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Utiliser la recherche pour décoder les préjugés
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Bienvenue dans une nouvelle man
penser |la narration visuelle !

Le monde évolue sans cesse, et les priorités des consommateurs et consommatrices aussi. En s’appuyant sur les 25 années
d'expérience de Getty Images en matiére de communication visuelle, Visual GPS vous aide a trouver les images et les vidéos
qui se connecteront immédiatement avec votre public. Notre approche multi-facettes s’appuie sur nos données de recherche
internes, les insights de nos experts visuels et les derniéres études de marché. Ces résultats sont issus de sondages réalisés
aupres de milliers de consommateurs et professionnels dans 26 pays et en 13 langues. Nous identifions précisément ce qui
intéresse vos clients et clientes, tout en fournissant les insights pratiques et les images et vidéos engageantes dont vous avez
besoin pour les atteindre.

Explorez Visual GPS

Notre équipe créative

Artistes. Curateurs. Archivistes. Précurseurs. Du concept a la création, notre équipe d’'experts primée supervise le
développement de visuels étonnants et incontournables a travers des briefs détaillés et le regard de directeurs artistiques

qui informent et inspirent continuellement nos contributeurs partout dans le monde. Soutenus par des données de recherche
exclusives, une expertise professionnelle éprouvée et des informations sur les consommateurs basées sur les données de
Visual GPS, nos experts visuels savent exactement ce qui est tendance et pourquoi. Cette connaissance pointue leur permet de
sélectionner et proposer des contenus visuels (images et vidéos) qui touchent vos publics.

Rencontrez |'équipe


https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/visual-gps
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/mission-and-team
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Nous avons tous des préjugés,
meéme sl nous avons du mal ale

3
reconnaltre.

Mais savez-vous pourquoi ? D'ou viennent les préjugés ? Que signifient-ils ?
Qu’est-ce qu’ils nous font ressentir et comment nous font-ils agir ? Par exemple,
pourquoi quasiment tous les consommateurs pensent-ils que le monde irait
mieux si nous agissions chacun et chacune personnellement, alors que moins

de la moitié s'engagent réellement a le faire ? Qu'est-ce que cela signifie pour le
futur ? Et comment, en tant que marque, nous confrontons-nous a nos préjugés ?

2 personnes sur 3

ont le sentiment que les
autres ont des préjugés vis
avis delles,

mais...

NOUS Ne reconnaissons pas
nous-mémes le fait
d'avoir des préjugés.
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Le "passé est un prologue" : il nous prépare a ce que nous réserve le futur. Mais cette idée peut étre problématique pour la marque qui
s'appuie sur une modélisation prédictive entierement basée sur les performances publicitaires passées. Méme si I'ancienne maniére
de faire n'est pas forcément a jeter, la communication visuelle ne peut pas réellement progresser lorsqu'il s'agit de s'attaquer aux
stéréotypes et préjugés profondément ancrés, a moins que vous ne puissiez entrer dans l'esprit du consommateur actuel. En d'autres
termes, les progres seront tenus a distance jusqu'a ce que vous preniez en compte les dernieres recherches.

Dans ce rapport spécial de Visual GPS sur la justice sociale et les préjugés, nous explorons pourquoi les stéréotypes existent et
comment |'utilisation d'une sélection variée d'images et de vidéos peut aider a les surmonter, tout en abordant les préjugés, conscients
et inconscients, auxquels nous sommes confrontés chaque jour. Nous nous intéresserons ensuite a ce que cela signifie pour les

marques et a quoi ressemble un préjugé. Et enfin, comment vous pouvez agir. En associant des insights pratiques et des liens vers des

articles, vous disposerez d’informations intéressantes a prendre compte, avant de débuter votre prochain projet ou campagne.
Ensemble, continuons a changer le monde avec des images. Comme toutes nos recherches et notre contenu Visual GPS, ce dernier

rapport vous montre ce qui intéresse vraiment les consommateurs et les consommatrices, comment ils et elles réagissent et ce que
cela signifie pour votre marque. Et aprés ? Nous vous montrons la bonne direction... Ensuite, c’est a vous de jouer !

