. (2013, 14 avril). Dove Real Beauty Sketches | You’re more beautiful than you think (3mins).
[Vidéo]. Récupéré de https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk&t=1s
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#aeriereal d’Aerie’. Dans sa campagne, Aerie explique d’ailleurs qu’elle ne retouche
plus les photos de ses mannequins et invite les consommateurs a faire de méme via
I’utilisation du hashtag. De plus, la marque s’engage a promouvoir le Body Positivity et
la diversité non seulement dans ses communications, mais également au sein de son
organisation, et l’expfime sur son site internet afin que I’information soit accessible a

tous ses consommateurs (AEO, 2014).

Utiliser des talents féminins diversifiés

Dans sa recherche, Becker-Herby fait ici référence a la représentation intersectionnelle
des femmes, c¢’est-a-dire au fait de mettre en avant des modéles féminins diversifi€s
dans les publicités. Il s’agit alors de ne plus représenter un standard de beauté unique,
mais d’exposer la pluralité des beautés féminines telles qu’elles le sont dans la réalité.
Cet aspect du femvertising vient répondre a une problématique majeure de la publicité
soulevée par les femmes, & savoir le manque de réalisme dans les représentations
féminines. En effet, les femmes mentionnent qu’elles « n’ont pas besoin d’étre sauvées

par les marques, mais elles veulent étre vues » (Tan, 2016).

Ainsi, I’utilisation de talents féminins diversifiés va participer a la représentation plus
juste des femmes, et les recherches montrent que les consommatrices réclament cette
diversité (Abitbol et al, 2016 ; Rodrigues, 2016). La littérature associe notamment le
femvertising avec la représentation de la diversité a travers toutes les cultures,
ethnicités, ages, tailles, morphologies, et orientations sexuelles (Abitbol et al, 2016 ;
Becker-Herby, 2016 ; Rodrigues, 2016 ; Akestam et al., 2017). Considérée comme

publicité pionniére du femvertising, la campagne Real Beauty de Dove met par

7 Aerie. (2018, 23 janvier). Introducing #AerieREAL Role Models. [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=byBCkV_j-As
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exemple en avant des mannequins de différents dges, tailles, morphologies et ethnicités
(Bahadur, 2014).

Repousser les stéréotypes et normes de genre

Ce pilier correspond a la volonté de défaire les codes et normes de genres traditionnels.
En effet, la caractéristique féministe du femvertising lui confére une vocation militante,
une volonté de repousser les limites de genres imposées par des normes sexistes. En
effet, les publicités ont le pouvoir de faire évoluer les roles dans la société en défiant
les perceptions stéréotypées des femmes et en exposant peu a peu le changement
qu’elles souhaitent voir dans la société (Sabat, 2001 ; Crouse-Dick, 2002). Dans la
littérature, ce point est également appuyé par Akestam (2017) qui insiste sur le volet
contestataire du femvertising. Il attribue ainsi une volonté activiste aux entreprises
usant de ce type de positionnement, argumentant que le femvertising a pour fonction
de combattre les portraits traditionnels stéréotypés. D’autres études confirment
également ce point, tout en expliquant que le femvertising permet d’accroitre la
sensibilisation des femmes et des hommes aux conséquences des stéréotypes féminins
(Abitbol et al., 2016 ; Drake, 2017). Ainsi, bien plus que de repousser les stéréotypes,
le femvertising agirait également en amont afin d’informer et d’ouvrir les yeux a la

population sur I’existence de ces stéréotypes et des problématiques qui en découlent.

Dans la publicité, cela se traduit donc par des représentations non traditionnelles de la
femme. Les principaux stéréotypes combattus dans les campagnes de femvertising
concernent les traits de personnalité, rdles, occupations, capacités et apparence

physique. Par exemple, la campagne de publicité de Diadora®, #PoweredByDefiance,

8 Diadora. (2018, 16 février). Diadora Sportswear is #PoweredByDefiance. [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=KFzEV3nZeM8
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met en scéne des femmes sportives, urbaines et compétitives. Tout au long de la
publicité, on peut voir des hommes et des personnes masqués pratiquer différents sports,
et on découvre a la fin seulement que tous les visages masqués étaient ceux de femmes.
L’aspect militant est ici renforcé par la musique, I’ambiance visuelle et le besoin de
cacher la vérité au spectateur pour faire passer le message. Cette publicité vient casser
les stéréotypes fortement ancrés dans le domaine sportif et particuli¢rement lorsqu’il
s’agit de mixité et de sports plus urbains. Les femmes sont représentées exactement de
la méme maniére que les hommes, avec des traits de personnalité similaires, avec des
réles, occupations et capacités identiques, avec une apparence physique qui importe
peu. De la méme maniére, la campagne Like a Girl d’Always vient sensibiliser le
spectateur en lui montrant que les stéréotypes sont tout aussi profondément ancrés chez

les hommes que chez les femmes.

Réduire les messages sexualisés

Le femvertising n’a pas pour but d’éliminer toute sexualisation de la femme dans la
publicité, mais plutdt d’éliminer son utilisation systématique et d’en redéfinir les
termes. Il s’agit ainsi non seulement de réduire les messages sexualisés, mais également
de réattribuer sa sexualité a la femme, de ne plus la présenter dans un but unique de
plaire aux hommes. Pour ce faire, « la peau exposée ou les attributs corporels féminins
sont mis en valeur d’une maniére qui se sent pertinente et authentique » (Becker-Herby,
2016). De cette fagon, le femvertising permet la réduction de 1’objectification et

I’hypersexualisation sans pour autant rendre tabou la sexualité des femmes.

La marque de lingerie Simone Pérele a par exemple lancé une campagne de
communication en ce sens. Virgile Brodziak, directeur général exécutif et responsable
stratégique de 1’agence derriére cette campagne explique : «exit les visuels ultra-
érotisés, les allusions sexuelles ou la séduction comme seule finalité¢ » (Duquesne,

2018). Ces publicité dépeignent des femmes tant6t sportives, tantot artistes, délivrant
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des messages sur la confiance en soi plutot que la séduction, sur I’intellect plut6t que

le physique, proposant une nouvelle fagon de voir et de promouvoir la lingerie féminine.

Utiliser des messages intrinséquement pro-féminins

Ce pilier du femvertising concerne la nature des messages véhiculés. Selon I’étude de
Becker-Herby (2016), le femvertising doit contenir des messages inspirationnels et
motivants, valorisant les consommatrices. Ainsi, une campagne de femvertising ne
jouera pas sur les complexes et faiblesses des femmes afin de vendre un produit comme
c’est souvent le cas en publicité. Au contraire, il devra s’agir de messages positifs
venant affranchir les consommatrices des diktats de la beauté et autres stéréotypes. Par
exemple, la campagne This Girl Can’® présente des femmes trés différentes des modéles
féminins habituellement représentées dans des publicités de sport tout en utilisant des
messages motivants tels que « Damn right I look hot » ou encore « I swim because I
love my body. Not because I hate it » (Dagenais, 2015). Autre exemple, la campagne
#ThisBody Is Made to Shine de la marque Lane Bryant!® met en avant des femmes

rondes tout en apportant un message positif, motivant et décomplexant.

