La publicité sexiste

FRANCINE DESCARRIES

This article examines the resurgence of
sexist advertising and a new wave of
ads that have replaced the stereotypi-
cal images of housewives with highly
eroticized images of women to sell
products. The author discusses the ac-
tivist work of La Meute-MediAction

against sexist advertz'sing.

Corps morcelé, formaté, chosifié,
objectivé, femmes caricaturées, in-
strumentalisées, pornographiées ou
réduites en super ménageres obsé-
dées par la propreté, voila les im-
ages quutilisent chaque jour, et
de maniere de plus en plus provo-
cante, les publicitaires pour retenir
l'attention des consommateurs et
des consommatrices.! Le sexe vend,
et se vend bien, alors que le sexisme
s'étale sans retenue a travers les in-
nombrables messages publicitaires
auxquels nous sommes exposés tous
les jours dans la rue, a la radio, 2 la
télévision, dans les journaux, dans
Internet, sur les panneaux réclame
dans les transports en commun ou
encore, étalés plus grands que na-
ture, sur le flanc des autobus ou le
long des autoroutes. Méme les toi-
lettes des écoles et des universités,
que certaines agences publicitaires
ont investi pour cibler une jeune
clientele, n’échappent pas a cet en-
vahissement.

Véritable « pieuvre » de la société
de consommation, selon I'expression
d’Ignacio Ramonet aucun lieu n'est

VOLUME 25, NUMBERS 3,4

épargné, aucun regard ne parvient a
lui échapper. Actrice incontournable
du quotidien, la publicité sexiste tire
ses images et ses messages des préju-
gés comme des « grands mythes de
notre temps » observe Ramonet, «
modernité, jeunesse, bonheur, loi-
sirs, abondance » (9) pour émousser
nos désirs et forger nos attitudes,
nos attentes et nos besoins.

Stratégie de communication et de
propagande commerciale, d’autres
diront, pure manipulation qui s’atta-
que 2 notre inconscient, la publicité
vise & persuader, & marquer les esprits
et a canaliser l'attention pour pro-
mouvoir une image de marque ou
stimuler la demande d’un produit
ou d’un service. Tel le souligne le col-
lectif AntiSexisme—(Pro)Féminisme,
elle communique indistinctement a
tous et A toutes et « de la maniere la
plus séduisante possible » une seule
et méme idée « Achetez ».

Selon différents estimés, une moyen-
ne de 1500 & 2500 messages publici-
taires nous parviennent chaque jour.
Ce qui désigne la publicité, selon la
spécialiste des médias Jean Kilbourne,
comme ['un des agents de socialisation
les plus puissants de la société pour
nous dire qui nous sommes, qui nous
devrions étre et comment trouver le
bonheur. Autrement dit, pour attiser
la convoitise et influer sur nos facons
de penser et de vivre, elle impose ses
visions du monde, des individus et des
rapports sociaux.

Ainsi, la publicité participe de la
construction des genres féminin et
masculin. Elle rend public « une cer-
taine vision, un certain regard porté
sur les femmes ». Elle devient sexiste
deés lors qulelle reproduit des « pré-
jugés a I'égard des femmes, a I'égard
de leurs traits de caractere ou de
leur role dans la société» stipulait le
Conseil du statut de la femme (CSF)
en 1979 a Poccasion du lancement
d’une premiére campagne québé-
coise contre la publicité sexiste. A
I'époque, les femmes se retrouvaient
surtout représentées comme des mé-
nageres toujours a la recherche du
produit pour faire plus blanc que
blanc, plus brillant que brillant. Et
bien qualors moins explicitement
orientée vers la sexualité et plus systé-
matiquement dédiée a la représenta-
tion des roles traditionnellement dits
féminins, aujourd’hui comme hier,
la publicité sexiste fait peu de cas de
I'intelligence des femmes, de la diver-
sité de leurs expériences et de leurs
compétences réelles. Leur apparence
physique, leur jeunesse et leur élé-
gance y tiennent lieu d’identité et de
personnalité. Aujourd’hui, la blonde
anorexique, toujours superficielle par
ailleurs, remplace la blonde « capi-
teuse » des annonces d’automobile et
de biere d’hier; la femme a la plastie
parfaite, obsédée par son 4ge évince
la femme boniche, alors que la séduc-
trice 2 la sexualité vibrante supplante
la femme séduite et passive.
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Changement de temps, change-
ment de meeurs, il est intéressant de
voir que la définition originalement
proposée par le CSF r’intégre pas
les dimensions qui aujourd’hui sou-
levent davantage malaise et indigna-
tion, soit I'usage abusif et hors de
propos de la nudité et d’une érotisa-
tion inappropriée en regard des pro-
duits mis en vente. Car si la publi-
cité véhicule encore aujourd’hui des

suggérant la fellation, voila quel-
ques-unes des postures quutilisent
les publicitaires pour « ritualiser la
subordination ». De méme, du dé-
tergent & 'ordinateur, en passant par
les sous-vétements, les femmes ser-
vent de présentoir a différents pro-
duits. En tels cas, note Jean Kilbour-
ne, les publicitaires n’hésitent pas a
représenter le corps des femmes en
images morcelées, ou jambes, seins

ges publicitaires rejoint celle de la
pornographie, porno chic il va sans
dire, mais dont leffet ne peut que
pervertir les rapports fondamentaux
de l'individu & son corps, au corps de
lautre et 4 la sexualité et induire des
modeles de comportement au détri-
ment des femmes.