Directrice mondiale Creative Insights chez Getty Images

684170392, Thomas Barwick
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Pourquoi des stéréotypes ?

Nous les reconnaissons lorsque nous les voyons, les entendons,
en sommes témoins et, pour étre franc, ils ont une finalité. C’est

a Walter Lippman que nous devons la notion de stéréotype dans
son acceptation psychologique. Il définissait le stéréotype comme
I'image dans notre téte que nous utilisons pour compléter les
informations manquantes®. Ainsi, les stéréotypes nous aident
acomprendre ce que nous regardons et permettent a notre
imagination de créer une histoire a laquelle nous pouvons nous
connecter immédiatement. Walter Lippman a également soutenu
gue notre imagination est faconnée par les images que nous
avons déja vues, ce qui signifie que ces stéréotypes s'enracinent.
Bien gu'il existe un nombre croissant de recherches sur les
stéréotypes nuisibles, nous avons beaucoup moins d’informations
sur la maniére dont I'enracinement des images dans nos esprits
crée des préjugés inconscients qui nous impactent chaque jour.

Les stéréotypes sont... I'image dans notre
téte que nous utilisons pour compléter les
informations manguantes

603, Alex Potemkin

1 https.//www.goodreads.com/book/show/220442.Public_Opinion

A retenir

Comment nous nous connectons,
occupons nos journées et vieillissons ?

Lorsque vous souhaitez illustrer les vacances et les
célébrations culturelles, trouvez des images qui illustrent des

aspects propres a chaque culture — pas seulement des images

symboliques.

Montrez comment des personnes d'horizons différents

interagissent dans leur vie quotidienne de la maniére la plus

authentique possible.

Luttez contre I'dgisme en éliminant définitivement les

représentations de personnes agées, déconnectées,

dépendantes et passives. Ce type d'illustration a un impact

considérable sur le bien-étre des générations plus agées.


https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/tendances/realite/comment-la-discrimination-stimule-l-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/tendances/realite/comment-la-discrimination-stimule-l-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/tendances/bien-etre/evolution-du-bien-etre-chez-les-plus-de-50-ans
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/tendances/bien-etre/evolution-du-bien-etre-chez-les-plus-de-50-ans
https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/tendances/bien-etre/evolution-du-bien-etre-chez-les-plus-de-50-ans
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La recherche Visual GPS de Getty Images s'est volontairement
concentrée sur le préjugé, depuis son lancement en 2019.

Lenjeu : mieux comprendre son effet sur le choix des images. Par
exemple, alors que nous savons que les marques ne cherchent pas
consciemment a entretenir les stéréotypes, pourquoi seulement
14 % des consommateurs déclarent voir illustrée la diversité des
entreprises avec lesquellesils interagissent ?

La clé de ce probléeme est le fait que les consommateurs et

les consommatrices ne se détournent pas, en réaction, des
entreprises qui ne célebrent pas la diversité. Et, malheureusement,
nos preuves le confirment. En fait, presque tous (91 %) des
consommateurs pensent que le monde serait meilleur si nous
agissions personnellement. Mais nous n'avons vu aucune preuve
qu'ils s'engagent réellement a le faire, du moins pas d’'une maniére
significative pour le moment. Pourquoi ce fossé ? Et pourquoi une
marque devrait-elle méme s'en soucier ? Il s’agit en partie, d’un "sujet
générationnel”. Mais nous voyons néanmoins une opportunité de
progression.

Pourquoi des stéréotypes ?

Seuls 14 % des consommateurs
voient illustrée la diversité des
entreprises avec lesquelles ils
interagissent.

daSilva


https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/visual-gps
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Et alors ? Pourquoi agir maintenant ?

A mesure que le pouvoir d'achat des jeunes générations augmente, le risque pour
les marques qui ne sont pas transparentes, honnétes et réelles augmente.

’an passé... Une illustration gagnante

i 20 A =

des consommateurs ont boycotté une
marque qui allait a I'encontre de leurs
valeurs il peut affecter la perception que les gens ont de

Le visuel que vous choisissez est important car

A votre entreprise et s'ils veulent ou non réaliser
2 7 % un achat avec vous. Cela est particulierement
. vrai pour les jeunes générations (voir ci-dessous),
des consommateurs interrogés disent avoir dont le pouvoir d'achat croissant va progresser

commenceé a acheter aupres d'une marque avec le temps.
qui soutient une cause en laquelle ils croient.

