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Les communications promotionnelles des marques de cosmétiques occidentales, depuis leurs
origines, se sont toujours caractérisées par une représentation féminine toute particuliére, qui peut
étre définie par 1'idéalisation et I'ethnocentrisme. L'idéalisation d'abord, parce que les mannequins
qui y sont mises en scéne sont par définition recrutées pour leurs attributs physionomiques et
morphologiques hors-normes, mais paradoxalement considérés comme définissant les standards de
la beauté physique. Ce choix représentationnel sous-tend un paradigme publicitaire qui peut étre
qualifi¢ d'aspirationnel, dans la mesure ou il use du registre de la persuasion et repose sur la
connaissance du mécanisme psychologique de la comparaison sociale, la perception dévaluée de la
réceptrice de l'annonce face a l'image du mannequin étant censée provoquer un comportement
d'achat afin qu'elle puisse retrouver l'estime d'elle-méme. L'ethnocentrisme ensuite, car ces
mannequins, considérées comme des symboles de la beauté universelle, ont longtemps été
majoritairement blanches. De fait, ce registre de communication ne se donnait aucunement pour
vocation de représenter la pluralit¢ ethno-raciale de la société, ce qui peut potentiellement
s'expliquer par des causes diverses : par exemple, par la certitude des gestionnaires de marques de
cosmétiques que le segment ethno-racial n'est pas suffisamment rentable et, dés lors, qu'il n'est nul
besoin de le représenter dans la publicité ; ou bien par leur crainte que les femmes blanches
constituant leur cible principale ne puissent s'identifier a des femmes de couleur ; ou peut-étre
encore, par leur réticence a segmenter la population sur des critéres ethno-raciaux pour des raisons
éthiques. Dans ce contexte, les femmes non-blanches n'étaient alors représentées que dans les
annonces publicitaires de marques spécialisées pour lesquelles elles constituaient le cceur de cible,
et qui ce faisant, s'affiliaient a ce qui était désigné comme « le commerce ethnique » et formaient
donc un marché de niche. Historiquement, le premier cas documenté de marque dite « ethnique »
s'adressait uniquement aux femmes noires : nommée Overton Hygienic Manufacturing Company' ,
elle a été fondée en 1898 par un avocat afro-américain qui €tait par ailleurs un ancien esclave. Si de
nombreuses marques de cosmétiques dites « ethniques » se sont développées aux FEtats-Unis au
cours du XX° siecle, leur commercialisation a débuté en France a partir des années 1980, avec la
création de marques nationales comme Activilong en 1983 ou Black Up en 1999, et l'installation de
marques étrangeres comme IMAN Cosmetics et Black Opal en 1994. Parmi les marques non-
spécialisées sur ce segment, seule une poignée d'entre elles ont adopté dés leur fondation un
positionnement pluraliste, a l'instar de MAC Cosmetics ou de Bobbi Brown, a travers le
développement de produits adaptés aux femmes de couleur et par la représentation de ces dernicres

dans leurs communications.

1« Anthony Overton », The Journal of Negro History, vol. 32, n°3, 1947, pp. 394-396 ; Racked, « Before Fenty :
over 100 years of black makeup brands », 2018.



Seulement, depuis le tournant du millénaire, 1'industrie cosmétique connait un certain nombre
de bouleversements qui la transforment progressivement, notamment dans son rapport a la pluralité
ethno-raciale des consommatrices. Dans un premier temps, les grands acteurs historiques ont
commencé par ¢élargir les gammes et les lignes de certains de leurs produits, par exemple par la
formulation de teintes de fonds de teint supplémentaires, comme l'ont fait les gestionnaires de
Clinique et de Make Up Forever en 2010, et par recruter des mannequins non-blanches dans leurs
communications promotionnelles a I'instar de Dove en 2004, modifiant ainsi le paysage publicitaire
francgais comme international. Puis a partir de septembre 2017, a la suite du lancement de la marque
de produits de maquillage Fenty Beauty par l'artiste américaine Rihanna, le phénomeéne a été décrit,
rendu visible et amplifié par les journalistes de la presse généraliste et spécialisée?, et qualifié par
les expressions de « beauté inclusive », de « communication inclusive » ou encore « the Fenty
effect »’. Ces derniers concepts renvoient tous trois a la tendance récente, qui concerne
particuliérement les gestionnaires de marques de cosmétiques et de mode mais pas seulement, a
adopter des stratégies convergentes de marketing communautaire en faveur d'une meilleure
représentativité publicitaire, qui se caractérise par un effort de valorisation égalitaire des différents
types ethniques et morphologiques, mais aussi de tous les genres et de toutes les générations. En
effet, I'engouement rencontré par cette innovation communicationnelle a incontestablement créé une
certaine émulation au sein du marché : par effet domino, la majorité des acteurs mondiaux de
l'industrie cosmétique se sont conformés au nouveau paradigme de la « beauté inclusive », a tel
point qu'il semble devenir aujourd'hui un nouveau standard stratégique pour les acteurs de ce
secteur économique. Cette mutation du paysage publicitaire, aussi frappante que soudaine, trouve
probablement sa source dans des origines multiples. Les chercheurs en sciences sociales, tout
comme les professionnels du marketing et de la publicité®, ont identifié plusieurs bouleversements
d'ordre social et économique intervenus au cours du XX¢ siccle, et qui définissent notamment une
réalité contemporaine qualifiée par certains philosophes de postmoderne®. D'abord, dans les sociétés
occidentales, les pratiques consommatoires ont acquis un réle symbolique et contribuent a forger la

singularité des identités individuelles et sociales. A divers endroits du monde, les institutions

2 Voici pour exemples quelques titres de presse en ligne, la liste suivante n'étant pas exhaustive : Premium Beauty
News, « Inclusivité, le nouveau mot-clef en beauté », 2017 ; Libération, « Marketing Communautaire, collection
divers 2017 », 2017 ; Huffpost, « Fenty Beauty, la marque de cosmétiques de Rihanna saluée pour avoir pensé a
toutes les carnations », 2017 ; W Magazine, « How Rihanna's Fenty Beauty is ushering in a new era of inclusivity
in the beauty industry », 2017 ; Racked, « The Fenty Effect means everyone offers 40 foundation shades now »,
2018.

Nous traduisons : 1'effet Fenty.

Nicolas Riou, Pub Fiction, Paris : Editions d'Organisation, 2002 (premiére éd. 1999).

Jean Baudrillard, La société de consommation, Paris : Denoél, 1970 ; Jean-Francois Lyotard, La condition
postmoderne, Paris : Editions de Minuit, 1979.
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politiques et religieuses et les valeurs traditionnelles font 1'objet d'une crise de confiance, tandis que
les marques sont de plus en plus investies dun réle a tenir dans l'espace social ; pour preuve,
I'importance toujours croissante de la responsabilité sociétale des entreprises pour les différents
acteurs politiques, économiques et la société civile. Par ailleurs le développement rapide et intensif
des nouvelles technologies de l'information et de la communication et de leurs usages, a redonné
toute son importance a la parole du consommateur, devenu expert a son tour. Familiarisé aux
rouages du marketing, lassé par la publicité, il attend aujourd'hui que les marques fassent preuve de
transparence et d'authenticité, a travers une relation non plus verticale mais horizontale. Les réseaux
dits sociaux sont devenus un espace d'expression privilégié, constituant a la fois une opportunité et
une menace pour les gestionnaires de marques qui peuvent y prendre la mesure des attentes,
satisfactions et déceptions des consommateurs devenus eux-mémes médias, puisqu'ils sont a la fois
récepteurs et transmetteurs du message de marque®. Pour exemple, au début du siécle, de
nombreuses communautés de femmes noires et métissées se sont réunies sur des forums comme
Boucles et Cotons et sur des blogs comme BlackBeautyBag, afin d'organiser des achats groupés de
produits dits « ethniques » sur des sites web de distributeurs étrangers, ou d'échanger des avis et des
conseils face a un marché insuffisamment développé’. Aujourd'hui, une marque ayant manqué a son
nouveau devoir de représentativité sociale peut tout a fait faire I'objet de lourdes condamnations sur
les médias dits sociaux, a l'instar de Sephora et de sa communication sur présentoir affichant la
mention « Teint ethnique » aux cotés des visages de deux femmes noires en 2017%. Enfin, les
gestionnaires des jeunes marques de cosmétiques maitrisant les différents usages du web, a l'instar
de ColourPop Cosmetics, Milk Makeup ou Glossier, ont largement contribué a instituer le nouveau
paradigme de la beauté inclusive, en répondant dés leur fondation aux nouvelles attentes des
consommateurs. Si hier, les acteurs historiques de l'industrie cosmétique constituaient des référents
symboliques majeurs dans la définition sociale de la beauté, ils ont désormais été destitués de leur
impérialisme esthétique. Dans ce contexte, les gestionnaires de marques sont aujourd'hui contraints
d'obéir au paradigme de la beauté inclusive en réorientant leurs stratégies, sous peine de voir

l'image de marque et ses résultats commerciaux se dégrader.

Toutefois le développement de ce type de représentation publicitaire n'est pas un geste anodin.
D'abord, il traduit I'aveu qu'une forme de discrimination ethno-raciale s'est perpétuée des décennies

durant. Ce faisant, le discours de marque acquiert une dimension politique. Mais en mettant

6 Olivier Aim, « Convergence, viralité et panoptisme : que signifie le modeéle "360" de la communication ? », Semen,
n® 36, 2013, pp. 121-136.

Madame Figaro, « Du web a la grande distribution, le marché de la beauté noire fait sa révolution », 2015.

8 Le Point, « Les fonds de teint de Sephora pour peaux noires, dits "ethniques", font un tollé », 2017.
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désormais en scéne des mannequins non-blanches pour exprimer 1'essence inclusive de la marque, il
focalise paradoxalement le discours publicitaire sur la différence ethno-raciale, alors méme que leur
monstration apparait comme la condition indispensable de leur représentativité. Dans la mesure ou
la publicité présente une forte propension a la stéréotypie, la pluralité ethno-raciale devient par
ailleurs I'objet de représentations stéréotypées propices a la consolidation d'un imaginaire exotique
dépréciatif, qui peuvent traduire 1'idée d'une population hétérogéne et justifier des clivages au sein
de la société, a fortiori dans un climat politique transnational marqué par des tensions favorisant des
replis identitaires’ ; dés lors, la question de I'éthique professionnelle se pose dans toute son ampleur.
En outre, la mutation soudaine du paysage publicitaire cosmétique peut légitimement interroger les
consommatrices, qui lui attribuent probablement des origines diverses. La mise en circulation de ces
nouveaux schémas représentationnels implique nécessairement une configuration nouvelle des
modalités identificatoires. Par ailleurs, ils peuvent ou non susciter 1'adhésion des consommatrices,
de laquelle dépendent directement l'image d'une marque ainsi que ses résultats commerciaux par
corrélation ; le cas de Sephora par exemple, taxée de racisme, nous enseigne que certaines
communications peuvent provoquer le rejet et s'avérer lourdes de conséquences pour la marque.
Cette description contextuelle permet d'apprécier en quoi 1'étude des stéréotypes ethno-raciaux des
annonces publicitaires des marques de cosmétiques présente un intérét professionnel avéré, puisque
leur recours induit des répercussions marchandes, mais également un intérét universitaire certain
dans la mesure ou ils semblent aussi assumer une fonction sociale. Nous proposons de fournir une
analyse qui s'inscrit dans une double perspective : celle de I'encodage, en nous intéressant aux
intentions et aux représentations des professionnels du marketing et de la publicité, et celle du
décodage par la prise en compte des perceptions et des interprétations des consommatrices. Cette
vue d'ensemble nous permettra de dégager les représentations collectives associées a la pluralité
ethno-raciale frangaise, et de déterminer les différentes fonctions des stéréotypes ethno-raciaux, afin
de définir, dans un second temps, comment leurs usages peuvent étre bénéfiques a la stratégie de
marque. Précisons que nous nous concentrerons uniquement sur la gente féminine, pour deux
raisons principales : d'abord, les femmes représentent la part la plus importante des acheteurs et
consommateurs de produits cosmétiques, bien que la consommation masculine se développe
considérablement ; ensuite, nous estimons que les questions de genre sont complexes et pourraient
constituer un objet d'étude a part enticre. Comme il est d'usage dans le champ des sciences de
lI'information et de la communication, nous convoquerons tout au long de notre argumentation des
théories issues de disciplines variées telles la sémiologie, les sciences du langage, la psychologie

sociale ou l'anthropologie, et adopterons une posture résolument critique. Au regard du contexte

9  Arjun Appadurai, Géographie de la colére : la violence a I'dge de la globalisation, Paris : Payot & Rivages, 2007.



précédemment évoqué, nous pouvons formuler la problématique et les hypothéeses suivantes :

Problématique : Dans quelle mesure les usages de stéréotypes ethno-raciaux dans les

communications promotionnelles servent-ils la stratégie des marques de cosmétiques ?

Hypothese 1 : Les usages de stéréotypes ethno-raciaux présentent le risque de renouveler un
imaginaire exotique péjoratif, mais pourraient se révéler indispensables a la représentativité

publicitaire.

Hypothese 2 : Les usages de stéréotypes ethno-raciaux pourraient s'avérer stratégiquement

efficaces dans le cas ou ils concorderaient avec ceux des réceptrices.

Dans le but de répondre le plus justement possible a cette problématique, nous aurons recours
a deux méthodologies ayant vocation a produire des informations qualitatives dont les analyses
apparaitront en corps de mémoire a différents endroits. Ces méthodologies s'appuient sur
I'¢laboration d'un corpus composé d'une sélection de communications promotionnelles de trois
marques différentes : L'Oréal Paris, Lancome et Glossier. Le choix des marques repose sur un
ensemble varié de critéres communicationnels et marchands, de telle sorte qu'elles soient le plus
représentatives possible du paysage publicitaire frangais contemporain, et ce afin de pouvoir tirer
des enseignements plus généraux de leur analyse comparative dans un second temps. D'abord, nous
avons fait intervenir dans les critéres de sélection le pays d'origine des marques, leur
positionnement, leur ciblage ainsi que leur mode de distribution. Ainsi, L'Oréal Paris et Lancome
représentent les marques francgaises, avec un positionnement grand public et une commercialisation
en grande distribution pour la premiere, et un positionnement haut de gamme en distribution
s¢lective pour la seconde, sur lesquels les deux ciblages s'articulent. Glossier quant a elle est une
marque américaine, ciblant une population jeune, qui assure une distribution exclusive de ses
produits par le biais de son site web et d'un point de vente physique unique. Tandis que Lancome,
fondée en 1935 et L'Oréal Paris, fondée en 1997, appartiennent au Groupe L'Oréal, Glossier est une
marque indépendante fondée en 2014. De cette maniere, nous avons choisi de représenter les
acteurs historiques ainsi que les nouveaux venus de l'industrie cosmétique. Nous avons également
introduit le critére du produit, en nous concentrant sur les catégories des soins de la peau et du
maquillage, commercialisées par chacune des trois marques, et qui selon nous représentent
particulierement l'univers de la beauté puisque leur consommation se destine directement a sublimer

l'apparence physique, contrairement aux produits d'hygiéne. En ce qui concerne la sélection du



corpus, nous analyserons dix supports visuels par marque, soit trente en tout, datant de 2003 a nos
jours afin d'adopter une double perspective synchronique et diachronique. La composition de ce
corpus est le fruit d'une recherche documentaire numérique ; ses différents éléments apparaitront en
annexes 1 a 30. Si nous avons opté pour des supports visuels uniquement, imprimés comme
numeériques, c'est d'abord pour la force communicationnelle inhérente a ce format, mais également
dans le but d'assurer 1'uniformité du corpus qui permettra une plus grande cohérence dans I'analyse.
Il nous semble en effet impératif de prendre en compte les différents supports numériques, issus tout
aussi bien des sites internet des marques que de leurs comptes officiels sur les réseaux dits sociaux,
au vu de leur influence sur la consommation de produits cosmétiques aujourd'hui ; par ailleurs, ils

constituent le média privilégié¢ de la marque Glossier.

La premicere méthodologie mobilisée consistera dans I'analyse sémiologique du corpus. Pour
ce faire, nous nous inspirerons du cadre théorique initi¢é par les travaux fondateurs de Roland
Barthes sur l'analyse de l'image publicitaire'®, ainsi que de la méthodologie opératoire de la
sémiologie des indices telle que développée par la linguiste et sémiologue Anne-Marie Houdebine .
L'analyse se donnera pour objectif de dégager les imaginaires culturels et les stéréotypes ethno-
raciaux vehiculés dans les communications constituant le corpus. Dans une premicre phase dite
systémique, chacun des trente items du corpus fera 1'objet d'une description exhaustive de manicre a
identifier les signes iconiques et linguistiques porteurs d'une connotation, c'est-a-dire d'une
référence culturelle nécessaire a leur compréhension. Dans une deuxiéme phase interprétative, nous
dégagerons du sens des indices précédemment identifiés par leur association en systémes signifiants
d'abord, puis par le recours a des données externes et culturelles fournies par notre propre
subjectivité. Bien sir, nous savons que les indices permettent une certaine liberté interprétative, qui
peut varier grandement en fonction de l'expérience individuelle, cependant la notion de « carte
forcée culturelle »'? nous rappelle que la culture s'impose a 1'analyste en lui fournissant un cadre de
compréhension plus largement partagé. Il s'agira dés lors de mettre au jour notre parcours
interprétatif, afin de justifier les interprétations ainsi avancées. Notre posture sera celle de la praxis
critique, a l'instar de celle adoptée par Roland Barthes dans ses Mythologies”” : 1'analyse
s'apparentera donc a un travail de déconstruction idéologique critique des stéréotypes ethno-raciaux

véhiculés dans les communications promotionnelles des trois marques, processus qui occasionnera

10 Roland Barthes, « Rhétorique de 1'image », Communications, vol. 4, n°1, p. 40-51, 1964.

11 Anne-Marie Houdebine, « Sémiologie des indices », in Vocabulaire des études sémiotiques et sémiologiques, sous
la direction de Driss Ablali et Dominique Ducard, Presses Universitaire de Franche-Comté, 2009.

12 La notion est développée par Anne-Marie Houdebine et s'inspire de celle de « carte forcée du signe » développée
par Ferdinand de Saussure dans son Cours de linguistique générale, Paris : Payot, 1916.

13 Roland Barthes, Mythologies, Paris : Seuil, 1957.



une transformation de notre vision initiale des objets étudiés. Seuls les résultats synthétisés de cette
analyse comparative, a la fois diachronique et synchronique, apparaitront dans la premicre partie du

mémoire pour appuyer notre argumentation.