Cependant, si I’utilisation de messages pro-féminins se retrouve pour la plupart des
campagnes de femvertising actuelles, cela se réduit-il & de tels messages ? Il semblerait
que non. En effet, alors que Becker-Herby (2016) explique que ces messages doivent
a la fois étre stimulants et inspirants, les consommatrices semblentf étre plus

dubitatives. En ce sens, le magazine d’affaires Campaign Asia — Pacific a évoqué le

® The National Lottery. (2015, 23 janvier). This Girl Can — what about you? [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=jsPOW7-tEOc

10 ane Bryant. (2016, 26 septembre). #ThisBody Is Made to Shine | Lane Bryant Fall 2016. [Vidéo].
Récupéré de https://www.youtube.com/watch?v=Z5wpn1 QwOmQ
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fait que les consommatrices pourraient se méfier de ce genre d’approche qu’elles
jugeraient parfois « condescendante » de la part des marques (Tan, 2016). Dans le
méme ordre d’idée, la youtubeuse francaise Natacha Birds parle dans sa vidéo « ma
liberté » des revers culpabilisants des messages motivationnels a répétition et de la
pression que cela peut avoir sur elle. Elle explique qu’elle souhaite ne plus
« culpabiliser parce que la mode est a celles qui réussissent & devenir des leaders en
quelques mois » et qu’elle refuse d’« étre une wonder woman qui doit faire ses preuves
dans la combativité »''. En effet, au-deld de la motivation et la combativité, les
consommatrices peuvent également vouloir voir 1’ utilisation d’humour non stéréotypé,
normalisant une image de la femme pas toujours sérieuse, mais pas toujours précieuse
non plus, tel que dans la publicité Kenzo World'? (Tan, 2016). De plus, méme lorsque
les consommatrices pergoivent ces messages pro-féminins de maniére positive, ils sont
parfois percus comme « génants» et «inefficaces» (Abitbol et al, 2016). Par
conséquent, les consommatrices peuvent faire preuve de résistance face a certains

messages.

Dans le tableau ci-dessous, des citations issues de la littérature sont présentées pour

illustrer les différents piliers proposés par Becker-Herby (2016).

11 Natacha Birds. (2017, 21 décembre). Ma liberté. [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=anwyhGRkqCI&t=329s

12 Kenzo. (2016, 25 aoft). KENZO World - The new fragrance. [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=ABz2m0olmPg
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2.3 RESISTANCE DES CONSOMMATEURS

2.3.1 Phénomeénes de réactance psychologique

La réactance psychologique est une réaction de défense se déclenchant lorsqu’une
personne se sent menacée dans sa liberté d’action et de décision (Brehm, 1981 ; Steindl
et al., 2015). Autrement dit, il s’agit de I’activation de mécanismes de défense, d’une
réaction négative face & une perception de tentative de manipulation ou de contrdle. En
conséquence, la personne vivant cette réactance va tenter de rétablir 1’équilibre en
s’opposant au choix imposé dans le but de retrouver son autonomie. (Brehm, 1981 ;
Quick et Stephenson, 2007). Cette réactance psychologique peut avoir plusieurs
répercussions sur les comportements des personnes concernées, et ce, notamment en
contexte de consommation. Les consommateurs vivant ce phénomeéne auront tendance
a réaliser une évaluation plus négative du choix qui leur est imposé, mais également &
diminuer I’attention et le crédit accordé a 1’élément a I’ origine de leur réactance (Brehm,
1981 ; Quick et Stephenson, 2007).

La littérature nous indique que cette réactance peut se manifester chez un individu
lorsque deux conditions sont remplies conjointement : lorsque la personne concernée
s’attend 4 étre libre de son choix et lorsqu’elle sent que cette liberté est menacée (Clee
et Wicklund, 1980). De nature, la publicité a pour but d’informer les consommateurs
qui y sont exposés, avec notamment pour objectif de les influencer dans leurs choix de
consommation. Le sociologue Michael Kimmel nous dit en effet que « I’industrie de la
publicité repose sur I’idée que les images médiatiques auront un effet sur le
comportement des personnes » (Siebel Newson, 2015). Ainsi, puisque la publicité est
associée a une forme de manipulation et influence des attitudes et comportements
(Mitchell et Olson, 1981 ; Stuart, Shimp et Engle, 1987 ; Hanson et Kysar, 1998) et que
les consommatrices semblent résister a certaines publicités de femvertising, il est

1égitime de se poser la question du lien entre réactance et publicité.
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D’abord, il faut comprendre que les consommateurs d’aujourd’hui different en
plusieurs points de ceux d’hier : de nos jours, les consommateurs sont avisés, traitent
toujours plus d’information, plus rapidement, et s’informent entre eux notamment sur
les réseaux sociaux (Yarrow, 2014). Cela les conduit & se poser des questions sur les
pratiques marketing et a chercher a s’informer davantage. Développé par Friestad et
Wright (1994), le Persuasion Knowledge Model (PKM), ou modéle de connaissance
de persuasion en frangais, constitue un élément clé de compréhension des réactions des
consommateurs face aux pratiques marketing. Ce modéle propose notamment de
prendre en compte 1’évolution des consommateurs et leur accumulation de
connaissances des tactiques de persuasion afin de comprendre pourquoi ils peuvent
juger qu’une publicité les manipule, ou encore décider d’ignorer les messages auxquels
ils sont exposés. Ainsi, la croissance des connaissances des consommateurs vis-3-vis
des tactiques marketing peuvent les mener a se sentir manipulés, ce qui peut par la suite
engendrer de la réactance. De plus, lorsqu’ils pensent repérer ces stratégies de
marketing visant & les manipuler, les consommateurs deviennent sceptiques, voire

méme réfractaires face a la marque concernée (Heath et Chatzidakis, 2012).

Ensuite, les consommateurs cherchent de plus en plus a étre autonomes (Yarrow, 2014).

Or, plus une personne ressent un besoin d’autonomie, plus elle sera amenée a sentir sa
liberté de décision menacée en cas de présence d’influence. Par exemple, la réactance
peut se former face a la pression exercée par d’autres consommateurs. En effet, une
étude a démontré que si les consommateurs « ont tendance a se conformer a la norme
du groupe » de maniere générale, ce phénomeéne disparait en cas de pression, puisque
cette derniére entraine «une restriction des choix» et qu’en conséquence les

consommateurs ont « tendance a résister a la pression du groupe » (Venkatesan, 1966).

