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La pub belge part
a la chasse aux clichés

ETHIQUE Une charte contre les stéréotypes

es clichés sexistes ont la
L dent dure. Malgré le mouve-
ment #metoo, les représenta-
tions stéréotypées du genre sont
toujours bel et bien présentes
dans la publicité. Néanmoins, la
société change. Et 1a pub, qui en
est souvent le miroir, s'adapte,
lentement. En ordre dispersé, le
secteur tout entier s'attelle a dé-
construire les clichés sexistes.
C'est le cas en France, depuis le
15 janvier 2018, ol une trentaine
d'entreprises se sont engagées
dans le programme «FAIRe».
Leur priorité : lutter contre la ré-
currence de ces stéréotypes, ce
qui passe aussi par une révision
de leur stratégie de communica-
tion, plus éthique, libérée des
standards.

Pub ringarde

Et en Belgique ? Le barométre
« Diversité et Egalité », publié en
avril dernier par le CSA (Conseil
supérieur de Tlaudiovisuel}, a
joué le role de détonateur. Ce
mardi, I'Union belge des annon-
ceurs (UBA) a lancé une charte a
destination de ses membres, soit
317 entreprises assurant la plus
grande partie des investisse-
ments publicitaires du pays. « Il
nous incombe de diffuser des
images et des récits représentatifs
de la société daujourd’hui et de
demain », souligne le texte bap-
tisé Unstereotype Communica-
tion. « Et ce, afin dencourager
légalité des sexes, ln diversité et
Uinclusion, déviter les stéréo-
types et de traiter les personnes

de maniére égale, indépendam-
ment de leur genre, de leur ori-
gine, de leur dge, de leur orienta-
tion sexuelle, de leur handicap
ou de leurs convictions. » Et
pour cause, remarque I'UBA:
« Auyjourd’hui, les femmes sont
plus nombreuses que les hommes
i obtenir un dipléme de Uensei-
grement supérieur. Prés de 20 %
des Belges sont issus de Pimmi-
gration ou ont au moins un pa-
rent de nationalité étrangeére.
Par ailleurs, la pyramide des
dges est maintenant totalernent
inversée. Malheureusement, ces
évolutions ne sont pas encore
suffisamment visibles dans les
eréations publicitaires. » Ce qui,
souligne encore 'UBA, « irrite
de plies en plus de citoyens ».

Le Barométre du CSA ne disait
pas autre chose. En gros : la ma-
jorité des persunnages représen-
tés dans les pubs sont blancs,
minces, hétérosexuels et ont
moins de 35 ans. Si, contraire-
ment aux programmes diffusés
par la télé, la publicité respecte
pratiquement l'équilibre
homme/femme (47% [ 53 %),
les femmes continuent & plutdt a

étre représentées dans des acti-
vitds passives et tournées vers le
soin et le foyer (soin de soi, des
enfants, d'autrui, ménage...). Les
homines, eux, sont davantage
montrés comme des personnes
actives, professionnelles, tour-
nées vers des activités physiques
et créatives.

Moins de testostérone

Le Soir

La charte invite dés lors les an-
nonceurs a éviter les clichés les
plus courants. « Nous devons
veiller @ ce que les femmes ne
soient pas systématiquement re-
présentées dans des roles objecti-
vants, ce qui permet de déplacer
[attention vers leurs talents et
compétences. En ce qui concerne
l'image des hommes, il peut aus-
st savérer libérateur de les dé-
peindre  dans des roles qui
évoguent moins la domination
testostéronnée, mais plutdt une
image attentionnée. »

L'idéal de beauté, véhiculé par
la pub, doit s'élargir: «Nous
montrons des femmes et des
hommes de différents dges,
tailles et couleurs de peau. (...)
Nous osons traduire la diversité
qui enrichit notre société. » Et
tout cela commence en interne,
au sein méme des agences de
pub : « Nous devons veiller, sou-
ligne 'UBA, a ce que tant les
femmes que les personnes issues
de U'immigration accédent égale-
ment & des postes de direction et
ne sotent pas uniguement repré-
sentées @ des fonctions d'exécu-
tants. »

En filigrane, 'UBA fait miroi-
ter les bénéfices concrets dune
telle posture: « Dans le cadre
d'une étude Kantar, 85 % des ré-
pondantes féminines ont indi-
qué que la publicité ne représen-
tait pas les femmes de maniére
réaliste. Deux tiers zappent les
publicités qui véhiculent des sté-
réotypes négatifs & légard des
femmes. »m
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