Les jeunes générations ouvriront la voie...

La Gen Z et les Millennials sont plus susceptibles de montrer leur soutien aux marques qui s’alignent sur leurs valeurs.

% “acommencé a
acheter une marque

qui soutenait une GENZ MILLENNIALS  GENERATION X BOOMERS
cause qui m'est

T 41% 37% 23% 15*
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Qu'est-ce que cela signifie
pour les marques ?

Le préjugé vis a vis des images représentant la beauté et |'aspiration
stéréotypées semble varier selon les générations. Les Millennials et la
génération X apprécient l'authenticité et I'acceptation et sont souvent
préoccupés par le niveau de tolérance des autres. Alors qu'ils croient en la
force du collectif pour lutter contre les préjugés et construire un monde
équitable, ils sont divisés sur le role qu'ils devraient eux-mémes jouer.
Néanmoins, les Millennials sont plus alignés sur la génération Z dans leur
degré d'engagement et dans la maniére dont ils font preuve d'activisme.
Celaressort dans les images qui attirent différents groupes d'age. Alors que
les jeunes générations indiquent une diversité importante dans leurs flux de
réseaux sociaux, les générations plus agées en indiquent au moins la moitié
(ce qui montre un manque de diversité dans les personnes qu'elles suivent) ;
les consommateurs plus agés sont également plus attirés par les images
ambitieuses que les jeunes consommateurs. En outre, le consommateur
masculin plus agé, et s’'identifiant comme tel, est celui qui s’engage le moins
personnellement en faveur d’'un monde meilleur et a faire progresser le

langage visuel.

1216522631, d3sign
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‘ 24 % des Boomers

Comme on pouvait s'y attendre, la génération Z, qui est la plus jeune,
est la plus susceptible, plus que toute autre génération, de s'intéresser
a desimages de personnes que I'on voit moins souvent, ainsi qu'a des
techniques photographiques moins courantes. Les jeunes femmes, qui
s’'identifient comme telles, sont les plus susceptibles d’agir lorsqu'il
s'agit de rendre le monde meilleur. Mais elles sont également deux fois
plus représentées dans la publicité que les jeunes hommes, selon Visual
GPS. Il existe peut-étre ici une opportunité d'impact, qu'une marque
perspicace pourrait explorer.

1267107181, Jessie Casson

A retenir

Comment élargissons-nous la
portée des histoires visuelles
gue nous racontons ?

Lorsqu'il s'agit d'illustrer le travail, montrez des
missions attribuables a tous les genres.

Lorsque vous représentez des communautés
ethniques minoritaires, traitez intentionnellement
toutes les nuances de couleur de peau.

Intégrez des personnes transgenres dans les
histoires visuelles tout en étant conscient des
autres facteurs d'identité croisés comme la race,

I'origine ethnique, I'age, la taille, 'orientation

sexuelle, le handicap, la religion, etc.


https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/beautiful-shades
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A quoi “ressemble” un préjugé ?

Notre recherche Visual GPS a, pendant plus d’'un an, traqué les préjugés et comment ils sont ressentis et vécus. Et nous avons
découvert que les préjugés sont partout. lls sont ressentis par les deux tiers des personnes (quel que soit le sexe) et le plus
souvent en raison d’une forme de corps et de |'age. En fait, les jeunes générations (en particulier les femmes) en font le plus
souvent l'expérience. 82 % déclarent avoir ressenti des préjugés. Un tiers de ce nombre a déclaré les avoir ressentis a cause de

laforme de leur corps, et la plupart ont identifié "étre trop gros ou grosse" comme raison.

Les préjugés au niveau mondial

Les hommes et les femmes subissent le méme degré de o/
préjugés, mais les sujets sont [égérement différents : 6 7 (o]

67 % 66 % a l'échelle mondiale, ont subi
des préjugés

des hommes des femmes . . -
souffrent de préjugés souffrent de préjugés Principalement a cause
deleur...