Au moment méme ou le monde
médical sinquitte des ravages que
les problemes reliés 4 I'alimentation

La manipulation et I'hypersexualisation du corps des femmes,
et particulierement des jeunes femmes méme pré puberes,
la surexploitation des stéréotypes de beauté féminine et
I'insensibilité des publicitaires a la réalité plurielle et diversifiée
des femmes n’ont jamais été aussi outrancieres.

clichés sexuels qui font référence a la
division des réles et des attitudes, la
tendance qui domine actuellement
en publicité est de construire ex-
plicitement le corps des femmes en
objet de jouissance offert a tous les
regards et de sexualiser 4 outrance
r’importe quelle situation de la vie
quotidienne. « Les normes véhicu-
lées par la publicité ancrent les hom-
mes dans 'agir et le paraitre, les fem-
mes étant cantonnée uniquement «
dans le paraitre et le désir de lautre »
(AntiSexisme—(Pro)Féminisme 12).

Bref, la publicité nous vend du
sexisme 2 Iétat brut. Cela est parti-
culierement frappant dans certaines
annonces de parfum ol les femmes
sont représentées soumises, dispo-
nibles, voire au pied de '’homme,
insensibles ou consentantes a la
domination dont elles font 'objet.
Depuis les travaux de Goffman, il
est reconnu que les postures et la
disposition des personnages fémi-
nins et masculins en publicité sont
organisées de telle sorte 2 donner un
indice de leur position sociale rela-
tive: dominante, subordonnée ou
égalitaire. Femmes au regard vague
ou détourné, a la téte inclinée ou
renversée en signe de soumission ou
d’abandon, au corps dénudé ou aux
jambes écartées en signe d’offrande,
femmes allongées ou accroupies
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ou cuisses découpées ne font que
renforcer I'idée des femmes comme
objets sexuels.

De fait, nous dit Goffman, la
publicité sexiste met en scene I'iné-
galité et enferme les femmes dans
les carcans d’identité et de rdles so-
ciaux préérablis et stéréotypés dans
un cadre, ajoute Anne Dao (2002),
saturé de sexualité et récalcitrant au
vieillissement, allant méme souvent
jusqu’a transformer « le corps fémi-
nin en corps de prostituée, mettant
a Iépreuve la pudeur des femmes ».
Jour apres jour, la publicité sexiste
donne tout en spectacle et va méme,
dans certains cas, jusqua banaliser et
a renforcer la violence machiste. De
la séductrice et consentante a la fem-
me totalement passive en passant par
la ménagere ou la femme d’affaires
provocante, elle impose I'image de
femmes dont la personnalité se limi-
te presque toujours a leur pouvoir de
séduction. Méme lorsquelle met en
scene des femmes actives, producti-
ves, sportives ou leaders, les messages
ou les images demeurent les mémes
et laissent sous-entendre que cette
nouvelle femme doit encore son
succes A son apparence, au recours a
un quelconque produit de beauté ou
encore 2 ses capacités de séduction.
Méme que, pour magnifier leur ef-
fet, lesthétique de certains messa-

