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INTRODUCTION

Valérie Létard, secrétaire d’Etat a la solidargdé&hargé Michéle Reiser, en mars 2008, de constitue
une commission de réflexion sur I'image des femdaass les médias.

L’idée était d’associer a la politique de promotida I'égalité entre les femmes et les hommes un
travail sur les représentations. Conscients d'unaldge inacceptable entre les stéréotypes qui
continuent a s’appliquer a I'image des femmes @llaalité de leurs réles familial et social, dare
activités et de leurs aspirations, notre questiorame etait de savoir pourquoi et comment I'image de
femmes véhiculée par les médias ne correspondad feur place véritable dans la société.

Car le sentiment était fort que ces images stépéety qui s’ancrent dans l'inconscient collectif
contribuent a figer la place des hommes et des fsrohans la société, a freiner cet élan vital paur |
constitution des identités de chacun comme de sarvdu monde. Les représentations symboliques
stéréotypées, qui s'inscrivent dans nos tétesephiais des médias, constituent bien, aprés e, dzoi
morale et la politique, la derniére frontiere dedyalité.

L'amplitude du sujet explique la composition méme ektte commission : femmes et hommes,
professionnels de la publicité, de la radio, deélévision, de la presse, d’Internet, du cinémaecets
venus de 'Education nationale, du monde du ddgtja santé, du milieu associatif, dont la divérsit
des expériences et des parcours engageait a gisgéanent du champ d’investigation.

La Commission s’est assigné un objectif d’opératédité : il n'était pas question de viser
I'exhaustivité dans le relevé d’innovations, d'aifdmes ou de dérapages ni de théoriser sur les
mobiles d'un tel immobilisme méatiné d’avancées imeomais de jouer a trois niveauseconnaitre

ces avancéepour en faire le socle d’'un nouvel élan, débustpestéréotypes a I'ceuvre, c'est-a-dire
rendre visible I'invisible en I'objectivant pour mieux le rendre sensibleoast professionnels et
utilisateurs des médias, enfaire bouger les lignesen déstabilisant et en ringardisant ces pratiques
d’'une pensée unique dans la représentation synuigotigs femmes.

Défricheur des progres accomplis, débusqueur dddsaiies et pourvoyeur de grains de levain plus
qgue censeur, tel fut I'état d’esprit qui présidaoa travaux.

Les femmes travaillent ; les femmes ont des enfdets femmes s'impliquent dans la vie politique et
dans la vie sociale ; les femmes séduisent et aiydea femmes sont soucieuses de leur corps et de
leur esprit ; tout faire est difficile ; tout fairest sans doute impossible sans de nouveaux pactes
sociaux qui accompagnent cette formidable mutatibez les femmes mais aussi chez les hommes,
tant il est malaisé de faire bouger le curseuiirmabe des hommes ne bénéficie pas elle aussi d’'un
traitement renouvelé !

Tels sont, des lors, les trois axes qu’a privilégiétre commission, ces trois enjeux fondamentaux d
la modernité des femmes que sont l'acces au traghilau savoir, larticulation des vies
professionnelles et familiales et le soin des dsfanfin le rapport au corps et au désir sansllgg’e
soient pour autant assignées a la minceur et eriiélle jeunesse. Que disent les médias de ces
guestions centrales ? Quels modeles identificatogrvoient-t-ils pour aider et faire du bien ailled

et femmes en quéte de réponses aux contradicticarsldvalences qui les tenaillent et les entravent
parfois? Quels liens, quel liant s’ingénient-ilsd@nner pour intéresser et emmener avec eux leur
public, dans cette période concurrentielle difficde la guerre de l'audimat que la rivalité sur le
gualimat ne saurait rendre plus douce.

Le travail d’analyse ne sera pas aisé car le didiblstéréotype se cache toujours dans les détails.



Pour ce faire, la méthode de travail adoptée aséepar trois volets : une analyse par des cherebeus
spécialisées en sémiolinguistique, de trois corpélgvision, radio et presse, afin d’obtenir des
données quantitatives et qualitatives qui puisseuntenir nos analyses et objectiver nos conclusions
pres de quarante auditions de professionnels dediagyéd’institutionnels, d’associations, de
chercheurs spécialisés dans les médias, enfircdeire a des ouvrages de référence sur cette questio
et aux comparaisons avec des expériences menéed’'datres pays.






PREMIERE PARTIE : ROLE ET RESPONSABILITE DES
MEDIAS

La question de la responsabilité des médias audeatgl'image des femmes qu'ils véhiculent n’est

pas nouveau, méme si les approches qui en ontigés fantérieurement ont privilégié des angles
d’analyse différents. Citons les plus récentesppoat de la délégation aux droits des femmes et a
I'égalité des chances entre les hommes et les fandmguillet 2007 sur la question du respect de la
dignité de la personne humaine, notamment danshlcfié, et de I'accés des femmes aux postes de
responsabilité ; groupe de travail réunissant desegpsionnels de la mode, de la publicité et des
médias présidé par le professeur Ruffo qui a ddiduen avril 2008, sur la signature d’'une charte
contre I'anorexie et 'image du corps ; rappornébrmation relatif & « I'impact des nouveaux médias

sur la jeunesse » confié par la commission dedredfeculturelles du Sénat au sénateur David
Assouline.

Le présent rapport, davantage centré, quant aduie décalage entre la vie des femmes et leugema
dans les médias, s’inscrit dans cette lignée dy@easur le role et la responsabilité des médias.

I. MEDIAS ET IMAGE DES FEMMES : UNE RESPONSABILITE ET UNE OPPORTUNITE
1.1. Médias et construction des rapports sociaux

1.1.1. Les médias ou la moitié de notre vie
Si les femmes sont « la moitié du ciel », pour eedre une expression chinoise, et méme davantage
puisqu’elles représentent 51% de la populationdigers médias sont bien les partenaires les plus
importants de notre vie aujourd’hui, et supplantenttermes de temps, les relations interpersasell
gue ce soit au travail ou dans la sphére privéestQlire I'importance de leur rdle a la fois sur la
construction identitaire de chacun et sur sa vidiwmonde.

D’aprés les sources de Médiamétrie, un Francas ajpoyenne, 42 contacts média et multimédia par
jour, en 2008, alors que ce nombre était de 3Gibgux an's A 21h30, 45% des Francais sont devant
leur poste de télévision et 90% des francais alhunteur poste de télévision au moins une fois par
jour. La durée d’écoute par individu quotidienneée(Pdes femmes en 2007, pour ce qui est du seul
média télévision, est de trois heures quarante eirgfteint quatre heures pour la catégorie dite de
meénageres, pour utiliser un stéréotype qui a ladure. Elle n'est certes que de deux heures paur le
femmes de 15 a 24 ans, davantage tournées vensulgsaux meédias. Une enquéte de TNS Média
Intelligence de novembre 2007 précise ainsi que 8&%jeunes de 8 a 19 ans disposent d’'une console
vidéo et que 89% d’entre eux sont connectés anletet surfent prés de 1h 50 par jour.

Toutefois, il 'y a pas d'effet d’éviction des masditraditionnels par les houveaux médias car léedur
d’écoute, que ce soit a la télévision ou a la radiaugmenté en 2007. Bruno Chetaille précise ainsi
guele marché des médias est donc plus un marché d'tddique de substitution.

Méme chiffres impressionnants en termes d'indi¢éguipements audiovisuels des femmes en 2007 :
98,8% des femmes sont équipées d'un poste degi@B\i©98,2% pour I'ensemble de la population) et
86,4% (87,6%) d'un lecteur DVD. Les chiffres resteomparables par rapport a I'ensemble de la
population pour ce qui est de la console de jedy¥6% pour 48,1% pour I'ensemble de la population),
du micro-ordinateur (65,8% contre 68%), ou de kecéa Internet (54,7% contre 56,7%). Il y a donc
peu de différence entre les hommes et les femmetereres de consommation des médias. Plus

! Sources Médiamétrie ; Audition de Bruno Chetajtieésident de Médiamétrie ; voir compte rendu de so
audition en annexe
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intéressant méme, c’est que les internautes sopludeen plus des femmes : plus de 50% aux Etats-
Unis et la France devrait atteindre la parité eh02@ur les 7 millions de blogueurs en France, 54%
sont des femmes et 49% des femmes disposent d'essagerie.

CHIFFRES CLES
90% des femmes regardent |la
télévision sur un jour moyen de
semaine
78,4% lisent la presse
78,3% écoutent la radio
52% des femmes sont connectées a
Internet,
47% des internautes sont des femmes
87% des moins de 35 ans sant
internautes
54% des blogueurs sont des femmes

Une différence notoire toutefois, celle de la pragté du capital des médias, quasi exclusivement
masculine. Ce sont les hommes qui contrélent does moyens de production de I'imaginaire
social.

L’environnement des médias est donc trés prégrides @chappatoires quasi impossibles, notamment
pour les jeunes et les femmes. Le discours défelesif médias, qui consiste, par une pirouette, a
relativiser leur responsabilité, en proclamantlguyont pas pour vocation de représenter I'ent@re
de la dimension politique, sociale et collective ri#re société, ne tient plus dans les situations
actuelles de socialisation.

1.1.2. Les médias sont des passeurs
Les médias permettent de gérer la relation enttes remrveau et notre environnement ; ils sont des
agrégateurs d’images, des socialisafe@tsen aucun cas le reflet exact du réel. Ericé/zarle, a ce
propos, de « médiation médiatique

Les médias représentent une voie majeure de satiah. Les représentations qu’elles génerent
constituent un mode de connaissance mais conttibdems le méme temps a I'élaboration des
identités individuelles et sociales, a la diffusid® normes, conduites et valeurs. Pour reprendre le
analyses de Sylvie Cronfgr Tout systéme de représentation est aussi uénsge valeurs. (...) Il
est important de souligner que les représentatiensont pas le reflet de I'état de la réalité mais
donnent a voir une mise en forme, voire une mis@mne de la réalité, visant non seulement a
expliciter un ordre social établi, mais aussi Etgtimer. »

A quoi donc servent les images ? « Elles sont ugem@uissant dont dispose I'étre humain pour
commencer a construire et ordonner son monde én€ri> L'image a le pouvoir de transformer le

2 Entretien avec Divina Frau- Meigs, professeur @sfaet chercheuse au CNRS dans I'unité mixteedbarche
« communication, médias et politique »

% Eric Macé ;Les imaginaires médiatiques, une sociologie paigae des médiagditions Amsterdam, oct.
2006

* Sylvie Cromer, professeur a l'université de LilleComment la presse pour les plus jeunes contribeleeta
élaborer la différence des sexedDdbssier d'étude n°® 103, avril 2008, CNAF

® Serge Tisseronimages violentes et violence des imagasnférence prononcée en mai 2003, a Barcelone
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spectateur et peut entrainer le jeune lecteurderstifier au modéle proposé. D’ou I'importance des
modeles d’identification.

Encore faut-il que les images apparaissent commegFésentations construites de la réalité afin de
permettre aux enfants, et sans doute aux adulesmettre en route le travail psychique de
transformation intérieure, le travail de symboliatqui ouvre la voie a la construction de leurs
propres représentations. Encore faut-il qu’elles@agrésentent pas comme la « vérité vraie », sans
fard, ni masques, comme la pornographie et legrirdtons télévisées, les deux domaines ou les
enfants petits se disent le plus maltraités etgésrsouvent dans des états de sidération.

Tels sont les écueils habituellement relevés demgiloductions et messages délivrés par les médias
injonctions paradoxales ; caricature inévitablesdantraitement d’un sujet qui fait que I'on sinfigli

et radicalise les roles et qu'on privilégie lesrémies alors méme que ces derniers sont poreuXalans
vie ; recherche de la dispute plus que de la disonslans les « talk » et acharnement & produita de
sensation et non du sens accompagné des instrudedécodage qui permettent de se I'approprier ;
immersion des consommateurs de médias dans unmyraillusoire selon laguelle tout est possible
et qui plonge chacun dans l'illusion qu'il suffitagdpliquer les recettes pour pouvoir y arriver teut
dans l'univers virtuel d’Internet, alors méme gaevie doit permettre d’apprendre a faire avec sa
frustration, doit apprendre le manque ontologidioei émerge le déSirTels sont les tours de passe-
passe auxquels se livrent souvent les médias efogquiqu’ils nous fascinent et nous attirent mais
gu’ils peuvent aussi nous plonger dans un étatrusrétion a titre individuel ou d’illusion sur met
monde, a titre collectif.

Oui, certes, les médias montrent bien des femmiesayaillent mais tout se passe comme par magie,
sans gue jamais ne se pose pas la question dei sa quec, c'est a dire 'accompagnement et le

soutien a cette articulation entre vie privée efggsionnelle qui s’apparente plus a du cumul de’a

la conciliation. Bienfait de ces messages qui npeisnettent de nous évader ou méfaits de cette
tromperie sur la réalité ?

Les médias sont-ils pour autant responsables delésumaux et notamment des passages a l'acte
violents, chez les jeunes, qui ont alimenté de membdébats et renvoient aux polémiques habituelles
sur les notions de mimesis et de catharsis ? Sdoge Tisseron, les images ne sont pas capables de
provoquer a elles seules le désir de les imiteaytes facteurs entrent en ligne de compte comme
I'environnement familial, I'histoire personnelle deaque jeune, et le groupe de camarades dorit il es
entouré. Quant a la catharsis, -I'apaisement ligesnliment de pitié et de crainte éprouvé en pogsen
du peuple rassemblé, devant un spectacle de violenette vertu thérapeutique n'a guére I'occasion
de s’exercer dans toute sa plénitude, faute deqgdofaire I'objet d’'une élaboration verbale partagé

La responsabilité des médias est donc d’'importdigguent un réle essentiel dans la construation
corps et des identités sexuées. lIs sont bien édsateurs du réel.

La production de stéréotypes est donc, a cet égaedentrave a I'épanouissement des individus.

1.1.3. La menace du stéréotype

Qu’est-ce qu’un stéréotype ? Au-dela de la dédinitjui en est donnée en sociologie, « caracté@isati
symbolique et schématique d’un groupe, qui s’appuiedes attentes et des jugements de rdutine
les stéréotypes constituent des images qui bloguemtfigent a un instant donné, qui empéchent
d’avancer et qui portent atteinte a I'estime de Bsifonctionnent, a longueur de temps, comme des
messages subliminaux qui confortent les roles sadiaditionnels et les pérennisent.

® Entretien avec Michela Marzano, chercheuse au CHHRS I'unité de recherche du CERSES (centre de
recherche sens, éthique et société) le 6 mai 2008tetien avec Divina Frali-Meigs précédemmegecit
" Grand dictionnaire encyclopédique Larousse, 1985
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by

Les Américains dénoncent, a ce propos, ce quilpellgnt «la menace du stéréotype »,
particuliérement mise en lumiere dans des expégequi font appel aux compétences mathématiques
des filles et des garcdhdrenons deux groupes d’étudiants, également @omsathématiques mais
avec des consignes différentes ; dans I'un, I'égerest présenté comme destiné a mesurer leur
aptitude aux mathématiques ; dans l'autre, il @gaité que ce test n'a jamais mis en évidence une
différence de réussite entre hommes et femmes.régdtats sont remarquables : dans le premier
groupe, la note moyenne des filles est inférieuoelle des garcons ; dans l'autre elle est égade. L
performance des hommes, elle, ne change pas damdtion a 'autre. C’est donc que la réputation
négative des femmes pour ce type de taches, (setles moins bonnes en maths!) a diminué
considérablement leurs chances de réussite et gtie pression négative a interféré avec leur
fonctionnement intellectuel.

