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Introduction

Et la pub créa la femme… Ou est-ce la femme qui créa la pub ?

La publicité et la femme vivent en quelque sorte une histoire d’amour compliquée à la manière d’un couple mythique comme Vadim et Bardot 

ou Gainsbourg et Birkin interprétant “Je t’aime, moi non plus” ! 

Toutes deux sont intimement liées depuis que la pub est pub !

Aujourd’hui, la femme a un poids plus qu’indiscutable dans ce vecteur de communication de masse : elle est à la fois une protagoniste et une cible. 

Si l’on part du principe que la publicité n’a d’autre but que de vendre 

et que la femme est dans la vie de tous les jours une consommatrice, 

il semble logique qu’elle en soit la vedette. 

Autre postulat de départ : pour vendre, il faut séduire,

 et quoi de plus séduisant que le corps d’une femme ?

C’est mathématique !

Mais tout en étant à l’honneur, 

elle se retrouve parfois dans des situations déshonorantes. 

Depuis 2 ans néanmoins, l’utilisation d’une image dégradante 

et discriminante de la femme se fait rare. 

Les hommes sont désormais victimes de l’imagination débridée des créatifs, qui sont de plus en plus des créatives. 

Prise de conscience provoquée par les mouvements féministes 

et les institutions, autodiscipline au sein de la profession, 

parité socio-économique croissante dans tous les milieux : 

plusieurs facteurs peuvent expliquer ce renversement de situation. 

Est-ce satisfaisant pour autant de retrouver les hommes 

logés à la même enseigne… publicitaire ?

1 La publicité et les femmes : intimement liées…

La publicité s’est établie en France à la fin du 19ème siècle et s’impose au 20ème.

Dès la fin du 19ème, le célèbre peintre Toulouse-Lautrec n’hésitait pas à dessiner des femmes légères et à dépeindre des scènes grivoises dans les affiches publicitaires qu’il réalisait.

Au début du 20ème siècle, la femme est souvent représentée. Dans une publicité datant de 1904, on se sert déjà des rondeurs d’une dame dans le plus simple appareil pour vanter les mérites d’un produit. Mais le plus clair du temps, elle est illustrée de manière décente.
Après-guerre, les choses s’accélèrent et l'image de la femme dans la publicité évolue au cours de chaque décennie et, en général, avec deux ans d'avance. 

Les grandes dates se situent en 1968, 1978 et 1988.

· 1945 / 1960  L'ère de la ménagère
La femme est souvent considérée comme une femme au foyer. "C'est la femme potiche ou la femme serpillière", définit Anne Saint-Dreux, directrice du CNAP (Centre national des archives publicitaires). 

D’un autre côté, la femme est associée à des mythes, le plus souvent américains : Ava Gardner, Marilyn Monroe, etc.

· 1960 /1968  Une femme docile et féminine
L’image des femmes évolue lentement. La femme doit encore séduire principalement  par sa beauté et ses qualités de cuisinière. On voit pour la première fois  mais de façon très pudique, une femme nue. 

A partir des années 60, on ressent à travers les pubs l’impact des théoriciens américains. Elles s’inspirent de la théorie de la persuasion clandestine de Vance Packard (auteur d’une analyse psycho-sociologique de la motivation d’achat). Ernest Dichter publie en 1961 “De la stratégie du désir”. Les études de motivation visent à découvrir les facteurs inconscients de l’acte d’achat afin d’adapter le message qui transformera le produit en objet de désir.

· 1968 / 1978  “Les soutiens-gorge aux orties”
A la suite des événements de mai 68, le mouvement féministe marque les années 70, symbolisé et déclenché par la loi Veil, la légalisation de l’IVG et de la pilule contraceptive. Les féministes manifestent leur besoin de liberté et leur volonté de s’affranchir de toutes contraintes en jetant leurs soutiens-gorge aux orties ! La femme veut devenir l’égale de l’homme. Les publicités montrent alors des femmes plus naturelles, peu maquillées. La femme dans la publicité ressemble plus à une femme normale.

· 1978 / 1990  Le règne de Superwoman
On voit apparaître le concept de “superwoman” ou de “working girl”. 

“Elles assurent” en Rodier, “Elles veulent tout !” selon Lesieur. 

