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Abstract: This article sets itself the task of reconstructing the attributes of Congolese
society to women, starting from a discursive activity such as advertising, in relation to a preexisting
cultural model. The goal is to understand how the stercotype activated and reported (by the
advertiser) to a known cultural model, would contrbute to the good functiomng of the advertising
argumentation and finally, n the case of advertising, get to sell the product and service.
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Introduction

Revisiter les clichés de la femme congolaise dans la pratique publicitaire, des
tmages que la société se fait dlelle. Ou encore, la représentation que se fait un
consernmateur sur celle-ci. Reléve a notre sens, des éléments discursifs permettant une
mscription d’une image de Tallocutaire dans un discours, en insistant sur I'importance
d’une médiation des représentations cellectives. Pour parvenir a ressortir les éléments qui
constitues ces attributions, il sied de parcournr le processus de preduction du discours
publicitaire en formulant un questionnement provenant d’une observation minutieuse dans
la société au regard de la publicité.

Est-ce que cette mnage se rattache-telles a4 ce quielle présente dans le cas
d’espéce ? (publicité) ? Ou encore ces tmages ne contobuent-t-elles pas aussi a la réduction
de cette méme femme ? Quand bien méme ce ne pas serait Pobjectif dans le cadre de la
publicité ? Finalement quel éthos projette-t-elle par apport a elle-méme dans la société ?

La publicité a des objectifs commerciaux qui visent 4 faire vendre par tous les
movyens les produits et les services. Les producteurs de ce discours, annonceur et publiciste
recourent a plusieurs pratiques a linstar de la femme entant quiactrice dans différents
supperts publicitaires : audio, télévisés, ou encore affichés pour parvenir a ces objectifs.
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Le choix de la femme comme d’appat pour faite vendre un produit et service reste un
sujet a discussion dans un contexte culturel restrictive commme le Congo. Le stéréotype fémumin
dans la publicité pourrait contrbuer 4 la réduction de la femme de mamére mnocente.

La démarche théonque d’Amossy sera le réflecteur de cette étude. Ainsi elle nous
penmnettra d'appréhender le recourt au stéréotypage développé dans larpumentation du discours.

Argumentation dans le discours « stéréotype »

La théorie de Parpumentation dans les discours sappuie sur 'idée de Petleman et
Obrechts du fait quielle explore non seulement la visée mais aussi la dunension
argumentative de la parole, entend couvnr un vaste éventail de discours qui tantot rallient
lopinion, tantdt omentent sunplement le regard. Elle considére que dans la relation
intersubjective, la parole efficace nest pas seulement celle qui manipule I"autre, elle est aussi
celle qui met en commun le raisonnement et le questionnement de personnes en interaction.

La théorie de Amossy propose une analyse argumentative qui décrit et explique les
meodalités selon lesquelles un discours oral ou écnt tente d’agir sur un public. Elle étudie 1a
force de la parole dans une situation de commurication concréte en s'interrogeant sur la
nature des moyens utilisés pour arriver 4 persuader dans un contexte d’échange verbale qui
définit Pargumentation.

La nouvelle thétorique, qui est le soubassement de la théorie de Pargumentation
dans le discours, msiste sur le fait que s'adapter a I'auditoire, cest avant tout miser sur des
points d’accord (Amossy, 2012 : 54).

L’adaptation a Pauditoire, est un dispositif énonciatif introduit par Perelman et
développé par Amossy. Elle met sur pied un certain nombre d’éléments qui jouent un réle
trés important du fait quiils défimissent ensemble d’epinions, des valeurs, des croyances
sur lequel peut s’appuyer la parole visant a emporter 'adhésion. Ces éléments sont, entre
autres : 'mscrption de Pauditoire dans le discours qui integre la notion de stéréotypage.

Pour agir sur un public, Parggumentation permet d’appréhender la force de la
parole dans une situation de communication concréte en s'interrogeant sur la nature des
movyens utilisés pour arriver 4 persuader dans un contexte d’échange verbale.