La littérature indique en outre que lorsque les tentatives de manipulation du

consommateur sont trop évidentes dans une publicité et que le consommateur se sent
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menacé dans sa recherche d’autonomie, il peut &tre amené a vivre de la réactance (Clee
et Wicklund, 1980). Les stratégies de manipulation en communication sont ressenties
par les consommateurs dans plusieurs situations. De plus récentes études sur le sujet
ont montré que la réactance pouvait se manifester lorsque les messages utilisés jouaient
sur la culpabilité du consommateur (Burgoon et al., 2002) ainsi que sur leurs angoisses
et peurs (Quick et Stephenson, 2007). Une autre recherche a mis en lumiére le fait que
les consommateurs avaient tendance a se méfier des publicités dites émotionnelles, qui
pouvaient dans certains cas étre pergues comme manipulatrices (Beverland et Farrelly,
2010). Dans ces cas de figure, une mauvaise utilisation des émotions pourrait ainsi

provoquer de la réactance chez les consommateurs.

Cependant, une étude sur le femvertising montre que la réactance psychologique était
réduite face a de telles publicités (Akestam et al., 2017). Malgré ces résultats, les
consommatrices de cette étude semblent dubitatives, voire résistantes, face a certaines
publicités de femvertising (Abitbol et al., 2016). L’authenticité ayant un role important
pour le femvertising, il se pourrait que la théorie d’un concept opposé inauthentique

explique I’existence de ces réactions négatives.

2.3.2 Scepticisme envers le marketing

Les consommateurs sont donc de plus en plus informés, de plus en plus conscients des
pratiques marketing et de plus en plus exigeants (Lehuede et Loisel, 2004). Ainsi, s’ils
doutent des intentions de la marque ou pensent faire I’objet de tentatives de
manipulation de la part d’une entreprise, les consommateurs vont activer leurs
mécanismes de défense et devenir sceptiques (Heath et Chatzidakis, 2012). Le lien
entre la réactance psychologique et le scepticisme peut facilement se dessiner et en
effet, des auteurs les ont reli€s en expliquant qu’il s’agissait de deux sources-sceurs de

résistance des consommateurs (Petrova et Cialdini, 2011). Ce lien entre ces deux
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sources de résistance permet ainsi de mieux comprendre comment se forme le

scepticisme en contexte de consommation (Koslow, 2000).

Le scepticisme chez les consommateurs est défini dans la littérature comme «la
tendance générale a I’incrédulité face aux revendications publicitaires » (Obermiller et
Spangenberg, 1998). 11 s’agit en d’autres termes d’une méfiance en réponse aux
stratégies d’influence utilisées par les marques. Un consommateur sceptique tiendra
pour acquis que la publicité cherchera a le manipuler (Koslow, 2000). De plus, tout
comme pour la réactance, le scepticisme des consommateurs croit proportionnellement
a leur accumulation de connaissance concernant les tactiques employées par les
professionnels en marketing (Boush, Friestad et Rose, 1994 ; Campbell et Kirmani,
2000). En conséquence, les consommateurs sceptiques vont développer leur propre
éventail de stratégies pour résister & ces messages publicitaires, comme ignorer les
messages auxquels ils sont exposés (Friestad et Wright, 1994 ; Baek et Morimoto,
2012), leur accorder moins de crédit, ou encore moins les apprécier (Obermiller et al.,
2005 ; Joireman et al., 2018).

La littérature indique également que les consommateurs sceptiques sont moins
influencés par les publicités de type informatives que par les publicités émotionnelles
(Obermiller et al., 2005). En adéquation avec cette idée, une étude a montré que dans
les sociétés occidentales, les publicités fonctionnelles (informatives) ne suffisaient plus
a convaincre les consommateurs, et qu’il fallait opter pour des communications
expérientielles (émotionnelles) pour les atteindre (Zarantonello et al., 2013).
Cependant, un des exemples présents dans 1’étude de Friestad et Wright (1994) montre
qu’a I’inverse, les consommateurs sceptiques reperent les éléments ayant pour but de
jouer sur leurs émotions et les associent a de nouvelles stratégies marketing dont il faut

se méfier. Ces contradictions dans la littérature illustrent bien la complexité du
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scepticisme et son instabilité. En effet, comme pour 1’authenticité, le scepticisme se

construit de fagon différente selon les individus (Hardesty et al., 2002).

Par ailleurs, les consommateurs ont tendance & se montrer sceptiques face aux
intentions marketing de maniére générale, tous messages confondus (Heath et
Chatzidakis, 2012). En effet, lorsque 1’entreprise tente de mettre en place des pratiques
responsables, la tendance au scepticisme n’est pas effacée, bien au contraire (Elving,
2013). Dans son étude, Elving s’intéresse plus particuliérement au scepticisme des
consommateurs vis-a-vis des pratiques en responsabilité sociale des entreprises, et
démontre que le scepticisme des consommateurs a un impact négatif sur les attitudes
et intentions d’achat méme dans un contexte ol une entreprise s’engage pour une cause.
De la méme maniére, les consommateurs sont sceptiques méme en cas de « publicité
honnéte », et ce phénomene s’explique en partie, car « cela aide les individus a résister

a un systéme de publicité » dans son ensemble (Koslow, 2000).

Le femvertising ne fait pas exception a la régle. Ainsi, si des consommatrices vont
apprécier les campagnes de femvertising, ces mémes consommatrices vont également
avoir tendance a se méfier des intentions réelles de I’entreprise (Dahlbeck Jalakas,
2016). Une récente étude sur le femvertising exprime cette idée en formulant que « dans
certains cas, [les entreprises] ont 1’intention de manipuler les utilisateurs avec du faux
activisme pour faire plus de profits » (Rodriguez Pérez et Gutiérrez, 2017). Une étude
sur le marketing de cause a montré que pour que la motivation pergue soit une
motivation sociale (et non financiére), il faut que la cause soit en cohérence avec les
valeurs de I’entreprise, et que les actions de 1’entreprise soient I’expression de ces
valeurs (Becker-Olsen et al.,, 2006). La motivation pergue serait donc liée a
’authenticité pergue et au scepticisme. La littérature indique notamment que la
perception de motivations financiéres n’influence pas 1’authenticité du marketing de

cause (Alhouti et al., 2016) et que des motivations pergues positives entrainent un
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renforcement des évaluations de la cohérence de I’entreprise avec la cause soutenue
(Barone et al., 2007).

Par ailleurs, 1’authenticité pergue par un consommateur est modérée par son degré de
scepticisme face aux pratiques marketing (Morhart et al., 2015). Ainsi, pour ce qui est
du femvertising ou 1’authenticité est centrale, il est important de comprendre que les
consommateurs peuvent rapidement se montrer résistants. Toutefois, une récente étude
a montré que les communications mettant en avant «les racines de la marque
(patrimoine, pays d’origine, localité et tradition) » n’étaient pas affectées par le
scepticisme des consommateurs (Morhart et al., 2015). Ces mémes auteurs expliquent
ce phénomene en amenant I’hypothese selon laquelle plus les informations liées a une
publicité sont faciles a vérifier pour le consommateur, moins il sera porté & se montrer
sceptique. La transparence nécessaire dans les publicités de femvertising pourrait donc
permettre de limiter le scepticisme. Au contraire, un manque de transparence pourrait

donc amener les consommatrices a percevoir une forme inauthentique de femvertising.