Michel Sardou célèbre “les femmes des années 80” dans une chanson “sachant pianoter sur la gamme de l’autorité et du charme”. La femme est capable de tout faire et parfois mieux que les hommes. Elles leur échappent et deviennent des objets de convoitise.

· 1990 / 1999  Vers une égalité des sexes ?

La confusion voire l’abolition des différences entre les sexes et les générations entraînent des réactions. Le rapport dominant/dominé est mis en danger et tout cela transpire à travers la publicité, miroir de la société.

2 “Miroir, ô mon beau miroir, dis-moi

quelle est l’image des femmes ?

· Un miroir qui reflète
La publicité serait conforme à l’air du temps, reflèterait l’évolution des mœurs à la manière d’un miroir.

Pour beaucoup, elle ne crée pas le mouvement social, elle s’en fait l’écho. Elle cristallise les tendances culturelles, sociologiques d’un moment de la société.  C’est un marqueur social.

Il y a 5 ans, on ne montrait pas d’homosexuels dans les pubs. 

Aujourd’hui oui. 
Au moment de l’affaire Dutroux, il n’y avait plus aucune publicité avec des bébés nus. 3 ans après, la pub Evian avec des bébés nageurs est un succès et devient la publicité préférée des Français.

En publicité, il y a un va-et-vient au gré des évolutions sociales. Dès que le corps social réagit, les publicitaires reculent immédiatement.
Si la publicité s’adresse essentiellement aux femmes, c’est parce que la décision d’achat dans la vie de tous les jours leur appartient.
S’il y a plus de sexualisation dans la publicité c’est que la société est de plus en plus érotisée. 
Si les représentations de femmes sont multiples et plus nombreuses qu’avant, c’est lié à la diversité des origines, des profils sociologiques et des comportements.
Lorsque la publicité est un miroir qui se contente de refléter plus ou moins fidèlement l’image des femmes dans la société, elles les emploient principalement en illustration du produit, notamment si les femmes sont la cible de la publicité. 

Ex. : une femme illustre une publicité pour un aspirateur, une machine à laver, car elles sont considérées comme les consommatrices traditionnelles, stéréotypées, de ces produits. Elles peuvent également illustrer une publicité pour un parfum, des vêtements, une voiture : elles sont les utilisatrices de ces produits et la consommatrice cible est censée se reconnaître dans ces femmes, ou s’identifier à ces modèles. 

Pour certains produits, comme les parfums, les vêtements, les accessoires, la publicité joue sur l’ambiguïté du véritable destinataire du produit : est-ce les femmes, qui en sont les consommatrices, ou les hommes qui en sont les "consommateurs indirects" et que les femmes doivent séduire ?

·    Un miroir qui déforme

Mais parfois le miroir se transforme en loupe quand la publicité utilise des images caricaturales ou en boule de cristal quand elle devance les modes et lancent des tendances. Pour ses détracteurs, la publicité offre une vision déformée du monde, des rapports humains et même du corps. Elle laisse entendre que si on achète les produits en question, on sera plus heureux, plus beaux, plus riches.

Les femmes sont dans ce cas de figure utilisées en association avec le produit. 

Le lien entre le produit et le personnage féminin n’est pas clairement explicité, mais l’image de la femme est utilisée comme une accroche picturale, comme un instrument de provocation. L’objectif est d’attirer l’attention sur le produit, mais pas nécessairement d’identifier le personnage féminin au produit. La femme est alors souvent représentée comme un objet de fantasmes, en particulier sexuels, stimulés par des allusions. La cible de la publicité est aussi bien les hommes que les femmes car l’imaginaire érotisé de la publicité est basée sur les mythes complémentaires du désir et de la séduction, qui affectent les deux sexes. La publicité véhicule donc une sorte de propagande patriarcale traditionnelle qui semble subsister en dehors de l’évolution des rapports sociaux et juridiques entre hommes et femmes.

Quelques campagnes à la loupe

Galeries Lafayettes

Les Galeries Lafayette proposent de nombreux produits, pour les deux sexes. L’agence publicitaire a choisi pourtant de mettre en scène une femme presque nue.

Dior

Cette publicité pour une crème minceur dévoile un corps idéal, sans cellulite : le rêve de toutes les femmes! Elle leur suggère qu’en utilisant ce produit, elles obtiendront le même résultat.

