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Gender Marketing

D
epuis le féminisme, les universitaires et les cher-
cheurs n’ont cessé de plancher sur la nature du 
genre : est-il inscrit dès la naissance dans le patri-
moine génétique des nourrissons ? Est-il construit 

par la reproduction et l’identification aux codes sociaux ? 
Les études en majorité américaines ont démontré qu’hommes 
et femmes présentent des différences dès le plus jeune âge. De 
nombreux ouvrages comme Why She Buys de Bridget Bren-
nan détaillent ces nouvelles approches. Le psychothérapeute 
français Serge Ginger a résumé ainsi quelques grandes diffé-
rences hommes/femmes. (cf. tableau)

Les femmes représentent 
aujourd’hui 80 % des décisions 
d’achat, et les marques s’interrogent 
de plus en plus sur la manière spécifique 
de s’adresser à elles. Pour mieux 
appréhender le marketing to women, 
le blog Womenology apporte des pistes.

  Savoir s’adresser 
         aux femmes 

Sur la base des différences constatées (hormones, sens, cer-
veau), les marques peuvent investir différemment leurs cam-
pagnes de communication et cibler efficacement les femmes.
 
Des territoires masculins 
et féminins en perpétuelle évolution
Traditionnellement, les rôles sociaux des hommes et des 
femmes étaient bien définis et distincts : homme pourvoyeur 
et personnage public ; femme protectrice confinée à la sphère 
privée. Leurs territoires en découlaient naturellement : tech-
nique et politique pour l’homme ; foyer, enfants et beauté 
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pour la femme. Mais avec les deux guerres puis l’entrée mas-
sive des femmes sur le marché du travail dans les années 1970, 
les femmes ont conquis des territoires, qui ne leurs étaient pas 
dévolus, tout en conservant les leurs. 

Les critères d’identités fixes sont plus flous : il n’y a plus d’un 
côté, des vertus d’hommes et de l’autre, des vertus de femmes 
spécifiques. L’homme doit faire face à une nouvelle quête 
identitaire. Après le féminisme, les hommes ont été bousculés 
dans leur universalité. Désormais le masculin est devenu un 
genre, au même titre que le féminin. Aujourd’hui, les hommes 
ont du mal à se situer entre extrême virilité et féminisation ; 
les femmes peuvent être à la fois très masculines et très fémi-
nines : du fait de leur émancipation, elles peuvent désormais 
jouer avec les extrêmes des codes des deux genres. 
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Les nouvelles tensions identitaires
L’invention d’une culture de genre masculine passe par une foca-
lisation nouvelle sur le corps : le travail perd sa "garantie secrète 
de virilité" ; d’où un nouvel intérêt des hommes pour leur corps. 
Puisqu’ils travaillent moins avec, ils travaillent davantage des-
sus, pour assurer leur virilité. Habitués à travailler à l’extérieur 
du foyer, à se confronter aux éléments, les hommes sont dans 
le risque, dans le jeu, dans le combat, que ce soit avec les autres 
hommes, les machines ou les éléments. 
Pour les femmes, le corps comme moyen d’expression et de séduc-
tion correspond à une culture de longue date. Au XIXe siècle, ce 
rapport à la beauté est démocratisé par les magazines de mode 

 

Cerveau gauche (+ le droit) Cerveau droit

Tout le cerveau travaille Pensées"compartimentées"

Orientées dans le temps Orientés dans l’espace

Bon sens et logique verbale, mémoire verbale Logique spatiale, orientation, rotation mentale

Avance verbale sur les garçons Don pour les mathématiques

0 filles surdouées en maths sur 24000 élèves 63 garçons surdoués en maths sur 24 000 élèves

Nourrir la progéniture (mère) Chasser le gibier (chasseur et guerrier)

Un ballon au sol : le prend dans les bras Un ballon au sol : shoote dedans

Oestrogènes, progestérone, ocytocine, prolactine Testostérone"hormone de conquête"

Vue large Vue de loin

Coopération Compétition

Réserves (graisse) : muscles : 25 % Puissance (muscles : 40 %) : cicatrisation

Calme et patience Vitesse et impulsivité

Une heure de sommeil de plus Besoin de mouvement

Emotivité moins forte mais davantage exprimée Plus émotifs mais retenus (émotions non exprimées)

Extériorisation Intériorisation (autistes : 4 hommes pour 1 femme)

Ouïe développée et érotisée (paroles, musique) Vue développée et érotisée (vêtements, maquillage)

Perçoit plus de nuances de couleurs (cônes) Perçoit mieux les formes et le mouvement

Olfaction (jusqu’à 100 fois plus !) Olfaction peu développée (en général)

Cherche le contact de près (odeurs) Contact de loin (vue)

La femme se repère (détails de l’itinéraire) L’homme s’oriente (trouve le Nord sans repères)

Besoin d’intimité pour sexualité Besoin de sexualité pour intimité

Besoin de parler et d’être entendue Besoin d’agir et de chercher des solutions

Besoin de sécurité Besoin d’aventure et de risque (combat)

