
Bonsoir à toutes et à tous,

Selon Eva-Britt Svensson, ancienne Présidente de la Commission des droits de la femme et de l’égalité des genres au parlement Européen, «la publicité et le marketing ont une grande influence sur les efforts  que fait la société pour rendre femmes et hommes plus égaux. Beaucoup de gens ne réalisent pas à quel point les images qui nous entourent nous influencent. La publicité est partout : à la maison, dans les espaces publics, les magazines, la télévision... Si on représente la femme et l’homme de manière stéréotypée, il sera plus difficile de voir les capacités de l’une ou de l’autre dans d’autres domaines que celui qui leur est traditionnellement dévolu. C’est de cette manière que les filles et les garçons sont influencés dans leur choix éducatif et de carrière »

Cette influence de la publicité est d’autant plus importante pour les enfants et adolescents, plus sensibles et influencés par les images et les symboles que les adultes. 

Mais qu’est ce qu’un stéréotype de genre? 

C’est la croyance, toujours fermement ancrée dans les inconscients collectifs, que certaines aptitudes ou certains traits de personnalité spécifiques aux garçons d’une part, aux filles d’autre part, seraient présents dès la naissance. Avec, comme corollaire, l’idée que le matériel génétique conditionne les unes et les autres à assurer certains rôles dans la société, selon qu’on est né mâle ou femelle. 
Est ce que les garçons sont meilleurs en maths que les filles? Les filles sont-elles plus sensibles que les garçons? A-t-on le droit de pleurer quand on est un garçon ou de jouer au foot quand on est une fille? Le simple fait de poser ces questions met bien en évidence le fait que des stéréotypes sont attachés au sexe des individus et qu’ils les cantonnent à un rôle social prédéfini. Ces stéréotypes fonctionnent selon des schémas simplistes et non sur des faits avérés et prouvés.
Ces images simplifiées, ces idées reçues structurent notre vie sociale, elles imposent des rôles aux femmes et aux hommes : les femmes sont moins scientifiques, plus douces mais plus bavardes, les femmes sont dépensières, aiment le shopping, elles sont naturellement multitâches, sensibles, empathiques mais incapables de lire une carte, a contrario les hommes sont bagarreurs, attirés par la compétition, attachés à leur voiture… 
Ces stéréotypes font partie de notre culture. Tout au long de notre vie, les normes, valeurs, idées de notre groupe d’appartenance (famille, amis, milieu culturel), bref les stéréotypes, nous façonnent et influencent nos attitudes et comportements. L’intériorisation de ces stéréotypes nourrit l’injonction à être un homme, un vrai, et une femme, une vraie. Aux hommes : le professionnalisme, l’ambition, la force de travail… Aux femmes : l’apparence physique, l’attention portée à autrui, la douceur. Des assignations qui font pression, sur les hommes pour réussir professionnellement et subvenir aux besoins de leurs foyers, et sur les femmes pour être de bonnes mères et rester physiquement attirantes. 
Mais tout ceci peut avoir des effets pervers et provoquer des erreurs de jugements, notamment, à l’âge où la confiance en soi fait souvent défaut, et ce, majoritairement pour les filles, transgresser un stéréotype relatif à son genre est alors très difficile. 

Pourquoi les stéréotypes de genre doivent-ils être déconstruits?

Violences, estime de soi, épanouissement... les stéréotypes de genre exercent une véritable pression sur les enfants, et les conséquences sur leur santé psychologique et physique sont loin d’être anecdotiques. Les filles en rose, les garçons en bleu… Au-delà de cet étiquetage symbolique, ces clichés font des ravages parmi les deux sexes car les schémas de genre contribuent à modeler des comportements jugés innés, mais qui constituent autant de normes sociales pour les petits, puis pour les adultes qu’ils vont devenir.
Il est donc indispensable de déconstruire les images dominantes du « masculin » et du « féminin ».

Que faire pour atteindre l’égalité entre les sexes ?