Chanel

Une publicité pour la célèbre veste Chanel : en la portant ainsi à même la peau, le mannequin révèle la minceur de son corps. Là encore, on suggère à l’acheteuse qu’en portant cet article, elle lui ressemblera.
Murphy

Cette publicité américaine pour une marque de chaussures n’utilise pas le ressort de la nudité. Cependant, elle véhicule un autre cliché : l’homme qui porte des Murphy a une maison de rêve, dans un lieu idyllique avec une jolie femme à ses pieds ! En achetant ces chaussures, les hommes peuvent espérer connaître la même réussite sociale.

Mount up

Une publicité pour une selle de moto qui ne lui accorde qu’une toute petite place… Sur le devant de la “selle” : une bimbo qui rappelle les actrices américaines d’Alerte à Malibu ! On compte sur son corps pour attirer les acheteurs masculins.

· Un miroir aux reflets changeants
Selon les pays, il y a des différences notables.

Tour d’horizon international : 

· En Allemagne, les représentations de la femme sont plutôt vulgaires 

· En Espagne et en Italie, ils sont plus audacieux sur le plan des mœurs.

· En Angleterre, la nudité est proscrite.

· Aux Etats-Unis, le puritanisme ambiant est dissuasif.

En Chine : témoignage de Zen

3 Dérapages incontrôlés dans les années 90 

et début des années 2000

La publicité a un but essentiel : vendre. 

Aussi de l’avis des professionnels, cette activité créative à intention commerciale n’a aucun intérêt à être subversive et irrespectueuse du public, puisqu’il s’agit de consommateurs potentiels à séduire.

1 célèbre publicitaire américain avait pour habitude de conseiller à ses confrères : “Ne fais jamais une annonce que tu ne voudrais pas que ta femme voie.”

Les campagnes transgressives représentent donc une infime partie des actions publicitaires : sur 150 000 campagnes par an, 1% des pubs sont transgressives et ne sont donc pas représentatives de l’ensemble des publicités.

Il ne s’agit pas d’un phénomène nouveau mais il y a eu une densification dans ces années là, du fait de leur impact médiatique : “Tout le monde en parle” et la pub fait sa pub !

L’hypersexualité féminine ou porno chic, les femmes objets, les femmes esclaves, et même des images de femmes violées ou de femmes violeuses ont fait une apparition remarquée.

D’après des psychologues, l’hypersexualité violente traduit des angoisses profondes, des peurs ancestrales et collectives. 

· Les publicitaires “créent” au scandale !

Il y a 20 ans, une campagne d’affichage qui proposait d’enlever le haut puis le bas avait été jugée scandaleuse. Elle figure désormais au musée de la pub comme une référence.

Le message publicitaire a fortement évolué au cours des années. Actuellement, il s’agit moins de vanter un produit, un service ou une marque que de susciter une émotion. 

a) Les publicitaires “créent” au scandale à travers des visuels

Certaines images dégradantes font partie du besoin de voir l’autre dans une position humiliante. Une régression dont jouent certaines pubs. Elles prônent des valeurs qui devraient avoir un effet repoussoir et qui au contraire exercent une attirance. Phénomène de répulsion/attraction.

b) Les publicitaires “créent” au scandale à travers des slogans
36 17 Vérif : “A-t-elle les reins solides ? Vérifiez la solidité de votre entreprise.”

Audi : “Il a l’argent, il a la voiture, il aura la femme”

Rochers Suchard : “Vous dites non, mais on entend oui”

Mobile Nomad : “Votre fiancée va en rester bouche bée”

Les campagnes Babette : 

2000/2001 : “Babette, je la lie, je la fouette et parfois elle passe à la casserole”

2002 : “Babette, si vous saviez tout ce que je lui fais” 

“Babette, tout ce que je lui fais, je l’ai mis sur  internet ”

2003 : “Babette, elle vous fait quoi ce soir ?”

Une campagne publicitaire dite scandaleuse fait-elle plus vendre ?

Si la Campagne Babette a enregistré une hausse de 35.9% entre janvier 2000 et janvier 2001, Benetton, en repoussant les limites à travers des campagnes comportant des images inacceptables, a fait fuir ses clients.

· Du luxe à la luxure
C’est le marketing de luxe qui dépasse essentiellement les limites mais il reste minoritaire.

Les marques de luxe adoptent des discours insolents, rebelles, décalés, basés sur la transgression et la subversion comme Vuitton, Dior, Gucci. 