Il en va de méme pour ce que ces chercheurs appelléeffet solo », c'est-a-dire I'effet du statut
minoritaire dans un groupe : moins bonnes intefgast orales des femmes face a un groupe
exclusivement masculin que devant un groupe miateegemple. Les exemples sont [égions.

Quels sont donc les stéréotypes les plus fréquemrakavés lors de nos auditions et plus largement
gue dit la vulgate publique de ces stéréotypes,didin vérifier le bien-fondé ?

Ainsi fleurissent, dit-on, pour la sphére privées Images de la mére, de l'idiote, blonde de sitrcro
de I'hystérique déjantée, sinon de la putain, ganker de la ménagere. Ainsi fleurissent, dit-camsd

la sphere politique, les trois stéréotypes de latsane qui arrive grace aux hommes, de la « kiag
l'identité sexuelle douteuse et qui adopte un catepeent dit « d’homme » et de la régente ou la
mére qui régne de facon provisoire. Pour reprendesanalyse de Florence MonreyrnaudCes roles
sociaux (véhiculés par les médias) agissent commeddentité symbolique qu’on endosse au-dessus
de la sienne propre afin de correspondre aux ${§ré® du genre ou du sexe social auquel on
appartient. Les hommes doivent tous étre grandts iiatelligents, peres (pour prouver I'authenécit
de sa virilité), ayant la maitrise de I'argentplalitique et I'économie, puissants, voire violentes
femmes doivent toutes étre plus petites, faiblesmsses, méres (parce que faites pour), ayant en
charge le ménage, le soin aux enfants aux pers@gées, aux blessés, douces et compréhensives. »

A cela s’ajoutent les assignations a la minceuay p@ pas dire a la maigreur qui sont légion dans |
presse féminine et sur Internet. De méme constaesur internet un important volume de contenus a
caractére pornographique au sein desquels les fempewsent se retrouver réduites au niveau d’'objet
sexuel. Ainsi, le rapport de la Défenseure desntsfiaous alerte sur les dangers des images vébsculé
sans contr6le sur Internet, images de maigreur phasslargement images pornographiques : a 14 ans,
deux garcons sur trois et 36% des filles ont vufilies pornographiques et parmi les garcons agés de
14 a 18 ans, un sur quatre déclare avoir vu au sk fois des films ou images pornographiques
dans I'année écoulée.

On voit donc bien qu’il faut modifier I'image desmimes dans les médias dans la mesure ou, malgré
les progrés réalisés, ces derniéres souffrent dosljd’'un déficit de valorisation sociale. Alors n&m
que «les femmes sont toutes des prototypes » ngpuendre I'expression de Frédéric Taddéi, les
stéréotypes qui s'attachent a elles les bloquems$ tkeur évolution. Tous ces clichés, on le vems, |
enferment dans un modéle unique de représentalors méme qu'il y a mille et une fagons d’étre
une femme, d’étre une mere, d’étre une adolescente.

8 Spencers, Steele et Quinn urder suspicion of inability : stéréotype threatdavomen’s math performarice
ournal of experimental social psychology, n°35,999

° Propos de F. Montreynaud, présidente de I'asonidla meute, cités dans I|'ouvrage de Jean-Pierre
Teyssier ; Fapper sans heurterArmand Colin, mars 2004
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La reproduction inconsciente de clichés intérioriséqui fonctionnent comme des normes
constituent les verrous les plus gros, les verrintgrieurs de nos comportements, en quelque sorte,
gu’il faut s’'ingénier a lever.

Citons également la toute récente résolution dlefant europééfy sur 'impact du marketing et de

la publicité sur I'égalité des genres, qui, « cdagant que la socialisation est un processus qgefo
une identité, des valeurs et des comportementsé@mf a lindividu, par un mécanisme
d’identification, une place et une fonction danssdiété ou il ou elle grandit », précise quees« |
stéréotypes peuvent contribuer a des comportemeplis constituent autant de vecteurs
d’identification » et que «la publicité véhiculades stéréotypes de genre confine et enferme les
femmes et les hommes dans des rdles prédéfinificiald et souvent dégradants, humiliants et
abétissants pour les deux sexes. » Ces stérégigp@spent a une discrimination fondée sur le genr

et donc « se font I'écho d'un rapport de forcegadé»

On parle de plafond de verre ou de plancher colleahme disent les canadiens, pour évoquer le
difficile acces au pouvoir des femmes. Ne peutisquer ici I'expression d'« images gluantes » pour
tous ces stéréotypes qui collent les aspiratiossfelames et les épinglent, comme produits par des
entomologistes forcenés ?

La commission, comme il a été dit plus haut, ailggié quatre volants de représentations liées au
monde du travail, du savoir, a la famille et annstes enfants, au corps enfin , lesquelles lui amhb
particulierement sous valorisées dans les image®yées par les médias.

Seuls la production de modeles diversifiés etdedil sur 'imaginaire sexuée de nos sociétés dent
nature a ne pas perturber la marche vers I'égalii mieux vivre des hommes et des femmes.

1.2. Les nouvelles frontiéres des représentations
1.2.1. De profondes mutations mais des aspirationa homogéenes

Il est temps d’en finir avec la ménagére de mom$@ ans ! Nous sommes résolument entrés dans
une ére de transition entre des modéles classiefude nouveaux modéles émergents. Il est aussi
caricatural de poser aujourd’hui une femme de S0esmndehors de tout désir et de toute sexualité que
de traiter des jeunes femmes comme de simplesaggtels.

En histoire longue, on constate de vrais progrés da place des femmes, surtout en France qui
posséde ce trait spécifique en Europe de cumulésrutaux d’activité des femmes et le plus forixa
de fécondité avec I'lrlande.

Les chiffres de I'égalité témoignent de cette ratioh silencieuse qui, depuis prés d’'un demi siéle
cheminé dans le cadre micro social et, par l'additie multiples micro décisions, est parvenue a
imposer I'un des mouvements sociaux les plus flutgingtieme siecle : dans le monde du travail ou
80% des femmes de 25 a 49 ans travaillent, dammdede politique ou 47% des conseillers
municipaux sont des femmes et ou la parité poltigst la régle dans tous les scrutins a la
proportionnelle, dans le monde de I'éducation ansdoi, sans revendication, les filles sont degsnu
les égales des garcons et les ont méme dépas2@dadheliéres pour 100 bacheliers en 2007, méme
si chacun de ces chiffres doit étre accompagnééemls nécessaires, comme nous le verrons plus
tard.

Les avancées de la place des femmes dans la seai#tdonc considérables mais ne se sont pas faites
sans tensions ni investissements trés lourds, iparféme au prix d’'un équilibrisme instable. C'est

19 Rapport sur Impact du marketing et de la publicité sur I'égalites genre€2008/2038 (INI) ; Parlement
européen
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gue la société n'a pas pris la mesure de cettetimutat ne I'a pas accompagnée chez celles qui
voulaient a la fois obtenir la maitrise de leurpsoet leur autonomie financiere, et donc avoirrtatd
d’avoir des enfants quand elles le voulaient atia# travailler.

En conséquence, il arrive parfois que les jeunagrgéions ne suivent pas unanimement les traces de
leurs ainées. Certains parlent méme de « backlaslimévoquer ce nouveau refus des jeunes femmes
de tout cumuler et cette relative mise a distarese«dféministes » pour mieux assumer leur féminité,
comme si les deux termes étaient antagonistes.sorie de repli sur la famille se constate parfois
aujourd’hui, motivé par le refus de cumuler les)ddiles, faire carriére et élever des enfants.

Marc Antoine Jarry, directeur du planning stratégiqghez Ogilvy and Mather, constate ainsi qu'on
assiste a une reséxuation du corps féminin et @tie ression renouvelée sur la séduction et
I'apparence s’est aussi déplacee sur 'lhomme. &Eoighe le succes d'un feuilleton comme « sex and
the city », véritable marqueur culturel du®Zlsiécle, qui met en scéne des jeunes femmes
indépendantes économiquement tentant de concdiadifficulté de rencontrer des hommes, une
exigence dans la relation, et la volonté d’automodains leur comportement sexuel.

Les jeunes femmes, en France, dans cette situdgtiaonflit entre des enjeux d’égalité sociale et de
réinvestissement de cette différence de genre, damt en attente d'un rapport réconcilié entre la
famille et la profession. Dans le méme temps, tairi@é n’est pas pour elles un probleme et elles
passent de la séduction au sérieux sans impredsidaire le grand écart, a la différence de pays
comme ['ltalie ou la Grande Bretagne ou le choiXaeplus en termes d’exclusive : la carriere ou
'enfant. Mais, faute de transmission des compétemt savoir-faire de la sphéere privée par les snere
des années 70 sur occupées ou par la société @enelles réinvestissent le rle de parent, en
termes d’hygiene de vie pour les enfants et derglente leurs activités. Elles sont en recherche de
repéres pour la vie familiale. Tout se passe cominelles assumaient, et les péres aussi, desdéles
plus en plus divers tout en professionnalisant baiivité de parent et en se ré impliguant dans un
certain nombre de sujets jugés secondaires pas haares. Leur investissement dans le monde du
travail peut obéir, dés lors, a des arbitragesédificiés dans le temps. Ainsi, aux femmes qui
voulaient taire toute différence avec les hommesédent de jeunes générations qui réinterrogent le
partage entre privé et public. Il convient doncteleir compte des mutations profondes des jeunes
générations de femmes qui peuvent ne plus voudiresonnaitre dans leurs ainées et donc exiger
d’autres armes pour les aider a mieux vivre.

Méme constat dans une récente étude menée par BBRSUmer Intelligenc¢é auprés de 9 jeunes
femmes agées de 20 a 25 ans, toutes de CSP moyaip@eures et toutes étudiantes, celui d’'une
forte disparité ressentie entre leur situation etecde leurs meéres et grands-méres. Certes, elles
reconnaissent étre les héritieres des grandesefigigminines du passé mais assument leurs
différences : respect de leur choix d’avenir, di&tsl et de métier, sentiment d’avoir eu la chance de
profiter de leur jeunesse, d’étre autonomes, dféites et polyvalentes sur les plans mental, gjugsi

et social, d’'assumer leur ambition et notammentegard du travail chargé des valeurs symboliques
d’'indépendance, d’épanouissement, d’'existence Isoeiade sécurité. A contrario, la femme au foyer
apparait clairement comme un modeéle du passé @& gmuvent dépendante et méme dépressive.

Pour autant, des inquiétudes demeurent vivaces geisse quant a la capacité a mener tout de
front, vie professionnelle et vie privée, mise eause du modéle de la wonder woman des années 80
qui passe par une redéfinition du droit au bonheat de la qualité du contenu du travail. Si I'ére
des grands combats leur semble révolue, de mulligdetits combats s’imposent toujours, liés a la
non reconnaissance globale des femmes, a la disicréttion causée par les résistances masculines
(promotion, rémunération, carriere) et aux diffiadls relations entre les hommes et les femmes.

La perception des stéréotypes bouge donc au rytlentiévolution des aspirations des femmes, jeunes
et moins jeunes. Le risque est toujours grand,latgs de substituer d’'autres stéréotypes, toutiauss

" 'image de la femme dans les médi&ETC Consumer Intelligence; ao(t 2008
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dommageables & d’anciens dont on ne veut plusValiérie Toranialf, et donc d'élaborer de
nouvelles normes la méme on I'on voulait les dédrulout ce qui est contrainte de ce que doitlétre
femme est, a ses yeux, a bannir. On ne peut comlokes stéréotypes pour en imposer de nouveaux.

Est-ce a dire, dés lors, gu'il faut contemplereettplosion des modeéles en attendant passivement qu
les stéréotypes s’éliminent naturellement 'untfawdans un jeu de concurrence libre et parfaite ?

1.2.2. Une légitimité a agir
Deux raisons militent, au contraire, pour une weation forte dans ce domaine.

C'est d'abord une raison idéologique, une affirmah forte de la défense des valeurs
démocratiquesValérie Toranian évoque ainsi une responsabildg mhédias d’avoir a équilibrer le
jeu. Devant cette explosion des modéles, on dojiaser la question de savoir s'ils restituent une
place juste aux femmes. Veut-on, comme au Canadi,ndy ait plus que 25% des femmes qui
fassent des études longues, a cause des stéréqtydesar sont attachées ? Le modeéle social le plus
valorisé n’est-il pas celui du travail, de la ci@at de la réussite ? N’encourt-on pas le risque, d
surcroit, par une sorte d'instrumentalisation dedésillusion, d’'une récupération par des forces
conservatrices ou d’un repli communautaire? L'esskast bien de combattre le relativisme, un des
maux de nos démocraties. L’'essentiel est bien d@laeser les valeurs de construction de soi, de
création, de travail et d’autonomie et c’est es@as qu’il faut interroger et combattre les stéges.

C’est ensuite que les chiffres de l'inégalité vieamt saper, insidieusement, ces avancées notoires
repérées plus hautque ce soit dans le monde du travail (20% d’édarrémunération ; 80% des
travailleurs pauvres, 17% des postes de directms tes entreprises), dans le monde politique dpeu
femmes maires et 18,5% de femmes a I'assembléenadj soit I'un des taux bas de I'Europe) ou a
I'école.

C’est sans doute dans ce domaine que les enjettesoplus lourds, et, notamment au regard de la
quasi disparition des filles dans les filieres stifegjues apres le bac, alors qu’elles sont poud&&o

des bacheliers scientifigues en 2007, a une épogudes sciences sont cruellement désertées.
Comment s’étonner d'ailleurs de cette frilosité mghan voit que, sur le programme de la nouvelle

chaine éducative lancée par France 5, curiosphéreur les 36 vidéos traitant de sciences du vivant

on ne dénombre que 8 femmes sources de savoirl&8H% des protagonistes et sur les 31 vidéos
traitant de sciences exactes, on ne trouve qu'enke $emme source de savoir, en voix off, soit 1,6%

alors qu’en position de réceptrice de savoir, satésent dans 35 vidéos, elles sont 35 soit 100% ?

Comment s’en étonner encore quand on voit que, Benmstructions officielles des programmes
pour les enseignants, se dégagent des constantesodeles d'identification pour les filles si
caricaturales qu’on aurait peine a le croire sideifres ne venaient objectiver ce constat dans
I'entre deux guerres, les enseignants sont ingitéaloriser 22 personnages historiques, 20 homines e
seulement deux femmes, Jeanne d’Arc et Marie Canie99, sous le ministre Bayrou, méme nombre
et élection de ces deux mémes femmes ; en 2002 |s®wministres Allegre et Royal, 15 personnages
sont cités en gras dont toujours et seulement @os kéroines et aujourd’hui, sous le ministre Darco
toujours ces seules deux femmes hors du commuess@B8 personnages cités.