21 % Age 26 % Corps (y . .
20 94 Convictions 21 % Age 22 o w’n\ Corps

politiques

R /ni
18 % Corps 16 % soe;/icc;r-]gcglr:/:rilijque 21 % @ Age

Sur les réseaux sociaux, il est particulierement important de mettre en 1 7 % Convictions
avant tous les corps masculins. Des marques comme Fenty (marque de pol itiques
cosmétiques lancée par Rihanna) intégrent des modeles de personnes
s'identifiant comme des hommes dans leurs photos.

N'oublions pas la force de ce qualificatif, "aussi" est une comparaison faite avec ce L. ,

qui est montré dans les médias grand public, et de plus en plus dans le marketing |_€S p reJ u geS en
d'influence. En fait, il existe un écart. Les photos d’actualités traitent rarement | |e n a\/eC | e CO r_ pS
de l'inclusion du corps. Le Royaume-Uni, |'Australie et I'ltalie sont les pays qui

affichent la couverture la plus importante (2 %). Avec un pourcentage aussi bas, 0O nt | a p | us gra nd e
la marge d'amélioration est considérable !? Nous avons également constaté que

les préjugés en lien avec le corps sont les plus croisés avec d'autres préjugés. lls | nte I'SECJE | OonNn avec
vont de pair avec les préjugés concernant la classe socio-économique, la race et | ;. ,
I'origine ethnique, le statut d'immigration, le sexe et |'orientation sexuelle. d au t res p reJ u geS

2Visual GPS étude sociale 2021 11
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Le préjugé concernant la
perception corporelle est celui le
plus associé a d’autres préjugés.

Les préjugés liés a la perception corporelle et

au statut social sont fortement reliés.

Les préjugés liés a la race & l'origine ethnique,
lareligion, et le statut d’immigration ont été

reliés de maniére positive.

Les préjugés liés aux genre / identité de genre

et a 'orientation sexuelle ont été reliés de

maniére positive.

A retenir

Normaliser les personnes
marginalisées

Pour toucher celles et ceux qui ont été,
dans le passé, marginalisés, concentrez-
vous sur la communauté, la famille et les
amitiés.

Lorsque les situations de handicap font
partie de I'histoire, concentrez-vous sur la
personne, ses relations et sa maniére de
vivre, et non sur le handicap.

A quoi “ressemble” un préjugé ?

PARMI LES PERSONNES SOUFFRANT DES PREJUGES SUIVANTS

*F | 101 |t T
Corps Race /origine | Genre/ldentité | Orientation
ethnique de genre sexuelle

Top 3 des autres préjugés rencontrés :

O [ # | M | M
33% | 35% | 42% | 37%

Age Corps Corps Corps

Mt © | O | i
24% | 31% | 40% | 36%
Race / origine Age Age Genre/ Identité
ethnique de genre

e | % ™| 1A
21% | 24% | 32% | 33%
Genre / Genre / Orientation Race/ origine

Identité de Identité de sexuelle ethnique
genre genre

Penchons-nous maintenant sur ce que nous trouvons intéressant, en termes

de visuels. Nos recherches ont révélé que les consommateurs ont déclaré

étre attirés par les images de personnes présentant des types de corps qui ont
généralement été sous-représentés (comme nous I'avons constaté en examinant
des millions d'exemples d'utilisation d'images). Nous avons également, au cours
des cing derniéres années seulement, constaté une multiplication par 16 du
nombre de contenus étiquetés comme "body positive" (mouvement social en
faveur de l'acceptation et 'appréciation de tous les types de corps humains).
Environ la moitié de ce contenu se concentre sur le fitness, la nutrition, la perte de

poids et d'autres concepts unidimensionnels ou stéréotypés en lien avec taille.

Est-ce que ca marche ? Oui. Mais lentement. Nous observons un léger
changement qui va dans le sens d’une évolution positive. En 2021, nos recherches
révelent une baisse de 7 % (par rapport a 2020) du nombre de personnes
ressentant des préjugés corporels. Ce chiffre s’explique peut-étre en partie par le
fait que nous ayons moins d’interactions sociales, mais certainement aussi parce
que notre niveau d'empathie a progressé depuis le début de la pandémie.