La question de l’égalité a trait aux valeurs véhiculées dans les médias, la culture, le système éducatif, bref, la société dans son ensemble. Comme nos représentations du masculin et du féminin sont le fruit d’une construction sociale dont nous n’avons pas réellement conscience, prendre en compte la dimension de l’égalité entre les sexes implique donc de modifier profondément notre façon de penser, de voir et de structurer le monde. L’égalité interroge nos représentations, nos valeurs, nos croyances. Elle remet en question nos définitions du genre, des rôles sociaux et professionnels, de l’identité, cela implique de modifier ce qu’il y a de plus profondément inscrit en nous. 
Ancré au cœur des sociétés, le concept de genre est depuis toujours instrumentalisé à des fins politiques. La question doit donc se poser donc en terme de volonté collective, afin de donner à chaque individu singulier les chances de se réaliser, comme il le choisit, dans le principe d’égalité de notre devise française. 
C’est pourquoi, il y a 19 ans, à l’occasion du 8 mars 1999, l’association Chiennes de garde a été créée pour lutter contre les violences symboliques dans l’espace public à l’encontre des femmes, en mots (notamment les propos sexistes à l’encontre des femmes politiques) et en images (notamment les publicités sexistes).

Nous luttons donc contre les stéréotypes de genre qui se glissent dans les propos, notamment ceux des hommes politiques, ou dans les images ou slogans publicitaires, avec tous les moyens à notre disposition. 

Nous déposons régulièrement des plaintes auprès de l’ARPP, l’agence de régulation de la profession publicitaire, qui s’est dotée d’un jury de déontologie publicitaire qui examine les arguments déposés par les parties prenantes et rend un avis consultatif. Il est à noter avec satisfaction, que, de plus en plus, conscient de l’évolution de notre société tendant à l’égalité femmes-hommes et de la moindre tolérance des femmes et des hommes face au sexisme ordinaire, ce jury donne des avis favorables à nos arguments, affirmant qu’un certain nombre d’images ou de slogans publicitaires ne sont pas conformes aux règles de déontologie de la profession. 
L’opiniâtreté et la patience sont récompensées.
Ces plaintes auprès de la profession ne sont pas les seuls moyens de nous faire entendre. Nous alertons également la presse, et les institutions que nous avons la chance, en France, d’avoir à nos côtés :

· le Conseil Supérieur de l’Audiovisuel, pour toutes les publicités sexistes à la télévision ou à la radio, et également pour les propos sexistes qui pourraient être tenus dans des émissions.

· Le Haut Conseil à l’Égalité qui remet régulièrement des rapports pour donner des pistes d’actions pour lutter contre le sexisme ordinaire.

· Les différents ministères ou secrétariats d’État dédiés à l’égalité femmes-hommes et aux droits des femmes

C’est d’ailleurs grâce au ministère du gouvernement précédent que notre projet de réaliser un guide de sensibilisation à la communication sexiste en publicité a été pris en considération et que cet outil, destiné aux écoles de communication et aux professionnels du secteur publicitaire, a été réalisé en 2017, grâce à l’implication totale d’un réseau de plus de 1.200 femmes communicantes, Toutes Femmes Toutes Communicantes, qui, je l’espère, va réussir à faire croître des réseaux comme le sien dans toute l’Europe. Toutes Femmes Toutes Communicantes a pris ce projet en mains, l’a fait évolué et a conçu et réalisé un kit de la communication non-sexiste qui est ouvert à toutes et tous en ligne et qui est réellement bien plus intéressant que ce que notre association avait prévu au départ. 
Ensemble, on va plus loin et plus vite.

C’est en équipe d’ailleurs, que nous avons commencé à travailler au niveau européen, en 2013, grâce au coup de fil qu’une féministe italienne Donatella Martini, de l’association Donne in Quota m’a donné il y a 5 ans. Ensemble, nous avons créée la coalition WECAMS (Women’s European Coalition Against Media Sexism), afin de mettre en commun, avec l’association britannique Object, nos forces pour lutter, au niveau européen, contre les stéréotypes sexistes dans les publicités.

Après plusieurs auditions devant quelques trop rares députées européennes, dont je salue l’engagement, Sylvie Guillaume, Mary Honeyball et Silvia Costa, et une rencontre, toujours dans le cadre de la commission Droits des femmes et égalité de genres, avec l’Alliance Européenne des Standards Publicitaires, notre projet n’avançait pas. Puis, en mars 2017, Donatella et moi-même avons rencontré, lors d’une nouvelle audition, le député Édouard Martin et son assistante parlementaire Jeanne Ponté, tous deux, très impliqués dans les droits des femmes, ont pris en considération nos projets européens et mis en place en 6 mois ce gros travail de lancement d’un réseau européen de villes engagées contre le sexisme publicitaire. 
C’est pourquoi nous sommes ici ce soir. Merci de nous avoir invitées pour participer à cet événement que nous appelions de nos vœux depuis tant de temps.

Intervention 


Parlement Européen 
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