Complétons la liste des handicaps qui compliquanvié des femmes et qu'un renvoi d’images
facilitateur et non brouilleur de signes pourraniv alléger : 90% de femmes a la téte de familles
monoparentales et une grande inégalité dans la prischarge des taches domestiques. Francgois de

12 voir en annexe le compte rendu de l'audition @éévie Toranian, rédactrice en chef du journal ELLE
13 Cité par Claude Leliévre, professeur a Paris Vs ldes Assises de I'Institut Emilie du ChateletQ)E
Résistances a I'égalité femmes.homiajin 2008
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Singly ** s'amuse a prendre cette formule : puisque les fsnassument toujours les trois quarts du

travail domestique quotidien dans les couples,lgsieleux tiers des hommes en couple font moins de
30% des taches ménageres et que 12% seulementrde®ek en font plus de 30%, alors on peut dire

gu’en gros les hommes, a la maison, ne donnemhogenne, qu’un petit coup de main aux femmes !

Les personnages féminins sont donc beaucoup plussriet complexes que les représentations qui en
sont données. C’est une véritable mosaique d’'imdgesfemmes qui s'offre aux médias avec des
cycles de vie beaucoup plus fragmentés qu'auparavarsociété est beaucoup plus en avance que les
histoires que l'on raconte. S'adresse-t-on a laemer la responsable des achats, a la femme
responsable ou a la femme en situation de séduetion

Nous sommes donc légitimes a agir et ce d’autarst @l'il y a opportunité économique a le faire en
cette période de reconfiguration du paysage auslievi

1.3. L’opportunité d'un tournant économique
1.3.1. Une mutation profonde du paysage médiatique

Bouleversement de I'offre télévisuelle tout d’abordeux défis étroitement liés, la révolution
numeérique et l'arrivée de nouveaux acteurs, notamries opérateurs de télécommunication et les
fournisseurs d’acces a Internet, précédemmentre@nfau réle de fournisseurs, vont démultiplier les
offres télévisuelles et bouleverser I'univers canentiel des chaines existantes. Bouleversement des
modes de consommation ensuite qui s’orientent \ds pratigues d'individualisation et de
nomadisation, voire méme de création et de diffusitmages par les citoyens. La délinéarisation et
la fragmentation qui permet au téléspectateur dmsstruire sa propre grille de programmes a partir
de fragments extraits de I'ensemble des nouveawensmis a sa disposition, transforment, en effet
radicalement les modes de consommation des jeuna®ouillent les frontieres entre les différents
média)sé;5 « Le monde des médias va entrer dansdéel® télévision ou je veux, quand je veux, comme
je veux” ».

A une époque ou TF1 qui bénéficiait de 40% de pmhetmarché, perd de l'audience, y compris sur la
cible des femmes prescriptrices des achats, povetsguver & 28%, un certain nombre de recettes
éprouvées sont réinterrog€esCette érosion qui date de 15 ans s'accélére alifau et offre
I'opportunité d’'une remise a plat des choix de paogmation. La recherche de I'ultra consensuel qui
était la marque de fabrique des télévisions privéepeut plus fonctionner en I'état.

Le public est, en tout cas, plus rare et plus ieldt contraint & des stratégies de rechercheiclees.
Méme exigence dans la presse ou cette volatilgéeairenforcée encore par I'explosion du gratuit,
contraint & la formalisation de contrats de lectawec la cible visée. Rémy Pflimlii nous dit ainsi
que la presse féminine populaire est arrivée anitétil y a quatre ou cing ans et, faute d’avoauivé
encore des sources de renouvellement, est entréeuhee période de déclin. Seules la presse dite
« people » qui a connu une croissance de 20 a 3aiglle début de I'année 2007 et la presse
féminine de luxe (Elle, Marie Claire, Vogue), adssent leurs parts de marché. Deux autres féminins
de luxe apparaissent dans le paysage, FEMMES e2008i et GRAZZIA a I'automne, sur une cible
des femmes de 30 a 40 ans, sur des sujets ditsifisnfimode, etc.) plus que sociétaux.

* Francois de Singly, professeur de sociologie auniversité de Paris Descartes, directeur du ceére
recherche sur les liens sociaux (CERLIS), Assi&&s, 9 juin 2008

1> Rapport de la commission pour la nouvelle télévigiublique, présenté au Président de la Républigu2s
juin 2008, p. 10

16 Voir en annexe le compte rendu de l'audition deénaristes, Marie Guilmineau, présidente du cled d
auteurs, Héléne Cohen, vice présidente de I'Unigdegdes scénaristes, Sylvie Coquart, vice présideun club
des auteurs, Emanuelle Sardou et Nicole Jamet

"Voir en annexe le compte rendu de I'audition denR@flimlin, Directeur général des NMPP (nouvelles
messageries de la presse parisienne)
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La vraie question des médias de demain, nous, disildonc de trouver les voies de la différermrati

et donc de trouver le bon rapport a I'autre en ésraiécoute et de capacité a I'accepter tel gstil e
Elle est de proposer des contrats de lecture ad®wertaines valeurs, permettant aux lecteurs un
univers partagé. Devant des sources d’'informattateeadistraction qui vont vers I'infini, la liberte
choix doit pouvoir s’exprimer. Quelle est donc marpesse qui te fera venir vers moi? Telle est la
parole d’appel des médias de demain.

C’est dire 'ampleur du champ qui s’ouvre a l'iniation et donc a la prise en compte d’'une image
renouvelée des femmes.

1.3.2. Ennuyer ou choquer les « prescriptrices debats » est le vrai risque économique
Le stéréotype ringard ne fait pas vendre, non gligsla provocation.

85% des responsables des achats sont des femmeesypyis pour les achats d’équipement lourd
autrefois chasse-gardée des hommes, comme lesregitu les gros appareils ménagers et
électroniques. La donne a changé. La configuratiorisque également.

Or les professionnels restent trop souvent enfedaés l'illusion que lillusion ou le prétexte awan
d’une offre qui répondrait a une demande des consigurs de médias. La demande du public n’est-
elle pas une sorte de leurre qui est avancé poseuea d’autres critéres de choix ?

Bien malin qui prétend savoir précisément quellel@sdemande du public dans I'ensemble des
médias. L'audience, si elle est un étalon de tictitsa efficace, pour reprendre les analyses d’Eric
Macé?®, est une source d'information peu fiable sur leétg du public. « Ce ne sont pas les go(ts qui
sont mesurés par les parts d’audience mais la méieca un moment donné entre un volume limité
d’'offre d’émissions et les formes variables de dispilité sociale et mentale des individus du panel
Médiamétrie qui se trouvent avoir leur poste alllam@® moment précis. » C’est donc surtout I'idée de
ce qui pourrait intéresser les gens, sur les éamssile télévision, qui conduisent les professiannel

des médias, au vu de la connaissance qu'ils ota delture médiatique antérieure et concurrentielle

« a faire en permanence des paris quant au sdecésl ou tel produit en y introduisant ou en

occultant telle ou telle dimension qui leur semgitatégiqguement efficace ou, en tout cas, sigrifiea

du conformisme du momequ’il imagine étre celui d’un public lui-méme imag'. »

Car les industries culturelles cherchent en permzmea réduire les risques particulierement
importants au regard de I'instabilité des marchéteda diversité des publics. Ainsi, la télévisioast
nécessairement conformiste, mais d’un conformismmigoire et réversibf@» » en fonction des
compromis issus des conflits symboliques et paiégjdes acteurs.

Des lors, la question de la prise de risque esiuadihui, au vu des mutations du paysage médiatique
au ceeur des préoccupations des décideurs.

L’heure est donc venue de prendre le risque deorerer la vraie vie des femmes et, conséquemment,
la vraie vie des hommes.

Le bilan effectué en deuxiéme partie de ce rappauts permettra de vérifier ou d’invalider le bien-
fondé de ces hypothéses de travail et de voir Gleetuest de la prise en compte par les médiasede
nouveaux impératifs.

18 Eric Macé ; opus déja cité, p. 77
9 Eric Macé ; p.99
2 Eric Macé ; opus cité p. 84
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Il importe auparavant d’analyser le cadre juridiga@s lequel s’inscrit la production des médiasiain
gue le jeu des forces en présence.

Il. LES QUATRE PILIERS DE LA REGULATION : UN JEU D’'ACTE URS

Produire des images des femmes ne peut s’analgsane un acte créatif ex nihilo mais comme la
résultante de tout un jeu de rapports de forceeeqiatre acteurs principaux : le législateur qui do
assurer la protection des citoyens et mettre eceplme politique de prévention, des organes de
régulation qui contrélent ou co-régulent, des astetconomiques eux-mémes enserrés dans des
pratiqgues déontologiques et soumis a des contsaédenomiques, enfin des minorités agissantes du
corps social, le plus souvent des associations pgui,leurs plaintes ou leurs actions, réagissent et
régulent de facto elles aussi le systeme. C'est dout le corps social qui est en mouvement dans
cette partie et le jeu cofonctionne ou dysfoncteaelon les occurrences retenues.

La commission a pris ici le parti de ne pas déatans le détail le systéme juridique et le systdme
régulation qui encadrent I'exercice des médiaseatetivoyer le lecteur a des notes de fond mises en
annexe sur le sujet. Seuls seront repris les élna#terminants susceptibles de faire I'objet de
remarques ou de préconisations.

2.1. Les pouvoirs publics : une absence de soutiau droit de communication des femmes
2.1.1. Un cadre juridiqgue développé mais non sifi

Dans sa fonction de protection du citoyen contieiniges de femmes portant atteinte a la dignité de
la personne humaine, avec comme corollaires esteriti lutte contre l'incitation a la violencelat
répression des pratiques discriminatoires, le tralwalégislateur est encadré par deux principes de
valeur constitutionnelle : la sauvegarde de la ithgrde la personne humafheet la liberté
d’expressioff. L’atteinte & ce principe de respect de la dighiténaine fait I'objet de dispositions
générales dans le code civiét dans le code péral

Par ailleurs, trois lois encadrent les pratiquesrdédias :

* laloi du 29 juillet 1881 sur la liberté de la ppegéprimant les infractions commises par voie
de presse ou par tout autre moyen de publicatéemment modifiee par la loi du 30
décembre 2004 portant création de la HALDE ; ost &nsi introduites des dispositions
réprimant les propos sexistes tenus par voie desereale publicité, de communication au
public par voie électronique ou par tout autre nmogte publication ;

* la loi du 30 septembre 1986 relative a la liber®8 @mmunication dans le domaine
audiovisuel, plusieurs fois modifiée égalementg&it organise les compétences précises du
Conseil Supérieur de I'Audiovisdél(CSA), comme nous le verrons ci-dessous. A noter

2L Décision n°94-343/344 DC du 27 juillet 1994 cameat les lois relatives a la bioéthique

22 Garanti par l'article 11 de la Déclaration desitrde I'homme et du citoyen du 26 aot 1789

% Une atteinte a la dignité de la personne peutgarga responsabilité civile de son auteur en appin des
dispositions générales de I'article 1382 du codd et donner lieu & I'exercice d’actions en justipar toute
personne physique et morale ayant intérét a agii. & annexe la note de la direction du dévelomperdes
médias (DDM), synthétisant I'audition de Laurencarfeeschini, directrice du développement des médias
24 Article 225-1 du code pénal qui sanctionne tougerimination & raison du sexe et article 227-24cdde
pénal qui sanctionne, s’agissant des médias, flasthh d’'un message a caractéere violent ou pormpdigae ou
de nature a porter gravement atteinte a la dignitdaine, quel qu’en soit le support, lorsque cesags est
susceptible d’étre vu ou percu par un mineur)

% Deux articles de la loi de 1986 font référencepaincipe de la dignité humaine : articlé” pour limiter
I'exercice de la liberté de communication audioelfet article 15 pour charger le CSA de veillesoa respect.

19



également les dispositions de la loi Boyer, en €dalladoption, sur les incitations a une
maigreur extréme ou a lI'anorexie.

* Laloi du 21 juin 2004 relative a la confiance déésonomie numérique qui fixe, notamment,
les régimes de responsabilité des intermédiaidmigues vis-a-vis des contenus accessibles
au public.

Quatre remarques semblent devoir étre faites éade s

- C'est d’abord que la France dispose d’'un arsgmalique précis et apparemment suffisant
de textes législatifs et réglementaires visantsairas le respect du principe de la dignité humainde
l'interdiction de toute discrimination en raison dexe, sur lequel il est possible de s’appuyer pour
engager des actions en justice en cas de manqudpanmnti les sujets qui restent pendants, se trouve
la possibilité de saisine du CSA par les assodciatite lutte contre les atteintes aux droits desrfes
point que nous examinerons ci-dessous.

- Cadre juridique suffisant peut-étre mais trés pdélisé toutefois, c'est la le deuxieme
constat. On ne compte qu’'un nombre trés réduit @dsibns de justice sur ce champ. Sont ainsi
toujours cités I'arrét du 28 mai 1996 de la Cowapgel de Paris, dit arrét Benetton, concernant une
affiche publicitaire ou le mot HIV était apposé s parties dénudées des personnages et I'ari@t du
février 2007 de la Cour de Cassation sur les prppofgrés par un imam dans un journal lyonnais qui
incitait les hommes a frapper leur épouse adultere.

- Cette jurisprudence, déja peu abondante conceresn questions de violence et de
discrimination, est inexistante pour ce qui estadepression des propos sexistes et plus largeteent
la production de stéréotypes dévalorisants poufdesnes. On n’en trouve une illustration qu’en
Belgique ou un tribunal s’est prononcé sur la tieéi’'un site web d'une société de vente par
correspondance qui proposait de « louer sa femménsernet » avec comme slogan : « Femme en
location, bonheur a la maison ! ».

Rien de tel en France, a ce jour. Tolérance duscenpial ou répugnance a s’engager dans un proces
souvent codteux ? Ou bien tolérance des tribunaurison de la difficulté a se prononcer sur cetyp
de dossiers ou encore frilosité des juges qui ntosgparaitre comme censeurs de la création
artistigue, comme il nous a été dit au cours dégtians ? La réponse a ces questions est d’autast p
délicate qu'aucune analyse précise de jurispruderest disponible aujourd’hui. Elle s’imposerait
toutefois.

- Enfin, le droit international et communautaird @gu contraignant en ce domaine. La
Convention sur I'élimination de toutes les formesdiscrimination a I'égard des femmes adoptée en
1979 par I'Assemblée générale des Nations Unitspate forme de Pékin adoptée en 1995 lors de la
Conférence mondiale des femmes comprennent bierchapitre sur les médias, sujet revisité
régulierement par la Commission de la conditiodadiemmes aux Nations unies, mais peu d’actions
concretes ont été impulsées sur ce champ. De méme&onclusions adoptées par les ministres de
I'emploi, le 9 juin 2008, & Luxemboufinvitent les Etats membres de I'Union européennme
vigilance renforcée ainsi que la résolution du éadnt européen en date du 3 septembre 2008 sur
limpact du marketing et de la publicité sur I'étg@aldes genres. Mais, a ce jour, il n’existe pas de
véritable politique communautaire dans le domaiegrdédias.