La deuxieme méthodologie déployée sera celle de l'entretien individuel qualitatif semi-
directif, qui donnera lieu dans un second temps a une analyse de contenu afin de pouvoir en
exploiter les données. Ce choix méthodologique s'explique par la nature et la richesse des
informations attendues. Nos objectifs sont en effet multiples : d'abord, nous cherchons a déterminer
dans quelle mesure les personnes sont catégorisées selon des critéres ethno-raciaux par la cognition
et par le discours ; identifier les contenus des stéréotypes ethno-raciaux des répondantes afin de
décrire les représentations de la pluralité ethno-raciale et leur imaginaire socioculturel ; comprendre
dans quelle mesure l'appartenance ethnique importe dans la définition de l'identité individuelle ;
déterminer si les stéréotypes ethno-raciaux véhiculés par les items sont regus positivement ou
négativement et dans quelle mesure ils concordent avec ceux des répondantes ; déterminer si la
représentation ethno-raciale autorise l'identification de tous les profils de répondantes, et en
identifier les leviers ; définir quelles sont les croyances des répondantes relatives aux intentions des
gestionnaires de marques lorsqu'ils représentent la pluralité ethno-raciale ; enfin, identifier 1'image
de chacune des marques et déterminer si la réception des stéréotypes ethno-raciaux la modifie. Nous
avons sélectionné et interrogé cinq participantes inconnues, afin d'éviter les phénoménes de
connivence qui peuvent biaiser les résultats, au cours de cinq entretiens individuels d'une durée
théorique d'une heure et trente minutes et reposant sur un guide préalablement congu. Leur sélection
s'est effectuée selon différents criteres : I'age, la nationalité, I'appartenance revendiquée a un groupe
ethnique ainsi que la fréquence de consommation (quotidienne ou occasionnelle), et ce afin d'avoir
un échantillon représentatif des consommatrices francaises de produits cosmétiques. Les entretiens
consistent en la présentation d'annonces publicitaires et la formulation de questions, donnant lieu a
une discussion. Les annonces présentées sont celles qui composent le corpus décrit plus haut,
auxquelles nous avons ajouté trois communications audiovisuelles et dix visuelles, dans un souci de
dynamisation de l'interaction. Le guide a ¢t¢ concu de mani¢re a faire émerger des réponses
spontanées et des réponses assistées ; nous nous sommes toutefois permis de nous en écarter a
plusieurs reprises pour formuler des relances, lorsque les répondantes avangaient des éléments
intéressants ou bien quand les mots venaient a leur manquer. Nos questionnements ont été convertis
en langage courant, et nous avons choisi d'adopter la tutoiement afin de produire un effet de
familiarité¢ et de proximité propice a un échange sincére et spontané. Ledit guide, les stimuli

complémentaires au corpus ainsi que les retranscriptions intégrales des entretiens peuvent par
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ailleurs étre consultés en annexes 31 a 37'". Les résultats de l'analyse soutiendront notre

argumentation en deuxieéme partie du mémoire.

Le systeme d'hypothéses précédemment formulé répond a une logique progressive ; il
déterminera par conséquent le déroulement argumentatif de ce mémoire. Dans une premicre partie,
nous analyserons les stéréotypes ethno-raciaux tels qu'ils sont produits et mis en circulation par les
gestionnaires des marques L'Oréal Paris, Lancome et Glossier, et dégagerons leurs fonctions
publicitaires. Dans une deuxiéme partie, nous analyserons les représentations stéréotypées de la
pluralité¢ ethno-raciale telles que formulées par des consommatrices de produits cosmétiques, et
tacherons de déterminer l'influence des stéréotypes recus sur leurs processus identificatoires, ainsi

que sur leurs images des trois marques précitées, avant de préciser leurs fonctions sociales.

14 Pour consulter le guide d'entretien, se reporter a I'annexe 31, pp. 77-80 ; les retranscriptions intégrales des
entretiens, voir les annexes 32 a 36, pp. 81-172 ; les stimuli complémentaires, voir I'annexe 37, pp. 173-174.
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I. USAGES DES STEREOTYPES ETHNO-RACIAUX DANS LES COMMUNICATIONS
PROMOTIONNELLES DES MARQUES DE COSMETIQUES: ANALYSE
SEMIOLOGIQUE DU CORPUS

Le paradigme de la beauté inclusive contraint aujourd'hui les gestionnaires de marques de
cosmétiques a augmenter la fréquence de la représentation ethno-raciale dans leurs communications
promotionnelles, qui doivent exprimer 1'idée que la marque s'adresse désormais a toutes les femmes,
indépendamment de leur appartenance ethnique ou de leur couleur de peau. La mutation
relativement hative du paysage publicitaire du secteur cosmétique s'explique plus probablement par
les effets de 1'émulation sectorielle que par une volonté de changement marement réfléchie par les
professionnels du marketing et de la publicité. Cependant ce geste n'est pas anodin : il exprime
implicitement l'aveu et I'abandon d'une forme de discrimination a 1'égard des consommatrices non-
blanches, qui constituait jusqu'alors une pratique communicationnelle majoritaire. Le nombre élevé
d'annonces assurant la représentativité ethno-raciale conduit immanquablement a sa banalisation, en
¢éclipsant sa portée politique. Pour signifier qu'ils s'adressent désormais a toutes les femmes sans
exception, les gestionnaires de marques présentent dans leurs communications des mannequins non-
blanches ; mais l'analyse sémiologique montre qu'elles font paradoxalement l'objet de stéréotypes
ethno-raciaux. De cette manicre, la représentation publicitaire ethno-raciale en France, de ses
balbutiements jusqu'a nos jours, peut révéler les représentations collectives nationales de la pluralité
ethno-raciale. Dans un premier temps, nous définirons la notion de stéréotype et plus
particulierement celle de stéréotype ethno-racial ; puis nous décrirons le rapport étroit entre

publicité et stéréotype, avant d'exposer les résultats détaillés de 1'analyse sémiologique du corpus.

A. Stéréotypes et représentativité publicitaire

Bien que le stéréotype ait toujours constitu¢ un objet d'étude privilégié en sciences sociales,
les acceptions que la notion recouvre n'ont pas toujours fait consensus. Dans leur ouvrage
Stéréotypes et Clichés”, Ruth Amossy et Anne Herschberg Pierrot retracent I'histoire de la notion
pour saisir I'essence de sa signification. Les auteures nous disent d'abord qu'elle puise son origine
dans le domaine de la typographie : en 1875, le dictionnaire encyclopédique Larousse décrit le
stéréotype comme « un imprim¢é avec des planches dont les caractéres ne sont pas mobiles, que 1'on

conserve pour de nouveaux tirages »'®. A cette époque, le participe passé de la notion est déja

15 Ruth Amossy et Anne Herschberg Pierrot, Stéréotypes et clichés, Paris : Armand Colin 2014, pp. 25-29.
16 Les auteures retranscrivent la définition du Larousse : ibid., p. 25.
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investi d'un sens métaphorique dii a son caractére fixe ; peuvent donc étre stéréotypés des
comportements ou des expressions langagi¢res. Au cours du XX° siecle, le sens littéral se dilue au
profit du sens figuré. Les auteures expliquent que l'acception du stéréotype telle que nous la
connaissons aujourd'hui a été introduite par le journaliste américain Walter Lippmann dans son
ouvrage Public Opinion paru en 1922, qu'il décrit comme « des images dans notre téte »'" qui
médiatisent notre rapport au réel. Suite a cela, les chercheurs en sciences sociales se sont emparés
du concept et ont tenté de le définir plus précisément, lui faisant assumer des significations
multiples. En additionnant 'ensemble des acceptions similaires, le stéréotype peut aujourd'hui étre
défini comme une représentation, c'est-a-dire 1'image d'un objet - qui peut étre une idée, une chose
ou une personne - qui possede diverses caractéristiques : avant tout, elle s'impose a I'esprit
spontanément et elle est partagée par la majorité des membres d'un groupe ; elle est utilisée de
manicre récurrente et répétitive ; elle n'est pas acquise par l'expérience directe et ne fait pas non plus
l'objet d'un jugement critique ; elle est simple, réductrice, et plus ou moins détachée de la réalité
objective de l'objet ; rigide, elle a une résistance relative au changement ; enfin, elle est plutot
péjorative. Dans son ouvrage Publicité, genre et stéréotypes, Stéphanie Kunert décrit quant a elle le
stéréotype comme « un ensemble réduit de caractéristiques attribuées de facon récurrente,
répétitive, a une catégorie construite »'®. Cette définition nous semble intéressante dans la mesure
ou elle précise la nature de 1'objet auquel le stéréotype se rapporte, c'est-a-dire une catégorie, ainsi
que la nature de cette catégorie qui s'avere étre construite socialement. Suivant cette définition, le
stéréotype ethno-racial est donc constitué¢ par l'ensemble des attributs associés a des individus
percus comme formant un groupe sur la base de leur appartenance culturelle ou de leurs
caractéristiques physionomiques communes. Si la science a montré que le concept de race n'a pas
de validité biologique, il s'opére aujourd'’hui encore des catégorisations de personnes sur le seul
critére de leur apparence physique et c'est pourquoi nous parlons de stéréotype racial ; l'adjectif
« ethnique » renvoyant quant a lui davantage a des caractéristiques relevant de la culture, c'est-a-
dire a2 un ensemble de pratiques et de valeurs partagées par les membres d'un groupe. Selon le
dictionnaire Larousse', l'adjectif « ethnique » est défini de la fagon suivante : « Se dit de tout
caractere ou de toute manifestation propres aux groupements culturels d'une population, par
opposition aux caracteres des individus. » ou bien « Relatif a I'ethnie. », ce dernier substantif étant
défini comme un « Groupement humain qui possede une structure familiale, économique et sociale
homogene, et dont l'unité repose sur une communauté de langue, de culture et de conscience de

groupe. ». Ruth Amossy et Anne Herschberg Pierrot invitent a opérer une distinction entre le

17 Ibid., p. 26.
18 Stéphanie Kunert, Publicité, genre et stéréotypes, Paris : Editions Lussaud, 2013, p. 32.
19 Consulté en ligne.
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stéréotype, qui reléve de la cognition, le préjugé et la discrimination. Tandis que le préjugé renvoie
a la dimension affective et donc a l'attitude, la discrimination désigne un comportement consistant a
défavoriser un individu en fonction de son appartenance supposée a une catégorie. Si les trois
concepts sont liés, ils ne sont pourtant pas interdépendants, puisqu'il est possible d'avoir une attitude
négative a I'égard d'un individu sans pour autant lui faire subir quelque forme de discrimination,
tout comme il est possible d'avoir une représentation stéréotypée d'un groupe et de témoigner d'une
attitude positive a son égard. Etudier les stéréotypes ethno-raciaux véhiculés dans les annonces
publicitaires de trois marques de cosmétiques nous permettra alors de rendre compte de quelles
manicres la diversité ethnique est congue dans les représentations sociales, c'est-a-dire dans les

images collectivement partagées par les membres du groupe national que forme la société frangaise.

Dans son ouvrage, Stéphanie Kunert met en évidence le rapport étroit qui lie le stéréotype au
discours publicitaire, qui partagent deux de leurs caractéristiques principales que sont la réduction et
la répétition, et qui « rendent la publicité particulicrement stéréotypique et le processus de
stéréotypie particuliérement visible dans la publicité »*°. Ruth Amossy souligne également ce lien,
en expliquant qu'au méme titre que les autres instances de la production culturelle, la publicité
« puise nécessairement dans un stock préexistant de représentations collectives, qu'elle reprend a
son compte avec plus ou moins de modifications et plus ou moins de bonheur. Un va-et-vient
incessant s'établit ainsi entre les images logées “dans notre téte” et celles que divulguent
abondamment les textes et les médias. »*'. En effet, le discours publicitaire a d'abord une visée
commerciale puisqu'il a pour but premier d'influencer les attitudes et les comportements de ses
récepteurs. En cela, il doit se charger d'un sens social, largement admis par ses récepteurs pour
pouvoir les convaincre. Etant produit dans un espace restreint, son message se doit d'autant plus
d'étre saisi rapidement. Stéphanie Kunert rappelle ainsi le pouvoir d'agir du discours publicitaire :
c'est justement parce qu'il est investi de ce sens social qu'il acquiert un pouvoir de séduction. Par
ailleurs, 1'auteure décrit la publicité comme un « miroir normatif »* : les gestionnaires de marques,
en sélectionnant ce qui est rendu visible, opérent une sélection dans le réel et cette opération de tri
délimite ce qu'il est normal de montrer et ce qui ne l'est pas. Cependant cette sélection s'élabore a
travers le prisme de leurs propres représentations du monde, conditionnées par de multiples
facteurs, et qui ne peuvent en rien refléter toute la richesse et la complexité sociales. Ainsi, les
annonces réfléchissent en fait la réalité telle qu'est est envisagée par les énonciateurs du discours

publicitaire, c'est-a-dire les gestionnaires de marques ainsi que les publicitaires et acteurs des

20 Ibid., p. 32.
21 Ruth Amossy, Les Idées recues. Sémiologie du Stéréotype, Paris : Nathan, 1991, p. 9.
22 Stéphanie Kunert, Publicité, genre et stéréotypes, Paris : Editions Lussaud, 2013, p. 174.
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instituts d'études auxquels ils font appel, et constituent de cette mani¢re une forme de centrisme
professionnel. Ces derniéres remarques posent le probléme éthique de la stéréotypie publicitaire
dans toute son ampleur : les stéréotypes ethno-raciaux ainsi mis en circulation présentent des lors le
risque de renforcer des imaginaires culturels péjoratifs de I'exotisme, ou de justifier des clivages
ethniques au sein de la société. Mais dans son souci d'efficacité, il semble que la représentation
publicitaire d'une catégorie d'individus ne puisse faire 1'économie du recours aux stéréotypes, afin
d'éviter que cette représentation puisse étre attribuée a une autre catégorie, ce qui témoignerait de
I'échec du discours publicitaire. Par ailleurs, précisons un dernier ¢lément, et non des moindres : la
psychologie sociale définit le stéréotypage comme un processus cognitif universel, qui permet a tout
étre humain de catégoriser les divers éléments qui composent le réel pour étre capable de
l'appréhender®. En effet, tout individu est confronté en permanence a une quantité innombrable
d'informations a traiter, qui sont plus ou moins complexes, et qui surviennent de son environnement
ou de ses interactions ; il serait en fait impossible de traiter chacune de ces informations de manicre
isolée et originale afin d'y adapter son comportement ou de s'en forger une opinion. Le recours a la
généralisation et a la catégorisation, qui ont une fonction de filtrage, s'explique ainsi par une logique
économique : la cognition humaine identifie chaque information recue et l'associe a une catégorie
déja connue, a laquelle elle rattache un certain nombre de représentations et face a laquelle elle sait
déja répondre. Dans cette perspective, il est donc impossible de concevoir que les gestionnaires de
marques et les publicitaires puissent échapper au processus de stéréotypage, cognitivement
inévitable et nécessaire a la représentativité publicitaire quoique potentiellement dangereux puisque

normatif.

Nous 1'avons vu, le rapport étroit qui unit le stéréotype au discours publicitaire justifie notre
intérét et l'objet de cette recherche. Si le stéréotypage apparait comme un processus cognitif
inévitable de catégorisation des objets et des personnes, il apparait I'étre d'autant plus dans le
discours publicitaire, qui doit représenter et convaincre en méme temps qu'il réifie une norme. Ce
faisant, il présente le risque, dans le cas des stéréotypes ethno-raciaux, d'acquérir potentiellement
une portée néfaste dans la société. Il s'agit désormais de les identifier et d'en analyser le contenu

pour en dégager les connotations.

B. Analyse des stéréotypes ethno-raciaux dans les communications de L'Oréal Paris, Lancome

et Glossier

23 Ruth Amossy et Anne Herschberg Pierrot, Stéréotypes et clichés, Paris : Armand Colin 2014, p. 47.
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En cherchant a rendre compte de la vie des signes au sein de la vie sociale, le projet
sémiologique tel qu'initi¢ par Ferdinand de Saussure percevait un rapport étroit entre les sociétés et
les systemes de signes qu'elles produisent. La publicité, en tant qu'activité produisant des signes
destinés a induire sur les comportements et attitudes d'individus formant un groupe supposément
uniforme, constitue un terrain privilégié pour la discipline, qui a d'ailleurs mobilisé l'intérét de
nombreux chercheurs a l'instar de Roland Barthes. En effet, pour que les signes émis puissent
induire sur ceux qui les regoivent, il faut qu'ils soient compris, ce qui suppose le partage entre
émetteurs et récepteurs d'une forme de savoir culturel. Ainsi, il nous est possible de considérer une
annonce publicitaire comme un fragment de la pensée collective d'une société donnée a un moment
donné. Dans une perspective synchronique, l'analyse comparative des communications
promotionnelles de trois marques de cosmétiques nous permettra de décrire les stéréotypes ethno-
raciaux mis en circulation par leurs gestionnaires ; et dans une perspective diachronique, nous
pourrons retracer leur évolution au cours des quinze dernieres années. Apres avoir mis au jour le
parcours interprétatif relatif a chacune des communications des trois marques, nous nous livrerons
pour conclure a une analyse comparative des stéréotypes ethno-raciaux véhiculés par les trois

marques, afin de déterminer ce qu'ils sous-tendent et induisent.

B.1. Le cas L'Oréal Paris

Le premier item** annonce le lancement de la ligne de rouges a lévres « Glam Shine », sur
lequel nous pouvons reconnaitre le visage de la chanteuse afro-américaine Beyoncé Knowles.
L'africanité constitue donc le premier théme identifiable, souligné également par la mention des
caractéristiques du produit manifestement formulé spécifiquement a destination des femmes noires :
la sécheresse supposée de la peau nécessitant son hydratation et une durabilité accrue. En parallcle
émerge aussi le théme de la célébrité induit par le statut du modele, le logo du Festival de Cannes
ainsi que les signes visuels et lexicaux de la brillance (la bretelle dorée et le rouge a lévres porté par
le modéle, le packaging et les termes « shine »*, « brillance » et « gloss »*®). Ensuite, un ensemble
de signes permet de dégager un troisiéme theéme, celui de la transformation. En effet, les traits
physionomiques de la chanteuse ont ét¢ modifiés par un procédé de retouche photographique ainsi
que par une intervention physique : la couleur de sa peau est éclaircie, ses cheveux sont lissés et
décolorés du brun au chatain clair, ses yeux noirs sont devenus marrons clairs. Ici, le message

connoté est clair : la femme noire ne peut réussir socialement, étre considérée et représentée qu'a

24 Voir annexe 1, p. 70.
25 Nous traduisons : éclat.
26 Nous traduisons : brillant.
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condition qu'elle transforme ses attributs morphologiques noirs en imitant une physionomie

blanche.

Sur le second item?, nous reconnaissons l'actrice d'ascendance algérienne Leila Bekhti
assurant la promotion du crayon pour les yeux « Color riche le Kajal ». Le type ethnique du modele
et le nom du produit renvoient d'office a I'orientalité. Les thématiques de la nuit et du danger,
signifiées par la prédominance de la couleur noire, les volutes de fumée et 1'adjectif « ténébreux »,
se superposent a celle de la sexualité, suggérée par la forme phallique du produit et la gestuelle du
modele qui se rhabille ou se déshabille, le regard détourné et langoureux, pour évoquer enfin
l'adultere, connoté par l'alliance dorée portée a l'annulaire droit. La réunion de ces différents
éléments connotent finalement la beauté sulfureuse de la femme orientale, sa vénalité ou son

immoralité.

Sur le troisiéme item?, nous pouvons distinguer cinq femmes, dont quatre blanches et une
noire. La prédominance du beige, la mer en arriére-plan et I'dge mir des modeles évoquent la
douceur. En plus d'étre en infériorité numérique, il est intéressant de noter que la femme noire est
située a une extrémité, que l'orientation de son buste est opposée a celle des quatre autres et qu'elle
est la seule a porter des manches courtes. Les manches courtes supposent-elles une production de
chaleur plus importante ? Ces différents indices suggérent une opposition fondamentale de nature
entre les femmes blanches et la femme noire. De plus, celle-ci a également fait 1'objet de
transformations morphologiques : ses cheveux ont été lissés et sa peau parait éclaircie. Ici
¢galement, nous pouvons comprendre par la connotation que la femme noire ne peut étre

considérée, malgré sa différence en essence, qu'a la condition ou elle se transforme.

Le quatriéme item® assure la promotion d'un masque purifiant pour le visage et affiche deux
jeunes femmes et leurs noms. Le premier, Xiao Wen Ju, de par sa consonance renvoie a l'asianité
tandis que le second, Luma Grothe, suggére une ascendance latino-germanique ; les deux
mannequins sont effectivement respectivement Chinoise et Brésilienne. Les indices les plus
signifiants résident dans les expressions faciales et les vétements des modeles : I'étonnement et un
blouson de cuir noir a gauche, l'espiéglerie et un débardeur a droite. Le sens le plus évident est celui
d'une origine ethno-raciale associée a une personnalité-type : par connotation, la jeune femme

asiatique est effrontée ou masculine, en tout cas en décalage par rapport au contexte, tandis que la

27 Voir annexe 2, p. 70.
28 Voir annexe 3, p. 70.
29 Voir annexe 4, p. 70.
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jeune femme latine est malicieuse, coquine, donc plus érotisée.