Dans la mode, le parfum et les accessoires de luxes, sous couvert de la création artistique, il y a une surenchère dans l’indécence, la provocation voire la violence et les limites sont souvent dépassées.

Les parfums sont des produits de séduction et sont prétexte à dévoiler tous les fantasmes. Elles n’hésitent pas à mettre en scène toute la panoplie des pratiques sexuelles plus ou moins déviantes : échangisme, triolisme, sado-masochisme, fétichisme, zoophilie…

L’animalité est utilisée avec la présence physique ou métaphorique d’animaux qui fait écho aux noms d’oiseaux parfois donnés aux femmes : chienne, truie, serpent, tigresse…

La violence est scénarisée, concrétisée par des signes visuels précis : cocards, simulation de coups de pieds au bas-ventre, accessoires comme des tatouages, des casques, des chaînes et des cordes, que l’on retrouve dans l’armée.

L’agressivité, l’agression, la domination et les injures sont mises en scène. L’absence de paroles traduit la domination.

La mode du porno-chic et du trash a été lancée dans un souci de différenciation mais il y a eu des abus. C’est un sujet qui revient tous les 6 mois depuis 10 ans.

Les marques de luxe réalisent elle-même leur communication, ne passent pas par des agences donc et ne sont pas adhérentes au BVP (voir ci-après).

· Des stéréotypes de femmes
Le chercheur Valérie Brunetière, maîtresse de conférence en linguistique et en sémiologie à l’université de Paris, a réalisé un état des lieux des images de femmes dans la publicité française, relevant des représentations dévalorisées, dégradées et aliénantes. Ces images imposent des stéréotypes amplifiés.
· La femme au foyer “Sois belle et tais-toi”.

· La brune aux cheveux longs, personnage principal du “porno-chic”.

Français et anglo-américains privilégiaient la blonde pour illustrer une femme séduisante et sexy et stigmatiser également sa bêtise. Sexy et sexuel s’opposent à cérébral. La latinisation de la femme publicitaire aujourd’hui rapproche sociologiquement à la femme standard. 85% des femmes françaises sont brunes ou châtain et l’on retrouve désormais le même pourcentage dans les publicités.

· La Rousse qui incarne souvent la prostituée de luxe.

· Les femmes aux cheveux courts et colorés se retrouvent dans des mises en scènes sado-masochistes en position dominante ou dominée

· L’allumeuse représentée par une femme avec une asymétrie des postures. Elle a le regard de travers, de biais, elle regarde par en dessous. Cela lui donne un air coupable, hypocrite. L’attitude posturale reflète la posture psychique (reflet de l’âme).

· Les effets pervers de la publicité
Sachant qu’un individu reçoit 2500 impacts de messages publicitaires ; Sachant que le caractère mass média (diffusée auprès du grand public) de la pub confère aux images une légitimité et une force, décuplée lorsqu’elles sont associées à des marques de luxe ;

La publicité peut avoir

2 effets sur les comportements sociaux :
· Besoin d’identification à des femmes belles, minces et grandes : les mannequins deviennent des modèles de référence, l’idéal à viser et cela peut avoir des conséquences sur la santé : anorexie, déprime, boulimie, recours à la chirurgie esthétique.

· L’amplification et la banalisation des défauts de la société : violence, pornographie, sado-masochisme, perversité et le non-respect de la femme.

Il n’y a cependant aucune étude pour prouver que les violences dans les publicités entraînent des violences dans la vie réelle.

Mais une enquête européenne affirme que 58% des Françaises et des Italiennes considèrent que les images dévalorisantes véhiculées par la publicité augmentent l’agressivité du conjoint.

Le phénomène des tournantes dans les cités pourrait être lié à la représentation machiste des femmes dans les pubs, selon certaines féministes.

4 Les garde-fous contre la folie créative

· Aux trousses des publicitaires : les Chiennes de garde et la Meute

De nombreuses associations féministes comme l’association européenne contre les violences faites aux femmes (AVFT), l’Union féminine civique et sociale (UFCS), la Fédération nationale Solidarité Femmes, l’association des femmes journalistes, créée en 1981 pour promouvoir la place et l’image des femmes dans les médias, Image de femmes créée en 1999 pour promouvoir l’image des femmes de plus de 50 ans, toutes traquent les publicitaires indélicats. 