Par ailleurs, plusieurs articles mentionnent Igelaontre les discriminations, notion introduiter faloi du 31
mars 2006 pour I'égalité des chances : articles 28133 et 43-11. Enfin, I'article 14 de cette neéimi confére

au CSA la mission de contrdler le contenu des ngesspublicitaires et I'article 15 de veiller a lefection de
I'enfance et de I'adolescence et a ce que les arogies ne contiennent aucune incitation a la haire la
violence pour des raisons de sexe

% Conclusions du Conseil tendant & « encouragetip@rmédiaire des organismes appropriés, lespamgnes

de sensibilisation et les échanges de bonnes peatigour lutter contre les stéréotypes fondésessexe et a
promouvoir dans les médias une représentationstéakt non discriminatoire des filles/ffemmes et des
garcons/hommes. »
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2.1.2. Une politique de prévention insuffisante

Les pouvoirs publics sont également redevables ed’politique de prévention qui passe ici
essentiellement par une formation des éléves auymtdge des messages médiatiques. Une
Convention interministérielle sur I'égalité enteslfilles et les garcons, les femmes et les hommes
dans le systéme éducatif, signée en 2000, souild’édu ministére de I'Education nationale et
consolidée en 2006, invite ainsi a I'apprentissdigeespect de 'autre et a la lutte contre lesevioks
mais rien n'y est dit explicitement sur la lectdes stéréotypes et leur neutralisation.

Serge Tisseron insiste sur I'extraordinaire dardgs images chez les enfants qui est de bloguer la
pensée, non pas tant en raison de leur carac@ent/imais parce qu’elles sont de moins en moins
regardées en groupe et ne font pas I'objet d'umanmanauté affective sur un mode sensoriel et
moteur ni d’échanges verbaux. En favorisant lautation dans I'image, par une compréhension de sa
fabrication, on parvient & lui retirer son caragtrumatique. « Le travail psychique d’appropoiati

du monde est un travail de symbolisation verbal®gée ou sensorielle qui ne peut se réaliser que
dans la communication avec d'autrés e président du CSA, Michel Boyéhdéplore ainsi que la
nécessaire éducation aux médias soit souvent Béglig France qui accuse un retard important en la
matiere par rapport a ses voisins européens. Mé8hexiste des actions isolées de professeursesur |
territoire et méme si des contacts ont d'ores @ @& pris avec les ministeres de la famille et de
I'Education nationale sur le sujet, aucune stratggobale n’est mise en place pour linstant. Plus
largement, la promotion d’'une école numérique,téledire une école ou l'on n'apprend pas
seulement a se servir des nouveaux médias mai®mwlehseigne les moyens de déconstruire un
message, est insuffisante a ce jour.

2.2. Les instances de régulation

2.2.1. Le Conseil supérieur de l'audiovisuel : présencesdrutils de régulation, invisibilité
des femmes

C’est sur un double fondement que le CSA intervieniatiére d'image des femrigsjue ce soit sur
plainte de téléspectateurs ou par auto saisine.

Celui de la protection de I'enfance et de 'adodese tout d'abord au nom duquel le CSA impose aux
chaines de télévision un systeme de classificatzmnprogrammes avec apposition d’une signalétique
adaptée. Au titre des critéeres de classificatimuré I'image de la femme, I'idée étant notammemnt d
ne pas banaliser une image dégradante des femnhes @duisant a leurs attraits sexuels.

Celui de l'interdiction des propos et comportemahsgriminatoires ou attentatoires au respect de la
dignité humaine, ensuite, pour lequel le Consééive=l'illégalité d’'un programme ou d’'une séquence
donnée et intervient par simple courrier ou parenga demeure. De plus, le Conseil est atf@ritif
tous les comportements, propos, images, porteudisdemination envers les femmes via le contenu
des conventions signées avec les radios et legdsiélés privées et les cahiers des missions et des

" Serge Tisseron, conférence suiimage d’information a I'école>, Toulouse, juillet 1997

% \/oir en annexe le compte rendu de I'audition detidl Boyon, président du CSA

29 \V/oir aussi en annexe la liste des personnes nérées dans les services du CSA

%0 voir I'audition de Michel Boyon. Ainsi en radiogbiteur de services doit veiller « au respectaledrsonne
humaine, a I'égalité de traitement entre les homatdss femmes » et en télévision, I'éditeur devises doit
veiller « a ne pas encourager les comportementsimiisatoires en raison de la race, de la religgdrde la
nationalité. ». A noter, par exemple que la coneentle TF1 du 8 octobre 2001 contient égalementsan
article 10, un développement important sur le resge la dignité humaine
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charges s'imposant aux chaines et radios publidueesnéconnaissance des ces principes peut se
traduire par I'ouverture d’'une procédure de miseemeure.

A ce stade, le CSA semble donc disposer de tousuiils nécessaires a la régulation de I'image des
femmes dans les médias. Quatre réflexions, tostgbeuvent étre avancées :

a. La vigilance du CSA sur les atteintes a I'image flsames est réellé’rés d’'une douzaine
d’interventiong' ont été ainsi recensées entre 2000 et 2007, soue fde courrier ou de mise
en demeure. Elles ont concerné essentiellemegniéssions de téléréalité, les clips de rap ou
les émissions de libre antenne pour les adolesdemtSonseil n’a jamais pris aucune sanction
sur ce fondement, ni financiéere, ni sous forme a@rauniqué a I'antenne. Or, cette derniere
est d’une efficacité redoutaBfecar, au dela du jugement encouru par ses pairgjpeede
sanction, si 'usage en est trés modéré et paniait¢ proportionnel a l'infraction commise,
est susceptible de sensibiliser les citoyens ecéiatuer leur vigilance future.

b. Le pouvoir d'intervention du CSA est ciblé majdriganent sur les médias traditionnels, radio
et télévision La transposition de la directive européenne ikdadux services de meédias
audiovisuels (SMA) devrait soumettre a la régutatiol CSA les services ayant des contenus
comparables a ceux de la télévision (télévisionraterapage et, sans doute, vidéos a la
demande). Il n’en sera pas de méme pour les sébn@ contenant des éléments audiovisuels
gu’'a titre accessoire.

c. La Commission note, par ailleurs, une différencepdse en charge, au sein du CSA, des
questions liées a la diversité et de celles liédggalité, alors méme que la loi du 31 mars
2006 relative & I'égalité des chantdsi donne une compétence élargie en matiére dasti
en faveur de la cohésion sociale.

On parle beaucoup moins des femmes au CSA que dersité. Pourquoi ce décalage alors
méme que les notions d'égalité et de diversité perscoupent que trés peu et que les
remedes a apporter au manquement a ces deux exigersont tres différents ? Comment
pourrait-on assimiler d’ailleurs des actions en faur des minorités a celles destinées aux
femmes alors qu’elles constituent la majorité dedapulation francaise ?

Depuis 2000, en effet, les actions du CSA en fadeua prise en compte de la diversité sont
remarquables : étude quantitative en 2000 et ntugtlde trés ambitieuse en 2008 ; demande
d'un rapport annuel des chaines sur le sujet don€$A fait un bilan régulier dans une
publication spécifique, colloques, et surtout emg12007, création d’'un groupe de travail sur
la diversité et d’un observatoire de la diversi@slles médias audiovisuels. Une telle mise en
lumiére de ce theme plonge, a contrario, les femaess une sorte d'invisibilité. A
I'évidence, des moyens de persuasion identiquedtait a la lutte contre les stéréotypes
sexués, semblent souhaitables.

d. Enfin, pour le CSA comme pour d'autres instancesutils de régulation, nous le verross,
pose la question de l'information des citoyens les possibilités de saisine de ces organismes,
en réaction contre un message qu’ils considérentmed portant atteinte a leur dignité.
Comment faire remonter la vigilance citoyenne déedisée ? Bien que son président nous
assure que le volume quotidien des dossiers tradéésn gage de bonne connaissance de cette
institution, le CSA est-il suffisamment connu dags public dans sa fonction de protection
des citoyens contre les dérives des médias ?

31 Voir en annexe la note de fonds sur les attrilmstiet le réle du CSA en la matiére

32 \oir en annexe la note de la DDM

% La loi du 31 mars 2006 modifiant la loi de 1988ére, & l'article 3-1 de cette derniére, la dispwsi
suivante : « Le CSA contribue aux actions en fawiula cohésion sociale et a la lutte contre Issrithinations
dans le domaine de la communication audiovisuelle.
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2.2.2. L’autorité de régulation professionnelle de la pubité (ARPP) : des avancées mais
la persistance de points noirs

Cette toute nouvelle dénomination, en date du 247008, marque la volonté des professionnels de la
publicité, de passer d’une mission de vérificafimscrite dans I'appellation de I'ex BVP (Bureau de
Vérification de la Publicité) a une nouvelle misgsid’autorité, et donc a un renforcement de
l'autodiscipline, c'est-a-dire au respect d'un a@i@rtnombre de regles déontologiques que les
professionnels décident de s'imposer & eux-mémes.

Association loi 1901, financée par les trois conambes que sont les annonceurs, les agences de
publicité et les diffuseurs, son role est a la t@sproduire des recommandations de bonne congluite
de controler les flux de publicités mises sur leah@, sous une double modalité : un contrdle aiprio
systématique des publicités télévisées, missiofié®par le CSA au BVP, au début des annééds 90

et facultatif sur les autres publicités, et un o@leta posteriori & la suite de plaintes formulgasles
consommateurs ou par auto saisine du BVP lui-méme.

Trois nouvelles logiques semblent prévaloir au geirtette nouvelle structure qui élargit le distifosi
de régulation professionnelle & des instances igsbc: une logique de proximité avec le corps
social par la création du Conseil Paritaire de Ublieité (CPP), qui associe, a parts égales, les
professionnels et les représentants associatiéslagique d’autorité avec la mise en place du diery
Déontologie Publicitaire (JDP), instance indépetelamargée de traiter les plaintes et délivrant des
sanctions pouvant aller jusqu’'a une demande deatiessimmédiate de diffusidh une logique
d’éthigue enfin avec la consolidation du Conselittique Publicitaire (CEP) créé en 2005 et qui émet
des avis sur les régles déontologiques et sumigtithnement de I'autodiscipline. Le succes deecett
réforme, qui était en germe dans la charte d’engagé et d'objectifs pour une publicité
écoresponsabie est d’autant plus essentiel qu'il est dimentqodj dans l'article 6 de cette charte,
gue si la nouvelle régulation professionnelle dpuhlicité ne produisait pas les effets escompoés,

du bilan de fin 2009, le gouvernement proposeraRarlement de |égiférer sur le sujet.

De grandes avancées mais des zones d'ombre petsistéel est le constat qui peut étre fait a ce
stade.

a. Le traitement de la question de I'image des fenpaese BVP a connu une évolution positive
depuis le dernier rapport remis aux pouvoirs pgbkn mars 2001: élaboration d’'une
nouvelle recommandation sur la dignité de la paredrumaine fin 2064 qui couvre, encore
a I'heure actuelle, 'ensemble des inquiétudes img®s par notre commission, signature
d’'une charte avec la ministre déléguée a la patit@ I'égalité professionnelle en novembre

34 Le CSA conserve néanmoins la responsabilité jymielidu contréle a posteriori

% Voir en annexe le compte rendu de l'audition deldi Teyssier, président de I'’ARPP et Joseph Beenai
directeur général

% La publication des décisions du JDP seront graxleédonction de la gravité du manquement constaige

en ligne sur le site, communiqué de presse, pulditd’une encart dans la presse

3" Charte signée, le 11 avril 2008, entre d’'une fearninistére de I'écologie, de I'énergie, du dépplement
durable 'aménagement du territoire et le secrétatiEtat a I'industrie et a la consommation etutfa part le
BVP

% Rapport a la secrétaire d’Etat aux droits des femet a la formation professionnellédnage des femmes
dans la publicitégroupe de travail présidé par Brigitte Grésy, Lawdnentation francaise, 2002

39 Cette recommandation du BVP d’octobre 2001 smidije de la personne humaine, met en garde ainsecon
les atteintes a la décence ou a la dignité, laésgmtation humiliante ou dégradante, la réductmtademme a
la fonction d’objet, la caution de I'idée d'inférié en réduisant son role et ses responsabildés th société,
I'expression de stéréotypes, les idées de soumissio de dépendance, les situations de domination ou
d’exploitation d’'une personne par une autre, t@gtme de violence, etc...
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2003, engagement de fournir un bilan annuel. Leé#saont la et le CSA lui-méme reconnait
la qualité du travail effectd®

Année Visuels analysés Nombre  dePourcentage de
manquements| manquements
2003 42489 63 0,15%
(4407 en affichage et 38082
presse)
2004 59925 19 0,03%
(4065 en affichage et 55860 en
presse)
2005 81772 16 0,02%
(3919 en affichage et 77853 en
presse)
2006 4288 visuels d’'affichage 0,19% sur le seul
support affichage
2007 89076 96 0,10
Source : BVP

En 2007, sur 89 000 publicités visionnées, leswetaions du BVP concernant I'image de la personne
humaine au sens large ont porté sur 180 dossiard diffusion et 14 dossiers aprés diffusion, ayant
fait I'objet d’'une demande de cessation de diffasibe nhombre de plaintes a également chuté
considérablement puisqu’elles sont au nombre deu8se champ en 2007 contre 649 en 2003. 96
manquements (86 en presse et 10 en affichagepatefois été releves, ce qui porte a 0,10% le taux
de manquement, en augmentation notable par rap@f®4 et 2005, en prenant une base comparable.

b. Mais des zones d'ombre demeuratans trois directions notamment :

» Des dérives persistantes dans l'affichadénoncées par le BVP, souvent de la part
d’annonceurs qui ne passent pas par des agencesquiaréalisent en interne leurs
créations publicitaires. D’autres supports poseoiblgme :

o les affiches publicitaires figurant dans les kie=gjet qui reprennent, en les
transformant, les unes de magazines de facon pati@intatoires a la dignité ;

o les affiches de cinéma, lesquelles, comme le déminta Commission de
concertation et le Conseil de I'éthique publicédir sont assimilées a de la
publicité par le grand public alors quelles fontarie de [I'ceuvre
cinématographique et sont soumises en tant qus t&ll'avis du Centre National
de la Cinématographie (CNC).

¢ De nouvelles dérives préoccupantes sur Internet

Méme si le champ de contréle de 'ARPP s’étend publicité diffusée sur Internet, les
personnes auditionnées s’accordent a dire qugldation publicitaire dans cet espace est
insuffisante. Certes, I'exercice de l'autodiscipline peut s’appliquer qu’aux publicités
commercialisées par des régies publicitaires, tpisont toutes d’ailleurs adhérentes a
I'’ARPP. Claude Cohé souligne, a ce propos, qu’aucune plainte n'a janété émise
auprés d’eux, s’agissant de I'image des femmesusarpublicité diffusée sur Internet.

