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QU'EST-CE QUE LA PUB SENISTE 9

La publicité marque I’inconscient aussi bien que le conscient, forge autant
les préjugés que les croyances. La publicité est I’'un des vecteurs directs et
violents du sexisme. Des normes sexuées sont chaque jour martelées dans les
esprits. La publicité participe a la construction du genre féminin et masculin,
véritables contraintes sociales imposées aux individus en fonction de leur
sexe biologique.

UNE PUB SEXISTE?
DES SIGNES QUI NE TROMPENT PAS!

Décortiquer le fonctionnement de la publicité dans ce qu’elle a de sexiste sert
a comprendre comment agit la publicité, a travers le systéme d’exploitation
du patriarcat et du capitalisme.

9-DOMINATION ET VIOLENCE :

Les sceénes de domination vio-
lente ne manquent pas dans la
publicité! Elles mettent en scéne
des femmes qui semblent ap-
précier la douleur de leur domi-
nateur ou le contrdle de la ca-
méra. Souvent associées au film
porno-maison, les femmes portent des traces d’agression sur leur corps:
cheveux échevelés, maquillage défait, corps étendu a 1’allure démembrée,
yeux absents.

6-LA FEMME FANTASME:

Il s’agit souvent d’un mélange de straté-

gies publicitaires énoncées précédem-

ment, mais dans ce cas, les femmes
semblent consentantes et complices. Leur
sexualité libérée et leurs corps sont célé-
brés dans une atmosphére de séduction.
C’est avec un plaisir assumé qu’elles
choisissent de laisser leur corps se faire
dominer, violenter et utiliser pour la
jouissance des autres.

T-UANTIFEMINISME:

Un dernier type de sexisme
que I’on retrouve dans

les pubs plus subtil est
I’antiféminisme. Il s’agit

UREAU P
QUE VOUS VOUDREZ AU B de tourner en dérision le
féminisme ou de maniére
DAIGNEAY URELLE (2
AU DE SOURCE NAT plus générale la lutte pour

I’égalité des sexes. Par exemple, ridicu-
liser la peur de I’antiféminisme en banalisant les revendications
d’égalité ou en exagérant les gains des mouvements féministes.

*Inspiré d’une recherche de Barbie White, Media &
Values, sur I’étude Gender Advertisement par Erving
Goffman, Harper Colophon Books, 1979.

u LA PUBLICITE SEXISTE C'EST PAS MON PROBLEME PARCE QUE.»

ula puh, ¢a ne me faitrien!»

Si la publicité n’avait aucun impact, pourquoi des entreprises dépenseraient-elles au-
tant d’énergie et d’argent? L’effet des campagnes est bien réel sur les ventes. Méme
si nous n’en avons pas conscience, la publicité nous influence. La publicité, comme
la majorité de I’information que 1I’on regoit, reprend, renforce et construit des concep-
tions du féminin et du masculin. La publicité sexiste tend a consolider les différences
entre les sexes, et a caractériser des identités sexuelles stéréotypées qui ne nous con-
viennent pas!

u La pub, ce m'est pas grave In

Comment croire qu’une telle quantité de messages imprimés chaque jour sur la
rétine des passant-e-s peut n’étre que du second degré sans aucune conséquence
néfaste ? Présenter des femmes de maniere dégradante, banaliser la violence ou
les limiter a un role d’objet sexuel participe au machisme de notre société, ou les
victimes des violences entre les sexes sont plus que majoritairement des femmes.

itLa pub, c’est drdle !n

L’humour ne peut pas servir de prétexte pour faire passer un message qui dévalorise
les femmes, qui renvoie la sexualité des femmes au rang d’une marchandise ou qui
renforce des clichés sexistes. [La pub sexiste impose un modele esthétique de la
féminité par des connotations sexuelles récurrentes au corps des femmes qui en font
un objet de jouissance, modelant les comportements.

« C'est heau, c’'estde 'art.n

Les formes qu’adopte la publicité peuvent étre belles, mais les pub sexistes ne
peuvent se légitimer sur le simple fait qu’elles sont de I’art. Cet argument d’une soi-
disant création artistique, qui vient de I’assimilation des concepteurs publicitaires a
des artistes est tendancieux. Il vise a faire oublier que la publicité est une arme red-
outable dans I’arsenal du'marketing. Son unique but est de faire vendre et sa qualité
est jugée en terme d’efficacité.

uElles sont helles, ces femmes... n

Ces femmes sont belles selon la mode d’aujourd’hui, soit beaucoup plus maigres
que la moyenne des femmes, et leurs corps sont travaillés a 1’ordinateur. Elles sont
quelques centaines a représenter un modele inaccessible, qui s’impose a toutes les
autres femmes. N’ offrir qu’une norme de beauté unique, irréelle de surcroit, suscite
désir et frustration, qui se reporteront sur 1I’objet qu’on veut nous faire acheter.

« Les hommes aussi sont utilisés dans des pubs. »

La symétrie est trompeuse, car la nudité masculine n’est pas utilisée dans le méme
sens pourinviter a la consommation. Bien que les hommes soient aussi représentés
a travers des clichés sexistes, ceux-ci leur accordent du pouvoir: I’homme protec-
teur, solide, actif, dominateur. Les normes véhiculées par la publicité ancrent les
hommes dans 1’agir, les femmes étant cantonnées uniquement a la passivité et au
paraitre dans le regard de I’autre.

«0n ne peut rien faire. Ga a toujours existé, ce genre de pubsh

Et alors ? Ce n’est pas une raison pour s’y résigner ! La pub tente, avec succes, de
s’imposer dans la culture. L’autodéfense est justifiée par rapport a cette agression et
au danger qu’elle représente. C’est notre liberté que nous exercons en exigeant de ne
plus servir de cibles. Elle n’est pas un art, et la refuser n’est pas une censure, mais
une légitime défense en réaction a une attaque injustifiée. Ne laissons pas d’espace ou
puisse s’exprimer et se pérenniser le sexisme.