On verra que le discours publicitaire est métapherique qui renvole parfois a des
stéréotypes compris dans un contexte culturel précis (situation de communication)

Supposons que [ argamentation se propese dagir sur un anditeire, de modifier ses convictions
o ses dispositions, comme le souligne Perelman (2012 : 29), elle vise 4 faire adhérer les esprits
a ce qui leur est présenté. Clest dans cette optique que Pauteur propose une adaptation a
Vauditoire, quil considere avant font choisiv comme prévuisse de largnmentation des théses admises par
ce dernier (Idem 46). Dans la publicité cette adaptation se révéle différente dans le sens cu le
publiciste muse sur des théses réfutées parfors par Pauditeire, c’est le cas de I'usage de
stéréotype féminin auxquels ils recourent dans certaines publicités a instar de celles de la
biére et des lotions et créme de beauté.

Le stéréotype est détiru « comme étant une représentation on une image collective simplifice ef
Sigbe des éres ef des choses que nows hévitons de notre culture, ef qui détermine nos aftifndes ef nos
comportements», 11 fait partie des éléments doxique et joue un role important dans
Pargumentation (Amossy, 2012: 139). Rapproché de ce que le sociologue appelle
représentations, le stéréotype a un effet qui varie en fonction de son insertion dans des
argumentations spéafiques portées par des systémes des valeurs différents (idem : 141).

Entre stéréotype, représentation sociale, cliché, imaginaire, idée recue, ponal, lieu
cormmun, comment définir en déterrminant les limites entre tous ces concepts ? Dans le
cadre cette réflexion, nous nous arrétons au stéréotype compris comune uue rehrésentation
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partagée (Charaudeau et Maingueneau, 2011 : 544) en dehors du fait quil soit défini comme
wne idée conventionnelle associée & un mot. (H. Putnam, 1970) Le stéréotype teste 'imagmaire
collective d’une société sur une réalité.

Dans le discours publicitaire le stéréotype de la fernme viserait simplement a
produire une réaction d’adhésion immédiate, est-a-dire lattraction. On le verra plus tard
dans les lignes qui survent.

Création publicitaire (les choix en publicité)

Les mutatiens de nouvelles technologres des communications sont a la base de
profondes transformations du quetidien humain, Clest ainst que la créativité dans la
publicité, a la recherche de lefficacité de sa production, est devenue un mmpératif pour
toute entreprise, ce qui implique des techniques trés élaborées.

Partir des techruques de marketing 4 la création publicitaire est une tiche que
Barnier et Joannis (2010} se sont assignée dans leur ouvrage intitulé « De la stratésie marketing
a la création publictaive ». Clest un ouvrage qui étale les différentes étapes du processus de
création publicitaire, en tenant compte de leurs supports et de leurs moyens de
communication.

Entreprendre une campagne publicitaire mmplique la prise en compte de plusieurs
tacteurs dont les impératifs de chiffre d’affaires et de rentabilité d*une entreprise. Ces
éléments permettent a cette derniére d’allouver un budget considérable a une démarche
d’une carmmpagne publicitaire, la démarche de création étant trés exigeante du point de vue
tinancier. Barruer et Joannis considérent que Cest « an domaine difficile @ maitriser, awe codlts
Jabulenserent élevés, peuplé de créatifs qui venlent faire parler a votre maregue un langage autre que celui
que vors tenes novwmalernent auss fournissenrs, ats clients, anss fechnidens, ause finanders, qui constitnent
vos interlocntenrs habituels. » (Bamier et Joannis, 2010: 2). Ces moyens penmnettent aux
mnstances wmpliquées de faire appel, par exernple, a des célébntés dans les publicités et de
payer les médias choisis pour faire passer les spots.