Le cinquiéme item™ est dédié a la promotion sur support numérique d'un produit nettoyant
pour le visage ciblant les jeunes consommatrices. On y voit le visage d'une mannequin noire égérie
de L'Oréal Paris, ainsi que la mention de son nom, Maria Borges. Le théme le plus récurrent est
celui de la beauté naturelle a 1'état sauvage, brut, défini a travers plusieurs signes iconiques et
verbaux : la mannequin parait en effet peu voire pas maquillée, ses cheveux sont naturels, sa
couleur de peau ne semble pas non plus éclaircie contrairement aux items précédents, et nous
pouvons lire en l1égende les mentions « bare is beautiful »*' et « no makeup makeup »*. La pauvreté
des signes ne permet 1'émergence que d'un seul message connoté : celui de la mise en rapport subtile
entre 1'africanité et la nudité, qui signifie par extension que la beauté noire ne peut étre sophistiquée ;

elle est donc primitive.

Dans le sixiéme item™, la prédominance des tons chauds et le champ lexical solaire renvoient
a la lumiére et a la chaleur de 1'ét¢, saison dans laquelle s'inscrit la communication. On y voit un
avant-bras appartenant a une femme blanche et un autre appartenant a une femme noire, disposé€s
téte-béche, utilisés comme des supports d'un échantillonnage des cing teintes du produit. Le
traitement égalitaire des deux avant-bras, dans la disposition spatiale et le maquillage, annule 1'effet
initial de leur opposition chromatique. Enfin l'isolation des parties du corps, et 'anonymisation des
modeles, connote l'accessibilité du produit et par extension de la marque. De plus, il n'y a aucune

évocation de I'ethnicité et les deux avant-bras sont valorisés de manicre égale.

Le septiéme item* présente vingt visages de femmes disposés dans un motif rappelant celui
du trombinoscope, et organisés selon un double dégradé chromatique allant de la couleur de peau et
de l'arriere-plan du plus foncé au plus clair. Toutes les femmes portent un vétement blanc, ce qui
suggere I'égalité ; le motif méme du trombinoscope sert la méme idée, en évoquant l'unité des
membres d'un méme groupe. Parmi ces femmes, deux sont actrices et deux autres sont des
influenceuses, les autres étant anonymes ; de cette fagon I'accessibilité est fortement connotée. En
revanche, quatre types ethno-raciaux aisément identifiables sont représentés (blanc, noir, asiatique
et maghrébin) de manicre inégale, de par leur nombre et les expressions faciales des modeles. Ainsi,

les femmes blanches sont majoritaires et largement représentées en souriant ; ensuite les femmes

30 Voir annexe 5, p. 71.

31 Nous traduisons : le nu est beau.

32 Nous traduisons : le maquillage sans maquillage.
33 Voir annexe 6, p. 71.

34 Voir annexe 7, p. 71.
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noires, puis les femmes maghrébines et enfin les femmes asiatiques, toutes majoritairement
représentées avec une expression faciale neutre. Il est donc aisé d'en déduire que les femmes

blanches sont plus satisfaites, ou plus heureuses, tout du moins plus agréables que les autres.

Sur le huitiéme item*®, nous voyons le visage d'une jeune femme qui est déja apparue sur le
cinquiéme item™. L'égérie a ici fait I'objet d'une retouche photographique, puisque sa peau apparait
plus claire. Le théme principal, dénoté par son apparence juvénile et les termes « baby soft skin»®’,
est celui de I'enfance, de I'innocence et donc de la pureté. Il se superpose a celui de la délicatesse,
évoqué par le haussement des sourcils, 1'application du produit a un seul doigt et le retournement de
la main de la mannequin. Il est intéressant de constater que pour suggérer la pureté et la délicatesse,
la peau du modéle brésilien a été éclaircie. Son origine ethnique n'étant pas physionomiquement
identifiable, il semblerait que ces attributs soient préférentiellement associés au type ethno-racial

blanc.

Le neuviéme item*® saisit par son effet de contraste chromatique : nous y voyons une femme
asiatique a la peau claire, aux cheveux blonds platines presque blancs, longs avec une frange courte,
portant un t-shirt noir sur un fond parfaitement noir. D'ailleurs, le champ lexical mobilisé en légende
est celui de la lumiére (« day »*°, « luminous »*°, « radiant »""), qui est par conséquent le théme
principal. De par la décoloration opérée sur ses cheveux et la longueur de sa frange, nous prétons
volontiers certains traits de personnalité a la mannequin, qui est de nationalité coréenne par ailleurs :
l'originalité, I'anti-conformisme, un sens aigu de I'esthétisme, qui peuvent aisément par raccourci
étre associés a l'asianité tout entiére. Par ailleurs, ces deux attributs capillaires peuvent aussi

renvoyer a la volonté de transformation.

Le dernier item* assure la promotion, par le biais d'une publication sur le compte Instagram
de la marque dédié aux produits de maquillage, d'une palette d'ombres a paupiéres parfumées et sur-
pigmentées. Les deux modeles, qui ont la peau et les cheveux bruns, renvoient a l'africanité ; les
nombreuses références a la vivacité des couleurs et a la texture du produit confortent cette

thématique en spécifiant le ciblage du message. Les deux femmes sont présentées nues, l'une

35 Voir annexe 8, p. 71.

36 Cf. annexe 5, p. 71.

37 Nous traduisons : peau douce de bébé.
38 Voir annexe 9, p. 72.

39 Nous traduisons : jour.

40 Nous traduisons : lumineux.

41 Nous traduisons : rayonnant.

42 Voir annexe 10, p. 72.
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derriere l'autre, la premicre ayant les yeux clos et la seconde la téte renversée en arricre, ce qui
permet de superposer le premier théme a celui de la sexualité. La prédominance de la couleur
violette, quant a elle, évoque la magie et la spiritualité. Le produit parfumé, aux fruits rouges de
surcroit, suggere la gourmandise. Le message connoté résulte de I'association de l'africanité a la
sexualité, la magie et la gourmandise, et essentialise de cette maniere la primitivité des femmes

noires, puisqu'elles sont dépeintes dans 'assouvissement de leurs seuls besoins primaires.

Parmi les dix items analysés, les cinq types ethno-raciaux suivants sont représentés, par ordre
de récurrence : les Blanches (treize) et les Noires (treize), les Asiatiques (quatre) et les Maghrébines
(quatre), ainsi que les Latines (deux). Il est intéressant de relever que sur cette partie du corpus,
construit selon le critére de la représentation ethno-raciale non-blanche, le type ethno-racial blanc
reste tout de méme le plus représenté, ex aequo avec le type noir. Cette prédominance peut étre
interprétée comme une crainte de la part des gestionnaires de L'Oréal Paris de sur-représenter les
types non-blancs au détriment du type blanc. Parmi ces femmes, onze sont des célébrités, sept sont
mannequins et dix-huit sont des modeles anonymisés, ce qui indique leur intention d'exprimer la
volonté d'inclusion et d'accessibilit¢ de la marque. L'ensemble des mode¢les sert la promotion de
catégories de produits tres diversifiées, aussi bien le maquillage que les soins du visage, pour une
cible tantdt jeune, tantdt plus mature. Le recoupement des interprétations nous permet d'affirmer
que la représentation des types ethno-raciaux est systématiquement chargée d'un imaginaire culturel
spécifique. Lorsque les femmes noires sont représentées, elles sont soit I'objet d'une transformation
qui tend a estomper leur africanité pour leur faire revétir des traits morphologiques typiquement
blancs (couleur de peau, type de cheveux), soit ramenées a un état sauvage, bestial, primitif a
travers la mise en évidence de leur force érotique, de leur spiritualité ou de leur gourmandise — la
sexualité, I'alimentation et la spiritualité étant considérés comme des besoins primaires, les deux
premiers €tant partagés par I'ensemble du régne animal. Les femmes asiatiques, quant a elles, ne
sont pas présentées comme des objets de désir sexuel mais plutot comme des individus aux
personnalités originales et anti-conformistes, et qui ont potentiellement la volonté de se transformer
elles-aussi pour adopter des traits physionomiques « européens ». Sur un des items, la femme
maghrébine est érotisée et diabolisée en référence a une relation sexuelle extra-conjugale. Sur un
autre item, la jeune femme latine, érotisée elle-aussi, prend des expressions faciales coquines et
malicieuses. Lorsque les femmes blanches apparaissent aux cotés de femmes de types ethno-raciaux
différents, elles sont représentées en contraste en évoquant soit la douceur et la pureté, soit la gaieté,
et ne sont pas érotisées. Cependant deux items se différencient par la nature de leurs messages

connotés, qui sont 1'égalité et I'accessibilité, et qui semblent apres analyse €carter tout essentialisme
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ethno-racial en ne permettant pas l'association d'attributs psychologiques ou morphologiques a un
type particulier, et en valorisant tous les types représentés de maniere égalitaire. Ces items sont des
communications promotionnelles qui ont été diffusées sur des supports numériques en 2017. Enfin,
le caractére « transformationniste » des messages connotés semble s'estomper avec le temps, au
profit d'une mise en valeur ou bien égalitaire, ou bien essentialiste des différents types ethno-

raciaux représentes.

B.2. Le cas Lancome

Le premier item®, assurant la promotion d'une ligne de fonds de teint qui se décline en
plusieurs teintes, met en scéne une femme blanche et une femme noire. La thématique de
l'individualité (« ID »*, « identité », « auto-ajustable », « votre teint ») se superpose ici a celle de la
transformation, en particulier celle de la femme noire qui revét des attributs morphologiques
typiquement blancs (peau éclaircie, cheveux lissés). Ce que nous pouvons d'abord percevoir comme
une opposition chromatique blanc-noir prend finalement la forme dune hiérarchisation ethno-
raciale Blanche-Noire par les signes suivants : premiere position de la femme blanche dans I'espace
(a gauche et devant), et la rose, symbole de la marque, posée sur son épaule uniquement. Nous
interprétons ces indices comme la primauté du type blanc sur le noir, dont I'unique condition de
représentation est la transformation morphologique vers le type blanc.

1*°, qui met en avant une ligne de mascara, nous percevons d'abord une

Sur le deuxieme visue
référence culturelle aux années 1960 par les signes de I'habillement et de la coiffure. Notons la
répartition spatiale et les positions des mannequins : tandis que les deux femmes blanches se font
face, la femme noire, a I'extrémité, se penche sur elles comme pour pouvoir apparaitre dans le cadre
photographique, ce qui renvoie a I'idée d'une forme d'exclusion. Remarquons encore qu'elle seule a
les bras nus, indice pouvant a nouveau faire référence a une différence de température corporelle
entre les Noires et les Blanches. La aussi ses cheveux sont lissés, et sa peau certainement éclaircie
par retouche photographique, ce qui suggere encore une fois la volonté (ou 1'obligation) de gommer
les attributs morphologiques typiquement noirs pour emprunter ceux du type blanc. L'item suppose

ainsi une différence de nature entre la Noire et les Blanches qui peuvent l'exclure si elle ne

transforme pas son apparence physique.

43 Voir annexe 11, p. 72.
44 Nous traduisons : identité.
45 Voir annexe 12, p. 72.
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Le troisiéme item* est une annonce de presse faisant la promotion d'un sérum correcteur et
s'articule autour de deux thématiques centrales. D'une part celle de la scientificité, par la
prédominance chromatique du bleu et le champ lexical de la science (« LR 2412 4 % »,
« molécule », « brevets »), d'autre part celle de la transformation physique a dessein d'une beauté
parfaite (« correcteur », « peau parfaite », « intervention esthétique »). Nous identifions aisément les
traits asiatiques de la jeune femme, qui est par ailleurs nue, mais ses yeux présentent une paupicre
double ; en cela elle évoque elle aussi la transformation physique par le recours a la chirurgie
esthétique. Cette figure rappelle la pensée commune selon laquelle les femmes asiatiques ont
recours a la chirurgie pour effacer une des caractéristiques typiques de la physionomie asiatique, a
savoir la paupiére simple, décrite également par l'expression « les yeux bridés ». Elle conforte un
imaginaire blanc ethnocentriste qui se complait a penser que la beauté occidentale est un standard
universel auquel aspirent toutes les femmes du monde. L'association du theme de la science avec
l'asianité du modele fait également ressortir le stéréotype de I'Asiatique intelligent et sérieux, friand

de sciences et de technologies.

Sur le quatriéme item*’, nous pouvons identifier trois types ethno-raciaux : une femme
blanche, une femme noire et une femme blanche a peau brune, de type maghrébin ou bien latin.
Deux thématiques se croisent ici : d'un co6té I'idée d'un idéal de beauté ou d'une norme a atteindre
(« teint de réve »), et de l'autre, celle de défauts a corriger pour y parvenir (« correcteur »,
« taches », « irrégularités »). La pauvreté des indices nous contraint a les scruter plus attentivement.
Bien qu'elles soient nues toutes les trois avec le buste orienté dans la méme direction, la femme
blanche est celle dont 1'épaule est la plus rabattue devant son corps ; ses sourcils sont trés
légeérement haussés et sa bouche est fermée : elle évoque la pudeur et l'innocence. Ce qui semble
assez logique, puisque dans I'imaginaire collectif frangais, le blanc est systématiquement associ¢ a
la pureté. La femme noire, quant a elle, affiche un 1éger sourire, et des trois femmes, elle est celle
qui dévoile le plus la nudité de son corps, le haut de sa poitrine étant apparent : la nudité ne semble
pas la géner, bien au contraire, ce qui renvoie & nouveau a sa primitivité. La troisiéme femme, dont
le type ethno-racial est moins aisément identifiable, renverse 1égérement la téte en arriere, les levres
entrouvertes : elle est trés clairement érotisée. Paradoxalement, en tenant dans sa main une rose de
couleur rose, symbole de tendresse et de pudeur, elle cache son sein, et cette contradiction gestuelle
I'érotise encore davantage. Cet item conduit assez rapidement, lui aussi, a une essentialisation de

traits de personnalité en fonction du type ethno-racial des mannequins : ainsi la Blanche est une

46 Voir annexe 13, p. 73.
47 Voir annexe 14, p. 73.
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femme pure, la Noire est simple et sauvage, et la Latine ou I'Orientale est sensuelle.

Le cinquiéme item*® prend la forme d'un quadriptyque : sur chaque volet apparait une actrice
représentant une tranche d'age et un type ethno-racial, toutes étant mises en scene dans le méme
décor. La premiere, Kate Winslet, représente les femmes blanches quadragénaires, blondes aux yeux
bleus : elle incarne la figure de la femme douce, la bonne meére et la bonne épouse, avec une
alliance a l'annulaire droit ; ses avant-bras sont ramenés devant son buste, elle se tient les mains :
elle inspire la respectabilité. La deuxiéme, Penelope Cruz, représente les femmes hispaniques : sa
téte renversée en arriere et ses lévres entrouvertes suggerent la sensualité. Lupita Nyong'o, la
troisieme, représente les femmes africaines : son sourire large et son regard détourné renvoient a la
bonhommie et a la simplicité, tandis que ses épaules dénudées et les deux bagues portées sur un
méme doigt renvoient a la tribalité, a la primitivité généralement associées aux femmes noires dans
l'imaginaire collectif. Lily Collins, la derniére, incarne la jeune femme blanche a la peau pale, brune
avec des reflets roux et aux yeux verts ; ses yeux ronds et ses sourcils légerement haussés indiquent
I'étonnement ou I'innocence, son avant-bras disposé devant ses épaules dénudées évoque la pudeur.
Notons également la forme phallique du flacon et sa couleur bleue qui renvoient a la masculinité : il
est intéressant de relever que seules les femmes non-blanches touchent le flacon, d'un geste délicat
qui s'apparente a une caresse. Voila encore une opposition radicale entre femmes blanches et non-

blanches, entre pudeur et sensualité.

Sur le sixiéme item™®, nous retrouvons le motif du trombinoscope, mais avec un cadrage en
trés gros plan : nous y voyons trois bouches, d'épaisseurs différentes et appartenant a trois femmes
de couleurs de peau différentes, déclinées chacune cinq fois pour présenter quinze différentes
teintes de la ligne de rouges a levres. Le theme mobilisé par les signes verbaux est celui de
I'embellissement en vue d'une féte. Ici, rien ne permet d'associer des attributs psychologiques a des
types ethno-raciaux. Les trois bouches sont valorisées de maniére égalitaire, ce qui est rappelé par le
motif méme qui signifie l'unité. L'anonymisation et la diversit¢ des couleurs de peau des
mannequins expriment 'accessibilité et I'universalité.

Au centre du septiéme visuel®

apparait une jeune femme arborant un large sourire, et dont
l'identification du type ethno-racial semble impossible : elle présente des attributs morphologiques

qui peuvent chacun étre associés a plusieurs types. En cela, elle incarne 1'universalité, tout comme

48 Voir annexe 15, p. 73.
49 Voir annexe 16, p. 73.
50 Voir annexe 17, p. 73.
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les signes chromatiques (le noir, le beige et le blanc) qui connotent symboliquement la totalité des
couleurs de peau possibles. Les autres thématiques sont celles de 1'identité authentique (« stay true
to yourself »”', « your true self »**) ainsi que I'amour et l'acceptation de soi (« hide everything but
your true self »>, « that's the way we love you »*, « Skin feels good »” qui fait référence a la
chanson « I feel good »® de James Brown). Le message que nous comprenons est celui d'une
invitation de la part des gestionnaires de marques a s'accepter et a s'aimer a destination de toutes les

femmes, quel que soit leur type ethnique.

Dans le huitiéme item®’, qui présente une égérie coréenne de la marque, nous trouvons deux
systémes d'opposition. Le premier systéme, en légende, est une opposition entre le monde et la
Corée du Sud, et cette opposition signifie paradoxalement la globalité. Le second, iconique, est une
opposition entre la jeunesse de la mannequin et la nature du produit qu'elle présente, qui est un soin
anti-age : elle signifie alors l'intemporalité. Les deux dimensions de l'espace et du temps expriment
finalement une certaine universalité, et par extension l'égalité des femmes devant la différence
ethnique et l'accessibilité du produit. Si la référence est faite a 1'origine du modele, les signes ne

permettent pas d'essentialiser son type ethno-racial.

Nous retrouvons dans le neuviéme item*® le motif des avant-bras disposés téte-béche : ils sont
au nombre de quatre, organisés selon un dégradé chromatique allant du plus clair au plus foncé. Sur
chaque avant-bras est présenté un échantillonnage de dix teintes, I'ensemble des bras présentant les
quarante teintes de la ligne de fonds de teint. Nous retrouvons également les champs lexicaux de la
perfection (« perfect »”, « flawless »*°, « idole ») et de l'opacité (« matte »®', « full coverage »*).
L'anonymisation des mode¢les, leur diversit¢ de couleurs de peau et la phrase « The perfect
foundation for you is now within arm's reach. »* évoquent tous trois l'accessibilité. Le dégradé
chromatique des couleurs d'avant-bras et de teintes donne une impression de continuité, ce qui

suggere 1'égalité par nature des avant-bras et par extension des femmes, qui peuvent donc toutes en
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Nous traduisons
Nous traduisons

Nous traduisons
Nous traduisons

: restez fidéles a vous-mémes.
: votre véritable vous.

Nous traduisons :
Nous traduisons :
: la peau se sent bien.
: je me sens bien.

cachez tout sauf votre véritable vous.
C'est comme ¢a que nous vous aimons.

Voir annexe 18, p. 74.
Voir annexe 19, p. 74.