Les actions des Chiennes de garde et de la Meute ont un retentissement médiatique plus fort. Elles interpellent les annonceurs responsables de publicités attentatoires à l’image des femmes ou incitant à la violence. Elles débattent et ont obtenu le retrait de campagnes litigieuses.

La Meute est composée des signataires du manifeste “Non à la publicité sexiste !”, lancé le 28 septembre 2000 par Florence Montreynaud, historienne, écrivaine et féministe, fondatrice des chiennes de garde en 1999.

· Le VISA du CSA

Le Conseil supérieur de l’audiovisuel, instrument d’auto-régulation indépendant, veille pour la publicité audiovisuelle à l’application des règles législatives et réglementaires. Il a un pouvoir de recommandations et de sanctions contre les services de diffusion.

Il veille notamment à l’application de la loi de 1986, propre à l’audiovisuel, modifié par la loi du 1er août 2000 :

· La liberté de communication prévaut toujours mais dans le respect de la dignité de la personne humaine (art. 1)

· L’art. 15 intègre la directive communautaire de 1989 dite “Télévision sans frontière” et charge le CSA de veiller à la protection de l’enfance et de l’adolescence, au respect de la dignité et à l’absence d’incitation à la haine ou à la violence.

· L’art. 43-11 appliqué à France 2, France 3 et la 5 sur le respect des droits des personnes.

· L’art.14 donne une compétence de contrôle sur les messages publicitaires au Bureau de Vérification de la Publicité qui rend à priori un avis consultatif.

· Le BAT du BVP
Créé en 1935, le Bureau de Vérification de la Publicité (BVP) élabore avec ses adhérents (annonceurs, agences, supports) la déontologie de la profession. Pour la publicité télévisée, il a un rôle de conseil et de contrôle systématique, avant la diffusion des messages. Pour les autres supports, ce contrôle est facultatif. Dans les deux cas, il ne rend qu’un avis consultatif. 

Il a toutefois un pouvoir d’auto-saisine après parution des publicités qui manqueraient à la réglementation ou aux règles professionnelles.

12 000 publicités par an sont soumises à un examen préalable par le Bureau de vérification de la presse. 

Elles doivent respecter les 37 recommandations définies par le Bureau. L’une d’entre elles concerne l’image des femmes.

La recommandation “Image de la femme”

Les règles relatives à l’image des femmes ont été codifiées dans la recommandation “Image de la femme” en 1975. Ce texte rappelle les articles 2 et 4 du code international de pratiques loyales en matière de publicité élaboré par la chambre de commerce internationale et comprend quatre articles qui insistent sur les notions suivantes :

· la décence et la dignité, en établissant que “la publicité doit respecter la dignité de la femme” et que l’utilisation de son image ne doit pas “heurter la sensibilité du public...” ;

· le refus de la provocation, en précisant que l’image de la femme ne doit “pas être susceptible d’être perçue comme une provocation... et que l’exploitation de la nudité est déconseillée” ;

· l’utilisation systématique de l’image de la femme, en indiquant que “la femme ne doit pas être réduite à la fonction d’objet publicitaire” ;

· le rôle des femmes, en indiquant que “la publicité ne doit pas suggérer l’idée d’une infériorité de la femme”.

Cette recommandation est valable pour tous les supports de publicité.

Le texte semble être conçu prioritairement dans un souci de respect des bonnes mœurs et de l’ordre public. La protection de l’image de la femme s’inscrivait dans ces objectifs qui apparaissent désormais inadaptés, la recommandation ne garantissant pas la protection contre les discriminations et l’incitation à la violence. En outre, le titre même de la recommandation n’est plus adapté : dans un souci d’égalité, il conviendrait de considérer à la fois l’image des femmes et des hommes englobée dans un même souci de dignité de la personne humaine.

· Des consommateurs pas forcément “clients”

Une enquête du Credoc, réalisée par le secrétariat d’état en mars 2000, démontre que 4 Français sur 5 sont prêts à acheter plus volontiers des produits qui respectent l’égalité entre les hommes et les femmes.

Une commission de concertation réunissant des associations de consommateur et des professionnels de la publicité a été mis en place en 1980. Il a pour objet de valoriser la fonction économique et l’utilité de la publicité et d’adapter la déontologie à la sensibilité des consommateurs. C’est un lieu d’échanges et d’information, une force de proposition pour la réglementation.