Faire appel a des célébrités dans la publicité est devenu une pratique trés courante
partout dans le monde. En France par exemple, cette pratique a commencé en 1890 avec
Pappantion d’une fernme comédienne Sarah Bembhardt sur les affiches de La Diaphane :
célébre marque de poudre de iz (Lehu, 1993, cité par Fleck-Dousteyssier, 2006 : 3). Etelle a
perduré dans le ternps en diversifiant et multpliant les célébntés. Le recours aux célébrités
sous forme d’endossement, est motivé par plusieurs raisons pour lesquelles une entreprise
mvestit de grands moyens. La premiére est la différenciation du produit a travers image quil
véhicule pour marquer justernent les consommateurs, La seconde est le positionnernent du
produit dans Pespot du consornmateur. A travers 1 « da mise i contribution de clébrités an service des
margues, {endosserent permet parfois @ la margue d'oblenir une forte exposition par Uintermiédinive de ln
presse ef de tabloides qui relaient volontiers les événcments lids & la marque lovsqu’ils sont organisés en présence
de celébrités »» (Fleck-Dousteyssier, 2006 : 5-6). La notonété de la célébnté, quielle soit femmme,
homme ou enfant, est asscciée a la marque du produit, ce qu lu donne une place
considérable et Iui confére une différence certame par rapport 4 d’autres marques. Dans la
ville de Lubumbashi, I'endossement recourt souvent aux catégornes sutvantes : les joueurs de
foot, les musiciens et les cornédiens de theéatre qui sont trés présents et recourent a leur toura
Pusage de 'humour dans la communication publicitaire.

A cbté du fait de choisir des célébrités, un autre fait nous semble important a
évoquer, cest celul de la fomme humeorstique du discours publicitaire dans lequel ne
manquent presque jamais les fermmes. L'ensemble de discours publicitaires est porté par

221



Joseph Jeff NTUMBA TSHIMANGA, Diane Lufunda MATEDI — Stéréotype féminin et publicité

unie forme hurmoristique fortement théatralisée 4 travers laquelle s’expriment la doxa! et le
quotidien congolais. La République 12émocratique du Congo est un vaste pays en vole de
développement qui accuse un défiat d’mstruction. Clest-a-dire que dans son ensemble, il
présente un grand nombre d’analphabétes. Selon The World Factbook, CLA, 1a RDC compte
33% danalphabétes. Les plus touchés sont les fermmes amnsi que les jeunes de 15 a 25 ans,
soit 23 millions des personnes? que 'on considére 1ci comme des consommateurs. Ce taux
d’analphabétisme appelle 4 une adaptation et une simplification du langage ou de la langue
dans laquelle le publicitaire produit son discours pour en faciliter la compréhension et en
garantir Peflicacité.

Selon Patrice Georget, de nombreuses entreprises dépensent de maniére générale
de grosses sommes d’argent dans des campagnes publicitaires. Ces fonds sont invests,
selon une étude faite aux Etats-Unis, dans des publicités qui utilisent ’humour (Georget,
2004 174 cité par Chabrol et Vrgnaud, 2006 : 3). Ces études montrent que Phumour réussit
a accroitre I'audience et a générer des réponses qui restent cependant faibles, mais que son
application a augmenter la compréhension et la persuasion est limitée. L’humour occupe
donc une place de choix dans la publicité des produits et services, puisquil facilite la
compréhension des informations contenues dans la publicité.

La publicité congolaise fait aussi un usage mntensif de Phumour. Il lui confére une
tonction libératrice par rapport aux contraintes cu 4 la réglementation, a Pinstar du respect
de Pautre dans un contexte de concurrence. Lhumour participe a la stratégie discursive
pour atteindre des objectifs en predutsant des effets de connivence. Ou encore Phumour
tiltre les contenus des mformations dans la communication publicitaire. 1l sert de catalyseur
entre le dit et le non-dit.

Comme toute autre activité, la publicité recourt a Phumour en tant que stratégie
publicitaire pour convamncre le consormmateur. A travers humour, le publicitaire peut
facilement faire usage de la provocation, de la manipulation et méme de Pironie. Enfin,
« [humonr est une stratégie publicitaire » (Soulages, 2006 : 103). La publicité congplaise s"appuie
sur des considérations qui constituent des opinions communes dotées dune grande valeur
symbolique et sociale (LUFUNDA MATEDL D, ddew), ce qui sont généralement
transportées souvent par humeour.

Le choix des célébntés entant que personnage et le recours a Phumour comme forme
de publicité, la fermime est reste un appat pour atteindre les objectifs que se fixe une entrepose.