Nous traduisons

Nous traduisons

: parfait.
Nous traduisons :
: mat.
Nous traduisons :
Nous traduisons :

sans défaut.

couverture parfaite.

le fond de teint parfait pour vous est désormais a portée de bras.
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principe avoir acces a l'opacité du produit et a la perfection du teint.

1% présente également le motif du trombinoscope, qui indique 1'unité : cette

Le dernier visue
fois, quarante vignettes de femmes posant sur un fond gris, organisées selon un dégradé
chromatique allant du plus clair au plus foncé. Les modeles sont des femmes anonymes d'dges
différents, ce qui signifie que le produit est accessible a toutes. Elles portent chacune un haut de
couleur blanche, et les quatre appendices sortant de chaque coté de I'encadré central et qui semblent
indiquer que chacune d'entre elles est concernée, expriment 1'idée d'une égalité par nature et celle
d'une égalité¢ de traitement par la marque. De plus, les types ethniques de la majorité des femmes

sont difficilement identifiables, ce qui suggere une certaine reconnaissance de la complexité du réel,

bien que le type ethno-racial blanc soit le plus représenté numériquement sur le motif.

Parmi ce segment du corpus ¢élaboré selon le critére de la représentation ethno-raciale non-
blanche, nous remarquons que ce sont les femmes blanches qui sont les plus représentées (vingt),
suivies des Noires (dix-neuf), des Hispaniques (huit), des Asiatiques (six), des femmes issues d'un
métissage (quatre), des Maghrébines (quatre) et enfin des Indiennes (deux). Cette prédominance
indique la aussi peut-étre une certaine crainte de la part des gestionnaires de Lancome de ne pas
suffisamment représenter le type blanc. Parmi ces femmes, cinq sont des célébrités, dix sont
mannequins et quarante-sept sont des modéles anonymisés ; la préférence récente pour
I'anonymisation semble signifier la volonté de transmettre un message d'accessibilité et d'inclusion.
En ce qui concerne la catégorie des produits de maquillage, la représentation de types ethno-raciaux
autres que blanc est mobilisée pour promouvoir en majorité des fonds de teint (trois items sur cinq),
la différence de couleurs de peau servant alors a figurer I'étendue des teintes d'une gamme. Pour la
catégorie des soins du visage, la représentation ethno-raciale est aussi bien utilisée pour les soins
correcteurs que pour les soins anti-age. Si nous catégorisons les thématiques connotées, celle de la
transformation survient quatre fois, et concerne les types noirs, asiatiques et latins ; l'injonction a la
transformation n'est pas sans rappeler l'imaginaire colonial et sa mission civilisatrice en face d'un
exotisme considéré inacceptable. Cette thématique ne s'applique qu'aux premiers items du corpus,
soit entre 2003 et 2013. Le theme de I'érotisme est quant a lui systématiquement appliqué au type
latin, sur les items datant de 2013 et 2015. Nous remarquons qu'a partir de 2016, les thématiques
principales s'articulent autour de 1'égalité¢ et de 'accessibilité, par le biais de 1'anonymisation des
modéles et d'une valorisation égalitaire des différents types ethno-raciaux représentés. A ce titre,

l'item de 2015 est intéressant, car la nature de sa connotation peut étre considérée comme un entre-

64 Voir annexe 20, p. 74.
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deux, ou tout du moins comme le présage d'une transition. En effet les quatre femmes représentent
trois types ethno-raciaux différents, le type blanc étant le plus représenté, mais malgré cette
asymétrie représentationnelle elles sont toutes les quatre actrices, ce qui suppose une certaine
égalité de statut social ; en revanche, leur habillement et leur gestuelle traduit 1'essentialisation d'une
opposition par nature entre les femmes blanches objets de considération et les femmes non-blanches

objets de désir sexuel.

B.3. Le cas Glossier

La thématique principale de l'affiche®, dénotée par les signes verbaux « skin »*, « makeup »®',
l'arriére-plan bleu, la nudité des épaules du modele et I'aspect mouillé de sa peau, en évoquant le
lieu de vie de la salle de bain, s'ancre dans la quotidienneté. La deuxieme thématique est la joie ou
la bonne humeur, dénotée par le terme « smile »*® et le large sourire du modéle. L'opposition
chromatique bleu-rose renvoie symboliquement aux genres masculin et féminin, et suggere peut-
étre l'intention de la marque de ne pas vouloir imposer aux consommatrices un idéal de beauté
féminine genré ou stéréotypé. Nous remarquons que malgré sa nudité partielle, la jeune femme
asiatique n'est pas érotisée, car nous comprenons qu'elle s'insére dans un contexte banal et
quotidien. Aucune référence n'est d'ailleurs faite a son type ethno-racial, la préparation quotidienne

dans la salle de bain étant une activité largement partagée a I'échelle globale.

Sur le deuxiéme item®, le contenu de la légende, 'dge du modéle, sa tenue et sa gestuelle
décontractées, le verre d'eau et les cachets ainsi que le cotillon sont autant de signes qui renvoient
au contexte du lendemain de féte ; cette publication, issue du compte Instagram de la marque, date
d'ailleurs du Jour de I'an, qui comme nous le savons dans les sociétés occidentales est précédé d'une
soirée de festivités. Un autre systéme de signes renvoie directement a un mode de consommation
tout a fait contemporain et particuliérement adopté par la jeunesse, qui consiste a alterner entre des
périodes d'auto-discipline, dites de « detox » pour détoxication, et dont le but est la purification du
corps par I'élimination des pratiques consommatoires pergues comme nocives pour la santé, et des
périodes de compensation marquées par la ré-adoption de ces mémes pratiques. Ces différents
signes sont la phrase, en légende, « detox, retox, detox, retox... », la pose du masque qui reléve de la

premiére phase, ainsi que la gestuelle du modele, qui suggere I'habitude de fumer la cigarette par la

65 Voir annexe 21, p. 74.

66 Nous traduisons : peau.

67 Nous traduisons : maquillage.
68 Nous traduisons : sourire.

69 Voir annexe 22, p. 75.
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tenue du cotillon entre I'index et le majeur, cette habitude consommatoire relevant quant a elle de la
seconde phase. L'ensemble de ces connotations révele une parfaite connaissance des modes de vie
de la cible, et aucune référence n'est faite au type ethno-racial de la mannequin, qui n'est d'ailleurs

pas identifiable.

Dans le troisiéme item’, deux systémes de signes iconiques et verbaux se rejoignent pour
dégager la thématique principale : d'abord le piercing du modéle et la couleur noire de son t-shirt
qui évoquent 1'anti-conformisme, puis les termes « kiss on the cheek »™', « dusty rose »'* et 'arriére-
plan rose poudré qui évoquent la tendresse et la douceur, qui par combinaison renvoient aux
contradictions de la jeunesse, voire de l'adolescence, qu'incarne le modele. Ensuite, 1'opposition
chromatique bleu-rose peut ici également suggérer l'intention de la marque de ne pas imposer un
modele de beauté genré, ou tout du moins un idéal féminin normatif. Nous interprétons le piercing
comme un signe de modernité, car bien qu'en raison de la couleur de peau du modele il puisse étre
compris comme le signe d'une revendication a une appartenance ethnique, les autres indices ne vont
pas dans ce sens. Aucune autre référence n'est faite a I'ethnicité de la mannequin, et son prénom est
méme indiqué (« Crystal wears... »™), ce qui donne un sentiment de proximité et d'authenticité. Ici,
il est intéressant de remarquer qu'une mannequin a peau noire a €té choisie pour annoncer le
lancement d'un blush : il est indiqué qu'elle porte la teinte « rose poudrée » mais nous n'identifions
pas le produit sur sa peau. Il semble alors que la marque ait préféré la mise en évidence de sa

volonté d'inclusion a la mise en valeur de son produit.

Deux systémes de signes opposés se juxtaposent dans le quatriéme item’ : le premier dénote
d'une part le théme de la brillance avec la lueur et les scintillements dans l'arriére-plan, les strass de
la boucle d'oreille et le maquillage de la pommette, d'autre part celui de la nuit, dénoté quant a lui
par l'arriére-plan bleu foncé ainsi que par les termes « moonlight »” et « moonstone »™. Les deux
thématiques, comprises en résonance avec le jeune age du modéle, renvoient a la jeunesse festive,
au gout que les jeunes femmes ont pour s'appréter avant de sortir le soir. La mannequin présente des
traits physionomiques asiatiques mais aucune référence n'est faite a son ethnicité. Encore une fois
son prénom, Charlotte, est mentionné et fait l'effet de 1'authenticité et de la familiarité, en plus

d'évacuer toute possible connotation ethnique. Si les cheveux décolorés renvoient a la

70 Voir annexe 23, p. 75.

71 Nous traduisons : baiser sur la joue.
72 Nous traduisons : rosé poudré.

73 Nous traduisons : Crystal porte...
74 Voir annexe 24, p. 75.

75 Nous traduisons : clair de lune.

76 Nous traduisons : pierre de lune.
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transformation, ils sont analysés dans un contexte de jeunesse et de modernité et peuvent étre

interprétés comme un gotit prononcé pour la mode et un sens esthétique affité.

Le cinquiéme item”” présente une succession de cingq vignettes formant une fresque, sur
lesquelles apparaissent cinq femmes nues et de corpulences différentes, toutes agées d'une trentaine
d'années environ, et disposées selon un dégradé de couleurs de peau allant du plus clair au plus
foncé. La cinquieéme femme, enceinte, représente un moment de vie particulier et un changement de
statut social, lorsque les tatouages de la deuxiéme représentent davantage une personnalité anti-
conformiste et les chaussures de sport de la troisiéme, un mode de vie. Toutes les femmes sont
capturées en mouvement, ce qui, malgré la neutralité de l'arriere-plan blanc, suggere le contexte
d'une scéne de vie quotidienne. Trois mannequins regardent directement l'objectif et présentent une
expression confiante et fiere, tandis que les deux autres détournent le regard, concentrées sur leurs
activités respectives (courir et lacer ses chaussures). Leur diversit¢ morphologique, tant par leurs
formes que par leurs couleurs, tout comme la diversité de leurs statuts ou de leurs modes de vie,
traduisent la volonté des gestionnaires de la marque de s'adresser a 1'ensemble des femmes de leur

tranche d'age, quand leur nudit¢é commune suggere leur égalité par nature.

Le sixiéme item™ présente un visage de jeune femme de type asiatique en gros plan, a
I'expression neutre, qui porte trois produits de la marque. Le cadrage en gros plan exprime le désir
des gestionnaires de Glossier d'inscrire la marque dans le registre de l'authenticité, par une
représentation réaliste. Le prénom de la mannequin qui est indiqué en légende produit un effet de
familiarité et de proximité avec elle, et par extension avec la marque. Le jeune modele semble avoir
¢té choisi indépendamment de ses attributs morphologiques et de son origine ethnique, aucun signe
n'y faisant mention ; son prénom occidental, Emily, fait méme I'effet d'une annulation du caractére

ethnique. Il est toutefois possible d'associer la neutralité de son expression faciale avec 1'asianité.

Nous reconnaissons sur le septiéme item™ le motif des avant-bras disposés téte-béche. Mettant
en scene trois modeles aux couleurs de peau différentes, il permet d'exprimer 1'accessibilité par leur
anonymisation, et I'égalité par la symétrie qu'ils présentent. Les avant-bras sont ici agencés selon un

dégradé chromatique du plus foncé au plus clair. En légende, les dénominations des six teintes du

77 Voir annexe 25, p. 75.
78 Voir annexe 26, p. 75.
79 Voir annexe 27, p. 76.
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produit sont précisées : « storm »*, «dawn »*', « haze »?, « dusk »®, « puff »** et « beam »*.
Tandis que la premicre, la troisiéme et la derniére désignent des phénomenes météorologiques, les
autres désignent des phénomeénes astrophysiques, le dénominateur commun étant la lumiere. Les
nuances de couleur sont donc qualifiées sur un registre poétique, avec une valorisation égalitaire de

toutes les teintes.

Le huitiéme item®*® présente une succession de vignettes dans lesquelles les poses des
mannequins, qui paraissent paradoxalement spontanées, rappellent la fréquence photographique de
la cabine de Photomaton. Le cadrage et la gestuelle, ainsi que les noms mentionnés des mannequins,
expriment la spontanéité et la familiarité. Les cinq jeunes femmes sont disposées de haut en bas
selon un dégradé de couleurs de peau, les deux types ethno-raciaux blanc et noir étant représentés.
En légende, devant chaque prénom apparait la dénomination de la teinte d'anti-cernes
correspondante : « light »*, « medium »*, « dark »*, « rich »*° et « deep »°'. Nous remarquons alors
une différence ontologique entre les trois premieres et les deux derniéres, « riche » et « profond »
pouvant tout autant qualifier une couleur qu'une texture ; la texture renvoyant a l'imaginaire d'une
peau noire qui est seéche, cette différenciation ontologique peut €tre comprise comme une

essentialisation physiologique sur le critere ethno-racial.

Dans le neuviéme visuel®?, la gestuelle des modéles, leur proximité spatiale et leur jeune age
commun tire la thématique de la complicité. Les deux mannequins partagent également la brillance
de la peau, la longueur des cheveux et la couleur du débardeur, ce que nous interprétons comme le
signe de leur égalité¢ devant la différence ethno-raciale. Il est vrai que la jeune femme de type
asiatique revét une expression faciale neutre et semble plus timide que la jeune femme blanche qui
arbore un large sourire, mais la thématique de la complicité nous les fait attribuer a des différences

individuelles plutdt qu'a une essentialisation de traits de personnalités par type ethnique.
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Nous traduisons :
Nous traduisons :
Nous traduisons
Nous traduisons :
Nous traduisons
Nous traduisons

orage.
aurore.

: brouillard.

crépuscule.

: nuage.
: rayon de lumiere.

Voir annexe 28, p. 76.

Nous traduisons :
Nous traduisons :
Nous traduisons :
Nous traduisons
Nous traduisons

clair.
moyen.
foncé.

: riche.
: profond.

Voir annexe 29, p. 76.
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Ici encore, dans ce dernier item®, le cadrage en gros plan exprime une volonté de réalisme de
la part des gestionnaires de la marque et leur intention de communiquer son authenticité. De plus, le
grain de peau du modele et ses imperfections sont rendues visibles, et sa gestuelle semble traduire
un contexte photographique spontané. Nous identifions une jeune femme issue d'un métissage,
partageant des attributs morphologiques avec les types noir et blanc. Bien que le rapport du mode¢le
avec le produit ne soit pas perceptible, l'item a été recueilli sur le site internet de la marque, plus
précisément sur la page dédiée a un soin hydratant pour le visage. Nous comprenons des lors que la
mannequin a certainement été sélectionnée sur le critére de ses origines ethno-raciales pour évoquer

la sécheresse des peaux noires.

Sur ce dernier segment du corpus, nous remarquons que la marque représente majoritairement
des types ethno-raciaux non-blancs, et plus particulierement des jeunes femmes issues d'un
métissage et dont le type ethnique n'est pas aisément identifiable. Les modeles non-blancs sont
utilisés pour promouvoir indifféremment toutes les catégories de produits commercialisées. La
marque ne faisant pas allusion aux types ethno-raciaux pour promouvoir des catégories de produits
en particulier, il semble que les mannequins sont choisies de maniére aléatoire, et sont toutes
valorisées de manicre égalitaire. Notons que quatre items semblent toutefois effectuer une telle mise
en rapport, qui opére une association entre le type ethno-racial noir avec la caractéristique de la
sécheresse de la peau, ce qui renvoie non pas a un attribut psychologique mais bien physiologique ;
ainsi que l'association entre I'asianité et la neutralité¢ des expressions faciales, qui renvoie soit a une
spécificité physiologique, soit a un trait de personnalité¢ typique. Majoritairement, le critére de
sélection principal des mannequins est alors la jeunesse, une jeunesse que les gestionnaires de
Glossier percoivent comme cosmopolite, métissée et urbaine. Les thématiques principales
s'inscrivent dans des contextes quotidiens et banals, les modéles étant mises en scene dans des
activités partagées par les jeunes consommatrices de toutes les sociétés contemporaines

industrialisées.

B.4. Analyse comparative des trois cas

Nous avons vu qu'une grande partie des items met en circulation des stéréotypes ethno-
raciaux qu'il s'agit maintenant de décrire et de définir plus précisément. La récurrence de certains
thémes nous permet d'opérer une catégorisation de ces stéréotypes selon leurs contenus. En effet,

pour chaque type ethno-racial représenté, ils consistent en l'attribution systématique soit de

93 Voir annexe 30, p. 76.
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caractéristiques psychologiques, soit de caractéristiques physiologiques. Toutefois certaines
annonces véhiculent une autre forme de message, qui s'apparente davantage a l'expression d'un
sentiment. Cette opération nous permettra de reconstituer, au cours des quinze dernieres années, les
représentations relatives aux différents types ethno-raciaux que partagent les gestionnaires de
L'Oréal Paris, Lancome et Glossier, et d'identifier leurs attitudes face a la pluralité ethno-raciale des

mannequins et surtout des consommatrices.

D'abord la femme noire est représentée primitive : elle est définie par ses croyances
spirituelles, sa sensualité ou sa gourmandise ; elle se situe davantage du c6té de la nature que de la
culture, ne répondant, a l'instar des animaux, qu'a ses besoins primaires. Il semblerait alors que les
représentations collectives frangaises soient encore aujourd'hui teintées des vestiges de l'imaginaire
colonial : le Noir, sauvage et proche de la nature, doit étre civilisé par le Blanc pour prouver jusqu'a
son humanité. Certains items soulignent le besoin d'hydratation des peaux noires, par une emphase
sur les caractéristiques nutritives du produit ou par la mise en scéne d'une mannequin noire pour
promouvoir un soin hydratant ; ce stéréotype se rapporte ainsi a une caractéristique physiologique.
Ensuite la femme asiatique se voit préter un certain nombre de traits de personnalité typiques :
masculine, anti-conformiste, elle est originale et dotée d'un sens aigu de l'esthétisme ; ou bien
sérieuse et introvertie, elle évolue dans un milieu scientifique. Puis la femme orientale, tout comme
la femme hispanique, n'est représentée qu'aguicheuse, objet de désir sexuel. La femme blanche,
enfin, n'est représentée que par opposition a ces autres femmes : elle est pure, aimable, innocente et
donc respectable. Nous retrouvons ainsi, pour chaque type ethno-racial, les deux catégories de
stéréotypes identifiées, et qui consistent a réduire leur représentation a leur mise en rapport
systématique avec certains attributs récurrents, qu'ils soient psychologiques ou physiologiques, et

généralement considérés sous I'angle de la péjoration sauf dans le cas des femmes blanches.

Une autre catégorisation peut ensuite étre opérée, indépendamment du contenu des
stéréotypes ethno-raciaux véhiculés, en fonction de la maniere selon laquelle les mannequins non-
blanches sont mises en scéne et des connotations dont elles font 1'objet. Celle-ci est effectuée en
fonction du critére de la transformation de leurs attributs morphologiques, et s'applique tout
particuliérement aux mannequins noires. En effet, eta fortiori dans les communications
promotionnelles les plus anciennes de L'Oréal Paris et de Lancome, ces derniéres font 1'objet d'une
intervention physique en amont ou d'une retouche photographique en aval visant a transformer leurs

attributs typiquement « noirs » en attributs typiquement « blancs » : la peau et les yeux sont
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éclaircis, et les cheveux lissés. Dans un des items”, une mannequin d'origine brésilienne a
¢galement fait 'objet d'un éclaircissement de la peau, alors méme que le message publicitaire
connotait I'innocence et la pureté ; nous comprenons alors que la peau halée est percue par les
gestionnaires de L'Oréal Paris comme un signe visuel qui entre en contradiction avec ce message,
nécessitant par conséquent sa modification a l'aide d'un logiciel de retouche photographique. Ces
transformations morphologiques sous-tendent, au-dela de l'imaginaire socioculturel, une certaine
attitude, défavorable de surcroit, a I'égard des particularités physiques considérées comme
« ethniques », entendues au sens de « non-blanches ». Ce qui signifie que ces attributs ne sont pas
considérés comme suffisamment esthétiques ou désirables. La transformation des modéles suggere
ainsi l'idée que les consommatrices, tout comme les mannequins, doivent procéder a une
transformation physique partielle si elles veulent étre belles, le standard de beauté implicite étant
défini en fonction des caractéristiques percues comme spécifiques au type ethno-racial blanc. Les
femmes non-blanches sont donc représentées comme des femmes n'acceptant pas leurs
caractéristiques morphologiques « ethniques », et donc envieuses des femmes blanches. La
premicre catégorie de connotations regroupe alors celles qui fixent implicitement une norme d'apres
des caractéristiques considérées comme typiques des femmes blanches, et t¢émoigne d'une attitude

défavorable des gestionnaires de marques face a la pluralité ethno-raciale.