0" Voir 'audition de Michel Boyon

“1 Commission de concertation , bilan d’activité @2 & 2007 et rapport annuel 2006 du Conseil djgthide
la publicité

2 \Voir en annexe le compte rendu de I'audition deu@e Cohen, présidente du syndicat national dabéqité

télévisée et de Marie Pierre Bordet, déléguée gémée I'Association des agences conseils en conuation
(AACC)
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Mais les limites de I'auto régulation publicitagent patentes pour ce média, d’autant que
des sites de vidéos comme You Tube et Daily mopimiongent la durée de vie des
publicités, en dehors de tout engagement contdadaseprofessionnels, y compris pour

des publicités retirées suite a un avis défavorabieBVP. En témoigne la publicité
concernant la lutte conte I'anorexie et présertartorps squelettique de jeune fille.

Mais comment contrdler les images publicitaireslesrblogs, les opérations directes, les
diverses initiatives, d’autant qu’on assiste aganition sur internet d'images publicitaires
modifiées et détournées de leur objet initial €il gast parfois difficile de faire la part
entre une publicité proprement dite et des imag@ses par les sites ? Pour relever le défi
de la régulation des nouveaux médias, convientiime le propose le Conseil d’Ethique
de la publicité, de renforcer le contrble a posteffapres diffusion) de 'ARPP, a l'instar
de ce qui se pratique dans la plupart des autgesequaopéens ? De fagon plus générale, il
semble nécessaire que se développent des outildigpés de déontologie et de contrdle
sur internet (codes, procédures de signalement(@lgborés en concertation avec
'ensemble des acteurs.

e Enfin, la nécessité d’'une formalisation, d’une desaion et d’'un meilleur traitement
des doléances de la société envers la publicité.

Ainsi, l'association La Meute s’est officiellemeémue d’'une campagne de la marque

Triumph (femmes en soutien gorge figurant une ahatdipolitique avec des slogans tels

gue « Avec moi, pas d’abstention »! ou encore «Emie candidature bien soutenue ! »),

sans pour autant saisir formellement le BYP

2.2.3. Le Forum des droits sur I'internet (FDI) : une jeua instance confrontée a de trés
lourds enjeux

Créé en 2001 pour accompagner la démocratisatiomahde numérique et faire en sorte que cet
espace se développe dans un cadre respectueuroidextilibertés de chacun des acteurs, le FDI est
un lieu neutre au sein duquel pouvoirs publicsregmises et société civile travaillent ensemble et
élaborent des solutions communes. Sept ans aprésrésdion, au terme de plus de 26
recommandations, la CADA vient de reconnaitre aluf2 mission de service public.

Le monde numérique entraine un bouleversementseanddent de la normativité et la réglementation
étatique trouve ses limites dans I'univers numéfitj« Il ne s’agit pas tant des principes de la ldi g
restent valides que de son application effectivasdan univers international, trés volatile et
décentralisé, dans lequel les contenus illégauxegrgse propager d’'internaute a internaute de fagon
guasi virale. ».

Quatre traits résument en effet la difficulté d'unégulation en ce domaineson caractere
international (un milliard de personnes connectées dans le mend®9 millions d’internautes en
France, avec des producteurs de contenus trésedif§éd’'un pays a l'autre puisque les Etats-Unis
produisent 54% des contenus des sites pédoporruguas, la Russie 28% et 'Europe 8%gan
caractére treés évolutiénsuite (Myspace qui compte 150 millions d’utileats n’existait pas il y a
trois ans) Je réle central de I'utilisateuen troisieme lieu (4 millions de blogs en Franaegour et

on peut dire que 30 millions de personnes prodtidencontenu avec une capacité d'évasion du
systeme)enfin une dispersion importante du dispositif goneenentalse traduisant parfois par un
manque de cohérence des politiques mises en cguune @ossibilité accrue d’évasion pour certains
acteurs.

“3Voir rapport annuel 2007 du Conseil de I'Ethiqueblicitaire, p.9
4 Communication d’lsabelle Falque Pierrotin, déléggénérale du FDI, devant I’Académie des sciences
morales et politiques, séance ordinaire du lundin262008, et voir en annexe la compte rendu deasdition
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Qu’en est-il des moyens de protection de l'imags fklmmes sur Internet, sachant que nous
examinerons les contenus dans la deuxieme partie tpport?

Au regard de la légalité, plusieurs entrées sossiptes.

- Tout d’abord la prohibition des contenus attentegsia la dignité humaina travers des dispositions
génériques (Code civil et Code pénal) ou des tepies spécifiques (loi de 1881, LCEN, chartes et
codes de déontologie, recommandations...). Bien gugsant pas uniquement la problématiques de
la représentation de la femme, la notion de dighiténaine permet, sans équivoque, de traiter
juridiquement les contenus les plus inappropriéeegard de la condition féminine. C’est dans cesen
gue certaines recommandations du FDI peuvent aesiradhérences avec notre sujet et notamment la
recommandation, demandée par le ministere de fiénté portant sur la création d’'une marque de
confiance des fournisseurs d’acces a l'interneleetervices en lignes d’avril 2006 et celle trditda

la classification des contenus multimédias molidlestobre 2006.

- Il est également possible de considérer que 1sofjet se rattache, en termes de légalit&ladi de la
protection de I'enfancela diffusion de sites a caractére pornographiq@stractuellement illégale
gue s'ils sont susceptibles d’étre vus par un ninkdaut ici considérer que le fondement de cette
interdiction se trouve renforcé par I'image dégradades femmes qui est véhiculée dans certaines
productions. Il apparait d’autant plus Iégitimerdfgcher leur accés a des mineurs afin d'éviter que
ceux-ci ne se les approprient comme référentialedexnique ou principal. A ce titre, le ministére d

la famille a engagé une démarche a visée normdtiudge a la fois sur la sensibilisation des parent
et la mise en ceuvre de dispositifs gratuits derdtparental en collaboration avec les fournisseur
d’accés. Un comité de suivi du dispositif du colgndarental se réunit ainsi trois fois par an alén
renforcer I'efficacité des outils techniques progms

- Enfin, s’agissant de la délicate question deuteelcontre la pédopornographie, la commissiort s’es
interrogée sur l'intérét d’inclure cette problémat dans son champ d’analyse. Aprés réflexion, il
apparait tres clairement que ce sujet touche &okagiion de I'enfance dans son ensemble sans qu'il
soit pertinent d’y adjoindre une quelconque notergenre.

Pour Isabelle Falque Pierrotinseule une régulation négociée, fondée sur unamée multi acteurs,
semble étre le moyen de garder de la gouvernadgités le systéeme, le réle de I'Etat consistantel’'un
part & garantir les grands principes, d’autre partettre en place des lieux, des processus ddltrava
permettant aux acteurs de se rencontrer, de délkttieurs objectifs et de construire du conseesus
des solutions communes. Pour le ministére de ldllé&dfn une démarche de corégulation, entre
pouvoirs publics et professionnels est nécessaire/u des dérives constatées, notamment au regard
de la protection des enfants. Se pose dés lorudatign, soulevée d’ailleurs depuis 2006, de la
pertinence de la création d’'un conseil national étgue, proposé par Eric Besson, secrétaire d’Etat
au développement de I'’économie numérique, danpiget de plan numérique 2012.

Le seul constat que la Commission puisse faire stade est que la réflexion sur I'image des femmes

n’'est pas au cceur des préoccupations des acteliistelmet : pas de recommandation sur le sujet au

FDI, pas de charte interprofessionnelle permetenformaliser des engagements des professionnels,
tres peu pour ne pas dire aucune étude sur cedstig, ni sur 'image des femmes au sens large, ni
sur le rle des femmes dans les jeux vidéos. Lasrpeas fournis a la commission ont été réalisés

spécialement par le FDI, & cette occasion.

2.3. Les acteurs économiques

“>Voir en annexe le compte rendu de l'audition djlsiée Falque Pierrotin, déléguée générale du FDI
“ Entretien du 26 ao(t avec Olivier Péraldi, adjaintdélégué interministériel a la famille
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L’'autodiscipline, systéme fondé sur la responsiahit la confiance et qui repose sur un état dtespr
une vigilance permanent des acteurs, fonctionndsrance, au-delad du seul secteur de la publicité.
Tous les responsables de médias auditionnés, gaeitckes télévisions, les radios ou la presse ont
affirmé leur engagement en faveur du respect diglité de la personne humaine et ont détaillé les
outils de régulation qu'ils s’étaient eux-mémegyés.

2.3.1. Une incontestable présence d’outils de riégjon interne

«Quand on s'adresse a 5 millions de personnesnermpeut avoir qu'un grand sens de la
responsabilité. » nous dit ainsi Patrick de Cargligsident du groupe France Télévisfanises outils
d’encadrement des pratiques susceptibles de rétplquestion de I'image des femmes dans les
médias sont nombreux. Prenons I'exemple tout dbler France télévisions : introduction de clauses
générales dans le cahier des missions et des ehaeme il a été dit plus haut, charte de I'antéenn
du groupe France télévisions qui, a plusieurs seprimentionne non seulement I'obligation de r@spec
de la dignité humaine mais aussi la nécessité pendie aux besoins démocratiques, sociaux et
culturels de la société Une véritable stratégie d’écoute du public y iestituée, reposant sur
l'instauration de médiateurs des rédactions fonodmt en premiére instance et de médiateurs des
programmes en deuxieme instance qui peuvent ésis gar ecrit, a posteriori. A cela s’ajoutent un
club des téléspectateurs et la tenue en régiorferdms rassemblant de nombreux téléspectateurs,
pour comprendre leurs réactions et leurs attei@esles 30 a 40 000 courriels recus dans I'année,
aucune contestation sur 'image des femmes n’aeégnsée.

De moindre ambition mais néanmoins revendiquéesreitexercice d’'une responsabilité sociétale,
des stratégies d’écoute du public ont été miseplare dans la presse qui multiplie les clubs de
lecteuré® et & la radio. Les blogs de Sky Rock modérés pareBsonnes a I'aide de 117 mots-clés, qui
recoivent 20,7 millions de personnes par an et sités par 60% des jeunes de 15 a 24 ans,
apparaissent ainsi, pour Pierre Bellanger, comneevédnitable révolution et un outil d’émancipation
sans précédent ; lourde tache que ce travail deéératon car il s’agit a la fois de protéger leelité
d'expression de la génération « Skyblog » et dlapart d’approuver une charte impliquant des
responsabilités avant toute création de son « 8yl Cette modération s'appuie a la fois sur le
filtrage par mot-clef, la présence de licobne "egbe" sur chaque page, qui permet a chaque
internaute de signaler un article qu'il estime entadiction avec la charte ou la loi et un visiaga

de toutes les photographies. Dans les cas grasfespeut aller jusqu’a la fermeture de l'accésitay s
doublée d’'une alerte auprés des autorités comgésteAt noter que la commission, intéressée par
I'existence ou non de mots clés se référant adstipn de I'image des femmes, n'a pu avoir acdas a
liste, pour des raisons avancées de confidentialité

Quant a Muriel Picard, rédactrice en chef de FerActeaelle, elle compte aussi sur les messages des
lectrices envoyés sur le site de Femmes Actugilms;, prendre la mesure de leurs attentes.

Enfin, citons un exemple remarquable d’autodisogkur un sujet proche du nétre, celui de la charte
d’engagement volontaire sur I'image du corps cofitmeorexie, signée le 9 avril 2008, qui réunit
'ensemble des professionnels de la mode, des méatiade la communication et qui concourt,
notamment, a I'acceptation par le public de la diké corporelle.

2.3.2. Une absence d’accroche de la question spgeif de I'image des femmes

*"\Voir en annexe le compte rendu de I'audition ddé>Carolis, président du groupe France Télévisions

8 « La télévision publique est directement lié besoins démocratiques, sociaux et culturelsa)esficiété »
(préambule de la charte de I'antenne); « Elle a paigsion de s’adresser a la société dans son dfseralle

favorise le débat démocratique, les échanges &@trdifférentes partie de la population ainsi diresértion

sociale et la citoyenneté.». L'offre de programmengatiere de fiction doit prendre en compte « lendes
causes de notre temps » (premiére partie de ldéectiarl’antenne)

“9Voir en annexe I'audition de Muriel Picard et derke .Bellanger ;
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Toutefois, la question de I'image des femmes nagtetraitée spécifiquement et n’apparait dans aucun
des exercices de réflexion sur les pratiques. Roitgs médiateurs du groupe France télévisions, pa
exemple, n'ont-il jamais utilisé I'opportunité daenpar la charte de I'antenne, de mener une réfiexi
sur un certain nombre de themes en associant $psnmsables des programmes et les directeurs de
rédaction, afin de conduire a I'élaboration de eggtle bonne conduite sur un theme particulier ?
Pourquoi n'ont-ils pas exploité la possibilité deur était offerte d’étre responsables d’une éroissi
particuliere sur un sujet donné en la consacrdat guestion de I'image des femmes ? Les forums
régionaux ont été consacrés depuis trois ans avésié ou au handicap, jamais a l'image des
femmes. Pas le moindre bilan, pas la moindre éiggmnible et cela dans aucun média.

Non sujet que celui de I'image des femmes commat Bous entendu certains ? Ou alors subtilité si
grande des stéréotypes qu’ils en sont invisiblepi&in est dans I'incapacité de décrypter les uéeser
ou la douleur des femmes, alors qu’on entend megedwouleur des minorités ?

La encore, on dispose du flacon mais il est sagiscantenu pour ce qui est strictement la queston
'image des femmes. Le cadre de I'autodisciplintebén présent mais les structures de vigilanaieet
décryptage des stéréotypes permettant d'actiofméodiscipline en la matiére sont absentes.

2.4. La société civile : une faible mobilisation hranis les minorités actives

Les procédures de remontée de la vigilance citaysont essentielles, on I'a vu plus haut. Toutefois
c’est le plus souvent par le biais d’associatioré&jtables minorités actives que s’expriment les
réactions de la société civile, devant ce qu'ilesiderent étre des dérives médiatiques. Ces réactio
s'expriment a deux niveaux, par des actions cibd@ées la population et par des actions en justice.

2.4.1. Les actions sociétales

Elles se manifestent essentiellement dans le sedéela publicité, soit par la rédaction de manéss
ouverts a signature, soit par I'attribution de prix

Ainsi, I'association « La Meute contre la publicééxiste » a €laboré un manifeste « Non a la gtélic
sexiste », signé par des milliers de personnegatise également un classement des publicités. Ce
classement se fait en fonction de deux prix, le& pgimino qui récompense les publicités les plus
innovantes en matiére de respect de la place deside dans la société et le prix macho pour les
publicités les plus porteuses de stéréotypes sexiflitons, a titre d’exemple, le prix fémino d’or
2008, attribué a I'association Mouvement du nideoprrix fémino d’argent attribué au groupe Vinci.
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Quant au prix macho, il se divise en trois caté@goriles clichés sexistes, la nudité ou la sexusdihs
rapport avec le produit, enfin la violence, prastiin et pornographie.