· Au nom des lois

Déclaration des droits de l’homme, art. 11 : “La libre communication des pensées et des opinions est un des droits les plus précieux de l’homme”

Loi du 29 juillet 1881, art. 1 : “La presse et l’imprimerie sont libres” (l’article 24 condamne toutefois la provocation à la discrimination, la haine et la violence mais rien ne permet pas de condamner les pratiques discriminantes liées au sexe).

Loi du 29 décembre 1979 sur l’affichage, les enseignes et les pré-enseignes : “Chacun a le droit d’exprimer et de diffuser des informations et des idées, quelle que soit leur nature”

Loi du 30 septembre 1986, art. 1 : “La communication audiovisuelle est libre”

La liberté d’expression protégée par plusieurs lois est toutefois limitée par d’autres principes de valeur constitutionnelle comme “la sauvegarde de la dignité de la personne humaine”. Cela couvre un champ élargi allant des atteintes à la décence aux atteintes à l’essence de la vie : Constitution de 1958, la Convention européenne des droits de l’homme et la charte européenne des droits fondamentaux.

Les lois qui condamnent

Code civil, art. 16 : condamne les atteintes à la dignité de la personne et prône le respect de l’être humain

Code pénal, article 225-1 : établit une discrimination lorsqu’il y a une distinction entre les personnes en raison de l’origine, du sexe, de la situation familiale, de l’état de santé, du handicap, etc.

L’article 227-24 condamne à 3 ans d’emprisonnement et 75 000 euros d’amende la fabrication, le transport et la diffusion de messages à caractère violent ou pornographique susceptibles d’être vus par des mineurs ainsi que la diffusion sur la voie publique de messages contraires à la décence. 

Des normes internationales
L’Union européenne a adopté 2 résolutions :

· la résolution du conseil du 5 octobre 1995 sur le traitement de l’image des femmes et des hommes dans la publicité et les médias ;

· la résolution du Parlement européen du 16 novembre 1997 sur la discrimination des femmes dans la publicité.

L’ONU et le programme d’actions de la 4ème conférence mondiale sur les femmes à Pékin en 1995 ont débouché sur une recommandation concernant les “Femmes et médias”. Elle souligne l’importance d’élaborer, dans le respect de la liberté d’expression, des principes et des codes de conduite professionnels et d’autres formes d’auto-réglementation, afin d’encourager la présentation d’images non stéréotypées des femmes.

Le code international de pratiques loyales en matière de publicité, élaboré par la chambre de commerce international (organisation non-gouvernementale assure la promotion du commerce international sur la base de la libre et de la juste concurrence) encourage l’auto-discipline avec moralité et éthique dans les pratiques publicitaires.

Les articles 1, 2, 4-1 et 4-3 appelant à la décence, la loyauté, la vérité et la non-discrimination peuvent être repris dans les instruments d’auto-régulation nationaux.

5 Après les lois Toubon et Evin, la loi Péry ?

Alors qu’il existe un encadrement juridique spécifique pour le tabac, l’alcool, la vitesse et la langue française, l’image des femmes n’est pas considérée comme un visuel à risques et n’obéit à aucune règle spécifique.

Les seuls véritables textes de référence sont la recommandation du BVP et les lois portant sur la non-discrimination liée au sexe.

· 1983 : Yvette Roudy, la pionnière

Yvette Roudy en 1983, alors ministre aux droits des femmes, avait présenté un projet de loi visant à protéger l’image des femmes et à sanctionner les dérives et les contrevenants. Face à la virulence des réactions de la profession pour atteinte à la création et à la liberté d’expression, le texte est resté sans suite.

· 8 mars 2000 : “L’égalité en marche”

Un plan d’action intergouvernemental relatif à l’égalité entre les hommes et les femmes, intitulé “l’égalité en marche” a été lancé symboliquement le 8 mars 2000 par le Premier ministre, Lionel Jospin, à l’occasion de la journée internationale des femmes.

· 8 mars 2001 : Péry en la demeure des publicitaires

1 an plus tard, un travail approfondi d’investigation sur l’image des femmes dans la publicité a été confié à un groupe de travail, sous l’égide du secrétariat d’état aux droits des femmes et à la formation professionnelle. Il était chargé de remettre un rapport à la secrétaire d’état Nicole Péry en juillet 2001 qui dresse un bilan des atteintes à l’image des femmes dans la publicité et fasse des propositions pour y remédier. 