Dans les annonces publicitaires les plus récentes de Lancome et de L'Oréal Paris, et dans la
majorité de celles de Glossier, nous entrevoyons une deuxieme catégorie de connotations. Parmi ces
items, tous les types ethno-raciaux représentés sont valorisés de manicre égalitaire. Les types
ethniques n'y sont pas systématiquement mis en relation avec des attributs psychologiques ou
physiologiques. Dans le cas de Glossier, les différents messages véhiculés par les communications
promotionnelles semblent davantage participer de la construction de stéréotypes de la jeunesse,
indépendamment du type ethno-racial des mannequins. Parmi ces stéréotypes, nous retrouvons le
gott de la féte ou encore les pratiques consommatoires bénéfiques ou nocives pour la santé. Pour
les trois marques, les thématiques de cette deuxiéme catégorie de connotations s'articulent autour
des notions d'universalité, d'égalité, d'accessibilité, d'authenticité et d'acceptation de soi. Leurs
gestionnaires ont alors recours a certains motifs, qui sont le trombinoscope et les avants-bras utilisés
comme des supports d'échantillons du produit, et qui semblent en fait devenir pour l'ensemble des
acteurs de l'industrie cosmétique autant de symboles de ces différentes valeurs®. Dans le contexte

concurrentiel de la beauté inclusive tel que défini en introduction, la représentation publicitaire

94 Cf. annexe 8, p. 71.
95 Voir I'annexe 38 p. 175 pour des exemples de marques utilisant ces motifs.
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ethno-raciale semble par conséquent servir un tout autre intérét, comme l'amélioration de 1'image de
marque, qui pourrait par exemple étre associée en réception a des valeurs telles que la modernité ou

I'ouverture d'esprit.

A travers cette analyse, nous avons mis au jour les stéréotypes ethno-raciaux véhiculés par les
communications promotionnelles de L'Oréal Paris, Lancome et Glossier. Les items ont pu étre
catégorisés selon trois critéres : 1'essentialisation d'attributs psychologiques et physiologiques, la
fixation d'une norme de beauté¢ définie en fonction d'une physionomie considérée comme
typiquement blanche, ainsi que la valorisation égalitaire de la beauté des différents types ethno-
raciaux représentés. Tandis que le premier critére renvoie au processus méme de fabrication des
stéréotypes ethno-raciaux, les deux derniers relévent davantage d'une attitude, favorable ou
défavorable, a 1'égard de la pluralité ethno-raciale dans la société. Si les stéréotypes ethno-raciaux
peuvent étre retrouvés dans les annonces publicitaires des trois marques au cours des quinze
derniéres années, nous relevons toutefois des signes traduisant un changement d'attitude récent,
allant de la consolidation d'une norme « blanche » a la destruction de cette méme norme, intervenu
en 2015 pour Lancome et en 2017 pour L'Oréal ; Glossier ayant toujours manifesté une attitude
favorable a 1'égard de la pluralité ethno-raciale malgré le recours a certains stéréotypes ethno-
raciaux. Les résultats de cette analyse diachronique confirment par conséquent les impératifs d'un
contexte économique sectoriel mentionné en introduction par l'expression de « beauté inclusive ».
Si, comme nous 1'avons expliqué précédemment, la représentativité publicitaire ne peut se passer de
l'usage de stéréotypes, le cas de la marque Glossier nous apprend pourtant qu'il est possible de
représenter des catégories ethno-raciales sans mobiliser de stéréotypes ethno-raciaux, ses
gestionnaires ayant principalement recours a des stéréotypes de la jeunesse. Cette derniére remarque
nous rappelle le concept kunertien de « miroir normatif » : les gestionnaires de marques ne peuvent
échapper a leurs propres conceptions de la pluralité sociale. Toutefois, il nous parait surprenant que
les gestionnaires de marque élaborent et diffusent des stéréotypes ethno-raciaux péjoratifs malgré le
soin qu'ils accordent a la signification des communications promotionnelles ; il est tout a fait
probable qu'ils n'en soient en réalité pas conscients, ce qui fournirait la preuve de la prégnance des

stéréotypes dans l'imaginaire collectif.

C. Conclusion

Dans cette premiére partie, nous avons d'abord défini la notion de stéréotype, qui est une

représentation réductrice et généralement péjorative systématiquement attribuée par les membres
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d'un groupe a une catégorie d'objets, d'idées ou de personnes qui est construite socialement.
L'analyse sémiologique a montré que les stéréotypes ethno-raciaux constituent 1'ensemble des
caractéristiques psychologiques et physiologiques récurrentes qui sont systématiquement associées
a une catégorie ethno-raciale donnée. Le concept de race n'ayant pas de validité biologique, les
catégories ethno-raciales s'averent d'autant plus fictives, néanmoins nous y avons nous-mémes fait
référence par souci d'intelligibilité¢ d'abord, et par commodité ensuite, car ces catégories ne sont pas
explicitement nommées dans les annonces publicitaires analysées. Si elles ne sont pas désignées,
elles sont toutefois montrées par les gestionnaires de marques, et ¢laborées en fonction des
caractéristiques morphologiques des mannequins, dont la couleur de peau constitue le critére de
différenciation le plus pertinent. Cependant nous avons décrit en quoi cette catégorisation consiste
en un processus cognitif universel, auquel tout un chacun a recours en permanence pour pouvoir
appréhender la réalité dans laquelle il évolue. En ce sens, le stéréotypage sur critére ethno-racial

nous parait difficilement évitable et pourrait méme relever d'un processus inconscient.

Les résultats de l'analyse diachronique ont dégagé un changement d'attitude récent des
gestionnaires de marques a 1'égard de la pluralité ethno-raciale de la société, passée de défavorable a
favorable, et qui correspond a l'instauration du paradigme de la beauté inclusive. Aujourd'hui, les
annonces publicitaires du secteur des cosmétiques se doivent de véhiculer des valeurs
d'universalisme et de pluralisme, en présentant une valorisation égalitaire des différentes catégories
ethno-raciales représentées. Néanmoins, nous avons constaté par l'analyse synchronique que des
stéréotypes ethno-raciaux sont toujours mis en circulation malgré la volonté d'exprimer une attitude
favorable a I'égard de la pluralité sociale, alors méme que leur recours peut étre évité. En effet, les
impératifs publicitaires exigent le recours aux stéréotypes mais le cas de Glossier nous a appris que
la représentativité ethno-raciale peut étre assurée par la mobilisation de stéréotypes de nature
différente. Ce résultat d'analyse nous permet par conséquent d'infirmer et de préciser notre
hypotheése de départ, puisque le stéréotypage ethno-racial, s'il est cognitivement inévitable, ne
constitue toutefois pas la condition sine qua non de la représentativité publicitaire de la pluralité
sociale. Dés lors, nous expliquons cette persistance par le concept kunertien du « miroir normatif »,
dans la mesure ou les gestionnaires de marques représentent et standardisent la réalité sociale telle
qu'ils la pergoivent. En souhaitant signifier dans les annonces publicitaires qu'ils n'excluent aucune
femme en fonction du critére ethno-racial, ils montrent des mannequins qui représentent des
catégories ethno-raciales autres que blanche et ce faisant, les différencient, les racialisent et les
catégorisent paradoxalement comme « autres », dans le sens ou elles s'écartent de la norme. Ce

processus d'altérisation traduit dés lors une vision non-homogéne et hiérarchisée des différents
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groupes ethno-raciaux frangais, exprimée plus explicitement encore dans les plus anciennes
communications promotionnelles du corpus, en révélant la réification implicite d'une norme définie
selon des criteres ethnocentristes blancs. Ce faisant, I'analyse sémiologique nous révele que les
stéréotypes ethno-raciaux traduisent la nature des rapports de pouvoir entre les différents groupes

nationaux qui sont constitués sur les critéres de I'ethnie et de la race.

Désormais, il s'agit de saisir si ces connotations sont comprises en réception. Dans la partie
suivante, nous tacherons de déterminer dans quelle mesure les stéréotypes ethno-raciaux des
gestionnaires de marques sont partagés par les consommatrices, et si leur réception peut avoir une
incidence sur l'image de marque. Au vu de l'augmentation soudaine de la fréquence de la
représentation ethno-raciale dans les communications promotionnelles de marques de cosmétiques,
nous chercherons a déterminer si les consommatrices s'interrogent sur la 1égitimité des marques, a
quels acteurs elles attribuent cette récente mutation du paysage publicitaire et quelles sont leurs
attitudes a l'égard d'une représentation ethno-raciale plus importante. Aussi, nous souhaitons
comprendre si la représentation ethno-raciale stéréotypée modifie les modalités du processus
d'identification publicitaire, et dans une moindre mesure si celle-ci peut potentiellement influer sur
les résultats commerciaux des marques. L'analyse de contenu des entretiens qualitatifs individuels

pourra nous fournir des ¢léments de réponse.
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II. MODES DE RECEPTION DES STEREOTYPES ETHNO-RACIAUX DES
COMMUNICATIONS PROMOTIONNELLES DES MARQUES DE COSMETIQUES :
ANALYSE DE CONTENU DES ENTRETIENS INDIVIDUELS QUALITATIFS

Dans cette deuxieme partie, nous nous donnons pour objectif de repérer et de décrire les
stéréotypes ethno-raciaux partagés par les consommatrices de produits cosmétiques, afin de saisir
dans quelle mesure ils concordent avec ceux mis en circulation par les gestionnaires de marques.
Leur confrontation ne vise en aucun cas a déterminer la véracité de ces stéréotypes ou leurs
origines, mais donnera lieu a une réflexion sur l'identité et les processus d'identification publicitaire,
pour nous permettre de mieux cerner les enjeux qu'ils représentent pour les marques. Pour ce faire,
nous exposerons dans les lignes suivantes les résultats de I'analyse de contenu a laquelle les
entretiens qualitatifs individuels ont donné lieu®. En fonction des différents objectifs mentionnés en
introduction, nous avons formulé au cours de ces entretiens un certain nombre de questions, plutot
indirectes, dans le but de faire émerger des stéréotypes ethno-raciaux et des imaginaires culturels.
Par indirectes, nous entendons que nous n'avons pas eu recours, par exemple, a la méthodologie de
l'association de mots, qui a notre sens présente le risque de biaiser les résultats, les participants
interrogés pouvant étre conditionnés a donner des réponses conformes a nos propres attentes. Nous
avons donc préféré poser des questions détournées pour dégager les représentations sociales
apparaissant en filigrane du discours. Les répondantes, bien qu'étant informées de la thématique
générale du mémoire, a savoir la représentation ethno-raciale dans les communications publicitaires
des marques de cosmétiques, sont restées ignorantes de nos objectifs mémes afin de ne pas
influencer leurs réponses. Le contenu des discussions peut ainsi étre divisé en quatre moments. Au
cours de la premiére phase, nous avons montré a chaque participante I'ensemble du corpus, chaque
item faisant 1'objet de questions axées sur la description des ¢léments pergus, de leur interprétation
et des ressentis qu'ils inspiraient. Nous avons cherché a convoquer leur imagination et leurs
émotions, en leur demandant par exemple d'associer aux mannequins un trait de personnalité, un
loisir, une profession, ou bien en leur demandant pour quel type de produits I'item faisait selon elles
la promotion. Avant et apres leur avoir présenté les différents items d'une méme marque, nous leur
demandions quelle était image et 'opinion qu'elles s'en faisaient. A l'issue de ce premier moment,
nous leur avons révélé 1'ordre chronologique des items, ainsi que le paradigme communicationnel
de la beauté inclusive ; suite a cela, nous leur demandions comment elles percevaient 1'évolution de
la représentation ethno-raciale au cours des quinze derniéres années, et comment elles en

expliquaient la cause. Au cours de la deuxiéme phase, dans un souci de dynamisation de

96 Pour rappel, les retranscriptions intégrales peuvent étre consultées en annexes 32 a 36, pp. 81-172.
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l'interaction, nous leur avons présenté une annonce publicitaire de chaque marque, sur support
audiovisuel cette fois et datant chacune de 2018, afin d'éprouver les mécanismes d'identification a
I'ceuvre : en leur demandant par exemple si le produit leur faisait envie, et en les invitant a décrire
leur image de la cliente-type du produit en question ainsi que les femmes qui pourraient d'apres
elles ne pas se sentir concernées par la communication. Dans la troisieme phase, toujours dans le
souci de maintenir leur attention et leur intérét, nous leur avons présenté dix visuels des trois
marques’’, présentant des modéles pouvant étre rattachées a des catégories ethno-raciales différentes
et plus ou moins aisément identifiables”, en leur demandant d'associer a chacune trois mots le plus
spontanément et le plus rapidement possible. Nous cherchions de cette fagon a repérer la nature des
termes mobilisés, afin de comprendre si les mannequins sont préférentiellement décrites en
référence au type ethno-racial qui leur est attribué, et si la perception de ces derniéres convoque
spontanément des stéréotypes ethno-raciaux. La derniére phase consistait enfin en une discussion
autour des notions d' « identité » et de « diversité ethnique », dans le but de déterminer comment les
répondantes définissent leur propre identité, et de comprendre dans quelle mesure 1'ethnicité et la
racialité en sont une composante importante ; cette phase permettant également de préciser leur
attitude a I'égard de la différence ethno-raciale. Tout au long des entretiens nous avons veill¢, apres
la présentation de chaque stimulus, a laisser aux participantes un espace d'expression spontanée
pour ne pas entraver la verbalisation d'un élément potentiellement intéressant en restreignant
d'office le théme de la discussion. Nous avons également fourni de nombreux efforts de
reformulation, afin de nous assurer d'avoir bien compris ce qui venait d'étre énoncé, et formulé des
relances lorsque la répondante se trouvait dans I'impasse ou livrait un élément qui répondait a nos
objectifs. A travers chacune des quatre étapes, nous avons également relevé toutes les
nomenclatures qu'elles ont utilisées pour désigner les différentes catégories ethno-raciales.
L'analyse de contenu a pu fournir une grande richesse de données qui constituent trois themes
distincts et qui détermineront donc le déroulement de cette deuxiéme partie : la premicre sous-partie
traitera des catégories ethno-raciales formulées et des stéréotypes qui s'y rapportent ; la deuxieme
abordera les questions d'identité, les attentes relatives a la représentation publicitaire ethno-raciale
et les processus d'identification a l'ceuvre ; enfin la derniere tachera de déterminer l'incidence de la
réception d'une représentation ethno-raciale stéréotypée sur l'image de marque, et exposera les

causes attribuées a son développement.

97 Pour rappel, les liens web des trois stimuli audiovisuels et les dix stimuli visuels peuvent étre consultés en annexe
37, pp. 173-174.

98 A partir de la perception des caractéristiques morphologiques qui permettent cognitivement la catégorisation,
comme la couleur de la peau, le type et la couleur des cheveux, la couleur des yeux etc.
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A. Catégories ethno-raciales, nomenclatures et stéréotypes associés

Premiérement, nous avons pu constater que toutes les répondantes sans exception, pour
désigner les différentes mannequins mises en sceéne dans les items présentés, ont eu recours a un
processus de catégorisation sur le critere ethno-racial traduit par l'emploi de plusieurs
nomenclatures récurrentes. Notre analyse a dégagé sept catégories ethno-raciales distinctes,
vraisemblablement partagées par la totalité des participantes, auxquelles sont associées un ensemble
de représentations communément partagées, et qui constituent donc des stéréotypes ethno-raciaux.
Précisons ici que nous repérons le stéréotype lorsqu'il survient dans le contexte discursif de la
généralisation, et non pas lorsque le propos décrit directement et spécifiquement une mannequin
isolée, ou bien lorsqu'il est associé de maniére systématique aux différentes mannequins classées
dans la méme catégorie ethno-raciale. Dans les lignes qui suivent, nous tenterons alors de préciser
la nature des nomenclatures mobilisées, nous dégagerons les différentes catégories ethno-raciales

formulées, et décrirons les contenus des stéréotypes qui y sont rattachés.

La premiere catégorie regroupe les mannequins désignées par les termes « Maghrébine »,
« Orientale», « Arabe », « femme arabe » ou encore « Arabe francaise ». Tout d'abord, nous
remarquons que ces nomenclatures se rapportent a un territoire de provenance qui sous-tend une
appartenance culturelle : le Maghreb, la péninsule arabique ou 1'Arabie, 1'Orient ainsi que la double
provenance Arabie-France, qui sont des régions et des aires géographiques ou bien pour le cas de la
France, un Etat. A cette premiére catégorie pergue comme uniforme, puisque les nomenclatures ont
¢té utilisées de maniere indifférenciée, sont rattachées un certain nombre de représentations
communément partagées et qui sont de différentes natures. La premiere classe de stéréotypes se
rattache a l'appartenance territoriale supposée : les femmes de cette catégorie sont percues comme
provenant du « Maghreb », du « Moyen-Orient », du « monde arabo-musulman» ou de la
« banlieue » ; nous voyons trés clairement que le troisiéme terme précise une appartenance
religieuse (la confession islamique), quand le dernier suppose l'appartenance a une classe sociale
défavorisée en contexte frangais (c'est-a-dire qu'il induit la connaissance culturelle de la répartition
spatiale des populations sur le critére socio-économique tel qu'opéré au sein de la région
francilienne). La deuxiéme classe de stéréotypes concerne des caractéristiques physiques : ainsi
« I'Arabe » est décrite comme « typée » et « racée », dans le sens ou son type ethno-racial est
facilement identifiable ; elle a la peau brune (« peau brune », « peau mate »), les cheveux bruns et
crépus (« brune », « le cheveu crépu ») et les « levres ourlées ». La troisieme classe de stéréotypes

se rapporte plutdt a ce que nous qualifierons de mode de vie ; ici, il est intéressant de noter que les
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contenus des stéréotypes entrent en opposition : d'une part, nous trouvons des représentations qui se
rapportent a ce qui est per¢u comme relevant de la tradition (« mettent du henné », « portent du khol
aux yeux », « cachées par des voiles ») et d'autre part, des représentations qui relévent de la
modernité (« moderne », « européanisée », « sportive »). La quatriéme classe consiste en des
appréciations plus subjectives apparues de maniere isolée, mais que nous souhaitons tout de méme
rapporter ici car nous les soupgonnons de constituer des stéréotypes plus largement partagés® : les
femmes rattachées a cette catégorie ethno-raciale ont été décrites comme étant « exotiques »,
« ethniques », elles évoquent les contes des Mille et Une Nuits, et peuvent étre considérées comme

des « Blanches ».