La femme dans la publicité

Les raisons du choix de la fermme dans une publicité se révelent une stratégie
paomi tant d'autres. Celles-ci sont d’autant diversifiés que différenciés en fonction de
plusieurs facteurs. On peut considérer deux cas: la stratégie en fonction du produit
présenté et en fonction de Pusage du produit :

La stratégie publicitaire en fonction de 'usage du produit

En fonctien de l'usage du produit, le publicitaire élabore une Réduction de I
Femme en super meénagere.

Du point de vue textuel la publicité porte des marques linguistiques unplicites ou
explicites qui renvotent directement a interpellation de la femme comme consommateur
potentiel du produit que l'on propose. Ces marques sont ce que Amossy appelle désignations

1Lufunda Matedi D, La dexca dans fa publicité congolaise, in MES, Kinshasa 2015 p 84-92.
2 Source : http : // Afique.Kongotimes.info/+, consulté le 15 octobre 2015 4 10h.
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et que Charaudeau appel énondation rosatifs. Elles sont trés présentes dans les publicités de
produit d’entretiens, de ménage et de cuisine.

Amossy les catégorisent comme cect : Les désignations neutres “elle” et aussi les
désignaticns nominales odentées : Elles renvolent a la fermme grace au mot “maman?®,
mama, dada (grande sceur), ma sceur, ... dans presque toutes les langues locales. Ces
désignations fonctionnent comme des interpellations.

Extrait de la publicité du produit d’entretien Germol :

®  zala na kimig maman, Germol savon, Germol liquide, baza na makoki non
seztlerment ya kobatela pe kopetola loposo na ye kasi ya ko desinfecte pe bilamba na _ye
wna pola azoki, lisusi okoki ko salela Germol lgnide pon kepangnsa ndakn, salle de
bain, ctisine, konika lavabo, benoir fo biloko misusu. .. (soyez calme madame,
Germol savon, Germol liquide, sont en mesure de protéger et de rendre
propre sa peau et aussi de désmfecter ces véternents et méme sa blessure
et ausst vous pouvez utiliser pour nettoyer la maison, la salle de bain, la
cuisine, le lavabo et la baignoire cu encore autres choses...)

Cette publicité est 'une de nombreuses pubhicités sur les produits d’entretien et de
ménage qui n'interpellent que les femmes a travers la désignation nomunale wama on
bamana « maman » : une dénomination générique qui désigne le singulier et le plunel. Dans
ce contexte, ce mot ne désigne surtout pas la génutrice mais i désigne d’une maniére
étendue les dames.

L’ensemble de discours publicitaires des produits d’entretien ménager, présenter
par les femmes s’adressent exclusivement aux fermnmes comme pour induire que les
activités domestiques sont le monopcle des femmes. [Du point de vue culturel, les tiches
meénageres sont uniquernent faites par les fernmes car ces derniéres sont supposées rester a
la maison pour s"occuper des taches demestiques.

Zarca recense quinze tiches domestiques quil répartit en trois poles: le pdle
téminin, le pdle des tiches négociables et le pdle masculin. Le premier pdle renferme six
activités (laver le linge @ la main, laver le gros Linge @ la machine, laver du petit linge a lo machine,
repasser, recordre un bouton, faire les sanitaires). Le dernier pdle a son tour renferme deux
actviteés : (porter du bois, dn charbon, du mazout ef laver fa voiture). Et les sept autres se trouvent
dans le pole des taches négoaiables (4 vaisselle, fa cuisine, ...) (Zarca, 1989 : 30}, Soulignons
que cette division des tiches domestiques est valable dans un contexte qui ne pas le notre,
cest-a-dire quen RIDC, du moins dans la ville de Lubumbashi, presque toutes les tiches
domestiques sont accomplies par les fermmes, au regard de cette typologie Européenne.