Ainsi, a I’instar du greenwashing, on parle alors de femwashing, version inauthentique
du femvertising (Sandgren, 2017). Il est ainsi important de comprendre & quel moment
et de quelle maniére le femvertising peut se transformer en femwashing dans 1’esprit
des consommatrices afin d’éviter les phénomeénes de résistance et de ne pas voir les

bénéfices du femvertising s’inverser.
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24 FEMWASHING

2.4.1 Définition

Si peu de littérature existe sur le phénomeéne du femvertising, le femwashing est encore
plus rare. En effet, bien que le terme femwashing ait été utilisé a quelques reprises dans
les médias et qu’il soit largement répandu sur les réseaux sociaux a travers le hashtag
#femwashing, aucun article scientifique n’en fait mention. De ce fait, lorsque 1’on écrit
« femwashing » sur Google Scholar au 15 septembre 2018, seuls 2 résultats
apparaissent. En ouvrant ces résultats, on se rend compte qu’ils n’ont rien a voir avec
le concept de femwashing. Cependant, on peut trouver des articles étudiant des
phénomenes similaires sous d’autres formulations : faux activisme féministe (Baxter,
2015 ; Rodriguez Pérez et Gutiérrez, 2017), market feminism (Scott, 2006) ou
marketplace feminism (Zeisler, 2017), ou encore féminisme de commodité (Goldman
et al., 1991). Tous se rapportent a ’idée d’utilisation de messages féministes dans des
stratégies de communication dans un but purement lucratif, ce qui semble
contradictoire avec le féminisme. Pourtant, le féminisme et le marketing ne sont pas
indubitablement incompatibles (Scott, 2006 ; MadandWoman, 2017), et si la définition
du femwashing se réduisait a I’objectif de rentabilité, alors le femvertising n’existerait
pas puisque pour survivre, I’objectif fondamental de toute entreprise est d’assurer sa
profitabilité. Ainsi, la notion de rentabilité ne devrait pas étre le principal élément

permettant d’identifier le femwashing.

Dans le cas de la responsabilité sociale des entreprises, il semblerait méme que le
probléme ne réside pas dans I’apport financier. En réalité, c’est le fait de dissimuler ou
d’éviter la question de I’argent qui rebute le plus les consommateurs, qui pergoivent
alors un manque de transparence de la part de 1’entreprise (Foreh et Grier, 2003).
L’égalité des genres étant I’une des causes sociales les plus défendues par les marques

(Ames, s.d.), il est ainsi logique que le femwashing soit davantage la conséquence d’un
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manque d’authenticité et de transparence quant a la rentabilité que de la rentabilité elle-
méme. En effet, certaines marques semblent suivre la tendance du femvertising dans
’unique but de gagner de ’argent (Baxter, 2015). Ce point concorde avec 1’idée de

Becker-Herby qui explique :

Les consommateurs d’aujourd’hui ont peu de tolérance pour la publicité
qui se ressent trop comme de la publicité ; si cela parait inauthentique, ils
se tourneront vers les médias sociaux pour exprimer leurs opinions et
exiger des changements. (Becker-Herby, 2016)

En adéquation avec la littérature précédente, le femwashing correspondrait alors bel et
bien & I’utilisation inauthentique par une entreprise de valeurs féministes dans ses
stratégies de communication. Cependant, le femwashing reste un concept flou et
relativement subjectif. Par exemple, alors que Dove est une marque incontournable
lorsque I’on parle de femvertising, I’authenticité de ses campagnes de femvertising fait
débat. Si certains jugent la marque sinceére et bienveillante, d’autres en revanche
remettent en question les motivations de ’entreprise (Millard, 2009 ; Dufty, 2010 ;
Bahadur, 2014 ; Abitbol et al., 2016). La marque n’a jamais parlé ouvertement des
bénéfices financiers qu’elle pouvait retirer du femvertising et certaines consommatrices
se demandent pourquoi cet aspect est caché par la marque. En conséquence, ces
consommatrices vont en déduire que le positionnement adopté par Dove n’est qu'un

« stratagéme pour augmenter le commerce » (Millard, 2009).

2.4.2 Manifestations de femwashing

Incohérence message-féminisme

L’inadéquation des messages pseudo-féministes des marques avec les valeurs
féministes est un des problémes soulevés par les consommatrices. En effet, certaines
marques tentent de proner I’émancipation des femmes, notamment 1’affranchissement

de la sexualité féminine, mais cela est souvent représenté a 1’aide de stéréotypes
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féminins utilisés pour plaire aux hommes (Goldman et al., 1991), en plus de faire passer
cette libération par la consommation (Becker-Herby, 2016). Ce point est également
celui soutenu par de jeunes femmes féministes dans une étude étudiant la campagne de
Dove. En effet, bien que les répondantes soient capables de reconnaitre les bons cotés
de la campagne, elles ne restent pas convaincues quant a la nature féministe des
messages véhiculés. Dove était alors accusée d’engagement inauthentique (Taylor et
al., 2016). Pour limiter les pérceptions de femwashing, la littérature suggére donc que
le femvertising soit non seulement cohérent avec les valeurs de I’entreprise, mais aussi

avec les valeurs féministes qu’il véhicule.

Incohérence message-identité

Le manque de cohérence entre les messages véhiculés et I’identité de la marque
constitue un autre élément qui pourrait décrédibiliser les campagnes de femvertising.
En effet, méme si elle ne parle pas de femwashing, Becker-Herby mentionne le fait que
la congruence entre ces éléments est essentielle, et qu'une marque ayant propagé des |
messages opposés aux valeurs féministes pendant longtemps n’aura pas la légitimité
nécessaire pour que son message soit pergu comme authentique (2016). Autrement dit,
une incohérence entre I’identité et 1’historique de la marque d’une part, et les messages
qu’elle tente de communiquer de [’autre serait susceptible de rendre les

consommatrices plus critiques et sceptiques.

Par exemple, la marque Barbie a décidé dans les derniéres années de prendre un virage
radical quant & ses communications. La marque a notamment lancé sa campagne You

Can Be Anything. Dans sa vidéo Imagine the Possibilities’>, Barbie met de ’avant les

3 Barbie. (2015, 8 octobre). Imagine The Possibilities | Barbie. [Vidéo]. Récupéré de
https://www.youtube.com/watch?v=11vnsqgbnAkk
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capacités des filles dans le but de renforcer leur confiance en soi et de leur dire que tous
les métiers leur sont accessibles et ainsi, qu’elles peuvent devenir qui elles veulent en
grandissant. Pourtant, cette publicité a écopé de nombreuses critiques dans la presse et
sur les réseaux sociaux, les consommateurs jugeant que le virage était & la fois trop
superficiel et trop soudain (Bolton, 2015 ; Valenti, 2015 ; Filipovic, 2016). L’identité
et historique de la marque étaient ainsi pergus comme trop profondément ancrés dans
le sexisme et les stéréotypes. En effet, Barbie a toujours été aux anfipodes du féminisme
avant cette campagne : elle a par exemple vendu par le passé une poupée ayant un livre
de régime avec pour seule instruction « Ne mange pas!» (Bolton, 2015). Ce
scepticisme se retrouve par ailleurs dans la littérature. En effet, dans une recherche
s’intéressant spécifiquement aux réactions de féministes, les participantes interrogées

se sont montrées incrédules face a la publicité de Barbie (Dahlbeck Jalakas, 2016).