La deuxiéme catégorie regroupe les mannequins désignées par les termes « Noire », « femmes
noires », « femme de couleur », « Renoi », « peau noire » et « de type négroide » d'une part, et les
termes « Africaine », « Afro», « Antillaise », «type afro», « Afro-Américaine », « Afro-
Anglaise », « Africaine-Afrique noire », « Soudanaise », « Guadeloupéenne » et « de racines
africaines » d'autre part. Nous classons ces différentes nomenclatures en deux catégories : celles qui
renvoient a des attributs physiques, et méme spécifiquement a la couleur de la peau, et celles qui
désignent une appartenance territoriale, qui peut étre continentale, nationale, régionale ou bien
continentale-nationale. En ce qui concerne la nature des contenus des stéréotypes, nous retrouvons
exactement les mémes classes que pour la catégorie ethno-raciale précédente. Les femmes — et plus
largement les individus — relevant de cette deuxiéme catégorie sont percues comme provenant
« d'Afrique », « d'Afrique noire », « d'Afrique subsaharienne », « des Antilles », « des iles » ou
comme étant issues a la fois de 1'Afrique et de 1'Amérique ou bien encore de I'Afrique et de
I'Angleterre. Trois traits de personnalité peuvent étre dégagés, qui peuvent entrer en opposition :
d'abord la duret¢ du caractére et la combativité (« femme de caractére », « caractérielle »,
« effrontée », « dure », « combattante », « dans la revendication », « black power »'"), puis la
douceur maternelle (« un regard maternel », « douce », « maman »), et enfin la douceur associée a
l'infantilité (« douce », « discréte », « petite fille sage »). Cette catégorie ethno-raciale est associée
aux caractéristiques physiques suivantes : le physique « typé » (c'est-a-dire aisément identifiable), la
couleur de peau foncée (« peau foncée », « peau brune », «teint foncé »), les lévres épaisses
(« levres pulpeuses », « bouche lippue », « lévres charnues », « bouche pulpeuse »), le nez épaté et

les cheveux crépus. Contrairement a la catégorie précédente, une nouvelle classe de stéréotypes

99 Nous croyons en effet que nous aurions probablement pu relever une plus grande occurrence de ces représentations
si notre échantillon de répondantes avait été plus large.

100 Le terme est formulé en référence aux mouvements militants noirs luttant contre la ségrégation raciale aux Etats-
Unis a partir des années 1960.
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ethno-raciaux intervient, qui concerne cette fois les caractéristiques physiologiques : la peau est
envisagée comme étant séche. Concernant les modes de vie, nous relevons a nouveau des
représentations opposant la tradition a la modernité : « moderne », « européanisée » (par
I'habillement, le lissage des cheveux et 1'éclaircissement du teint), « jeune active », « dynamique »,
« travaille dans un bureau », « travaille dans la com' » et le port du piercing a la narine interprété
comme un signe d'appartenance culturelle ou religieuse. Parmi la derniere classe que forment les
appréciations subjectives, nous relevons la comparaison a des animaux (« on dirait deux chattes »,
« maquillées comme des oiseaux »), qui nous semble significative dans la mesure ou elle met en
exergue l'animalité supposée des individus composant la catégorie et en cela, concorde avec
I'analyse des stéréotypes ethno-raciaux véhiculés par les gestionnaires de marques qui connotent

leur primitivité.

La troisiéme catégorie ethno-raciale se compose des mannequins désignées comme
« Asiatique », « femmes asiatiques », « femme de type asiatique », « Asiatique vraiment typée
Asiatique », « Japonaise » et « Chinoise » ; une seule fois le terme « jaune » est apparu, mais il a été
formulé dans un contexte d'énonciation ironique. La encore, les nomenclatures se rapportent a une
appartenance territoriale, qu'elle soit continentale ou nationale ; ou bien, dans le cas du terme
« jaune », a la couleur de la peau. Trois traits de personnalité sont ressortis de 1'analyse, dont deux
entrant en opposition : premierement, la personnalité effacée (« pas de personnalité », « simple »,
« douce », «discrete », « fade », « triste », « suiveuse »), s'opposant a la personnalité¢ affirmée
(« excentrique », « gargon manqué », « fonceuse », « espiegle », « défiante »), puis enfin la
fourberie (« sournoise », « mystérieuse », « agit dans l'ombre », « plus folle qu'elle ne laisse
croire », « c'est dur a lire hein, les Asiatiques »). Les caractéristiques physiques pergues sont les
suivantes : la peau pale (« teint clair », « teint pale », « peau blanche »), les yeux bridés, 1'absence
d'expression faciale (« pas d'expression faciale », « visage neutre », « visage fade », « visage
effacé »), l'aspect juvénile (« enfantine », « juvénile », « on a du mal a leur donner un age ») et ne
pouvant pas étre blondes (« elle s'est fait une déco'"' », « une Asiatique blonde ¢a choque un peu »).
Pour cette catégorie également, des attributs physiologiques particuliers sont attribués : la peau est
percue comme ayant « des caractéristiques spécifiques », quoique non nommeées, et préservée du
vieillissement cutané (« elles ne vieillissent pas pareil que nous » ; « elles ont 50 ans et elles ont pas
une ride », « elle peut avoir 40 ans comme en avoir que 20 »). Les stéréotypes décrivant le mode de
vie ou les aspirations attribuées aux femmes de cette catégorie ethno-raciale tendent a associer la

notion de modernité¢ a leur volonté¢ supposée de se transformer physiquement pour adopter les

101 Comprendre « décoloration des cheveux ».
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attributs des « Blanches », repérée dans des expressions telles que : « on est typiquement dans
I'Asiatique qui veut s'européaniser », « elles veulent se débrider les yeux », « elles ont déja le teint
pale, mais peut-étre pour l'éclaircir encore plus », « un type européen qui serait plus vendeur »,
«rien que sa blondeur, ¢a en dit long ». Dans la quatriéme classe de représentations subjectives,
nous trouvons des associations du « visage asiatique » avec les notions de pureté et de fraicheur,
telle la comparaison sur un registre poétique de la fraicheur du teint a celle de « la rosée du matin »,
ou bien 1'évocation de l'univers du manga, ou encore la qualification des femmes de cette catégorie

ethno-raciale comme étant « exotiques ».

Dans la quatriéme catégorie sont regroupées les mannequins désignées comme « Latine »,
« Latino » , « Latine-Américaine » , «de type hispano-américain », « Méditerranéenne »
« Cubaine », « Mexicaine », et « typée brésilienne ». Une nouvelle fois, ces nomenclatures sont
basées sur l'appartenance ou la provenance territoriale supposée, qui renvoie a une région
géographique (le bassin méditerranéen), un continent (I'Amérique, en particulier ' Amérique latine),
ou un pays (I'Espagne, Cuba, le Mexique et le Brésil). Nous retrouverons ici certaines des classes de
stéréotypes mentionnées pour les catégories ethno-raciales précédentes. Les femmes rattachées a
cette catégorie sont pergues comme étant issues « de I'Amérique latine », « de la Méditerranée »,
«du Portugal » ou « de I'Espagne », ou encore de Cuba, du Mexique ou du Brésil comme le
rappellent les nomenclatures. Les traits de personnalité qui leur sont attribués font ici I'unanimité de
manicre flagrante, cependant nous distinguons une nuance : la « Latine » est soit un objet de désir
sexuel passif (« coquine », «lolita», « féminine »), soit un objet de désir sexuel actif
(« aguicheuse », « femme fatale », « sexy »). Les attributs physiques qui leur sont attribués sont les
suivants : un physique « typé » (encore une fois, 1'adjectif signifie que la catégorie ethno-raciale est
facilement identifiable), une couleur de peau basanée (« teint basané », « peau mate », « peau
halée »), des cheveux bruns, des yeux marrons, et probablement une morphologie avantageuse
puisqu'elles sont désignées comme étant « sportives », terme qui pourrait également étre classé dans
la troisiéme catégorie de stéréotypes, qui reléve du mode de vie. Il est intéressant de constater que
mis a part ce dernier attribut (« sportives »), aucun autre ¢lément n'a pu étre dégagé, ni pour la

troisiéme, ni pour la quatrieme classe de stéréotypes.

La cinquiéme catégorie réunit les mannequins désignées par les nomenclatures « Blanche »,
« peau blanche », « femme blanche », « (modele) purement blanc », qui renvoient a l'attribut
physique qu'est la couleur de peau; ainsi que « Frangaise », « métropolitaine », « femme

européenne », « de type européen », « Européenne», «type californien », « Caucasienne »,
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« Irlandaise », « Américaine », « de type celte », «type slave», «type méditerranéen » et
« Occidentale », renvoyant a une provenance géographique, qu'elle soit continentale, nationale ou
régionale. Notons que le terme « Caucasien.ne » est un terme jadis usité dans les sciences naturelles
et anthropologiques et qu'il ne désigne pas I'Europe dans la science géographique contemporaine,
bien qu'il soit encore aujourd'’hui employé en France pour la description physionomique judiciaire
ou paléo-anthropologique. La notion d'Occident revét une acception géopolitique et décrit une aire
géographique traversée d'une certaine uniformité culturelle ; I'adjectif « celte » renvoie quant a lui a
un peuple préhistorique et médiéval réparti sur une partie du continent européen et présentant une
certaine unité culturelle. Les femmes constituant cette catégorie ethno-raciale sont pergues comme
provenant « de 1'Occident », de « la France », « d'Europe », « d'Angleterre », de « I'Allemagne »,
«du Danemark », «de la Méditerranée », « du Portugal », « d'Espagne », de «la Russie », du
« Canada » et de « I'Australie ». Les caractéristiques morphologiques qui leur sont attribuées se
révelent plus diversifiées que dans les autres catégories : elle peuvent avoir différentes couleurs de
peau, définies comme « blanche », « normale » et « mate » (« peau blanche », « couleur de peau
vraiment trés claire », « peau laiteuse », « peau fragile au soleil », « teint pale » ; « couleur de peau
normale », « teint moyen », « peau blanche normale » ; « peau mate si elle prend le soleil ») ;
plusieurs types de cheveux (« cheveux lisses » ; « cheveux bouclés »); plusieurs couleurs de
cheveux (« blonde », « blonde comme les blés » ; « rousse» ; «les cheveux chatains » ; «les
cheveux noirs », « brune ») ; plusieurs couleurs d'yeux (« les yeux clairs », « les yeux trés clairs » ;
« les yeux bleus » ; « les yeux verts » ; « les yeux marrons », « les yeux foncés ») ; enfin elles ont
les lévres « plus minces que les Noires » ainsi que le grain de peau « lisse » et « trés fin ». Notons
que les femmes rattachées au « type slave » et au « type celte » sont per¢ues comme ayant des
caractéristiques spécifiques : la peau tres blanche, les cheveux noirs et les yeux clairs. Les attributs
psychologiques qui leur sont associés relévent de quatre personnalités distinctes : d'abord
l'infantilité¢ (« enfantine », « femme-enfant », « bonne petite fille de bonne famille »), la douceur
maternelle (« maman », « chaleureuse »), la détermination (« fonceuse», « dominante »,
« effrontée »), ainsi que le golt de la féte (« papillon de nuit », « fétarde »), lequel selon nous
constitue davantage un stéréotype de la jeunesse, ainsi que 1'ont montré les résultats de I'analyse
sémiologique. Les modes de vie et les aspirations qui leur sont conférés sont les suivants : « femme
active », « qui prend soin d'elle » et « qui veut rester jolie le plus longtemps possible ». Pour ce qui
est des appréciations subjectives, les femmes de cette catégorie ethno-raciale ont été désignées

comme ¢€tant « bien de chez nous », et la couleur de leur peau est associée a la pureté et a la santé.

Les deux dernieres catégories regroupent les mannequins désignées comme « indienne »
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d'une part, et « métisse », « métissée », « femme métissée », « métisse africaine » et « métisse
asiatique » d'autre part. Nous regroupons ici ces deux catégories ethno-raciales car elles sont les
moins nommeées par les répondantes, mais aussi les moins représentées par les gestionnaires de
marques dans les items. La premiére nomenclature désigne une nationalité, alors que la seconde se
référe a la perception de caractéristiques physionomiques pouvant étre attribuées a plusieurs types
ethno-raciaux a la fois. Les femmes relevant de la premiere catégorie sont pergues comme
«racées », a la «couleur de peau foncée »; elles peuvent étre caractérielles (« décidée »,
« rebelle ») ou plutot passives (« douce », « simple »), objet de désir sexuel actif (« glamour »,
« sensuelle ») ou bien passif (« coquette », « chaude »). Qualifiées d' « exotiques », elles sont
davantage associées a la notion de tradition qu'a celle de la modernité. Quant a la deuxiéme
catégoric que constituent les femmes « métisses », elle ne fait étonnamment I'objet d'aucun
stéréotype ethno-racial hormis la peau basanée. Ceci pourrait s'expliquer par le métissage méme,
qui peut étre multiple et qui ne permet donc pas d'essentialiser des attributs psychologiques ou

morphologiques, une provenance géographique ou un mode de vie.

Pour résumer, nous constatons que les catégories ethno-raciales sont désignées par des
nomenclatures qui relévent soit de I'attribution d'un territoire de provenance, soit de la description
de la couleur de peau. En effet, ces deux critéres se révelent les plus pertinents pour opérer la
catégorisation et définir I'Autre. La pertinence du critére de la couleur de peau pourrait-elle
s'expliquer par le fonctionnement méme de l'appareil perceptif humain, qui la distingue comme un
¢lément aisément identifiable ? Quoiqu'il en soit, nous l'avons déja précisé, la notion de « race » est
biologiquement invalide, et c'est pourquoi nous pouvons parler de racisation ou d'ethnicisation des
personnes, puisqu'elles sont segmentées en différentes catégories ethno-raciales élaborées sur les
seuls criteres de la morphologie percue ou de l'appartenance spatio-culturelle supposée. Les
différentes représentations qui constituent le stéréotype ethno-racial peuvent étre divisées en cinq
classes : le territoire de provenance ou de résidence supposé, les attributs physiques, les
caractéristiques physiologiques, les traits de personnalit¢ ainsi que les modes de vie ou les
aspirations présumées. Nous remarquons une distinction cependant entre les stéréotypes associés a
la catégorie ethno-raciale blanche, globalement mélioratifs, et ceux qui sont associés a toutes les
autres catégories ethno-raciales, et qui consistent en des réductions péjoratives : les femmes sont en
effet soit infantilisées, soit primitivisées, soit sexualisées. D'ailleurs les contenus des représentations
se rapportant a la catégorie ethno-raciale blanche sont beaucoup plus diversifiés, et en cela
possedent un caractére bien moins réducteur. Par conséquent, les stéréotypes ethno-raciaux partagés

par l'ensemble des répondantes concordent avec ceux qui sont véhiculés par les items du corpus par
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les gestionnaires de L'Oréal Paris, Lancome et Glossier. Les stéréotypes étant définis comme des
représentations largement partagées et relativement fixes, nous ne pensons pas qu'ils aient été
insufflés par la réception publicitaire, mais croyons que les deux parties partagent bel et bien les
mémes stéréotypes ; les participantes les ont effectivement formulés dans le registre de la
généralisation avec la force énonciative de 1'évidence, comme dans le cas ou un savoir acquis de

longue date est mobilisé.

B. Identités, identification et attentes relatives a la représentation publicitaire ethno-raciale

Les répondantes que nous avons interrogées ont ét¢ sélectionnées selon les critéres de leur
age, de leur fréquence de consommation de produits cosmétiques ainsi que de leur type ethnique
revendiqué, non pas pour tirer des enseignements en fonction de la catégorie ethno-raciale a
laquelle elles peuvent étre rattachées, car ces catégories sont construites et subjectives bien que
communément admises, mais par souci de représentativité des consommatrices frangaises de
produits cosmétiques. De plus, nous cherchions a déterminer dans quelle mesure 1'identité ethnique
ou ethno-raciale définit 1'identité individuelle et 1'identité sociale, pour comprendre dans un second
temps si la réception des stéréotypes ethno-raciaux modifie les mécanismes d'identification
publicitaire. L'analyse a pu dégager que la notion d'identité¢ recouvre différentes composantes, qui

sont plus ou moins fluctuantes ou fictives.

D'abord, nous remarquons que les répondantes s'auto-désignent en référence a une appartenance
géographique et culturelle, par la combinaison d'une nationalité¢ (« Je suis Frangaise ») et d'une
ascendance décrite en termes nationaux également. La notion d'ascendance, repérable dans les
expressions comme « d'origine algérienne », « de parents francais» ou « métisse franco-
capverdienne-angolaise », renvoie au pays de naissance des parents et dans une moindre mesure,
des grands-parents. Il est intéressant de noter que cette ascendance décrit davantage des attributs
culturels que des attributs morphologiques, les répondantes n'utilisant pas les nomenclatures
raciales, c'est-a-dire celles qui font référence a la couleur de la peau, pour se décrire elles-mémes.
Lorsque nous prions les répondantes de se définir et de se décrire en début d'entretien, ces derniéres
avancent préférentiellement des traits de personnalité, des centres d'intérét ou une profession. En
leur demandant si « leurs origines » constituent une part importante de leur identité, plusieurs types
de réponses émergent: « oui» avec justification, « non» avec justification, « non» sans
justification, « avant oui, maintenant non » et « avant non, maintenant oui ». Les répondantes ayant

répondu négativement définissent leur identité en termes d'attributs psychologiques et de statut
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social, tandis que les autres valorisent additionnellement la composante ethnique de leur identité
individuelle et sociale. Nous remarquons aussi que le troisieme type de réponse (« non » sans
justification) n'a ¢été¢ formulé que par une seule répondante revendiquant son appartenance a la
catégorie ethno-raciale blanche, et qui ne semblait pas selon nous saisir la pertinence de la question.
Bien que la totalit¢ des participantes témoigne a priori d'une attitude favorable a 1'égard de la
différence et de la pluralité ethno-raciale, nous constatons par ailleurs l'apparition d'une notion de
norme a travers l'ensemble de leurs discours, particuli¢rement manifeste dans les verbatims
suivants : « une peau blanche normale », « une jeune fille tout ce qu'il y a de plus normal ». Cette
notion traduit la séparation qui s'opere entre un « nous » et les autres, le « nous » renvoyant a un
groupe envisagé a partir d'un référent normatif ethnocentriste, ou plutdt « ethno-racio-centriste » si
nous pouvons nous permettre le néologisme, et qui réunit les individus relevant de toutes les
catégories ethno-raciales autres que « blanche » derriere les qualificatifs « ethniques » ou
« exotiques ». Ce clivage se retrouve dans des verbatims tels que : « une jeune fille bien de chez
nous », « ces femmes la qui font maintenant partie de notre population », « des femmes de pays trés
loin du ndtre », ou encore « elles ne vieillissent pas pareil que nous ». D'apres le Centre National de

12, T'ethnocentrisme se définit comme un « comportement social

Ressources Textuelles et Lexicales
et attitude inconsciemment motivée qui conduisent a privilégier et a surestimer le groupe racial,
géographique ou national auquel on appartient, aboutissant parfois a des préjugés en ce qui
concerne les autre peuples ». Notre analyse fait ressortir plusieurs exemples relevant de ce type
d'attitude ; par exemple dans 1'énonciation des stéréotypes qui portent sur les attributs physiques :
les répondantes reconnaissent une plus grande complexité morphologique aux femmes de la
catégorie ethno-raciale « blanche » (couleurs de peau, couleurs d'yeux, types et couleurs de
cheveux), les autres catégories se voyant attribuer un ensemble de caractéristiques plus restreint. En
outre, nous remarquons une valorisation des attributs propres a cette catégorie, tandis que ceux qui
sont associés aux autres catégories ethno-raciales témoignent majoritairement d'une attitude
négative a I'égard des femmes les composant : les femmes considérées comme « ethniques », donc
non-blanches, sont systématiquement soit infantilisées, soit primitivisées, soit sexualisées comme
nous l'avons déja dit ; nous retrouvons également cette idée dans la phrase : « A une époque, on
trouvait méme pas ¢a joli, une peau brune. ». Puisque les représentations portant sur la catégorie
ethno-raciale blanche ne sont ni réductrices, ni péjoratives, nous concluons qu'elles ne constituent
pas des stéréotypes ethno-raciaux. Par ailleurs, les mises en opposition des notions de tradition et de
modernité dont les autres catégories font I'objet mettent en exergue une perspective évolutionniste,

qui sous-tend une hiérarchisation des populations sur des critéres socio-€conomiques : « elles n'en

102 Consulté en ligne.
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voient pas encore l'utilité », « elles n'ont pas encore accés a tout ce qu'on a ». Ainsi, les répondantes
percoivent les femmes « ethniques » comme envieuses des attributs physiques qui caractérisent
typiquement les femmes de la catégorie ethno-raciale « blanche », et qui constituent donc pour elles
un idéal de beauté et de modernité. L'analyse sémiologique du corpus a montré que les
gestionnaires de marques de cosmétiques véhiculent exactement la méme idée. D'ailleurs la
littérature peut nous fournir un exemple qui atteste de la réciprocité de cette attitude : dans son
ouvrage Peau noire, masques blancs'”, le psychiatre Frantz Fanon décrit le complexe du Noir qui
se percoit comme inférieur au Blanc et qui met alors tout en ceuvre pour lui ressembler, a partir de
l'analyse clinique de ses propres patients en Martinique, complexe qui serait selon lui partagé par
I'ensemble des individus composant cette catégorie raciale, tout du moins dans les années 1950.
Dans quelle mesure le stéréotype contribue-t-il a forger ce sentiment ? Cet exemple nous interroge
sur son caractére performatif, souligné notamment par Ruth Amossy et Anne Herschberg Pierrot :
« En intériorisant | e stéréotype discriminant, ils sont amenés a l'activer dans leur propre
comportement. »'™. Selon les auteures, le stéréotype ethno-racial peut étre intégré par les individus
qui en sont I'objet, a tel point qu'il s'y conforment pour répondre au schéma que la société¢ a défini
pour eux. Pour en revenir a l'ouvrage de Fanon, nul n'ignore en effet la dévaluation systématique
dont la race noire a fait I'objet dans les contextes historiques de 1'esclavage et de la colonisation, ce
schéma représentationnel constituant une évidence sociale incontestable. Par ailleurs, il est
important de préciser que le clivage entre un « nous » qui représente la norme et les « autres » qui
sont ethnicisé€s ou racisés, a été relevé dans le discours de chacune des répondantes, certes avec des

variations en degré, mais indépendamment de l'appartenance ethnique revendiquée.