L’association Les Chiennes de Garde s’est notammemtifestée en 2008, lors de la publication

d’'une photo de nu de Simone de Beauvoir dans lgetddbservateur avec ce slogan « on veut voir
les fesses de Sartre ! » ou encore « on veut @pifelsses de Jean Daniel ». L’association des femme
journalistes décerne également des prix, le deamedate en I'honneur de Brenda Kenneally, pour le
prix canon 2008 de la femme photojournaliste.

Mais alors qu'au Québec, les prix attribués sofitiefs, ils souffrent en France d'une trop grande
confidentialité car ils ne sont pas relayés pamplasvoirs publics ou ne sont pas décernés par/Aux.
I'évidence, une réflexion sur ce type d’actionwatla communication associée est & mener.

2.4.2. Les actions en justice

Autant linventivité, I'’émotion et I'humour sont irees dans ces actions sociétales, autant la
jurisprudence en matiére d’atteinte a I'image d@mrhes dans les médias est quasi inexistante, nous
I'avons vu, méme si aucune étude exhaustive n@xiste jour. Pourtant, les associations de défense
des droits des femmes peuvent exercer les draitnneis a la partie civil@ pour tous les délits
sexistes, quel que soit le support de ce délisgaeaudiovisuel).

Codt élevé d’'une action en justice ou crainte d'trilesité excessive des juges qui découragent les
initiatives? Ou désir de confier cette charge ainstance de régulation déja en place ?

C’est sans doute la raison pour laquelle une rdgatidn constante de ces associations est de pouvoi
saisir directement le CSA. Il s’agirait de modifles termes de I'article 42 de la loi du 30 septemb
1986 relative a l'audiovisuel pour étendre aux eis¢ions de défense des droits des femmes le droit

%0 Article 48-5 de la loi du 29 juillet 1881 sur iaérté de la presse, suite & une disposition initegpar la loi du
30 décembre 2004 portant création de la Halde.
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de saisine du CSAdéja reconnu aux organisations professionnelleymdicales représentatives du
secteur de la communication audiovisuelle, au dbmkes langues et cultures régionales et aux
associations familiales ainsi qu’aux associatigrmadans leur objet social la défense des intéiets
téléspectateurs.

De méme, une demande constante des associatioié$amhse des droits des femmes est de faire partie
de la commission de concertation, transformé adjbur en Conseil paritaire de la publicité, dans
lequel ne figurent a ce jour que les associatiasahsommateurs, au motif qu’une ouverture de ce
comité a quelgques associations sociétales seraiatiee a renforcer la vigilance sur cette quedtion
'image des femmes. Nous verrons I'opportunité @'telle démarche dans la troisiéme partie.

Une fois dressé le cadre d’exercice des médiasstilpossible de tenter un bilan de I'image des
femmes véhiculée par ces médias.

*L Le troisiéme alinéa de I'article 42 prévoit qukes organisations professionnelles et syndicalessentatives

du secteur de la communication audiovisuelle, lengéd des langues et des cultures régionales et les
associations familiales ainsi que les associatiaysnt dans leur objet social la défense des istélés
téléspectateurs peuvent demander au CSA d’engageot¢édure de mise en demeure. »
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DEUXIEME PARTIE : UN BILAN EN DEMI-TEINTES

Si I'on regarde les représentations des femmesqus livrent les médias depuis cinquante ans, les
images en sont si facilement datables qu'on ne paat constater une formidable évolution. Les

femmes constituent sans doute la partie de la ptipol qui a le plus bougé depuis 50 ans et a
I'évidence, les médias refletent cette profondeatmon sociétale.

Mais cet accompagnement des changements de ldéseeidait-il en profondeur ou a la surface des
choses ? Contribue-t-il a détruire les stéréotyped’ancien temps ou bien les masque-t-il sous
d’autres oripeaux ou pire encore en produit-ilhdeveaux, plus malaisés a décrypter ?

C’est a la lumiere des auditions menées par la Gssiom, des analyses fournies par les chercheurs
mais aussi des trois corpus retenus que nous neneRos analyses.

|. DE CONSIDERABLES AVANCEES : « LES FEMMES SONT BIEN LA »

Commencons par souligner les incontestables avanbég médias en ce domaine, reconnues par
'ensemble des personnes auditionnées, a la foigivau de la place qu’elles occupent, a titre
professionnel, dans les organisations médiatiqudares le contenu des messages et images renvoyés
par les médias.

1.1.Dans les organisations des médias : une présence ne cesse de croitre

Méme si la question de la place des femmes damsdasisations des médias eux-mémes, c'est-a-dire
a titre professionnel, n’est pas incluse directenaams le champ de notre réflexion, la présence des
femmes joue incontestablement un réle a la foileanes de renvoi d'images pour les consommateurs
de médias (entendre ou voir des femmes journalizieforte I'idée de la prise de responsabilité des

femmes et de leur implication dans I'ensemble dgsts de société), mais aussi de prise de décision
sur les divers contenus.

1.1.1. Une progression continue de la place desifeza

Les femmes représentent aujourd’hui plus de 43%alesalistes, chiffre en progression constante
depuis dix ans et qui ne devrait que croitre eneoreegard des effectifs des écoles de journalisme
constitués a 60% par des jeunes filles. En revahehmmbre des journalistes de sexe masculinaend
stagner, voire a décroitre.

Le tableau ci-dessous sur I'évolution du nombreattes de presse attribuées par la commission de la
carte d’'identité des journalistes professionnelSI§®) rend compte de ces évolutions.

1996 1999 2002 2005 2007
Nombre total de 29153 31685 35270 36503 37301
cartes
Attribuées a des 18209 19336 20785 36503 21131
hommes
En % 62,46% 61,03% 58,93% 57,61% 56,65%
Attribuées a des 10944 12349 14485 15475 16170
femmes
En % 37,54% 38,97% 41,07% 42,39% 43,35%

Source : CCIJP/DEPS (direction des études, descptibhs et des statistiques

du ministére de la culture)

32



1.1.2. Une volonté manageériale affichée

C’est la d'ailleurs la réponse quasi unanime faie les présidents ou directeurs de chaine ou de
radios lors des auditions : les femmes sont part@mamment voulez-vous donc qu'il y ait un
probleme avec I'image des femmes ?

Laurent Storctf précise ainsi qudF1, dans le groupe programmation de la fiction, wetx qui
élaborent et décident sont des femmes depuis hsiieaviron : une seule femme pour neuf hommes a
I'époque alors qu’elles sont aujourd’hui au nombdeecing pour quatre hommes. Méme engagement
managérial chez Patrick de Cardligui présente comme exemplaire I'accord d’égalitéreeles
femmes et les hommes, signé le 13 juillet 2007aade TElévisions, concernant a la fois les salatres
la carriére, avec, a ce jour, 42% de femmes soasdémble du personnel. Assurance identique chez
Nicolas de Taverno¥tqui souligne la parité totale des effectifs féminit masculins B6 et pense
gue tout va se réguler naturellement au fil du ®mg’'est méme une majorité de femmes qui
travaillent sur la programmation et sont donc respbles du contenu et leurs qualités, spécifiques a
ses yeux, de discrétion et de fiabilité, sont remables. Au titre du groupe RTL, Axel DurGugient
d’emblée a souligner gu'il ne ressent pas commprahléme particulier cette question de I'image des
femmes : 60% de femmes dans I'équipe de rédacidrTd, qui font un métier bien adapté a la vie
des femmes en raison des coupures qui offrenté@ésdes de respiration dans la journée, propices au
soin des enfants.

Plus visible encore et, a leurs yeux, hautemenbsiinue, est le fait que de plus en plus de femmes
occupent ces deux postes prestigieux de présentgaurnal télévisé ou radiophonique et de grand
reporter. Finie cette vieille théorie marketingpalge par Axel Duroux, selon laquelle il fallait tine

des voix d’hommes aux heures de grande écoutesdernmes rejetaient majoritairement les voix de

femmes. Courage et goUt du risque, maitrise desssef Iégitimité a penser les choses de notresemp

voila donc les qualités féminines quotidiennemeffiértes aux consommateurs des meédias, qui ne
peuvent que valoriser 'image des femmes dans sotrigte.

1.2. Dans le contenu et usages des médias: une éviolutde lI'image des femmes et des
pratiques

Il importe désormais de voir comment a évolué larésentation des femmes et si elle « colle »
aujourd’hui aux mutations profondes de la vie d#srhes.

1.2.1. La publicité : « de la ménageére a la managlersa vie »

Un point central a relever tout d’abord, 'unaninides personnes auditionnées sur le fait que la
publicité n'a aucun intérét & choquer ou a faiiie $on public, et surtout les femmes qui sont foig
consommatrices et prescriptrices des produits.apgar sans heurter », recommande Jean Pierre
Teyssiet®. Pour le BVP, la publicité est le miroir de l'imingire de la société et non du réel. La
publicité ne cherche pas a créer le désir poueranrie mais le désir des femmes et des hommes pour

*2\/oir en annexe la compte rendu de I'audition derent Storch, directeur général adjoint en chdege
acquisitions et des programmes jeunesse a TF1JgateFrancois Lancelier, directeur de I'antenne

%3 Voir 'audition de Patrick de Carolis, déja citée

> Voir en annexe le compte rendu de I'audition dedNis de Tavernost, président du directoire de M6
% Voir en annexe le compte rendu de l'audition d’AReroux, président du directoire de RTL et préside
directeur général de Fun radio

% Frapper sans heurteopus cité
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les produits et les marques ; elle a une intentiommerciale, argumente Pascale Weilin peu
comme le dit Georges Clooney dans la publicité peuwafé Nespresso. Le héros n’est pas Georges
Clooney mais Nespresso. What else ?

Encore faut-il faire une différence en fonction geeduits. On ne parle pas des produits de luxe
comme on promeut des produits bancaires. Le ptditieidoit établir un contrat de lecture entre le
« faire » de chaque marque et le «dire » de s#cély. La publicité est le reflet du désir et du
fantasme, comme nous le dit Marc Antoine Jarry sies images aspirationnelles sont plus débridées
pour parler de la beauté des femmes ou des prodieitaxe que pour le commun des produits. La
publicité reflete la société certes en lidéalisgmtéecise Mercedes Erra, mais elle est seulement
Iégerement en avance sur la réalité de la vieetames pour les attirer sans risquer de les déoaurag

Dés lors, les publicitaires rencontrés estimentlgage des femmes dans la publicité a accompagné
I'évolution des femmes dans la société. Pour Paséadil, cette image est passée schématiquement
« de la ménagere du foyer » dans les années 50 atl& « militante » des années 70 puis a «la
superwoman » des années 80 qui revendiguait sditéémaec les hommes, puis encore « a la femme
normale » des années 90, enfin & la « manager déesaaujourd’hui, laquelle vise, au sein de
multiples contraintes et opportunités, a trouver équilibre entre vie privée et vie professionnelle

Au-dela méme de ces grandes étapes qui ont magqugDlderniéres années, de nouvelles tendances
apparaissent qui portent atteinte aux stéréotyxistaats. On trouve ainsi :

» Des inversions de stéréotypes quand une femme mmitihomme a la simplicité du mobile
SFR ou quand des femmes cadres se relaxent corarherfemes avec Air France ou IBM ;

» Une dérision des clichés relatifs a l'instrumersttion du corps des femmes sans relation
avec le produit: dans la publicité de Neuf Télésopar exemple, I'image d’'une blonde
passant a cheval puis faisant une chute conteedistours de I'hnomme en premier plan ;

» Une prise de distance avec les réles traditionigelsyme nous invite a le voir Mercedes Erra,
dans la publicité ERAM ou une jeune femme, pleinleuchour, nous dit acheter des
chaussures pour sortir et s’évader, dans une maisor tout le monde me prend pour une
femme de ménage » ; de méme, Francoise Hernaeddrdsouligne une surreprésentation
valorisée du couple avec mise en valeur du paitgramtre conjoints ainsi qu’'une évolution
de la représentation de la fonction maternelleanrepoint d’'une plus grande implication des
hommes dans la sphére privée ;

« Un refus des diktats de la beauté et le «droitndepas étre au t8p», avec larrivée
notamment des « rondes », alias « pulpeuses »seséteors, depuis que le grey power est
devenu un marché (assurance, tourisme et mémeifadubeauté). Pensons au tir groupé
contre les canons traditionnels de la marque DOMES¢ fait le chantre de la beauté multiple
et rejette I'uniformisation esthétique ;

* Un retour a la séduction mais au deuxieme degrénorecourant a de nouvelles « pin up qui
rafraichissent la publicité» mais qui se présentent comme des anti bimboseltas
n’'incarnent pas une séduction agressive ou fabzigqu@is une beauté naturelle et généreuse,
comme dans la publicité CANDEREL ; ou encore uneemdication décomplexée de la
sexualité féminine, soit dans I'imitation des fam@s masculins montrant des appétits sexuels
insatiables, soit dans un plaisir féminin moinstabt plus serein ;

 Et surtout Internet, vecteur ou la publicité cdosti un véritable bouleversem&nt
« puisqu’elle y joue un role décisif d’'allié, denseiller, de coach, de confident, de nounou ou
de guide », qui signale des bons plans, des astooesme une sorte de « prolongement
naturel de la conversation des marques avec landsm»

>’ \oir en annexe le compte rendu de I'audition dscBlke Weil, sociologue et associée de Publicisudtars
%8 \/oir 'audition de Pascale Weil

% Entretien du 26 ao(t avec Francoise Hernaez feoudirectrice des études chez TNS Media Intetiige
% présentation de Mercedes Erra devant la Commission

®1 Archives conseils, www.stratégies.fr

%2 voir audition de Pascale Weil, déja citée
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Mais, pendant ce temps la, Chickenita exhibe sodréepoulet en public pour énerver Margherita et
plus les pizzas domino’s sont chaudes, plus lemitslisont bouillantd Pendant ce temps, une
ravissante idiote extirpe ses longues jambes chassde talons aiguille rouge d’une polo cup
volkswagen en susurrant : « Polo Elle a tout pdaire!» Arrétons la cette liste pour mieux la
reprendre plus loin.

Est-elle donc en avance sur la société, la publioit en retard ? Plus exactement, les avancées
incontestables repérées, les innovations sont-t&lgement partagées ou bien ne s’agit-il que de
frémissements fragiles ? La ringardise ou la piélite des effets sont-elles encore la norme
majoritaire ou la résurgence de scories du pagdéus tenterons d'apporter une réponse a cette
guestion plus avant.

1.2.2. La télévision : images multiples, temps églénts

Des images multiples

« Cessons de faire de la télévision le bouc émessde tous nos ressentiments », nous dit Jean-
Francois Boyéf, au cours de I'entretien avec des producteurstélévision est sans doute plus
vertueuse que bien d’autres médias ou les stéEniyant Iégion, comme la presse féminine, précise
Emmanuel Chain. Méme ligne de défense chez Niad®aEaverno&t pour qui la discrimination ne se
pose pas en termes de sexe a la télévision etl@lsantiment profond est que la question de I'image
des femmes n’est pas une question majeure car ibrpas d’'image rétrograde des femmes a la
télévision. En revanche, les deux vrais sujetsesiy&ux, sont lI'acces quasiment libre aux films
pornographiques pour les enfants et I'insuffisgomise en compte de la grande dépendance des#illes
'égard des garcons dans certains quartiers, segetuvert par une sorte de chape de plomb. Et de
plus, les chaines de télévision ne sauraient eadtssesponsabilité de tout ce qu’elles diffuseant

de nombreux éléments de contraintes leur sont iégpds I'extérieur, comme par exemple les séries
internationales, les vidéo clips ou les films deéana.