Mangue d’humilité

Enfin, la littérature suggére que le femwashing se manifeste également lorsqu’une
marque manque d’humilité. En effet, les féministes de I’étude de Dahlbeck Jalakas
(2016) ont exprimé leur mécontentement face aux publicités mettant trés explicitement
leur produit en avant. L’inverse était également valable, puisque ces derniéres
semblaient remarquer et apprécier lorsqu’une marque ne mettait pas son produit en
avant de maniere ostentatoire. L’exemple de Barbie a ici encore été utilisé, les
féministes interrogées jugeant que la publicité et son message ciblaient essentiellement

le produit vendu, la poupée Barbie (Dahlbeck Jalakas, 2016).



CHAPITRE III

CADRE CONCEPTUEL

Dans le précédent chapitre, les concepts d’authenticité, de femvertising, de femwashing
et de résistance des consommateurs ont été étudiés. Les connaissances théoriques
issues de cette revue de littérature sont mises en relation dans le présent chapitre afin
de fournir des propositions de recherche. Les différentes questions de recherche seront

rappelées et un modeéle conceptuel sera proposé.

3.1 PERCEPTIONS DES CINQ PILIERS

Le femvertising est un concept encore peu présent dans la littérature académique et
bien que quelques recherches aient étudié les réactions des consommatrices ainsi que
leurs comportements, aucune ne s’est penchée sur leur compréhension du phénoméne.
Cela signifie que les recherches précédentes se sont basées sur une définition du
concept issue des professionnels, les chercheurs partant du principe que les publicités
auxquelles ils exposaient leurs répondantes étaient bel et bien des publicités de
femvertising. Ainsi, Becker-Herby (2016) a commencé a travailler sur le sujet,
identifiant cinq piliers au femvertising : représenter les femmes de maniére authentique,
utiliser des talents féminins diversifiés, repousser les stéréotypes et normes de genre,

réduire les messages sexualisés et utiliser des messages intrinséquement pro-féminins.
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Toutefois, a la lumiére de la revue de littérature, le femvertising semble composé d’un
ensemble de critéres. De plus, méme les professionnels ne comprennent pas encore si
les publicités doivent respecter un seul, une combinaison ou la totalité de ces critéres
pour étre considérées comme du femvertising authentique. La revue de littérature
suggere en effet que les cinq piliers de Becker-Herby (2016) ne forment pas une liste
exhaustive de ce qu’est le femvertising puisque les consommatrices semblent associer
de nouveaux éléments au femvertising, comme le fait de ne pas mettre sa marque
excessivement de 1’avant, autrement dit de savoir faire preuve d’humilité (Dahlbeck
Jalakas, 2016).

Par ailleurs, la perception d’authenticité dépendant du percepteur (Moore, 2002), ce
qui est décrit comme authentique par les professionnels ne correspond pas
automatiquement a 1’idée que se font les consommatrices de I’authenticité. La figure
ci-aprés représente graphiquement chacun des éléments associés au femvertiing dans
la littérature, rattachant chaque pilier potentiel aux auteurs qui les mentionnent au
moins une fois. Il sera donc question dans cette recherche de comprendre les similitudes
et divergences de perception des consommatrices vis-a-vis des cinq piliers issus du
travail de Becker-Herby. Selon la littérature, il est prévu que les piliers de Becker-
Herby puissent étre pris en considération, mais qu’ils ne seront pas suffisants pour

obtenir une compréhension totale des perceptions des consommatrices.

Question de recherche 1 : Les cinq piliers de Becker-Herby (2016) sont-ils adéquats

pour comprendre comment les consommatrices forment leurs perceptions

d’authenticité ou d’inauthenticité du femvertising ?

Proposition 1 : Les cinq piliers de Becker-Herby (2016) ne sont pas suffisants pour

décrire le femvertising du point de vue des consommatrices.



Figure 3.1. Eléments associés au femvertising dans la littérature

Lutte contre les stéréotypes
Abitbol et Sternadori (2016)
Akestam et al. (2017)

Becker-Herby {2016)

Drake (2017)

Rodrigues (2016)

Rodriguez Pérez et Gutiérrez (2017)
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3.2 PERCEPTIONS DU FEMWASHING

Ensuite, aucune recherche académique ne considére actuellement le femwashing
comme concept distinct du femvertising. En effet, le femvertising est parfois décrit
comme du faux activisme féministe (Baxter, 2015 ; Rodriguez Pérez et Gutiérrez,
2017), occultant la possibilité d’une existence simultanée des deux concepts. Pourtant,
nous avons vu que les consommatrices pouvaient éprouver des « sentiments
contradictoires » vis-a-vis du femvertising (Taylor et al. 2016), et que le terme
femwashing émerge auprés des consommatrices sur les réseaux sociaux. Il est donc
possible que les consommatrices comprennent le femvertising et le femwashing

comme deux concepts distincts.

Question de recherche 2 : Les consommatrices distinguent-elles les concepts de

femvertising et de femwashing ?

Proposition 2 : Les consommatrices sont capables de différencier le femvertising et le
femwashing, les deux concepts existent simultanément et la perception de I’un ou de

’autre peut différer d’une marque & une autre.

3.3 PILIERS DES CONSOMMATRICES

Larevue de littérature a permis de faire ressortir des piliers complémentaires aux piliers
de Becker-Herby (figure 3.1), mais permet aussi de comprendre que les
consommatrices pourraient étre réticentes a 1’égard de certains de ces piliers. Alors que
Dove est décrite par Becker-Herby (2016) comme une marque faisant du femvertising,
de nombreuses consommatrices ne semblent pas d’accord et font preuve de beaucoup
de scepticisme vis-a-vis de la marque (Millard, 2009). 11 se pourrait donc que les

consommatrices prennent en compte des piliers qui n’ont pas encore ét¢ identifiés dans
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leurs processus perceptifs, ces derniers n’ayant pas encore étudiés. Ainsi, il est
important de comprendre les processus employés par les consommatrices pour

percevoir I’authenticité du femvertising.

Question de recherche 3 : Quels piliers les consommatrices prennent-elles en compte

dans leur processus perceptif du femvertising et comment sont-ils liés ?

Proposition 3 : Il existe des liens entre chaque pilier et les consommatrices prennent en

compte I’ensemble des piliers afin de déterminer 1’authenticité du femvertising.

3.4 MOTIVATIONS PERCUES ET AUTHENTICITE

Actuellement, les études se rapprochant le plus du concept de femwashing convergent
vers un méme point : ’authenticité du femvertising mis en doute en raison des
motivations pergues de I’entreprise. En ce sens, la revue de littérature a permis
d’identifier I’existence d’un lien entre la motivation pergue et I’authenticité pergue dans
le cas de marketing de cause (Becker-Olsen, Cudmore et Hill, 2006). Cependant, les
motivations dites financiéres n’ont pas d’influence sur I’authenticité du marketing de
cause (Alhouti, Johnson et Holloway, 2016). Seules les motivations pergues
positivement par les consommatrices semblent renforcer les évaluations déja existantes

(Barone, Norman, et Miyazaki, 2007).