Ce dernier résultat d'analyse nous amene a concevoir une nature identitaire fictionnelle, qui
reléve d'une identité nationale désavouant sa composante ethno-raciale, et que le verbatim suivant
illustre parfaitement : « On est avant tout Francais avant de mettre nos origines en avant. ». En
1983, I'historien Benedict Anderson postulait que le sentiment nationaliste constitue « une maniere
d'étre au monde a laquelle nous sommes tous soumis »'”, et qui s'explique par la propension
humaine et universelle a créer par I'imagination des liens communautaires. Apreés avoir retracé
I'histoire et les conditions d'apparition de différents nationalismes a travers les époques et les
régions du monde, il décrit historiquement la construction politique de la nation comme relevant

d'une stratégie d'anticipation, adoptée par les groupes dominants lorsqu'ils sentent leur pouvoir

103 Frantz Fanon, Peau noire, masques blancs, Paris : Editions du Seuil, 1952.

104 Ruth Amossy et Anne Herschberg Pietrot, Stéréotypes et clichés, Paris : Armand Colin 2014, p. 39.

105 Benedict Anderson, L'imaginaire national. Réflexions sur l'origine et I'essor du nationalisme, Paris : La
Découverte, 1996 (premiére éd. 1983), p. 9.
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menacé par I'émergence supposée d'une communauté concurrente au sein d'un méme territoire ', La
nation constitue donc une communauté politique fictive, imaginée par les individus comme étant

7 et naturalisée au moyen d'un certain nombre

« intrinséquement limitée(s) et souveraine(s) »'
d'instruments comme 1'histoire officielle, les commémorations et autre hymne. Nous retrouvons
effectivement cette forme de pensée dans le verbatim « (...) inclure toutes les origines qui peut y
avoir dans des pays originairement blancs », qui traduit une tentative de Iégitimation de
l'appartenance territoriale par la référence a I'histoire nationale. Si la réflexion d'Anderson apporte
un éclairage intéressant sur la notion d'imaginaire national et son universalité, il est trés probable
que les répondantes soient soumises a un contexte bien particulier qui favorise d'autant plus sa
prégnance, et qui réside dans le modéle républicain frangais et son principe égalitaire. En effet,
selon l'article premier de la Constitution de 1958, « La France est une République indivisible,
laique, démocratique et sociale. Elle assure I'égalit¢ devant la loi de tous les citoyens sans
distinction d'origine, de race ou de religion. » ; celui-ci implique que les citoyens frangais ne
peuvent en aucun cas étre distingués ou se revendiquer de quelque appartenance ethnique ou
raciale, en supposant que l'existence de communautés formées sur ces critéres pourrait menacer
l'intégrité et l'unité de la nation'®. Contrairement aux organisations politiques anglo-saxonnes qui
assument une position multiculturaliste, donnant le droit aux individus de revendiquer des
appartenances ethno-raciales socialement valorisées, le gouvernement frangais embrasse quant a lui
un modele assimilationniste qui vise a faire adopter la culture hégémonique nationale par les
différents groupes minoritaires. L'assimilationnisme, en induisant l'idée que le modele culturel
national est le seul acceptable, est également empreint d'ethnocentrisme. Anderson précise aussi que
la communauté nationale imaginée tend a s'auto-valoriser et a exclure tous les groupes et individus
qui ne sont pas compris dans son historicité imaginaire en faisant 1'objet de considérations racistes
ou ¢évolutionnistes ; considérations que nous retrouvons en filigrane dans l'analyse de contenu.
D'autres auteurs confirment d'ailleurs cette disposition particuliére, tel le sociologue Jan Berting qui
soutient que la pensée collectiviste conduit immanquablement & I'ethnocentrisme et la xénophobie '’
Nous comprenons comment cette perspective peut logiquement aboutir a la croyance en I'uniformité
du groupe national qui est définie par la francité, et qui explique par conséquent la distinction qui
s'opere entre l'auto-catégorisation et 1'hétéro-catégorisation : tandis que les participantes se

désignent elles-mémes par leur nationalité francaise, indépendamment de la catégorie ethnique

106 Ibid., p. 109.

107 Ibid., p. 19.

108 Eric Macé, « Des "minorités visibles" aux néostéréotypes. Les enjeux des régimes de monstration télévisuelle des
différences ethnoraciales », Journal des Anthropologues, Hors-série, 2007, pp. 69-87.

109 Jan Berting, « Identités collectives et images de 1'Autre : les piéges de la pensée collectiviste », Hermés, La Revue,
2001/2, n® 30, pp. 41-58.
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qu'elles revendiquent par ailleurs, elles décrivent préférentiellement les mannequins par la mention
de leurs caractéristiques ethniques et raciales, laquelle participe donc d'un processus d'altérisation.
Les travaux de l'anthropologue Fredrik Barth'’ peuvent nous renseigner sur la nature de ces
processus duquel le stéréotypage ethno-racial participe indubitablement. Nous avons souligné le
caractere fictionnel du sentiment d'appartenance nationale, dont la prégnance subsiste malgré les
flux de population ; nous savons également que la culture est un phénoméne abstrait et fluctuant.
D'ou la nécessité, selon l'auteur, de construire des frontieres symboliques entre les différents
groupes afin de rendre possible la définition de son identité propre. Par conséquent, l'identité peut
étre congue comme relationnelle, dans la mesure ou elle se définit dans la comparaison a autrui. Par
ailleurs, nous remarquons également que l'identité est multidimensionnelle, puisque les répondantes
mentionnent des caractéristiques exprimant leur singularité lorsqu'elles ne se référent pas a leur
appartenance groupale ; toutefois nous constatons que ces derniéres caractéristiques sont
exclusivement intervenues en début d'entretien, lorsque nous leur demandions de se décrire
brievement en quelques mots. Nous pouvons des lors supposer que la définition de I'identité dépend
du contexte et des modalités de l'interaction, et ce faisant, présente également un caractere

situationnel.

Afin de mettre au jour les processus d'identification déclenchés en réception, nous avons posé
un certain nombre de questions portant sur trois items audiovisuels datant de 2018'"'. Le premier
d'entre eux est un film publicitaire de L'Oréal Paris, qui assure la promotion d'une gamme de rouges
a lévres parfumés au chocolat et met en scéne quatre jeune femmes assimilées aux catégories ethno-
raciales blanche (deux), noire (une) et latine (une). Le deuxieme item est une vidéo diffusée sur
support numérique par Lancome, et assure la promotion d'une gamme de fonds de teint déclinés en
quarante teintes qui met en scéne une femme métissée. Le dernier item est également un film
diffusé sur support numérique, par Glossier cette fois : il fait la promotion d'une poudre matifiante
et met en scéne deux mannequins désignées par les nomenclatures « Indienne » et « métissée ». De
cette manicre, les items présentaient trois modeles représentationnels susceptibles d'aboutir a des
modalités identificatoires différenciées. Les trois supports ont provoqué chez les répondantes des
attitudes positives comme négatives a 1'égard des mannequins et des produits, toutefois leurs
réponses ne peuvent faire l'objet d'une mise en rapport systématique entre leur dge ou leur
appartenance ethnique revendiquée, et le modele représentationnel de l'item. Deux cas de figure

peuvent €tre relevés néanmoins : soit I'item permet l'identification, que la catégorie ethno-raciale

110 Fredrik Barth, « Les groupes ethniques et leurs frontiéres », in Jocelyne Streiff-Fénart et Philippe Poutignat,
Théories de I'ethnicité, Paris : Presses Universitaires de France, 1995, pp. 203-249.
111 Pour rappel, les liens web des trois stimuli audiovisuels peuvent étre consultés en annexe 37, p. 173.
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représentée corresponde ou non a celle revendiquée, soit la répondante estime que les femmes
« blanches » ne pourront pas se reconnaitre, indépendamment toujours de la catégorie ethnique a
laquelle elle se rattache. Dans le premier cas, la représentation ethno-raciale n'empéche pas
l'identification : au contraire, elle symbolise d'apres les participantes 1'accessibilité de la marque et
l'universalité du message. Dans le second cas, la représentation ethno-raciale est interprétée comme
le signe manifeste que le produit se destine aux femmes de la catégorie représentée. Si les leviers
identificatoires paraissent a priori aléatoires, il semblerait qu'ils soient influencés par l'attitude
envers le produit : lorsqu'elles manifestent un intérét pour celui-ci, les répondantes peuvent tout a
fait s'identifier aux mannequins indépendamment des catégories ethno-raciales attribuées et
revendiquées, et a l'inverse, contestent leur représentativité lorsque le produit ne les attire pas.
Notons que le critére ethno-racial est alors mobilisé pour justifier une attitude négative. Par ailleurs,
I'analyse de contenu nous a permis de repérer comment les répondantes souhaitent voir représentées
dans la publicité les différentes catégories ethno-raciales. Il s'agit désormais de définir ces attentes
afin de mieux comprendre le processus identificatoire, que nous pouvons regrouper en trois classes
au vu des similarités qui les lient. La premiére classe rassemble celles qui portent sur la
représentation de la catégorie ethno-raciale blanche ; la deuxiéme réunit celles qui impliquent la
représentation de la pluralité ethno-raciale ; enfin la troisieme regroupe celles qui se rapportent au
produit. En ce qui concerne la premicre catégorie d'attentes, certaines répondantes estiment que
« les Blanches » ne sont pas suffisamment représentées dans les items ; qu'il est « normal » que les
« Blanches » soient plus représentées et que la représentation publicitaire ethno-raciale doit
correspondre a la démographie nationale ; que la pluralité ethno-raciale est suffisamment
représentée qualitativement comme quantitativement ; enfin, que plusieurs catégories ethno-raciales
doivent étre représentées si le produit peut correspondre a toutes, et qu'une catégorie ethno-raciale
doit étre représentée seule lorsque le produit s'adresse exclusivement a celle-ci. A cet égard, la
norme ethnocentriste nationale semble assumer un rdle déterminant. Concernant la deuxieme
catégorie d'attentes, les répondantes souhaitent que « la peau des femmes noires » ne soit plus
éclaircie par les procédés de retouche photographique ; que les gestionnaires de marques cessent de
mettre en scéne le trio représentationnel dit « classique » de la diversité ethno-raciale, a savoir
« Blanche-Noire-Asiatique », qu'ils utilisent des mannequins dont les catégories ethno-raciales sont
moins aisément identifiables, et qu'ils sélectionnent moins de mannequins « avec des racines
africaines » ; que les mannequins non-blanches soit utilisées pour promouvoir davantage de
catégories de produits ; qu'elles soient recrutées dans une tranche d'age plus large ; que des
mannequins masculins non-blancs soient recrutés ; que les mannequins non-blanches soient mises

en scéne dans des décors plus naturels (des « scénes de vie »). Nous soulignons une certaine
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lassitude, exprimée par plusieurs répondantes, quant a une représentation ethno-raciale
unanimement qualifiée de « classique » ; il semblerait que le trio « Blanche-Noire-Asiatique »
constitue aujourd’hui un cliché. En effet ces différentes attentes vont dans le sens d'une
représentation ethno-raciale plus nuancée, qui valorise la complexité observée dans la réalité
sociale. En ce qui concerne la dernicre catégorie d'attentes, les répondantes expriment le souhait de
voir présentées les différentes nuances de couleur d'un méme produit ; de voir davantage le produit
dans l'annonce ; de recevoir une description plus étoffée des caractéristiques du produit ; et enfin,
que les images de I'annonce soient plus cadrées sur la partie du visage ou du corps ou le produit est
appliqué. Nous pouvons ainsi procéder a la mise en rapport de I'échec ou de la réussite
identificatoire avec les attentes exprimées par les répondantes quant a la représentation publicitaire
ethno-raciale, desquelles nous déduisons une attitude plus ou moins favorable a 1'égard de la

pluralité ethno-raciale au sein de la nation.

Nous avons vu que l'identité est multidimensionnelle, relationnelle et situationnelle : elle se
définit dans le rapport a lI'Autre et revét des composantes individuelles ou collectives, dont la
description peut varier en fonction des modalités de l'interaction. Toutefois le sentiment
d'appartenance nationale est universel et semble déterminant dans sa définition, indépendamment de
l'appartenance ethnique revendiquée dans la mesure ou celle-ci ne constitue pas l'identité
préférentiellement exprimée. Ce sentiment se caractérise par l'ethnocentrisme, duquel résulte un
clivage catégoriel entre un « nous » qui représente la norme et les autres, altérisés par la racisation,
l'ethnicisation et le stéréotypage ethno-racial. Dans cette perspective, les stéréotypes ethno-raciaux
se définissent comme I'ensemble des images réductrices et péjoratives associées aux catégories
ethno-raciales non-blanches exclusivement. La performativité inhérente aux stéréotypes explique
potentiellement qu'ils soient si largement partagés, puisque méme les individus qui en font l'objet
semblent y adhérer, ce qui montre la prégnance et la force coercitive du modéle blanc dominant.
L'analyse nous indique que les modalités identificatoires semblent moins déterminées par I'dge ou la
catégorie ethno-raciale que par l'attractivité du produit. Néanmoins, les attentes formulées par les
répondantes quant a la représentation ethno-raciale dans les annonces publicitaires peuvent
témoigner d'une attitude plus ou moins favorable a 1'égard de la pluralité sociale, attitude qui dépend
probablement de la variabilit¢ du poids de l'imaginaire national dans la définition de l'identité

individuelle.

C. Incidence de la représentation ethno-raciale stéréotypée sur l'image de marque et causes

attribuées a son développement
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Au cours de chaque entretien, nous avons présenté les différents items du corpus par séries de
dix communications promotionnelles par marque, ordonnées selon un ordre chronologique. Au
début de chaque série, nous avons demandé aux participantes quelle était leur image de la marque
concernée ainsi que leur l'attitude vis-a-vis de celle-ci ; aprés la présentation du dernier item de la
série, nous leur demandions si elles avaient un commentaire a partager de maniere spontanée sur la
marque ou sur ses annonces, afin de repérer si I'image de marque commengait a évoluer puisque
nous savons que les actions publicitaires peuvent avoir un effet sur celle-ci. Apres la présentation
des trois séries d'items, nous leur révélions leur ordre chronologique et leur expliquions le
paradigme de la beauté inclusive, afin de recueillir leurs opinions sur 1'évolution et l'augmentation
en fréquence de la représentation publicitaire ethno-raciale, de savoir a qui elles en attribuaient
l'initiative et quelles intentions elles prétaient aux acteurs qui en sont d'aprés elles & l'origine. A
l'issue de cette discussion, nous leur demandions explicitement si lI'image qu'elles se faisaient de
chacune des trois marques ¢était modifiée suite a la présentation des annonces. Dans cette sous-
partie, nous décrirons d'abord I'image que les répondantes avaient initialement de L'Oréal Paris,
Lancome et Glossier, puis I'image de ces trois marques apres réception de leurs annonces pour
déterminer si la représentation ethno-raciale stéréotypée la modifie ; enfin nous restituerons leurs
croyances relatives au développement de la représentation publicitaire ethno-raciale dans le

contexte de la beauté inclusive.

