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Les stéreotypes de genre ne sont pas
presents que dans la publicité ou seulement
associes au produit parfum : on les
rencontre dans le domaine automobile et
méme la ou on ne les attendait pas...dans
I'univers impitoyable du western...

We can find gender stereotypes not only iIn
advertisements but also in amazing fields : cars or
westerns
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* Ce travalil resulte de reflexions construites a partir de
travaux réalisés a l'occasion de séances au cours
desquelles nous avons essayé de sensibiliser les
éleves a la lecture des images.

* Des « postures », des « propos a chaud » souvent
surprenants mais saisis sur le vif, des travaux écrits
d’éleves, parfois tres revélateurs, compilés pendant
cing années scolaires ont nourri ces réflexions.

This work is based on activities with pupils during five
years, about « reading pictures ».
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Les éleves sont capables de percevoir et de retenir a travers
une lecon sur I'Allemagne nazie la fagcon dont le regime utilise
I'image du corps des hommes et des femmes dans le sens de
I'idéologie raciale (image publicitaire).

lls éprouvent plus de difficultés a repérer dans leur quotidien
(jeux vidéos, par exemple) les conventions sociales a I'ceuvre
dans la société d’aujourd’hui. Et partant, le poids des
représentations dans leur choix d’orientation.

Although pupils can find stereotypes in old pictures (eq. Nazi
propaganda), it is difficult for them to see the social
Stereotypes in their daily life (in videogames for instance) and
therefore the effects of these stereotypes on their vocational
choices.
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Un exemple de sensibilisation a l'inscription d’'une image
publicitaire dans une référence historique ou geographique.

La publicité pour le café « Lavazza »
* Renaissance
* Meéditerranée

An historical and geographical reference :
the advertisement for the coffee-brand Lavazza
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Le détournement « féminin » du schéma célébre de
Léeonard de Vinci montre comment artistes et
scientifiques ont été pendant longtemps des figures
masculines. Donatello est plus présent dans les
manuels que Christine de Pisan et L. Pasteur a été
pendant longtemps tres loin devant M. Curie.

The « female » diversion of the well-known Vinci's
draw shows how artists and scientists have been
male figures for a long time.
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Nous pouvons donc proposer aux eleves de retrouver au
sujet d’'une publicite :

un « moment » historique, identifiable grace a un
personnage.

un « monument » célébre qui se réfere a une période
precise.

cet ancrage dans un temps particulier de l'histoire n'est
pas neutre en termes de masculin/féminin.

Pupils analyzing an advertisement may be asked to find :
an historical moment
a famous monument bound to a precise period
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Il est possible également a travers la méme publicité d’évoquer un
univers geographique ou onirique qui participent d'une vision
« genree ».

Ici, la mer Méditerranée, comme I'Orient qu’on lui associe, renvoie a
un univers féminin. La naissance de Vénus et la peinture du 19éme
en constituent sans doute l'origine.

Le monde botanique, lorsqu’il est luxuriant comme la jungle, les
contrées biogéographiques comme les déserts chauds ou froids, sont
des endroits « masculins » (un exemple : Nuit d’lssey).

It is also possible to find in the same advertisement gender
Stereotypes in a geographical or dreamlike world.
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* Nous avons proposé aux éeleves de «lire » l'univers
geographique de la publicité qui suit « nuit d'lssey » et
de nous expliquer pourquoi, selon eux le parfum était
destiné a des hommes ou a des femmes.

* Aucun, ni aucune, €léve n’a relié le flacon a un parfum
pour femme.

We asked pupils to observe the geographical world in
the advertisement for « Nuit d'lssey » and find if this
perfume was made for men or women.

Anyone said it was made for women.
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ISSEY MIYAKF.
NUIT DIISSEY

LE NOUVEAU PARFUM POUR HOMME
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Dans les copies d’éléves, la nuit et le froid renvoient a un univers
masculin. La rigueur climatique se réfere a une sorte d'adversite,
que I'homme surmonte grace a son courage et sa virilite. La
verticalité, la paroi appartiennent au méme code : le dépassement
de soi-méme.

L’'univers nocturne prend également, dans certains travaux, une
dimension mystérieuse et onirique : le loup-garou. Animalite et
virilité sont encore une fois convoqués pour expliquer la référence
au paysage.

Une publicité pour les blousons Moncler reprend le méme « code ».

According to the pupils, the night and the cold belong to a male
world, needing courage and strength.
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« Le rugby est un sport viril ou les contacts font souvent mal. »
« Le regard déterminé renforce la virilité de la barbe. »

« La barbe et les cheveux longs rappellent la préhistoire, ce qui fait penser a la chasse, a

la force donc a la virilité. »
« Le courage car il semble vivre dans la nature puisqu’il ne se rase pas. »

Ces extraits de travaux d’éléves sont particulierement intéressants, dans la mesure
ou virilité et pilosité sont associées et naturalisées. lls ont peut-étre intégré la
représentation du « Poilu », surnom donné au soldat francais, médiatisé en 1916
(Verdun), en référence a un mot argotique qui associait poil et sexe. Le poilu en avait
dans le pantalon. Courage et virilité sont imbriqués.

La référence au temps de la préhistoire essentialise la difféerence homme/femme
’'homme chasse tandis que la femme cueille et cultive. L’homme se situe a I'extérieur
alors que la femme se trouve proche du domicile, de l'intérieur.

In the advertisement for Caron, the pupils stressed that the beard and the long hair
belong to a prehistorical world. The male is a hunter, he must be strong and brave.
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Méme quand les marques entendent sortir des
steréotypes, certains leur reprochent de ne pas reussir
a inverser le propos.

L’homme demeure, pour le parfum, dans des coloris a
tonalité minérale.

Les femmes sensées apparaitre naturelles et comme
legerement « ordinaires » restent apprétées.

Even if some brands try to step back from stereotypes,
the male and female worlds are still there.
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GUERLAIN

C'EST COMME UN HOMME,
EN MIEUX.

LA NOUVELLE EAU DE PARFUM

DISFOMIBLE SUR GUERLAIN.COM
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Quelques exemples de publicités qui
peuvent étre étudiées sous l'angle des
élements proposes dans la grille de lecture.

Les élements naturels comme |‘opposition
iIntérieur/exterieur peuvent étre releves.

Some advertisements
interesting to study with pupils
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Les stéréotypes :

* La force et la virilité associées a un monde qui se trouve
a l'extérieur.

 L'éternel féminin, la beauté et la félinité, tournées
davantage vers I'espace intérieur, domestique.

Stereotypes :
* Strength and masculinity in an outside world
* Beauty and grace in an inside and domestic world
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* Le corps devient le reflet de caracteres considérés
comme des « verités » anciennes et naturelles.

* Le principe d'une construction sociale, normative et
collective qui définit le propre, le sale, le laid et le beau,
le maternel, le féminin et le masculin en tant que
reférences a intégrer par les individus n’est pas toujours
admis dans les societés d'aujourd’hui.

The fact that gender characteristics are built by society
and not natural or eternal is not yet admitted today.
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* L'étude de la publicité de quelques parfums peut
permettre a des €leves de comprendre qu’a tout
moment, dans le passeé comme dans le present, ici
comme ailleurs, une sociéte construit ses normes.

* Les deconstruire, c'est apprendre qu'elles
Interviennent dans un autre processus social qui est
celui de l'orientation.

Analyzing advertisements for perfumes can help our
pupils to understand that each society builds its own
norms and truths.
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