Question de recherche 4 : Quel(s) rdle(s) jouent les perceptions des motivations des

entreprises dans les perceptions d’authenticité du femvertising des consommatrices ?

Proposition 4 : La nature des motivation pergues renforce les perceptions d’authenticité
ou d’inauthenticit¢ du femvertising, tel que les motivations sociales augmentent

’authenticité percue, et les motivations financiéres augmentent I’inauthenticité pergue.



CHAPITRE IV

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Le but de cette recherche est de comprendre les phénoménes de femvertising et de
femwashing du point de vue des consommatrices. La littérature actuelle ne s’étant pas
encore penchée sur leur compréhension du concept et aucune étude n’ayant été
effectuée sur le femwashing comme élément distinct du femvertising, le design de cette
recherche est exploratoire et la méthodologie utilisée, qualitative. Ce chapitre a ainsi
pour but de discuter des différentes méthodes utilisées et de présenter les supports

visuels retenus.

4.1 ENTREVUES INDIVIDUELLES EN PROFONDEUR

4.1.1 Le choix des entrevues

Comme le mentionne Belk (2017), le monde de la publicité a beaucoup et rapidement
évolué ces derniéres années et « le besoin de recherche qualitative en publicité est plus
grand que jamais ». En effet, les recherches qualitatives sont les plus 8 méme d’apporter
une compréhension pointue des nouveaux phénoménes du point de vue des
consommateurs (Belk, 2017). Le femvertising et le femwashing en font partie et la
littérature actuelle ne s’est pas encore penchée sur leur compréhension du point de vue

des consommatrices. En ce sens, cette étude utilise une méthodologie qualitative,
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appropriée pour 1’exploration de concepts encore peu connus et permettant de générer

des informations spontanées interprétées dans leur contexte (Yin, 2015).

Bien que croissant, le féminisme reste un sujet politisé et sensible pouvant étre délicat
a aborder. De plus, il est multiple, ce qui signifie qu’il n’existe pas de courant de pensée
unique et unanime dans la population (Surprenant, 2015). La technique des groupes de
discussion a donc été rejetée afin d’éviter la peur du jugement du groupe, les potentiels
débats déviant du sujet, les biais de désirabilité sociale ou encore le ralliement a
1’opinion d’un leader (Greenbaum, 1998, p.143 ; Belk, 2017). La méthode des entrevues
individuelle en profondeur a été retenue, facilitant 1’expression d’opinions plus
personnelles propres aux besoins de cette recherche (Gubrium et al., 2012, p.100). Les
entrevues individuelles en profondeur ont également €té choisies, car elles permettent
d’obtenir des informations riches et d’analyser par la suite des données détaillées de
qualité situées dans leur contexte (McCracken, 1988). Par ailleurs, lorsque 1’on
souhaite étudier une compréhension en profondeur d’individus présentant une variété
complexe de perspectives pour un méme phénomene, alors « 1’entrevue en profondeur
est probablement la meilleure approche » (Gubrium et al., 2012, p.101). Enfin, ce
format permet également de mieux comprendre les perceptions des concepts

d’authenticité et d’inauthenticité des participants (Beverland et Farrelly, 2010).

4.1.2 Déroulement des entrevues

Pour une question de praticité, les entrevues ont eu lieu & Montréal, au domicile de
I’étudiante-chercheuse ou dans un local de I’Université du Québec & Montréal selon la
préférence des participantes. Afin de favoriser un climat décontracté et garantir leur
anonymat, les participantes ont donc pu choisir le lieu et ’horaire de leurs entrevues,
I’étudiante-chercheuse s’assurant qu’un minimum de 15 minutes soit respecté entre les
entrevues afin d’éviter aux participantes de se croiser. Une boisson chaude leur a

systématiquement €té proposée et 1’entrevue a débuté par des questions d’introduction
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et de mise en contexte afin de mettre les participantes a ’aise et de les amener
graduellement a parler d’elles et de leurs opinions (McCracken, 1988). Ces premiéres
questions ont notamment permis de mieux cerner leur compréhension du concept
d’authenticité et leurs perceptions a priori des représentations féminines dans la
publicité. Bien qu’un guide ait été utilisé (annexe A) afin de structurer les entrevues,
les participantes ont abordé de nombreux sujets intéressants et des questions
supplémentaires leur ont été¢ posées afin de rebondir sur leurs réponses et stimuler
I’échange. Suite a ces questions dites « grand-tour », différentes questions ont été
posées par théme afin d’arriver graduellement & approfondir les informations

recueillies (McCracken, 1988).

Par ailleurs, des techniques projectives ont été utilisées. Les techniques projectives sont
des méthodes indirectes impliquant 1’exposition du participant a un stimulus pour
lequel il lui sera demandé de donner un sens (Haire, 1950) ou parfois de générer des
réponses (Lilienfeld et al., 2000). Ces techniques permettent notamment d’obtenir une
compréhension profonde des pensées des participantes (Donoghue, 2000), notamment
lorsqu’il peut étre complexe d’exprimer et organiser des idées contradictoires comme
cela peut étre le cas pour le femvertising. Ainsi, plusieurs activités incluant des

techniques projectives ont ainsi €té utilisées dans le but de venir faciliter les échanges.

4.1.2.1 Visionnage de publicités

La premiére activité proposée aux participantes a été le visionnage d’images et de
vidéos publicitaires de cinq marques, préalablement sélectionnées selon la littérature
sur le femvertising. La méthode de sélection des supports est détaillée dans les parties
suivantes (page 58). Aprés le visionnage de chaque support, les participantes ont été
invitées a exprimer leurs opinions sur ce qu’elles venaient de voir et & expliquer sur
quels éléments celles-ci étaient fondées. Au cours de cette activité, aucun des potentiels

piliers n’a été communiqué aux participantes, le but étant de saisir leurs perceptions
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spontanées. L’objectif de cette méthode était donc d’une part d’obtenir des réponses
spontanées sur le sujet, et d’autre part de considérer les piliers identifiés par les
professionnels afin de confirmer ou d’infirmer la prise en considération instinctive de
ces mémes piliers chez des consommatrices. Par ailleurs, cette activité permet de faire
ressortir 1’existence de potentiels nouveaux piliers. En outre, 1’utilisation de vidéos et
images permet de stimuler tout aussi bien 1’attention des participantes que la discussion,
favorisant 1’obtention de réponses riches (Belk et Kozinets, 2005; Beverland et
Farrelly, 2010).