Premiérement, nous relevons que la totalité des participantes connaissait L'Oréal Paris et
Lancome avant les entretiens, mais elles ignoraient toutes l'existence de Glossier. La premiere
marque est décrite comme populaire, accessible, connue historiquement pour ses produits
capillaires, possédant une véritable expertise technique et engageant des célébrités dans ses
communications promotionnelles. Lancome quant a elle est une marque décrite comme haut de
gamme, classique, réputée pour ses parfums, possédant une véritable expertise technique et
commercialisant davantage des produits de soin que du maquillage. La majorité des participantes
témoignait initialement d'une attitude favorable a 1'égard de ces deux marques, qui ont d'ailleurs
fréquemment fait I'objet d'une comparaison, certaines participantes ayant exprimé une préférence
pour Lancome. Apres avoir pris connaissance des annonces de Glossier, les participantes ont décrit
la marque comme étant davantage spécialisée dans les produits de soin que dans le maquillage,
s'adressant spécifiquement a une population jeune, et comme un acteur dynamique du secteur
cosmétique qui bouleverse les codes des grandes marques historiques. Les participantes les plus

jeunes ont toutes témoigné d'une attitude favorable a son égard, tandis que les plus agées d'entre
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elles ont unanimement exprimé une attitude défavorable, en raison justement de son choix de
ciblage. Une des répondantes de notre échantillon a été identifiée comme manifestant une attitude
de rejet a l'égard des marques et de la publicit¢é de maniere générale, bien qu'elle consomme
occasionnellement des produits cosmétiques. Apres leur avoir révélé l'ordre chronologique des
items et le paradigme de la beauté inclusive, une seule participante a déclaré avoir une image
différente de L'Oréal Paris, qu'elle considére désormais comme « trop commerciale et trop bling-
bling » ; toutes les autres ont déclaré¢ avoir exactement la méme image des marques qu'avant la
présentation des différents items. A cet égard, nous avons d'ailleurs remarqué, a travers les
commentaires que les répondantes formulaient spontanément a la présentation de chaque item, que
ces derni¢res y pointaient des éléments qui confortaient leur image de marque initiale, tout en
restant indifférentes aux éléments qui la contredisaient ; cette forme de résistance est par exemple
repérable dans les verbatims suivants : « c'est ce que je pensais au départ, c'est vraiment pour les
femmes qui (...) » et «je reste persuadée que (...) ». Par ailleurs, toutes les participantes ont
manifesté le souci de nous faire savoir qu'elles connaissent les différents procédés de la mise en
scéne publicitaire. Ces derniers éléments nous rappellent le concept du « contrat de communication

publicitaire », initialement défini par Patrick Charaudeau''

et explicité par Karine Berthelot-Guiet
dans l'ouvrage Analyser les discours publicitaires'” : il suppose un échange entre deux partenaires,
I'énonciateur (qualifié de composite puisqu'il réunit les annonceurs, les agences de publicité voire
aussi dans certains cas les bureaux d'études) et I'énonciataire (les récepteurs de I'annonce qui sont
¢galement de futurs consommateurs potentiels), qui reconnaissent tous deux la nature et la visée du
discours mis en circulation. Le discours publicitaire provoque chez I'énonciataire un mode de
réception particulier et des modalités d'interprétation complexes. Ce contrat implique que les deux
parties adoptent chacune un masque, I'émetteur feignant de ne pas effectuer la promotion d'un
produit et le récepteur, de ne pas pouvoir se laisser influencer. Ce concept est utile, dans la mesure
ou il peut expliquer la forme de résistance identifiée auprés des répondantes. Nous en déduisons que
I'évolution de I'image de marque résulte d'une multiciplité d'expositions publicitaires ancrées dans
une temporalité relativement longue ; il est également probable que le degré de familiarité a une
marque paralyse la prise en compte des informations susceptibles d'en renouveler 1'image. Par
conséquent, il apparait que la réception des représentations ethno-raciales stéréotypées ne modifie
ni positivement, ni négativement I'image de marque ; ce qui n'est pas surprenant, étant donné que
les répondantes partagent cette vision stéréotypée de la réalité sociale. Dés lors, nous comprenons

que les stéréotypes ethno-raciaux remplissent une toute autre fonction : en instaurant un cadre de

112 Patrick Charaudeau, « Le discours publicitaire, genre discursif », La publicité : masques et miroirs, Mscope, n° 8,
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113 Karine Berthelot-Guiet, Analyser les discours publicitaires, Paris : Armand Colin, 2015, 1.3.3.
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compréhension culturelle commun, ils facilitent la compréhension du message publicitaire. Nous
retrouvons d'ailleurs des conclusions similaires dans des travaux menés en sciences du langage :
Shaeda Isani souligne par exemple l'importance des attentes en réception, et postule que le
stéréotype « rassure dans la mesure ou il confirme des schémas représentationnels préexistants »''“.
Dans cette perspective, nous pouvons méme envisager que les stéréotypes ethno-raciaux, en
altérisant les mannequins, confortent les réceptrices dans leur sentiment d'appartenance nationale.
Au vu de l'importance accordée aujourd'hui, dans la société, a la valorisation des individualités, les
effets de cette forme de balisage identitaire s'aveérent probablement bénéfiques a 1'image de marque,

tout du moins dans le cas des réceptrices dont 1'imaginaire national est relativement prégnant.

Lorsque nous les avons interrogées sur les causes de l'augmentation en fréquence de la
représentation publicitaire ethno-raciale, les répondantes ont distingué trois types d'acteurs pouvant
chacun avoir des motivations diverses. La premicre catégorie d'acteurs est constituée par les
professionnels du marketing et de la publicité, qui ont d'abord, d'aprés la totalité des répondantes,
des intéréts lucratifs avérés dans I'élargissement de leur ciblage ; elles leur attribuent également le
souci d'améliorer I'image de marque ; pour certaines, la représentation ethno-raciale fait I'objet d'une
pratique professionnelle d'auto-régulation avec la mise en place de quotas ethno-raciaux ; une
répondante suppose que le phénomene peut s'expliquer par les effets de concurrence au sein d'un
marché, les marques de cosmétiques s'alignant les unes sur les autres ; enfin, une derniére
répondante a évoqué la diversité ethno-raciale et I'ouverture d'esprit des jeunes professionnels qui
succedent aux anciens dans les entreprises. La deuxiéme catégorie réunit les acteurs politiques, et
spécifiquement le gouvernement frangais, qui selon la plupart des répondantes impose des quotas
ethno-raciaux représentationnels aux différents acteurs de l'industrie culturelle, afin d'empécher que
les minorités ethno-raciales soient discriminées. La derniére catégorie d'acteurs est constituée par la
société civile, incarnée par les membres des associations militantes féministes ou anti-racistes, les
communautés d'influence qui s'organisent sur les réseaux dits sociaux, ou bien plus généralement
par I'ensemble de la population francaise ou mondiale. Ces deux derniers groupes ¢élargis d'acteurs
sociaux sont pergus comme faisant pression sur les deux premicres catégories d'acteurs
mentionnées, par le simple fait d'exister : par les effets démographiques du métissage et de
l'immigration pour ce qui est du contexte national, ou bien par l'accés a un statut socio-économique
supérieur en ce qui concerne la population globale, créant un nouveau marché et réclamant une

considération socio-politique. Notons que les répondantes ont majoritairement témoigné d'une

114 Shaeda Isani, « La publicité anthropologique comme illustration de quelques concepts clés du domaine des études
culturelles », Cahiers de I’APLIUT, vol. 23, n° 3, 2004, pp. 25-39.
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attitude négative envers les professionnels du marketing et de la publicité, et exprimé qu'il est selon
elles normal que la diversité ethno-raciale soit représentée dans les annonces publicitaires des

marques de cosmétiques.

Dans cette dernicre sous-partie, nous avons vu que l'image de marque, bien que théoriquement
reconnue comme pouvant étre influencée par la réception publicitaire, s'avere relativement stable.
Le concept du contrat de communication publicitaire nous rappelle que les réceptrices cherchent —
consciemment ou non d'ailleurs — les ¢léments de 1'annonce qui confortent leur image de marque
initiale, processus qui peut s'expliquer par la familiarité résultant des contacts répétés sur le long
terme avec les messages de la marque. Les gestionnaires de marques et les réceptrices des
communications publicitaires partagent une méme vision de 1'ordre social. Les stéréotypes ethno-
raciaux facilitent des lors la compréhension du message et assument un role de balisage identitaire,
en confortant le sentiment d'appartenance nationale des réceptrices. Cependant, le paradigme de la
beauté inclusive s'explique d'apres les répondantes par 1'intérét commercial que représentent les
différentes catégories ethno-raciales pour les gestionnaires de marques, mais constitue en méme
temps pour eux une contrainte du fait de leur obligation de respecter des quotas gouvernementaux,

ainsi que de la pression qu'exerce sur eux la société civile.

D. Conclusion

Les résultats de I'analyse de contenu des entretiens qualitatifs individuels confirment
l'universalité du processus de stéréotypage ethno-racial, décrite en premiere partie du mémoire. La
catégorisation de personnes, nous l'avons vu, s'élabore prioritairement sur le critére racial, suite a la
perception d'attributs morphologiques comme la couleur de peau, envisagés comme leur étant
spécifiques, ainsi que sur le critére ethnique par l'attribution d'une zone géographique de
provenance. Les catégories ethno-raciales ainsi constituées sont désignées par des nomenclatures
qui renvoient d'ailleurs directement a la couleur de la peau ou au territoire d'origine supposé. Nous
avons constaté que les criteéres raciaux ne sont mobilisés que dans 1'hétéro-catégorisation, de méme
que I'ethnicité ne constitue pas une composante déterminante dans la définition de l'identité. A cet
¢gard, 1'imaginaire national y assume un rdle fondamental, dans la mesure ou il construit un vif
sentiment d'appartenance communautaire et permet ainsi la cohésion symbolique du groupe national
francais ; la politique républicaine assimilationniste explique probablement en partie la prégnance
de cette disposition, qui est cependant variable a I'échelle individuelle. L'identit¢ nationale

cristallise un référent normatif ethnocentriste, en considérant le modele culturel du groupe ethno-
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racial dominant blanc comme étant le seul valable, et en dévaluant de fait celui des groupes ethno-
raciaux minoritaires. Cette attitude peut s'expliquer par le caractére relationnel de l'identité : la
contre-partie de l'affiliation a un groupe implique la mise a distance des individus qui n'en font pas
partie, par le recours a des processus d'altérisation desquels participent les stéréotypes ethno-
raciaux. Toutefois 1'identité présente aussi un caractere situationnel puisqu'elle posseéde plusieurs
facettes, dont certaines expriment davantage la singularité individuelle, chacune étant électivement
mise en avant en fonction du contexte de l'interaction. Dans cette perspective, les stéréotypes ethno-
raciaux constituent des représentations collectives nationales, réductrices et péjoratives, qui sont
associées a toutes les catégories ethno-raciales a 1'exception de la blanche. Dans le cas des annonces
publicitaires des marques de cosmétiques, ils consistent en l'infantilisation, la primitivisation ou la
sexualisation des femmes percues comme exotiques, par opposition aux représentations valorisées
des femmes blanches. Les stéréotypes ethno-raciaux assument donc au moins deux fonctions
sociales majeures : la construction identitaire ainsi que la légitimation de rapports de pouvoir

asymétriques entre les différents groupes ethno-raciaux au sein de la nation francaise.

Nous notons cependant que la représentation publicitaire ethno-raciale n'entrave pas les
mécanismes identificatoires, qui dépendent plus vraisemblablement de la désirabilité per¢ue du
produit, indépendamment de l'attitude manifestée a I'égard de la pluralité sociale de maniére
générale. Les consommatrices expriment méme certaines attentes quant a cette représentation, en
faveur d'une représentation ethno-raciale soit plus complexe et nuancée, soit privilégiant la
catégorie ethno-raciale blanche au détriment des autres. Le développement de cette représentation
publicitaire, résultant du paradigme concurrentiel de la beauté inclusive, est quant a lui expliqué par
les intéréts commerciaux des gestionnaires de marques, les mesures politiques imposant des quotas
représentationnels et la pression exercée par la société civile et les médias ; elle est unanimement
considérée comme un devoir civique. En introduction, nous avions formulé 1'hypotheése que les
usages des stéréotypes ethno-raciaux, dans les annonces publicitaires, pourraient s'avérer
stratégiquement efficaces dans le cas ou ils concorderaient avec ceux des réceptrices : les résultats
d'analyse nous permettent non seulement de la confirmer, mais également de la préciser. En raison
justement de la portée nationale des stéréotypes ethno-raciaux, nous envisageons qu'ils assurent
principalement deux fonctions publicitaires : l'intelligibilit¢ du message et le renforcement du
sentiment d'appartenance nationale des réceptrices. En vertu des modalités d'interprétation
particulieres que provoque la nature méme du discours publicitaire, décrites par le concept du
contrat de communication publicitaire, il est difficile de mesurer I'impact des stéréotypes ethno-

raciaux sur l'image de marque, qui apparait par ailleurs relativement stable dans le temps ;
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cependant nous pouvons envisager qu'ils s'aveéreront particuliérement efficaces sur des

consommatrices qui définissent préférentiellement leur identité dans un référentiel national.

L'analyse de contenu des entretiens individuels qualitatifs s'est avérée fructueuse et riche
d'enseignements. Nous avons pu décrire les stéréotypes ethno-raciaux qui circulent uniformément
dans l'imaginaire collectif francais et déterminer leurs fonctions publicitaires et plus largement,
sociales. Désormais, nous sommes a méme de formuler une tentative de réponse a notre
problématique initiale, ainsi que des recommandations opérationnelles a destination des
professionnels du marketing et de la publicité ceuvrant dans le secteur cosmétique, afin qu'ils
puissent veiller a élaborer dans leurs communications promotionnelles une représentation ethno-

raciale le plus éthique et efficace possible.
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ITI. CONCLUSION ET RECOMMANDATIONS PROFESSIONNELLES

A. Réponse a la problématique

Pour conclure ce mémoire, nous nous proposons de répondre a la problématique initialement
formulée par la reprise synthétique des €¢léments théoriques et empiriques qui nous ont permis de
nuancer nos hypothéses. Dans un premier temps, nous avons postulé que les usages des stéréotypes
ethno-raciaux dans les communications promotionnelles des marques de cosmétiques pourraient
constituer la condition sine qua non de la représentativité des différentes catégories ethno-raciales,
bien qu'ils présentent le risque de conforter un imaginaire socioculturel péjoratif de 1'exotisme.
Nous avons vu que le stéréotypage est un processus universel inhérent a la cognition humaine, qui
consiste en la catégorisation des objets, des idées et des personnes et leur association a un certain
nombre d'images qui en médiatisent le rapport afin de pouvoir les appréhender. Ces représentations
sont des stéréotypes, puisqu'elles ne sont pas acquises par l'expérience directe et généralement non
remises en question, réductrices, relativement stables dans le temps et partagées par I'ensemble des
membres d'un groupe ; les catégories ainsi construites et les images qui s'y rapportent peuvent
différer d'un groupe a l'autre. Dans le processus de catégorisation des personnes, les criteres
ethniques et raciaux, c'est-a-dire ceux qui renvoient respectivement a 'appartenance géographique
et culturelle supposée ainsi qu'aux attributs morphologiques pergus, s'aveérent déterminants. De ce
fait, le stéréotypage ethno-racial apparait cognitivement inévitable. L'analyse du corpus a montré
que les stéréotypes ethno-raciaux véhiculés dans les communications promotionnelles des marques
de cosmétiques, qui sont donc associés aux différentes catégories ethno-raciales représentées, se
révelent péjoratifs : ils consistent effectivement en l'infantilisation, la primitivisation ou la
sexualisation systématique des mannequins considérées comme « exotiques ». En cela, notre
hypothése a pu étre partiellement validée. Cependant, nous avons montré en quoi le discours
publicitaire présente une forte propension a la stéréotypie, ses impératifs économiques le
contraignant a user avec force de la répétition et de la réduction ; dans un souci d'efficacité, il doit
se montrer intelligible et séduisant, donc mobiliser des images collectives largement partagées. Si le
recours au stéréotype s'avere nécessaire pour les gestionnaires de marques, le cas de Glossier nous a
prouvé que la représentation de la pluralité sociale pouvait étre assurée sans user de stéréotypes

ethno-raciaux. Par conséquent, la deuxieme proposition de I'hypothése s'en voit infirmée.

Notre seconde hypothése présupposait que les usages des stéréotypes ethno-raciaux dans

|'élaboration des communications promotionnelles des marques de cosmétiques pourraient s'avérer
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stratégiquement efficaces s'ils concordaient avec ceux des réceptrices. D'une part, I'analyse de
contenu des entretiens individuels qualitatifs que nous avons menés au préalable a permis de mettre
en évidence la correspondance des stéréotypes ethno-raciaux formulés par les répondantes avec
ceux qui sont mis en circulation par les gestionnaires de marques, indépendamment d'ailleurs du
type ethnique qu'elles revendiquent. A cet égard, il nous semble utile de rappeler que le stéréotype
se définit notamment comme une image partagée par l'ensemble des membres d'un groupe :
manifestement, les contenus de ces stéréotypes sont partagés a 1'échelle nationale, ce qui nous
permet de préciser 1'élément principal de notre hypothése. D'autre part, I'exploration de la notion
d'identité s'est révélée décisive pour déterminer leur efficacité stratégique. D'abord, nous avons vu
que celle-ci recouvre plusieurs facettes dévoilées en fonction du contexte de l'interaction, et qu'elle
se définit relationnellement par l'affiliation a un groupe et par la différenciation consécutive des
groupes exogenes. Par ailleurs, nous avons vu que l'identité ethnique ne constitue pas l'identité
premicre et a ce titre, nous avons pu mettre au jour la prégnance de 1'imaginaire national dans la
définition de l'identité, dans le cas francais tout du moins. Nous supposons que cette disposition
particuliére peut potentiellement s'expliquer par une forme de conditionnement engendrée par la
position assimilationniste qui caractérise le modele politique francais. Le sentiment d'appartenance
au groupe national sous-tend un certain ethnocentrisme, qui donne lieu a une dévaluation
systématique des catégories ethno-raciales non-blanches, et & un déni de sa propre ethnicité qui
pourrait s'expliquer par la performativit¢ du stéréotype. En cela, les stéréotypes ethno-raciaux
participent d'un processus d'altérisation propice a consolider 1'unité symbolique du groupe national
francais, en naturalisant la vision du groupe majoritaire dominant a laquelle se conforment les
groupes minoritaires. Dans la mesure ou leur réception peut renforcer un sentiment d'appartenance
communautaire, nous envisageons que leurs usages publicitaires peuvent se révéler stratégiquement
efficaces, tout du moins dans le cas des consommatrices qui définissent préférentiellement leur

identité dans un référentiel national, ce qui nous conduit enfin a nuancer notre seconde hypoth¢se.

Ainsi nous avons pu mettre au jour les différentes fonctions des stéréotypes ethno-raciaux
lorsqu'ils sont mobilisés dans les communications promotionnelles des marques de cosmétiques.
Nous nous demandions initialement dans quelle mesure leurs usages publicitaires peuvent servir la
stratégie des marques de cosmétiques : nos analyses nous enseignent qu'ils permettent aux
professionnels du marketing et de la publicit¢é de rendre le discours de marque rapidement
intelligible pour le plus grand nombre en opérant une focalisation sur le critere ethno-racial, a
travers laquelle est exprimé un message d'universalisme et d'inclusion censé améliorer I'image de

marque. Leur réception confirme alors les schémas représentationnels préexistants des
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consommatrices, et peut provoquer l'effet de conforter leur sentiment d'appartenance nationale.
Nous constatons alors que les fonctions publicitaires des stéréotypes ethno-raciaux s'appuient sur
leurs fonctions sociales tacites. Cependant, nous devons émettre quelques réserves pour nuancer
cette réponse. Premiérement, bien que les stéréotypes ethno-raciaux activent des leviers identitaires,
les répondantes n'ont pas exprimé de modification de leur image des marques, qui semble davantage
évoluer sur le long terme a force de contacts publicitaires répétés. De plus, leurs attitudes négatives
a I'égard des gestionnaires de marques freinent probablement la valorisation du discours de marque :
d'abord le paradigme de la beauté inclusive est expliqué par des intéréts lucratifs et des contraintes
gouvernementales imposant des quotas représentationnels ; ensuite elles présentent une certaine
disposition, conceptualisée par la notion du contrat de communication publicitaire, a ne pas se
laisser influencer par le registre de la séduction marchande. Dans la mesure ou le discours de
marque n'est pas per¢gu comme authentique, son image ne peut évoluer positivement ; toutefois les
répondantes considérent unanimement que la pluralité sociale doit étre représentée par la publicité.
Par ailleurs, nous envisageons que les résultats de l'analyse de contenu auraient pu différer
grandement si nous avions interrogé d'autres consommatrices. Par exemple, certaines pourraient
tout a fait définir préférentiellement leur identité par sa composante ethnique et non par sa
composante nationale, auquel cas le discours publicitaire renforcerait la distanciation symbolique du
groupe national ; d'autres pourraient également faire montre d'une posture critique, voire d'une
attitude de rejet vis-a-vis des stéréotypes ethno-raciaux qui circulent collectivement, ce qui
occasionnerait nécessairement une dégradation de 1'image de marque. A cet égard, rappelons le cas
de Sephora mentionné en introduction, dont la communication en point de vente, présentant la
mention « teint ethnique » pour cibler les femmes noires, avait suscité en 2017 une réaction
collective de répulsion et de lourdes condamnations morales : nous supposons que le processus
d'altérisation s'est révélé trop explicite, et déduisons par conséquent que le stéréotypage ethno-racial
ne doit pas directement traduire une vision hétérogéne de la société allant a I'encontre du principe
républicain et du « politiquement correct ». Ces considérations nous conduisent a penser que le
recours aux stéréotypes ethno-raciaux, tels qu'ils sont aujourd’hui mis en circulation dans les
communications promotionnelles des marques de cosmétiques, ne peut s'avérer stratégiquement
efficace qu'aupres de consommatrices dont la composante identitaire nationale est la plus prégnante,
ou bien de celles qui présentent une attitude généralement favorable aux discours de marques et qui
ce faisant, se montrent particuliecrement disposées a les considérer comme authentiq