entrainent de plus en plus tot chez
des jeunes filles, « encore a I'age de
jouer 4 la marelle » : Lanorexie frappe
au primaire titre 4 la Une le quoti-
dien Le Devoir du 18 février 2006
(Paré), la publicité sexiste formate
le corps des femmes en celui d’une
mannequin fantasmée a la minceur
excessive et refusant tout signe de
vieillissement.  Limpossibilit¢  de
correspondre & une telle image peut
étre source de honte, de culpabilité
voire d’inhibition sexuelle pour les
femmes et les adolescentes. Outre les
conséquences tragiques susceptibles
de résulter des troubles de compor-
tement alimentaire et de régimes a
répétition, un tel diktat peut générer
une absence d’estime de soi, des com-
portements relationnels irrationnels
et une conception irréaliste du sexe
et de I'amour. 1l est évident qu'une
femme complexée est une proie fa-
cile pour les marchands de minceur
et pour la toute puissante industrie
de la beauté. En 2003, le magazine
américain Zeen rapportait que 35%
des jeunes filles de 6 4 12 ans avaient
déja suivi au moins un régime et
que 50 4 70% d’entre elles croyaient
souffrir d’embonpoint alors que leur
poids était tout 2 fait normal. Cer-
tes, ce n'est pas la publicité qui crée
le probleme, mais elle n'est pas non
plus un simple acteur passif. Elle y
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contribue en relayant une image sté-
réotypée, chimérique et réductrice
des femmes. Que sest-il passé, au
Québec, pour qu'apres une ou deux
décennies de relative accalmie, la pu-
blicité sexiste et sexuelle prenne une
ampleur aussi grande sans que cela
ne souleve une grogne populaire?
Pendant plusieurs années, le Qué-
bec a été cité en exemple en tant que
société proactive dans sa lutte 2 la
publicité sexiste. « Les publicitaires
changeront §'ils sentent une pression
des consommatrices » était le mot
d’ordre de la vaste offensive lancée
en 1979 par le Conseil du statut de
la femme. De fait, les revendications
du mouvement des femmes soute-
nues par laction pionni¢re d’une
Jeanne Maranda, fondatrice de Mé-
diaAction, et reflétées sur la scéne
publique par lattribution au cours
des années 1980 par le Conseil du
Statut de la femme des prix Emiritas
et Déméritas aux publicités les plus
sexistes et les plus positives avaient
contribué  réduire de fagon signifi-
cative, sinon 2 éliminer, la diffusion
de publicités sexistes.

De toute évidence, cette vigilance
a été abandonnée beaucoup trop tot.
La société québécoise a cru naive-
ment sétre débarrassée des schémas
identitaires stéréotypés et sexistes.
Or, aujourd’hui, un constat s'impo-
se: la manipulation et 'hypersexua-
lisation du corps des femmes, et
particulitrement des jeunes femmes
méme pré puberes, la surexploita-
tion des stéréotypes de beauté fémi-
nine et l'insensibilité des publicitai-
res 2 la réalité plurielle et diversifiée
des femmes n'ont jamais été aussi
outrancieres.

A défaut de loi qui serait sans
doute contestable eu égard a la li-
berté d’expression et de création,
outre des actions concertées et col-
lectives, la résistance au quotidien
est nécessaire. Les consommateurs
et les consommatrices ont le pou-
voir de changer les choses par leur
comportement d’achat. Tous et
toutes doivent d’emblée refuser le
sexisme comme mode d’organisa-
tion des relations sociales et récu-
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ser tout message publicitaire qui
constitue un espace pour exprimer
et reproduire le sexisme. Vous savez
ce qui vous reste & faire. Boycottez,
manifestez, refusez! pour reprendre le
slogan du collectif étudiant francais
des Sciences potiches.

C’est un mot d’ordre analogue—
«Publicité sexiste? Non, je n’achete
pas»—qui marque le retour sur la
place publique de I'organisme qué-
bécois MediAction. Clest, en effet
en 2002, que celui-ci se joint a la
tres active Meute frangaise contre la
publicité sexiste pour réactiver et ali-
menter ses actions publiques face a
cette nouvelle avalanche de publici-
tés sexistes. Avec I'infatigable Jeanne
Maranda comme “cheffe de meute,”
La Meute-MédiAction québécoise
incite depuis au boycottage des pro-
duits dont les publicités sexistes dé-
valorisent la personne, et engage les
consommateurs et les consomma-
trices & sadresser directement aux
compagnies fautives pour exprimer
leur insatisfaction a I'égard de leur
campagne publicitaire. Malgré des
moyens limités, la Meute-MédiAc-
tion offre également dans différents
milieux un atelier d’éducation criti-
que aux médias intitulé «Décodage
d’images ». Enfin, forte d’une al-
liance avec la Centrale des syndicats
du Québec, la Meute a recueilli, a ce
jour, plus de 15000 signatures en
soutien a sa pétition « Non a lex-
ploitation du corps de la femme » qui
demande « au gouvernement une lé-
gislation pour encadrer la pratique
publicitaire ainsi quune loi pour
bannir Uexploitation du corps des
femmes comme valeur promotion-
nelle lors d’évenements publics ».

Bien entendu, inutile de se leur-
rer, seule la reconnaissance réelle
et effective du principe de I'égalité
entre les sexes entrainera la totale
disparition des représentations dis-
criminantes véhiculées par la pub-
licieé sexiste. Il importe néanmoins
d’empécher les publicitaires de nous
imposer jour aprés jour une propa-
gande qui colonisent nos cerveaux
et influent sur nos comportements,
tout comme il importe de sensibil-

iser le public, et surtout les jeunes,
au caractere sexiste des images et
des messages véhiculés. Toute réus-
site en ce sens aura pour le moins
le mérite de réduire 'espace ou peut
s'exprimer le sexisme et la marchan-
disation des rapports sociaux.

Pour plus d’informations, voir http://
www.lameute.org/LaMeute. htm

Une premiére version de cet article a
éré publiée dans la revue Relations, no
708, mai 2006, 20-23.
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