4.1.2.2 Navigation sur Instagram

Lors de la deuxiéme activité, les participantes ont été invitées a naviguer sur les pages
Instagram des différentes marques sélectionnées au préalable sur un téléphone prévu a
cet effet. L’utilisation d’Instagram plut6t que d’un autre réseau social se justifie par le
fait que les publications soient visuelles. Or, on sait qu’il existe des pensées en dessous
de la surface consciente et que les images permettent de projeter ces pensées et
sentiments (Christensen et Olson, 2002). Instagram permet donc aux participantes de
faire ressortir leurs idées tacites en leur laissant de la place pour interpréter les images
a leur fagon. De plus, les réseaux sociaux sont largement utilisés par les milléniaux,
cibles de I’étude (Bolton, et al. 2013 ; Duquesne, 2018). Instagram représentait donc

un outil a la fois visuel et social avec lequel les participantes seraient a I’aise.

Cette technique est inspirée de la méthode photo-langages et du mur d’image en ligne
(MIEL). En effet, la méthode photo-langages consiste & sélectionner au préalable un
ensemble d’images & présenter aux participants, qui sélectionneront a leur tour dans cet
¢chantillon selon leurs perceptions des concepts abordés, tandis que la méthode du
MIEL consiste & laisser les participants choisir sur un mur d’images et se déroule en
ligne en auto-administration (Ganassali, 2016). En effet, il a ici ét¢ demandé aux

participantes de naviguer sur les flux Instagram de différentes marques, et bien que les
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cinq marques aient été choisies par 1’étudiante-chercheuse, aucune sélection préalable
n’a été effectuée a I’intérieur de ces murs en ligne. Le but était que les participantes
soient libres de naviguer comme elles I’auraient fait chez elles sur leurs téléphones afin
de les mettre en situation réelle. Cependant, contrairement au MIEL, cette sélection ne
s’est pas complétement faite en autonomie puisqu’il s’agissait d’une activité a

I’intérieur d’entrevues individuelles et non a I’occasion d’un sondage en ligne.

Il a ainsi été¢ demandé¢ aux participantes de s€lectionner des publications en lien avec
les représentations des femmes qu’elles jugeaient authentiques, et d’autres qu’elles
jugeaient inauthentiques. Cela avait pour but non seulement de creuser I’identification
de nouveaux piliers sans que les participantes ne soient limitées par un visuel imposé,
mais aussi de pouvoir discuter avec elles par la suite des raisons de leurs choix. Cette
seconde activité a ainsi été choisie afin de confirmer 1’existence simultanée des

concepts de femvertising et de femwashing dans I’esprit des consommatrices.

4.1.2.3 Complétion de phrases et classement

La troisieme activité s’est déroulée en trois temps. D’abord, les participantes ont été
invitées a compléter deux phrases. La premiére phrase était : « Je pense qu’il s’agit de
femvertising quand... ». Puis, si les participantes ont fait preuve de scepticisme quant
a l’authenticité du femvertising de certaines marques au cours de leur entrevue, le terme
femwashing leur a ét€ présenté et la seconde phrase a compléter était : « Je pense qu’il
s’agit de femwashing quand... ». La complétion de phrases a été utilisée en raison de
son efficacité pour comprendre les perceptions des consommateurs du marketing et
faire ressortir les bons comme les mauvais cotés (Kachersky et Lerman, 2013). Cette
étape a pour but d’introduire le terme femwashing, tout en résumant et récoltant des
informations rapidement. Les réponses ont été notées au fur et & mesure. Ensuite, les
différents éléments ressortis de la littérature leur ont été présentés. Pour chacun de ces

¢léments, il leur a été demandé quels liens ces éléments avaient avec le femvertising et
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le femwashing selon elles. Enfin, en ayant en main tous les éléments associés au
femvertising et au femwashing — a la fois spontanément et en vérifiant les €léments
de la littérature — il a été demandé aux participantes de les classer. En effet, le
classement est uné technique projective pertinente en recherche qualitative lorsque 1’on
cherche a comprendre si certains concepts étudi€s sont plus importants que d’autres
(Donoghue, 2000). Ainsi, des étiquettes avec les différents éléments de la littérature et
de nouvelles étiquettes écrites lors de la complétion de phrase avec les nouveaux
éléments repérés par les participantes ont été disposées sur une table. Il a ensuite été
demandé aux participantes de classer les différentes étiquettes dans deux colonnes : la
premiére correspondant aux éléments essentiels au femvertising, c’est-a-dire les plus
importants, et la deuxiéme correspondant aux éléments bonus, c’est-a-dire non
essentiels au femvertising. Cette activité avait pour but de comprendre si certains

¢léments du femvertising sont plus importants que d’autres dans le processus perceptif

des consommatrices.

4.2 ECHANTILLONNAGE

4.2.1 Critéres de sélection

L’échantillon est composé de 15 femmes milléniales, c’est-a-dire entre 18 et 38 ans.
Les milléniales ont été choisies, car il s’agit de la génération la plus ciblée par le
femvertising (Becker-Herby, 2016). 1l s’agit aussi de celle la plus conscientisée par les
enjeux féministes, les €volutions sociétales et qui recherche le plus 1’authenticité
(Duquesne, 2018). Par ailleurs, le choix de ne faire participer que des femmes a été fait,
car il s’agit des personnes les plus directement concernées par ces publicités. Afin
d’obtenir des échanges riches, les participantes retenues devaient connaitre un éventail

de marques sélectionnées pour les entrevues, et devaient témoigner un intérét pour le
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sujet. L’affirmation « La fagon dont les femmes sont représentées dans les publicités
est un sujet qui m’intéresse » était présentée aux participantes, qui devaient répondre
en si situant & 5 ou plus sur 1’échelle suivante : 1] Tout a fait en désaccord ; 2) En
désaccord ; 3) Un peu en désaccord ; 4) Ni en accord, ni en désaccord ; 5) Un peu
d’accord ; 6) D’accord ; 7) Tout a fait d’accord. De la méme maniére, les participantes
devaient avoir un niveau de connaissance de 5 pour au moins 4 des marques a I’étude
sur une échelle de 1 4 7, ot 1 signifie « Je ne connais pas du tout » et 7 « Je connais trés
bien ». Le terme femvertising n’a pas été employé avant I’entrevue afin que les
participantes n’aillent pas chercher la définition du terme sur internet et tomber sur
celle des professionnels. Le but ici était de ne pas biaiser leur perception du concept.
L’intérét demandé concernait alors les représentations des femmes dans la publicité de
maniere générale afin d’obtenir des participantes indépendamment de leurs opinions
vis-a-vis du mouvement féministe. Cela a ainsi permis d’interroger des femmes de
diverses opinions (féministes et non féministes), maximisant la variation et évitant
1’obtention de résultats biaisés (Yin, 2015). En effet, sans que la question ne leur soit
posée, plusieurs participantes se sont elles-mémes qualifiées de féministes ou non
féministes au cours des entrevues. Toutefois, ce ne fit pas le cas pour I’ensemble des

participantes et 1’équilibre entre ces deux opinions ne peut donc pas étre affirmé.