Equilibre et stabilité de la race (conservation) Expérience et aventure : génies et fous (création)

Gauchères : 4 % Gauchers : 10 %

Défenses immunitaires fortes (cerveau gauche) Défenses immunitaires faibles

 Femmes Hommes
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et les Grands Magasins. Dans notre société post-féministe, 
on assiste à un retour au genre. Les femmes reviennent à des 
modèles d’identification plus féminins, avec une féminité parfois 
exagérée, visible dans le néo-burlesque. C’est le retour de la mas-
carade féminine avec l’outrance de la féminité. En parallèle les 
hommes valorisent à nouveau les attributs virils. Les territoires 
élargis de la femme contemporaine font en outre naître des ten-
sions entre ses différentes identités et rôles sociaux, entre les dif-
férentes facettes de son corps et ses multiples fonctions : mère/
femme active, séductrice/protectrice, pourvoyeuse/conserva-
trice, etc. Alors qu’auparavant la femme se réalisait parce qu’elle 
était mère, elle a désormais un impératif professionnel qui lui 
réclame une efficacité optimale dans un rapport de rivalité avec 
l’homme, et un devoir de représentation, de séduction générale, 
dès lors qu’elle est entrée dans la sphère publique. Plus qu’un 
désir de perfection, la recherche de l’épanouissement est le 
désir féminin par excellence du XXIe siècle. Celui de 
"se réaliser", de "s’accomplir" en tant qu’être 
humain. L’homme et la femme diffèrent 
également dans leur rapport au temps. 
Ils n’ont pas le même rythme biolo-
gique ni social. Alors que l’homme 
a le sentiment de rester éternelle-
ment jeune, les femmes se sentent 
vieillir, ressentent intensément les 
différents cycles de leur vie. 

L’art de s’adapter à 
la cible féminine
Si la cible est une femme, la commu-
nication doit s’adapter avec finesse à 
ses attentes, ses couleurs, ses aspirations, 
ses doutes mais aussi à tout ce qu’elle ne dit 
pas et qui est implicite : l’évolution des mœurs, le 
rejet des stéréotypes. Avec toutes les difficultés qu’implique 
le fait d’être une femme aujourd’hui, les femmes ont besoin de 
modèles idéaux pour les guider dans leur vie, lutter, refuser de 
se laisser aller, quand bien même elles savent qu’ils ne corres-
pondent pas à la réalité ou déclarent les détester. Des commu-
nications montrant des femmes aux multiples atours de séduc-
tion, maquillées, parées, au comble de la coquetterie, inviteront 
davantage les femmes à se projeter que des publicités montrant 
des femmes naturelles, assumant leurs défauts. Si les femmes 
apprécient les modèles (en témoignent les magazines féminins 
où les stars se dévoilent et donnent leurs "secrets"), elles n’enten-
dent plus se laisser dévaloriser par des diktats de beauté ou de 
perfection désuets. Elles sont d’ailleurs de plus en plus intéres-

sées par la banque, l’argent, les voitures puissantes, mais le tout 
gagne à être esthétisé, rendu bénéfique pour l’environnement ou 
pour des bonnes causes. La tâche du gender marketing est donc 
plus délicate qu’il n’y paraît au départ, les femmes ont gagné du 
terrain et entendent le voir reflété dans les médias. Mais elles 
ont aussi besoin de s’identifier à des modèles et de rêver devant 
des publicités leur montrant des femmes épanouies selon cer-
taines données traditionnelles. Si l’épanouissement reste le 
graal de la gente féminine, son exposition doit donc être subtile.
Quelques ressorts spécifiques peuvent néanmoins être exploi- 
tés. Ainsi les femmes apprécient que l’on s’adresse à elles comme 
on l’a toujours fait, par les témoignages (la conversation entre 

femmes, les forums), ou bien le dévoilement d’un secret, 
ou encore la contribution d’un expert. Les atten-

tions de marque, si possibles personnalisées 
sont également un puissant levier. Enfin, 

les femmes font preuve d’une grande 
empathie, ont l’instinct de prendre 

soin de leur entourage : c’est le care. 
Les marques de produits pour 
hommes et pour enfants peuvent 
efficacement jouer sur ce ressort : 
l’achat ou la prescription comme 
preuve d’amour.