Composition du groupe de travail

· Ministère de l’emploi et de la solidarité (service Droits des femmes et égalité), plusieurs départements ministériels concernés (direction du développement des médias, service du premier ministre mis à disposition auprès du ministère de la Culture et de la communication, consultation du ministère de la justice)

· Délégation parlementaire aux droits des femmes et à l’égalité des chances entre hommes et femmes

· Observatoire de la parité entre homme et femme

· Bureau de Vérification de la Publicité

· Association Femmes journalistes

· Valérie Brunetière, chercheur et maîtresse de conférence en linguistique et en sémiologie à l’université de Paris 
Le groupe a travaillé sur 3 types de médias : la presse, l’affichage et la télévision ; les régimes juridiques et les pratiques professionnelles étant différentes selon les médias. 

Il a considéré que les réflexions étaient applicables à Internet.

Ce travail a duré 2 mois et s’est appuyé sur 20 auditions de professionnels et du corps social.

Les propositions

4 axes : 

· Responsabilisation accrue des professionnels : créateurs, annonceurs, afficheurs ou diffuseurs à travers l’adhésion volontaire aux règles d’autodiscipline adaptées ;

· Actualisation des textes en vigueur permettant de sanctionner les atteintes à l’image des femmes sur tous types de supports

· Renforcement de la capacité de parole et d’action conférée au corps social à travers la voix des associations de lutte contre les violences faites aux femmes et contre la discrimination

·  Mesures d’accompagnement, à la fois en termes d’éducation et de conditions à mettre en œuvre pour permettre l’émergence du débat public sur cette question.

Ce qu’il faut retenir

Le rapport donne surtout plus de pouvoirs au BVP avec la réactualisation et le renforcement du texte sur l’image de la femme (et des hommes) et le recours aux consultations préalables voire le contrôle systématique.

Concernant le réseau d’affichage, il légitime le droit de regard de l’Union de la Publicité extérieure.

Le secteur de la communication du prêt-à-porter de luxe et des parfums est pressé d’adhérer au plus vite.

· Une autre Nicole s’y colle…

En 2003, Nicole Ameline, ministre délégué à la parité et à l’égalité profesionnelle, poursuit la concertation avec la profession sur les moyens de veiller au respect de la dignité de la personne dans la production publicitaire. 

Cela aboutit le 27 novembre 2003 à la signature d’une déclaration commune avec le BVP. Dans cette charte, les signataires s’engagent à veiller au respect de la personne, à renforcer l’auto-discipline et à mettre en place un code de bonne conduite.

A suivre
Dans un documentaire télé diffusé sur la 5 en décembre 2004, il était question d’un projet de loi concernant le sexisme et l’homophobie, à l’étude à l’assemblée nationale.

6 Les femmes prennent le dessus... 
les hommes enlèvent leurs dessous !

· Après le fils de pub, les filles de pub…

A Jacques Séguéla, figure emblématique de la publicité du 20ème siècle, qui déclarait que “La publicité était le plus vieux métier du monde” et qui revendiquait également son côté “fils de pub” (allusions à la prostitution et preuve de la misogynie ambiante qui régnait dans l’univers publicitaire), ont succédé de nombreuses femmes à la tête des médias. 

Dans la presse féminine bien sûr (Marie-Claire…).

Dans les chaînes de télévision :
· A TF1 publicité, une directrice générale, présidente du syndicat national de la publicité télévisée et 75% du personnel est féminin ;

· A France Télévision, le médiateur est une médiatrice ;

· A Canal +, la directrice des documentaires est membre de l’Observatoire de la parité.

Dans les grandes agences de publicité :

· Chez Young et Rubicam, 8ème rang des agences conseils en communication françaises, la Directrice artistique est une femme ;

· Chez Publicis Consultants, 2ème agence nationale, 5ème mondial, il y a plus de femmes que d’hommes y compris aux postes de direction.

· Dans le BETC Euro RSCG, Mercedes Erra préside le 1er groupe européen. 

Je vous propose d’écouter son témoignage.

· Après les claques, elles distribuent les prix
En 1997, la Meute et l’association des femmes journalistes lancent le prix de la publicité anti-sexiste, sur le modèle de celui de la ville de Tokyo.