Certes, une subtile différence est revendiquée detr chaines privées davantage prisonnieres d’'une
recherche forcenée d'un consensus, pourvoyeur @éogypes, qui leur garantisse un maximum
d’audience, et les chaines publiques qui revendiquee plus grande liberté de choix et de création.
« La mission du service public est de rendre cordptee qui se passe dans la société. La télévision
est un instrument d'apprentissage et de découesitgant un sens fort de la responsabilité. Non
soumise a la loi du marché et a I'exigence de kdliitg elle ne vise pas le consommateur mais le
citoyen et le féminisme est une question importaletda société. », nous dit Jérdme Cléffenui
ajoute : « Peu importe I'audience. C’est une ambidt non une obsession».

Et tous de citer des images multiples de femmegosgtes par les médias télévisuels, quels que soient
les vecteurs considérés, documentaires, magazioe$icions. Est souligné ainsi le caractere
pédagogique du reportage qui peut faire évoluemmentalités, comme en témoigne, par exemple,

% Tous ces exemples ont été données & la commigaiotes associations ; voir en annexe le comptiurde
l'audition des associations de défense de droissfelmmes ( centre National d’'Information sur le®iBr des
Femmes et des Familles (CNIDF), Femmes, débat @étép Collectif féministe contre le viol, Assodmat
francaise des femmes dipldmées des universitépnUaiuropéenne féminine, Conseil national des femmes
frangaises, association francaise des femmesgayiSoroptimist international,) mais aussi le déda Meute et
I'entretien du 21 avril avec I'association « Femraesmathématiques ».

% Voir en annexe le compte rendu de l'audition desipcteurs ; Jean-Francois Boyer, vice présidefit&PA
(union syndicale des producteurs audiovisuels)cd&d&reton, président de Marathon group et Emma@hain,
directeur d’Eléphant cie

% Voir I'audition de Nicolas de Tavernost

% Voir I'audition de Jérdme Clément

35



l'impact d’'une émission sur la maigreur et 'andeé%ou bien d’autres sujets sur la place des femmes
dans la société. Est évoqué également le succassgdiéns comme « C'est du propre » ou « Un diner
presque parfdit» surM6 qui jouent & la fois sur la vraie vie des femmesswat 'humour et la
caricature avec le personnage de super Nanny.

Seules réserves acceptées, celles des talk shoiwesitadmis que les femmes en sont étrangement
absentes. Question de vivier la encore et de nize ple risque, se demande la commission ? Les
vieux briscards seraient-ils des valeurs plus sfuesles néophytes féminines ? Le talk est masaulin
n'en pas douter. Pire encore ! Il apparait d’audns masculin que les plateaux en arriére plah son
composés de jeunes femmes envoyées par les beitessting’. Les hommes parlent, les femmes
écoutent.

Rien a dire, a leurs yeux, sur l'information, gempa excellence qui colle au réel et glissements
pudiques, dans nos auditions, sur les jeux/diwenients et la téléréalité, ou sans doute, il yitaura
trop a dire.

La fiction est, de ce point de vue, particulieret&gnificative. « 70% des héros récurrents Bat

sont des femmes » nous dit Laurent St6tcRour Iui, le regard des femmes est essentiebltes
constituent la cible publicitaire des ménageresndins de 50 ans et doivent se reconnaitre dans les
histoires racontées. Un feuilleton comme « Plukebalvie » montre bien I'évolution des personnages
féminins et I'accroissement de leur complexité.t€eraujourd’hui, la fiction américaine occupe la
premiéere place mais d'ici 5 ans, la fiction locatga la clef de I'audience et le jeu sera beauphugp
ouvert. « Le grand probléme de la fiction francatseesont les hommes, pas les femmes » argumente,
quant a lui, Pascal BretOn « La fiction, c’est un genre féminin », ajoutié-et les évolutions de la
place des femmes dans la société est telle depuih que c’est bien dans toute la richesse de ces
mutations que I'on puise linspiration. Certes fEgsonnages de femmes sont peut-&tre un peu trop
consensuels mais ils sont trés valorisés, courageexés dans le travail et dans la vie et ils gobat

aux outrances de la bimbo. A c6té de cela, les hesrapparaissent comme coureurs et somme toute
assez laches. Impossible, d'ailleurs, de faire sémge tournant autour de personnages masculins au
comportement violent, comme il S’y est essayeé,ceafut I'échec, tant il semblait insupportable que
les femmes soient mal traitées. Au point qu’il yaajourd’hui, pénurie de héros masculins sur le
marché des acteurs et que «les femmes n'arrivgrasita passer un cran au-dessus s'il n'y a pas
d’hommes a la hauteur en face ».

Méme engagement, enfin, chez Rodolphe BélnarCanal+, méme s'il avoue que ce n’est pas une
préoccupation de tous les instants, dans ce chioétaines de fiction hors du commun : une chef de
clan en Corse dans « Mafiosa, le Clan » ou eneoveuve intrépide d’'un golden boy. L’enjeu était de
taille, il est vrai, puisqu’il fallait augmenter msidérablement le taux d’audience des femmes,
détentrices majoritaires dans le foyer de la décigi’abonnement, pour cette chaine qui ciblait
majoritairement les hommes et qui est montée awregj un taux de 48% de téléspectatrices.

Pour Sylvie Coquaft le grand tournant de la fiction date des ann8ep# la création du personnage
de Julie Lescaut, pendant féminin de l'inspecteavayro, laquelle, en plus de mener héroiquement
son enquéte policiére, s’évertuait et s’évertueoenaujourd’hui, a concilier sa vie professionnelle
avec son statut de mere de famille. D’autres sélieméme type se sont ensuite multiplidiaie,
femme flic Une femme d’honnepuAlice NeversHéloise Romele juge est une femmiladame le

67 Voir 'audition des producteurs

8 Voir audition de N. de Tavernost

%9 Voir audition de Pierre Belmer

O Voir I'audition de Laurent Storch et de Jean-Fais¢.ancelier

" Voir I'audition des producteurs

"2\/oir en annexe le compte rendu de l'audition de@phe Belmer, directeur général de Canal+

3 Voir en annexe le compte rendu de l'audition déviByCoquart, scénariste, vice présidente du clab d
auteurs
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proviseu). A la fin des années 90, les chaines de télévigit diffusé des séries choralés Crim’,
Groupe Flag Avocats et associggui ont rompu avec le héros unique et ou intenvémt plusieurs
héros récurrents, hommes et femmes équitablempattiss présentés dans leur environnement tant
professionnel que familial. Aujourd’hui, on est ddiere du feuilleton, a l'instar de ce que ford le
Américains. Dans une série, les personnages peavehter souplement et cela permet de travailler
plus finement les caracteres.

Ce qui crée le stéréotype, estime-t-elle, ce gacglet empéche d’avancer, c’est le désir de plaire
plus grand nombre et donc de chercher le plus pdéhominateur commurtar, dés le moment ou le
protagoniste est désincarné, il se confond aveforiation qu’il occupe et devient une caricature.
Ainsi, le téléspectateur ne retiendra du personmiEgeurvu de tout particularisme que la « femme-
flic », la mere de famille, la célibataire, la dégsive, etc. Au contraire, et c’est précisémenguie
explique le succés d’'une série combesperate housewivedans certaines séries américaines, les
personnages, au caractére complexe et au modeedaultiforme, restent toujours crédibles d'un
point de vue psychologigue méme lorsquils sontngls dans des aventures invraisemblables.
Paradoxalement, plus le héros affiche une fortegmealité, plus il est facile au téléspectateur de
s’identifier. C’est |a le but poursuivi égalemeat ta fiction francaise.

Des temps équivalents : une morale égalitaire

Que dit le corpus retenu par la Commis&lpgue nous appelons désormais le corpus GMM de la
valorisation de la place des femmes dans les irgthioms télévisées? Un biais est cependant a prendre
en

compte, ce 15 mai 2008, jour retenu pour l'analgedyi de la gréve des enseignants, profession ou
les femmes sont majoritaires et qui pose la quedti® la garde des enfants et donc invite les

journalistes a traiter d’un sujet de société tergre sur la traditionnelle sphére d’activité féimin Ce

™ Les trois corpus ont été choisis a partir de Krit&le sélection jugés pertinents en termes d’'acejale cible,
de diversité des groupes économiques, de fréquendéhoraires. La journée du 15 mai, et donc laaeen
correspondant pour les hebdomadaires, ou le maoisles mensuels, a été retenue pour 'ensemblsiggmorts.

TELEVISION PRESSE FEMININE |PRESSE MIXTE RADIO
TF1 . JT de| Femme actuelle 20 minutes Skyrock : libre
13H antenne
21H-minuit
France 2 : JT de| Figaro madame Ouest France (Lorient) Fun radicelib
20H antenne
21H-min.
France 3 : JT de | Elle Le Parisien NRJ : libre
23H antenne
21H-minuit
M6 : JT de | Glamour Le Figaro France Inter : 1-
19H50 9H
Arte : JT de | Closer Le monde RTL 7-
19H45 9H
Canal+ : les Jeune et jolie Libération RMC
guignols 14-16H
Sciences et vie junior| Paris Match
Le nouvel Observateur Le nouvel Observateur
L'Express

Les trois chercheuses sont: Francoise Gomez, ga@de agrégée de I'Université, inspectrice pédagegi
régionale lettres, pour le corpus télévision, Nétial Michelis, docteur en sciences du langage, [@uaprpus
presse mixte et Elodie Mielczareck, sémiologue,rdeucorpus presse féminine et radio ; Les troigpas
figurent en annexe. Nous désignerons désormaiscagmis sous le vocable général de corpus GMM, en
reprenant l'initiale des noms des trois chercheuses
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risque de survalorisation de sujets dits féminimsendront que plus forts d’éventuels écart repémnés
faveur de la représentation masculine. La questiopouvoir d'achat est également trés présente dans
ces journaux d’information ainsi que le séisme aisin

Sans entrer ici dans le détail des critéeres d’aeahgtenus que nous développerons plus loin, notre
regard se porte ici sur deux expressions d'unedadiégalité entre hommes et femmes, voire méme
d’une place plus grande faite aux femmes : le jalude 20 heures dérance 2 en pourcentage du
nombre de prises de parole et de temps de parlge«d minutes » d#l6 en nombre d’occurrences et
en temps de parole moyen des hommes et des fenirags. de présence et taux d’expression
concourent ici a une bonne visibilité des femmes.

La répartition de la parole entre hommes et femmes Temps de parole moyen femmes [ hommes
. &n pourcentage du nombre de prises de parole {en secondes par intervention)
. &h pourcentage du temps de parole
250
10 -
BH MNorbre de prises de 200
G naroles
mH Durée ttal 150
B urée tatale EH Temps de parole
10,0
00 BF Nombre de prises de OF Temps de parcle
00 parales 50
" oF Durée totale 0o
TR OF G+ Ate M MOY T F2 B3 Ge e MG WOY

Mais plus largement encore, il seniblque les journaux des trois premiéres chainesterigjges »
gue sontTF1, France 2et France 3tendent vers un profil d’équilibre : un temps degbe moyen
quasi identique pour France 2 et France 3 (11,8 pesihommes dans les deux cas, 9,5 et 9,7
respectivement pour les femmes). Pour sa P&t distribue le plus égalitairement le temps de marol
avec un écart de 0,7 seconde en faveur des hontonsgjae I'écart moyen est de presque 3 secondes.

Il semblerait donc que «le phénoméne du « 20 Beuiienplique un cahier des charges tacite, une
morale égalitaire qui rayonne en quelque sorte lssirjournaux de format analogue ».La place
accordée aux femmes témoigne, de ce point de vuee gbrise de conscience des journalistes de
valoriser équitablement la parole ou la présencehdenmes et des femmes sur la scéne sociale de
l'information. La présence de plus en plus visible présentatrices dans les journaux télévisés
témoigne également de ce souci de prise en coragdterdixité.

Cette heure de grande écoute du soir permet aipsiir ainsi dire, de braquer un grand coup de
projecteur sur la vertu paritaire des journaux téliseés.

Les disparités entre les chaines, visibles sursckémas, feront I'objet d’analyses ultérieuresaet |
prise en compte d’autres critéres, liés cette dbisen pas seulement a la présence ou a la prise de
parole mais a l'identification et au réle joué pas hommes et les femmes dans l'information,
conduiront a relativiser grandement le présenttebns

1.2.3. La révolution de I'expression directe : ldle antenne a la radio ou le lieu de liberté
des adolescents

> Voir I'analyse de Francoise Gomez en annexe plusrge détails
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La Commission a pris le parti de se focaliser, poeirqui est des auditions, sur la question des
émissions de libre antenne pour les adolescents.

Ainsi, Pierre Bellanger, président &kyrocl?, parlant, lors de son audition, de son émissicadio
libre » animée par Difool, est formel : le réle dette libre expression directe radiophonique dans |
formation de l'image des femmes est majeur et émment positif. « Radio libre est la caisse de
résonnance des conversations des groupes adokesC&t un lieu hertzien de partage, un espace
libéré des préjugés et des tutelles du monde afluljeEt qu’est-ce qui est ici révolutionnaire ? &'e
gu’il N’y a plus d'image, plus d'image de la femmplus d’'image de 'homme, plus d’'imaginaire :
c’est le réel sans transposition, c’est le réell@anix humaine en direct ; ce n’est plus un tf&aine
représentation, c’est le témoignage de chacune dgi'd est, de ce qu'il vit ». Et la crudité de®pos
décomplexe, libere, modére, lIéve des tabous @gdesances qui font mal.

C’est sans doute la la clef du succés de cettes@migcoutée par quatre millions de jeunes dont la
moitié d’auditrices. C’est qu’un tel lieu de pride parole sort celui qui I'écoute de I'enfermememt
ses représentations. La mécanique psychologiqupastlui, évidente : ce qui est réprimé devient,
réaction, omniprésent et « la répression de laad#&iengendre une hyper-sexualisation douloureuse
des étres, de leurs actes et de leur expressioantyaiine a son tour, en conséquence, une répressio
accrue ». En ce sens, le sort fait a I'expresseualle est un parfait indicateur de I'état deriée
d’'une société car le discours sur la sexualitéppur fondement les interdits religieux, la déteéeh

du corps, la condamnation de la jouissance eplagrance du désir.

