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Des pu bs moi ns stéréotypées, enfi n
Audiovisuel L'union belge des annonceurs
(USA) présente une charte "pour plus de
diversité" élaborée avec ['aide du (SA.

l1,lJ a peu dl' dh'l'rsité dam les représentations dl' la
féminité et de la ma.~ruli1Jité dam le r'(rit publici-
taire, La majorite des personnages sont bllUlCs, de

corpulence mince, hétérosexuels et de moins de 35 ans."
Ce constat établi par le Conseil supérieur de l'audio-
visuel (CSA)au printemps 201 Il dans le cadre de son
"Baromètre diversité et égalité" est à la base de la
prise de conscience de l'Union belge des annon-
ceurs (CBA).Le rapport avait notamment conclu à
une division genrée des rôles dans le récit publici
taire. "011 constate que lespersonnages se voient large-
ment assigne!' une plcl('e, lml' {miction. un rôle différent
selon qu'ils som hommes ou femmes. Les personnages
fi'minins .wmt en outre deux fbi.splu.\ soullcnt a.\'Sociés à
des stéréotypes de gl'nre que les personnages mascu-
lins. "
Après des années Ù slllfel' SUl' la vague des rôles

éternellement assignés aux hommes et aux fem-
mes, l'lHlA présente ce mardi lIllP charte pal' la-
quelle elle s'engage à promouvoir l'émergence et la
dl'eulation de publidtés sans stéréotypes.

Un autre regard sur ta sotiété
Lacharte qui vise à favoriser la diversité et l'inclu-

sion dans la publicité propose une sé-
rie d'exemples concrets, Le but étant
de "toucher un public plus large". La
,~harte souligne ainsi 'lue "la l'éfll'xilm
sur les enjeux sociaux et éthiques du
message pub/iciwire pem être compali-
ble a[;!'('de,l'impé/ul ifs d'ordre commer-
ciaux et stratégiques". En filigrane, il
s'agit donc de séduire plutôt que re-
buter les groupes qui se sentent invi-
sibles Oltignorés.
Le but est d'œuvrer il plus de diversité non seule-

ment dans les campagnes, mais am si dans la com-

position des équipes créatives qui les élaborent,
souligne rUBA. Lacharte présente ainsi une série de
conseils concrets il destination des créateurs de

campagnes publicitaires. Par exemple,
le fait de créer des campagnes généra-
les "oilles gJ'Ollpes minorisés Si' S'CIltem

conce1'l1és", ou soumettre les campa-
gnes il un public-test représentatif de
l'ensemhle de la société, La charte in-
siste aussi sur la nécessité "d 'eviter les
clichés llOlamment dans les rôles paren-
taux et le casting des profcs'sions, ou SUI'

la nécessaire vigilance face à l'hyper-
,\'Cxualisation" de certains messages publicitaires.
Pour le CSA,il semblait "primordial que l'industrie

publicitaire prenne conscience des représentations
lJu'elle diffuse et du rôle Ilu'elle jOlI('lllllJl'ès du pulllic".
Concrètement,l'DBA s'engage moralement il sui-

vre cette charte mais le CSAn'a pas le pouvaiT de
sanetionner les éventuels abus ou dérapages du sec-
teur, Toutefois le jury d'éthique publicitaire pour-
rait, il'cas échéant, se fondersl1l'cette charte dans le
cadre de son contrôle annuel.
De son côté, le CSAcontinuera Ù s'intéresser il la

question d,ms le cadre de son "Kammetre Diversité
et Égalité". oVes mesures d'évaluation plus formel/es
POl/1'I'ontêtre discutées ultériew'eml'Ilt avec l'UBA, (wec
luquelle nous s'Ouflllitons pouNu!t",e le dialogue cons-
/Tuctifentameà la suite duIJal'Omètl'p", précise le CSA.
Deux engagements auxquels les téléspectateurs ac-
tifs ne manqueront pas de se montrer très attentifs.
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C'est l'âge maximal
de la plupart des personnes

représentées dans les
publicités audiovisuelles.
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