Au Canada, le concours Emeritas/Demeritas, mis en place par un comité pour la pub non-sexiste, attribue des prix en fonction de l’image des femmes dans la publicité. Si une pub se voit décerner le prix Demeritas, elle est aussitôt retirée et modifiée.


Publicitairement correct
Les pubs deviennent politiquement correctes sous la pression des décideuses, des féministes et des consommatrices.
Exemples

· Les campagnes Eram avec le visuel d’une femme géante qui marche à côté d’un homme tout petit et le slogan “Chaque jour, Eram lutte pour plus d’égalité entre hommes et femmes”. La plus récente en mai 2004, dénonçait la discrimination à l’embauche. Ces pubs font partie d’une série où le célèbre chausseur entame le dialogue avec les consommatrices en dénonçant certains sujets de société.

· Le magazine Marie-Claire qui refuse les campagnes violentes ou discriminantes. Monique Majerowics, directrice déléguée à la publication évite de faire apparaître des mannequins trop maigres en une par rapport au problème d’anorexie.
· Les hommes mis à nu : un mâle pour un bien ?

On a longtemps dit que l’homme-objet ne faisait pas recette. Il y a normalement rejet devant la nudité masculine. Pourtant, on va vers une vague masculine du porno-chic.

Avant, les hommes faisaient la guerre. Ils faisaient vivre leur famille et servaient à procréer. Aujourd’hui, il n’y a plus de guerre, les femmes travaillent et on n’a bientôt plus besoin de sperme compte tenu des découvertes génétiques. Les femmes ont pris le pouvoir et l’homme se demande à quoi il sert. 

Les publicitaires saisissent la balle au bond. Résultat : ils tournent les hommes en dérision et la sexualisation touche également l’image des hommes considérés comme des objets sexuels.

Démonstration avec Brian

· L’homme d’affaires, macho, sûr de lui

· Le papa attentionné qui explique à quoi sert cette bouteille de lait ou tout sur les vertus d’un fromage

· Les hommes prennent de plus en plus soin de leur corps, alors ils le montrent.

· Mais à partir du moment où ils ont un corps, ils n’ont plus de cervelle ! (même procès que pour les femmes)

7 En Conclusion
Tous les espoirs sont permis depuis que les hommes et les femmes se retrouvent logés à la même enseigne publicitaire !

Les chiennes de garde ont désormais d’autres chats à fouetter, sous d’autres latitudes où la réalité dépasse largement la fiction des publicités.

Là où la liberté d’expression est muselée, celle des femmes est bafouée : Indiennes vitriolées pour avoir éconduit un prétendant, 

musulmanes voilées sous le joug des intégristes…

Pouvoir afficher dans les rues ou coucher sur les couvertures des hommes et des femmes nus est en définitive un signe de bonne santé pour une société.

Alors vive la République, la démocratie, la laïcité, la nudité

Vive la publicité ! 

8 En savoir plus sur la publicité et les femmes

www.femmes-egalite.gouv.fr : synthèse de l’espace public de débat sur l’image des femmes dans la publicité 2005 

www.assemblee-nationale.fr : proposition de loi du député Ségolène Royal 27/11/03

www.premier-ministre.gouv.fr : image des femmes dans la publicité 16/03/05

www.diplomatie.gouv.fr : “Non à la publicité sexiste !”

www.senat.fr : audition de Mme Brigitte Grésy, chef de service des droits des femmes et de l’égalité du 19/12/2001

www.droitsdesfemmes.org : rapport image des femmes dans la publicité de juin 2001

www.ladocumentationfrançaise.fr : l’image des femmes dans la publicité – rapport Nicole Péry

www.europarl.eu.int : égalité entre hommes et femmes – charte des droits fondamentaux

www.unesco.org : “La pub, ce miroir…”

www.monde-diplomatie.fr : “Femmes rebelles”

www.ufcs.org : newsletter du 17/10/03

www.ipsos.fr : “Image de la femme dans la publicité” du 21/05/01



 “Violences et incivilités : ce qui choque les Français” du 17/11/05

www.tns-sofres.com : l’image de la publicité auprès des Français

www.permanent.nouvelobs.com
www.strategies.fr
www.lameute.fr
www.chiennesdegarde.org
www.bvp.org 
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