Bien qu’il ait été décidé a priori de réaliser une vingtaine d’entrevue d’en moyenne 90
minutes, une saturation a commenceé a se faire sentir aux alentours de la douziéme
entrevue et il a été décidé de se cesser les entrevues au bout de 15. La saturation des
données a lieu quand I’information se répéte, qu’il n’y a plus de nouveaux thémes, et
que par extension, le codage stagne (Guest et al., 2006). Il ne s’agit donc pas d’une
question de quantité mais de qualité, qui varie d’une recherche a une autre (Fusch et
Ness, 2015). D’abord, la triangulation des méthodes utilisées a ’intérieur de chaque
entrevue a permis d’assurer la saturation (Denzin, 2012), puisque dans le cas

d’entrevues, celle-ci devrait étre atteinte aussi bien dans I’ensemble des entrevues qu’a
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I’intérieur de chacune d’entre elles (O’reilly et Parker, 2013). Ensuite, 1’utilisation
d’un guide d’entrevue a permis de maintenir une méme structure pour I’ensemble des

entrevues et de voir quand les entrevues commengaient & se dupliquer (Guest et al.,
2006 ; Fusch et Ness, 2015).

4.2.2 Recrutement

Pour cette étude, un échantillonnage non probabiliste par choix raisonné (purposive
sampling) a été choisi afin de pouvoir obtenir des entrevues riches en information (Yin,
2015). En effet, ce type d’échantillonnage permet définir a 1’avance les critéres de
sélection nécessaires a 1’obtention de données riches et pertinentes pour répondre aux

questions de recherche en favorisant la saturation de I’information (Etikan et al., 2016).

Trois méthodes de recrutement ont €té employées. La premiere méthode consistait en
un recrutement par invitation sur un groupe Facebook : « Les femmes de téte ». Cette
méthode sur un groupe spécifique a permis de recruter des personnes n’ayant aucun
lien avec I’intervieweuse. De plus, le groupe « Femmes de téte » rassemble des femmes
autoentrepreneuses du Québec. Outre le fait que cela ait permis de rejoindre des
femmes volontaires, cette méthode de recrutement se justifie également par le fait que
les millénaux utilisent beaucoup les réseaux sociaux, via lesquels ils aiment partager
leurs opinions (Bolton, et al. 2013 ; Duquesne, 2018). La deuxi¢éme méthode de
recrutement a consisté a venir inviter en personne des étudiants au début de leurs cours.
Afin de ne pas les influencer dans leur choix, ’accent a été mis sur le caractere
volontaire de la participation, et I’intervieweuse a été la seule a présenter le projet. La
méthode boule-de-neige a également été utilisée afin de faciliter le recrutement. Il a
alors été précisé aux participantes a la fin des entrevues qu’elles pouvaient, si elles le
souhaitaient, partager I’invitation a 1’entrevue autour d’elles. Enfin, pour contrer la

potentielle difficulté a recruter 15 personnes et compenser les possibles inconvénients
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pour la participante (déplacement, temps accord€), une compensation financiére de 20

$ a été offerte a chaque participante.

4.3 MARQUES RETENUES

4.3.1 Sélection des marques a I’étude

Le choix des marques présentées durant les entrevues a été effectué a partir différentes
sources (articles de presse, revue de littérature, observations des marques partagées sur
les réseaux sociaux). En effet, huit marques ont été présélectionnées : Aerie, Always,
Barbie, Diadora, Dove, Lane Bryant, Mimi Hammer et Simone Péréle. Afin de limiter
le temps des entrevues, cinq de ces marques ont été retenues. D’abord, il a été décidé
de retenir des marques qui pourraient étre pergues comme faisant du femvertising
authentique tout comme des marques qui pourraient faire ressortir des réactions plus
mitigées. En ce sens, Mimi Hammer et Lane Bryant ont été sélectionnées, car elles
semblent toutes les deux présenter de grandes chances d’étre pergues de maniére
authentique (d’aprés les commentaires présents sur les réseaux sociaux). Egalement,
Barbie a été retenue, car ses campagnes femvertising sont trés controversées et
pourraient étre percues comme du femwashing. Enfin, Dove et Aerie ont aussi été
sélectionnées, car bien que leurs campagnes paraissent authentiques, certains éléments
semblent poser probléme. En effet, Dove appartient au groupe Unilever et ne fait pas
de femvertising partout dans le monde, notamment en Asie, ce qui vient entacher la
cohérence de la marque. De son coté, Aerie a créé une vidéo qui semble dégager de la
superficialité si I’on en croit certains commentaires de consommatrices sur les réseaux
sociaux, ce qui semble discréditer son message. La recherche d’une telle variété dans
les potentielles perceptions des participantes a pour objectif d’évaluer simultanément
les concepts de femvertising et femwashing tout en favorisant des discussions riches
en information. La marque Always, connue pour sa publicité Like a Girl, a été laissée

de coté, I’échantillon de marque contenant déja Dove, pionnier du mouvement. Enfin,
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les marques Diadora et Simone Péréle sont des marques peu connues et ont donc été
laissées de c6té. En effet, il était nécessaire pour le bon déroulement de 1’entrevue que
les participantes connaissent la plupart des marques, or, il était déja probable qu’elles
ne connaissent pas Lane Bryant, marque spécialisée dans les vétements taille plus, ou

encore Mimi Hammer, petite marque montréalaise.

4.3.2 Présentation détaillée des marques et supports retenus

Dove

La marque Dove propose des produits d’hygiéne et de soin pour le corps, et appartient
au groupe Unilever. Depuis une quinzaine d’années, la marque a changé son axe de
communication en faveur de messages pronant la confiance et I’estime de soi des
femmes. Dove est aujourd’hui considérée comme une marque pionniére du
femvertising. La vidéo choisie pour cette recherche est intitulée Real Beauty Sketches
et fait partie de la campagne Real Beauty. Elle a été publiée en 2013 et est disponible
en format long (6 minutes) ou format court (3 minutes). Pour une raison de praticité, le

format court est celui qui a été retenu pour servir de support durant les entrevues.

La vidéo présente des femmes se décrivant, une & une, a un artiste médico-légal.
L’artiste et les participantes sont & chaque fois séparés par un rideau et un premier
portrait de chaque personne est réalisé. Ensuite, de nouvelles personnes ayant au
préalable fait la connaissance des participantes arrivent. Ces personnes décrivent a leur
tour les participantes et un second portrait est réalisé. A la fin, les participantes sont
amenées dans une grande salle ou leurs deux portraits sont encadrés cote a cote. Le
décor est trés spacieux, lumineux, et aucun meuble ne vient encombrer I’espace mis a
part les meubles essentiels au déroulement de 1’expérience (fauteuils, chevalet, rideau).
Le parquet est ancien et abimé, la lumiere est naturelle. Une musique d’ambiance
accompagne les voix des participantes et de I’artiste. A la fin de la vidéo, le message «

you are more beautiful than you think » et le logo de Dove apparaissent.
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Cette vidéo a été la premiére présentée aux participantes pour plusieurs raisons.
D’abord, il s’agit de la vidéo la plus longue (3 minutes) de notre corpus, ce qui requiert
plus d’attention et de la part des participantes que les vidéos suivantes. La visionner en
premier permet donc une meilleure concentration. De plus, en raison du rythme, de la
musique et des éléments visuels naturels, cette pu<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>