Du point de vue image scénographique la publicité est plus expressive que celle du
texte. Le personnage fernme exécute plus quelle ne pade : Pexemnple d’une publicité du savon
en poudre de marque Omeo ot on montre une femme qui lessive, elle n’a pas besom de parler
et dans le ce cas Cest une voix intermédiaire masculine que I'on entend. En fait, la femme est
réduite en super ménagére c’est aussi dans le cas ou elle fait de la bonne cuisme avec un
produit comme le boullon de cube Maggy, elle est présentée comme une femme et une meére
idéale qui prend som du bien étre de sa famille. Dans le contexte africain, du moins
congolais, une fermme est dans Pobligation d’assurer 'alimentation de toute sa famille.

Finalement elle est présentée parfois comme une obsédée par la propreté dans le
cas ol elle nettote les surfaces. Plusieurs illustrations insistent sur le fait quielle frotte ot
encore passe et repasse sur les surfaces.

3 Le mot maman ne désigne pas une personne considérée comme la génitrice du locuteur. II est utilisé pour
exprimer le respect 4 une perscnne plus 4gée de sexe féminin. Il en va de méme pour le terme papa.
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Dans la situation ot la femme est présentée comme ménagére cu cuisiniére, son
habillement de maniére générale lui correspond, c’est-a-dire quielle est surtout en pagne
simple et carmisole (libaya) et surtout pas maquillée ou encore légérement maquillée pour
les jeunes femumnes. Ici, la femme est «valomsante» non seulement par ses gestes et
mouvements mais surtout par son accoutrement, elle se fait respecter par la société. Et
souvent cette femme est dans une tranche d’age de deuxiéme vers le troisiéme dge.

La stratégie publicitaire en fonction du produit

Femme objet

Plusieurs débats et forum organisés dans la ville de Lubumbashi ont porté sur la
présence remarquée de la fermme dans les médias comme dans la publicité, et aussi dans la
politique. La présence de la fermnme de maniére publique ne passe pas inapercue, elle
souléve toujours des débats. Que ¢a soit dans les travaux scientifiques dans les sciences
hurnaines ou encore dans discutions profane, cette présence fait couler encre et salive.

Dans la publicité, cette présence n’est pas anodine, elle sert a attirer Pattention tout
stmplement sur ce qui est présenté. Certains auteurs lui conférent le pouvoir d’attraction au
travers de son corps comme on peut le voir avec De CARRIES.

Clest amst quon traite la femme d’objet puisquelle sert 4 obteruir le regard et
Pattention du consommateur. Dans le cas d’espéce, les publicités des produits cosmétiques et
des bieres sont des spots dans lesquels on constate de plus en plus de jeunes fermmes parfots
légerement habillées et souvent tres maquillées. Clest ici que la méme fermmme est considérée
comme «dévalorisante » 4 cause de son accoutrement, ces gestes et ces mouvements. Son
cotps est presque mis 4 nut : les cuisses visibles, la poitrme bien visible en décolleté, les fesses
mises en évidence...

La fermme est chosifiée, objectivée, mstrumentalisée et méme cancaturée
négativernent, seulernent pour atteindre Pobjectf celu dattirer Pattention des consormmateurs.
Si cette fernme attire Pattention, quelle soit compléternent habillée cu non est-ce unportant
qu’elle se déshabille pour cette méme attention dont elle est capable d’attirer ?

CONCLUSION

Les stéréotypes fémmuns de la société congelaise reléveratent de ce que Bourdieu
désigne des effels de fn vislence symboligue quiil développe dans son livee mtitulé « de /&
dorination maseufine ». Qui proviendrait de P’mconscience du quotidien des personnes
partageant plusieurs choses en commun. Donc de ce quiil considére du paradoxe de la
doxa, Nous considérons que le stéréotype de la femme congolaise fait partie du carcan
gqu’elle-meéme entretient et considére cormme nature, qui, finalement la retient prisonniére
de cette dormination masculine.

Heureuserent que la jeune femme congplaise actuelle essaie de sortir d’un
systéme préconstruit parfois sur base de préjugés ou encore pour ne pas dire désigner de
« la culture ».

4 La nudité dans ce contexte est une notion qui renvoie 4 une compréhension culturelle. Clest-d-dire une
personne qui est habillée légérement cu encore 4 moitié.
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