Les principaux  jalons 
d’une

               réussie
Dans le secteur du soin, la quête d’épa-

nouissement s’exprime par des communi- 
cations lumineuses, montrant des femmes sou-

riantes. Le soin est en cela à rapprocher de l’alimentation 
et de la santé. De plus en plus, les femmes font le lien entre ces 
problématiques, et l’on trouve des produits hybrides (alica-
ments, masques de beauté à base de légumes, boissons embel-
lissantes, etc). Les univers dénotant la santé et le bonheur, avec 
un côté épuré, parfois clinique sont très efficaces. On verra des 
fonds clairs, des visages rayonnants à la peau lumineuse, par-
faite, idéale. Chez les hommes, on aura des packagings souvent 
noirs, des visuels sombres ou mettant en scène les hommes se 
confrontant avec la nature et les éléments. Les hommes sont 
moins préoccupés par leur santé : historiquement, ils sont ceux 
qui doivent "accepter d’être blessés" dans les duels, au travail, 
dans le sport, etc. Dans la parfumerie et l’horlogerie, on observe 
que les femmes se retrouvent dans les univers féériques, confinés 
(comme celui du foyer), qui évoquent la sensualité, le désir, le mys-
tère. Les montres seront en effet portées par les femmes comme 
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bousculés dans leur 

universalité. Désormais le 

masculin est devenu un 

genre, au même titre 

que le féminin.
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des ornements alors qu’elles seront pour les hommes considérées 
comme des machines : les montres bracelets sont nées lors de la 
Seconde Guerre mondiale pour permettre aux hommes de regar-
der l’heure tout en tenant l’arme (avant, on portait des montres 
gousset). 

La mode, un secteur à part 
C’est historiquement un attribut plutôt féminin. Elle était fonc-
tionnelle pour l’homme, "parure" pour la femme qui prouvait 
par procuration le bon goût et la richesse de son époux. Au XXe 
siècle, les femmes se sont mises au travail et ont affirmé leur 
égalité avec les hommes y compris par le vêtement. Chanel dès 
les années 1920 détourne le jersey réservé jusque là aux sous-
vêtements masculins. A la fin des années 1950, c’est la mode de la 
coupe à la garçonne. Après la révolution de 1968 et le féminisme, 
s’impose une mode mixte. Aujourd’hui, le vêtement se réaffirme 
comme vecteur assumé d’identité genrée, où toutes les possibi-
lités existent : hypervirilité, hyperféminité, en parallèle d’un cou-
rant androgyne qui perdure. Chez les femmes, les prérogatives 
liées à l’épanouissement s’effacent au profit de corps longilignes, 
d’une extrême minceur, aux visages dont la moue hautaine 
remplace le sourire.  Les modèles de la Nymphe et de la Vénus, 
allongées, alanguies, intouchables et sexuelles sont en vogue. La 
mode propose une posture sociale, une parure, une attitude. Elle 
s’adresse aux femmes tournées vers l’extérieur, exposées à leur 
tour aux éléments, voire séductrices face à l’homme. Le propre 
de la mode, au féminin surtout, est de se perpétuer par la nou-
veauté des formes, des couleurs, des associations. Les femmes 

accourent devant les dernières nouveautés. La mode masculine, 
au contraire, est relativement constante et fait davantage dans 
le classicisme. Les femmes conquièrent aujourd’hui les sphères 
de pouvoir en plus de conserver leurs rôles traditionnels. Ainsi 
depuis une dizaine d’années, on observe la féminisation de sec-
teurs a priori masculins tels que l’automobile, le sport, le high tech 
ou la banque. Les produits qui marchent proposent une vraie 
nouveauté en termes de conception : il ne s’agit pas seulement 
de colorer le produit en rose ou de le décorer de fleurs pour 
séduire les femmes mais également de l’adapter à ses attentes. 
Des menus santé ou maternité sur les mobiles, des skis légers 
et maniables, des sièges enfant intégrés dans les voitures, une 
meilleure ergonomie qui transforme la voiture en prolongement 
de l’habitat (dernière Honda Jazz) sont de réelles innovations.  
L’automobile a en particulier une carte à jouer, en reconnais-
sant les femmes comme des sujets de pouvoir dans des mises 
en scènes humoristiques où elles prennent les commandes sur 
leur vie, sont les rivales (et vainqueurs) des hommes, comme 
dans le spot Kia Soul. Pour les séduire, il faut les traiter comme 
des actrices à part entière de ces marchés et accroître leur capa-
cité de décision en les renseignant et en les décomplexant sur les 
aspects techniques. Autre astuce : relier le produit à des centres 
d’intérêt féminin. Ainsi en matière d’argent, les cartes bancaires 
colorées et personnalisées comme de vrais accessoires de mode 
font un tabac. C’est que les conceptions féminines et masculines 
quant à l’argent divergent : alors que les hommes y voient un 
symbole de statut social et de performance, les femmes y voient 
surtout un moyen de se faire plaisir. Là encore, l’avenir est dans 
les services conçus pour les femmes : assurances, garanties spé-
ciales, etc.
Tous secteurs confondus, c’est en tout cas l’aspect pratique qui 
semble prioritaire pour les femmes : elles se projettent dans l’ap-
plication concrète, voient avant tout la fonctionnalité de l’objet 
et les bénéfices qu’elles vont en retirer. Pour une voiture, c’est l’er-
gonomie et la sécurité ; pour un aliment, c’est les recettes qu’elles 
vont pouvoir réaliser ; pour le sport, ce sont les effets sur sa sil-
houette et son moral ; pour un ordinateur, c’est sa facilité d’uti-
lisation. Et ce bien avant l’apparence "féminine" des produits.   �
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