12


https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
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Quelle réponse apporter ?

Plus de représentation visuelle, a travers le spectre.

Visual GPS démontre que les préjugés mentionnés ci-dessus sont moins ressentis par la communauté concernée lorsque la
représentation visuelle de ce groupe est directement et intentionnellement abordée par les marques. Pour simplifier, lorsqu'ils
sont vus de maniere authentique, les groupes se sentent plus acceptés et moins marginalisés.

Par exemple, en ce qui concerne nos efforts en 2020 et 2021 d’étudier la maniére dont la communauté LGBTQ+ est visualisée,
ils ont montré une corrélation entre la représentation et les préjugés. Ainsi, les pays avec une représentation plus importante ont
tendance a développer moins de préjugés déclarés au sein de la communauté LGBTQ+.2

Créer des liens avec vos publics signifie que vous les voyez, comprenez ce qui les rend uniques et que votre marque peut répondre
a leurs besoins spécifiques tout en s'alignant sur leurs valeurs. Comme mentionné plus haut, choisir des images et des vidéos qui
se connectent avec un public est une opportunité de renforcer votre engagement vis a vis des clients actuels et de signaler aux
nouveaux ou aux prospects que vous les "comprenez" mieux que vos concurrents. Et, offrir de la visibilité aux groupes qui ont été
marginalisés contribuera a réduire les préjugés aujourd'hui et dans le futur : un moyen efficace de participer a changer le monde.

3Selon notre étude sociale Visual GPS 2021 13
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Changer le monde:
comment Getty Images s'attaque
aux préjugés

Grace a nos recherches, produits et partenariats, Getty Images et iStock aident les marques a faire tomber les
barriéres et a raconter des histoires authentiques qui touchent les consommateurs d'aujourd'hui partout dans
le monde.

Notre travail avec des organisations comme I'Unstereotype Alliance (L'Alliance sans stéréotypes) et SeeHer,
collectif de professionnels qui ceuvre en faveur du changement en matiére de représentation des femmes dans
le marketing, la publicité, les médias et le divertissement, participe a faire progresser le débat. A travers les
recherches que vous trouverez dans ce guide, nous fournissons des conseils aux clients de tous les secteurs et
des orientations a nos contributeurs du monde entier.

Parcourez nos collections sur gettyimages.fr ou utilisez notre recherche avancée pour trouver un contenu
qui reflete votre monde, quel que soit votre public. Besoin d’une prise de vue pour la création d’'un contenu
personnalisé ? Nous pouvons également vous aider. Soutenue par notre recherche Visual GPS, notre équipe
Custom content peut créer des images et des vidéos exclusives qui parlent d’'une maniére unique a votre
public. Contactez votre responsable de clientéele pour en savoir plus.

gett.yimages®
Visual GPS

Obtenez les derniéres recherches et rapports sur ce qui motive les tendances
visuelles et découvrez les informations que vous ne trouverez nulle part
ailleurs sur creativeinsights.gettyimages.com/fr/visual-gps.

Affichez toutes les images utilisées dans ce guide ici.

14


https://creativeinsights.gettyimages.com/fr/visual-gps
https://www.gettyimages.com/collaboration/boards/QT9Jy4_Bp0uN_26jXIjTrg
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Nous ne nous contentons pas de rendre compte des tendances visuelles, nous nous
associons a des organisations qui conduisent le changement pour créer des collections
d'images et de visuels qui ont un impact.

Cliguez sur les logos ci-dessous pour parcourir certaines de nos derniéres collaborations.

verizon’

NDLAS SPORT

15


https://www.gettyimages.com/LGBTQGuide
https://engage.gettyimages.com/see-her
https://engage.gettyimages.com/Women_in_Sport_menopause
https://www.gettyimages.com/collections/disrupt-aging
https://link.edgepilot.com/s/4c76fa3a/vRCj153bkEaIwEPd1aE6Pg?u=https://www.gettyimages.com/showus
https://custom.gettyimages.com/deitoolkit/p/1
https://link.edgepilot.com/s/e784c011/i_ZBCAi7D0SzJJur0KcaCA?u=https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/BBC-kids