C’est ainsi, poursuit-il que « I'expression desnesl filles a 'antenne de Skyrock est aussi essénti
lorsque les régressions religieuses cherchent ercoenvoyer la femme a un réle traditionnel de
subordination. Une jeune femme de culture médit@eane qui s’exprime sur son plaisir sexuel a
'antenne, est une saine et communicative rébedmntre les tentatives de négation de I'individgali

de toute une classe d’age féminine. L’émission dedDest, en ce sens, une des émissions les plus
féministes qui soient. ». Plus largement, au-dédmmdu sexe, 'ensemble des sujets qui concernent
les adolescents, des plus triviaux au plus dramegigont, & ses yeux, évoqués, sans oublier teus le
rires, tous les bonheurs et contribuent a créet mvironnement de liberté et de mixité uniqueesu
propos ont cette fonction de dédramatisation, dege, de réassurance. »

Méme analyse chez Axel Duroux, président du difeetde RTL’, & propos de I'émission de libre
antenne, Le talk, diffusée sbkun radia Aucun dérapage ne peut, selon lui, étre relevées regles
d’encadrement en interne ont été posées et lesatauns sont formés en conséquence et risquent de
perdre leur poste s'il y a atteinte a la dignité gersonnes. Le parler cru est utile en tant gauik un

réle de défouloir et il importe de faire la difféee entre ce qui est exprimé et ce qui est écauties
écoutants « se lavent d’une certaine fagon » ga¥atenge en direct.

Ce consensus sur les vertus de I'expression di@dtantenne est partagé et théorisé par Hervé
Glévarec, qui a analysé la place de la radio dans/ers culturel des jeunés « Les libres antennes
semblent fonctionner comme des équivalents ou ulestituts aux rites d'initiation de I'adolescence.
Prenant place dans un contexte de désinstitutgatain des moments de passage a I'age adulte, elles
prennent en charge des questions relatives a udeilgevie, ainsi qu’'a des situations sociales @®p

a la confrontation des adolescents avec I'espacialscelui des autres, des parents, des partanaire
sexuels, des institutions ». Cette dimension est essentielle pour caractélestpe de lien qui est
tissé avec les animateurs qui ne sont pas des mbasmadios », au sens institutionnel mais soneentr
deux, «entre deux espaces sociaux, institutioah@mical, entre deux p6les sociaux, animateur et
copain, animateur et standardiste », chacun, eladl occupant des roles bien définis. Et le jeu de

®Voir en annexe l'audition de Pierre Bellanger

""Voir l'audition d’Axel Duroux

8 Hervé Glévarec, chargé de recherche au cenwislifétudes et de recherches sociologiques etoécioes,

« Le moment radiophonique des adolescents, ritesadegge et nouveaux agents de socialisation », Bésea
n°119, p.27-61
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réles est tel, a ses yeux, gu’il ne se présenterapeenent pour les adolescentes comme un dispositif
qui pourrait étre sexiste malgré la place majogtaju’y occupent les hommes. « Est-ce qu’ils ont un
fond macho ? En un sens, oui, mais a la radio, empeut rien dire. C’est fait pour divertir », dit
Laetitia, interrogée par Hervé Glévarec, « carelgistre du second degré, précise-t-il, est en,aféet
qui permet de maintenir & la fois des propos oidisaqu’une analyse de contenu ferait peut-étre
apparaitre pour une part comme sexistes, et ure aénéral de respect civique des individas,
fortiori des femmé8 ». Le mot est dit, celui de second degré, qus soumettrons toutefois plus loin

a la question.

Que nous dit, de surcroit, I'analyse de notre cogur les trois émissions de libre antenneSgyrock,
Fun radio et NRJ qui viennent conforter ce jugement ? C'est d'dp@auf pour I'émission « sans
interdits » deNRJ une stricte parité des participants, qu’ils sbiewités ou auditeurs.

Les auditeur-rice-s

Skyrock

Fun radio |\

C’est ensuite un statut des animatrices qui peupaw étre celui de faire valoir des animateurs
masculins ou de contradictrice falote, méme si lgmbre est inférieur. Ainsi, siun radig ou
existe une quasi parité (2 animatrices pour 3 aieiang), I'une des animatrices prend le parti dedori

le consensus ambiant et d’émettre un avis diffédeathommes de I'équipe, sur la délicate queston d
savoir s'il faut ou non montrer & sa prof de mdtusirance qu’on a pour elfé Elle endosse ici le
discours de la convention, qui a toute sa placaiiau des discours de provocation mais aucun autre
exemple de démarcation de la parole féminise réaréfevé dans notre corpus ni aucun exemple
montrant que les animatrices endossent égalemeutistours de la remise en cause et de la
transgression, permettant ainsi un jeu des possiéieinins et masculins, pourfendeur de stéréotypes
Nous verrons donc plus loin les limites de cetteression dite libre.

Au-deld de ces émissions de libre antenne, AxeloDuraffirme que I'ensemble des sujets qui
intéressent les femmes font I'objet d’émissionséexw et que la cible de la ménagere de moins de 50
ans est essentiellement visée. Une émission coraligeeanimée par Ménie Grégoire, en son temps, a
libéré la sexualité des femmes, en raison notammenfanonymat qu’elle garantissait. La radio
permet de renvoyer une vision juste des femmeteraps réel, et non troublée par I'image elle-méme,
car la voix préte moins a l'intrusion du désir ehd a la déformation du message. Mais alors pourquo
les experts sont-ils essentiellement des hommestrage la Commission ? Parce qu’on connait
surtout des experts masculins et que I'on va as plu et au plus rapide mais rien de délibéré dans
tout cela. Le jugement d’Axel Duroux est sans appele refuse de rentrer la-dedans [le débat sur
'image des femmes], sauf peut-étre pour le problétus spécifique de la libre antenne ». Des
émissions de libre antenne pour adultes comme dellBrigitte Lahaie, « Lahaie, I'amour et vous »

" 1dem p. 30
8 Théo appelle pour parler de son attirance pouprefide maths. Blagues diverses et joyeuses pendant
temps puis l'une des animatrices prend la parel&lon, mais on ne sort pas avec sa prof de mathgudes
facons. C’est une trés mauvaise idée, donc, oassemble un peu, tu te concentres, [sur les m@ths]

-« Tu lui dis bonjour, j'ai super envie de baisee@vous » ajoute un animateur

- Réponse immédiate de la présentatrice : « C'esfittéironie) !»

Autre conseil du présentateur « faut que tu luireendedans (sens littéral et figuré) »
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sur RMC qui, aux dires des personnes renconffééait preuve d’une véritable maitrise d’antenne et
d’une réelle sobriété dans les propos, alors méaraig traite de sujets intimes et liés notammela a
vie sexuelle, ou encore celle de Faustine BollarEsirope 1 sont considérées comme de véritables
adjuvants pour les femmes.

Jeu au second degré, vaste kaléidoscope des stigiteés concernant les femmes, présence de
nombreuses journalistes femmetelles sont les clés de la garantie d'une image fédmmes sans
contrefagon, aux yeux des personnes auditionnéais Mus verrons plus loin que les stéréotypes
sont plus rusés que certaines armes adoptéesgzocorhbattre.

1.2.4. La presse féminine ou I'accompagnement citdés besoins des lectrices

La encore, au vu du temps qui lui était impartictanmission a souhaité limiter ses auditions au
secteur de la presse féminine. Le corpus pressmtepp des éclairages complémentaires sur d’autres
vecteurs de la presse écrite.

Aux dires des différentes rédactrices en chef mmdiees Femme Actuelle, Glamour, EJleleur
journal colle au plus prés aux besoins de leurfrites. Pour Muriel Picafd§ Femme Actuelle
magazine de presse féminine le plus lu api&sion Féminacorrespond a la vraie vie des femmes et
ne se situe ni dans le réve, ni dans le glamows.f@ames veulent une information qui leur permette
de construire leur vie au quotidien ; elles sowmitine sorte de boite a outils qui accompagne leur
évolution dans la vie sociale et personnelle, faine leur chemin sans étre encadrées par degsuteu
masculins, pour apprendre la voie de I'autonomie.

Ce journal ressemble, nous dit-elle, au mode dede® femmes d’'aujourd’hui : le temps leur est
compté? L'information sera bréve, concise, allafgssentiel. Les problémes concrets s’accumulent ?
Les sujets seront focalisés sur des thémes denpitéxiLeurs ressources financieres sont limitées ?
montrera comment elles font des merveilles avec gewhoses. Et surtout, on mettra en exergue
toutes ces femmes, inconnues et pourtant formidabtnévoles le plus souvent, et qui font rayonner
leurs talents dans leur entourage immédiat. Ce eproamt des femmes formidables est ainsi
I'occasion de photos ou les stéréotypes volentobmtst puisque sont montrées des femmes de tous
ages, de races et de physique trés différents tmaiiss valorisées par ce qu’elles font et non par c
gu’elles paraissent.

8 Propos tenus par Didier Aaron, chef du départemastio au CSA
82 voir 'audition de Muriel Picard
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- Femme Actuelle

Qui va rejoindre en 2008 la grande famille
des Femmes Formidables? :

crivez-vous dés maintenant ou encouragez d'autres
mes Formidables de vofre entourage a le faire.
femmeactuelle.fr

Mais alors, demande la commission, pourquoi sigeesujets sur le travail des femmes ? Pourquoi si
peu de mise en valeur des femmes au pouvoir quirgent fonctionner comme modéles
identificatoires ? Parce que nos lectrices ne pastconcernées par la carriére, nous répond-arceca
sont les probléemes quotidiens qui les préoccupenbe le travail en tant que tel. Plus encore, les
modeles de femmes au pouvoir sont trop loin de éellgs sont et leur histoire d’exception les
dérange plus qu’elle ne les attire. Le journal doitner & ces femmes I'impression qu’elles sons dan
le coup, sans les inférioriser par des modélesllga’@e pourront jamais atteindre. Anticiper, oui,
mais pas trop pour ne pas perdre ce lectorat tmijfugace. Ce sont de belles histoires auxquelles
elles aspirent, y compris de belles histoires danmomantique, mais rien qui soit dans le marginal,
rien qui soit dans le people, rien qui soit dargdés. Mais pourquoi, alors, ne mettre en couvertir
méme dans le coeur du journal que des jeunes rilégsritairement trés séduisantes et dont la beauté
semble tout autant inaccessible ? C’est parceejuwier des filles et des femmes a photograptser e
ainsi fait, nous répond-on encore. Voila que seveadonc une nouvelle fois convoqué I'argument du
vivier.

Quant aGlamour, diffusé a 337 000 exemplaires et lu par un mmllite personnes, il vise la cible des
25/30 ans et leur offre délibérément ce qu’ellésnaient d’un journal, c'est-a-dire la vie tellequia

réve mais aussi la vie telle qu'elle est. Pour aieef quatre rubriqgues essentielles, nous dit Marie
Lannelongl&: le look (beauté, mode), les people (comme imaigséférence, y compris dans
'échec car voir une people se casser la figuresens propre ou figuré rassure sur ses propres
performances), I'entertainment (id est la cultutesagns large), enfin les fiches pratiques (psycho,
cuisine, etc.). La promesse de ce mensuel faitdfeaures est d’'étre chic, ludique et pratique, d'étr
dans le plaisir et le désir.

Car ces jeunes générations savent ce qu’elles nteutit en manquant de confiance en elles. I
convient donc de leur montrer des images identémsans pour autant étre normatifs ; ne jamaés dir
voila ce que vous devez faire mais voila ce queitdes femmes font autour de vous, y compris en
valorisant I'échec car I'enjeu est bien de dessdétau impressionnant des normes qui emprisonnent
les femmes aujourd’hui. Ce que veulent ces jeuaesnies qui consomment, qui jouent avec la mode

8 Voir en annexe le compte rendu de l'audition deidbannelongle, rédactrice en chef de Glamour
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guel que soit leur corps, qui sont trés physigueapparemment a l'aise dans leur vie sexuelle et
amoureuse, qui verbalisent facilement mais en mi@&mps révent au prince charmant, qui veulent
travailler mais qui associent boulot et plaisiest’avant tout un partage d’expériences pour paraen
s'aimer telles qu’elles sont. Alors qu’'on ne leuontre pas la face noire de l'univers, les femmes
victimes, les accros du boulot ou du pouvoir! Agpmre a faire une lettre de motivation, oui!
Apprendre de petits trucs pour gérer les relatawvec son patron, oui ! Mais qu’on ne vienne pas
parler des inégalités de salaire, des problémesrélshe, des difficultés financiéres, des familles
monoparentales, qu’'on ne vienne pas non plus leyoger des challenges inaccessibles. Leur vie de
lectrice est allleurs...

Le contrat de lecture est différent pdiie®”. L’enjeu est, selon Valérie Toranian, de rendmaoie de

la diversité des profils féminins, voire de la frantation actuelle de I'image des femmes qui faé g
jeunes et moins jeunes ne peuvent se retrouver dassprojections communes. Les criteres
d’ambition ont changé ; les fragilités se sont dégés ; l'illusion du « grand tout » a fait long fe
tandis que chacune essaie de trouver sa place«<efai®e son lego » comme elle peut ; les écarts se
sont creusés entre les femmes aisées et les ferditess des quartiers sensibles ; les modeles
identificatoires patinent ou manquent. Méme sifalg ce journal touche une cible de femmes de
catégorie socio professionnelle supérieur, il nat yarler au nom d’aucune femme mais revendique
de se trouver partout ou il se passe quelque adwsété des femmes. L'interrogation est permanente
et le dogme est pourchassé car tout ce qui, damsmidias, contribue a forger une norme
contraignante est mauvais.

Et pourtant, nous I'avons vu plus haut, la respbifigg du journal est bien, au sein de cette matiér
formidable que constituent ces milliers de déplam@shdans les conduites des femmes, de valoriser
un modele social fondé sur des valeurs de congtrude soi, d’autonomie et de travail, en éloignant
autant que faire se peut, toute tentation de pgplimunautaire ou de relativisme. L’enjeu est bien d
briser les « prisons mentales » qui enfermentdesrfes dans un sentiment d’infériorité.

Ce contrat de lecture se retrouve dans l'analyseodpus ciblant la presse féminine : c’est dans ce
journal qu’on trouve la plus grande variété danshieix des sujets (27% seulement d’articles ciblant
les questions liés au coeur ou au corps, contre pat%xemple pour le journal Jeune et Jolie), ainsi
gu’'une forme plus élaborée de reconnaissance sodil femmes que ce soit dans le recours a des
expertes pour I'explicitation d'un sujet (67% desnfmes interrogées le sont a titre d’expert contre
seulement 23% dans Glamour par exemple), ou gaeitpar la déclinaison de leur identité (67% des
femmes interrogées sont présentées par leur ngmnéabm alors que, dans Femmes Actuelles, la
majorité des femmes sont présentées par leur szubm).

« Il est temps d’étre soi », annonce le tout nouveansuel &emmes>. C’est donc que la presse
féminine répond bien & un besoin de dialogue aa®dédmmes qui ne se reconnaissent pas forcément
dans la presse mixte.

Que dire, en effet, des conclusions du corpus eressir les autres magazines ou journaux dits
mixtes ? Peu de choses, a vrai dire, qui aillemsda sens d’'une réelle novation de I'approche.
Relevons toutefois guearis Matchsemble, seul, a ce stade, répondre a ce contraix@é puisqu’au
sein des six rubriques retenues (people/persorgiébres/arts et médias, sujets de société, pditiqu
économie, international, corps), les femmes caresiit le sujet de l'article dans 36% des articles
recensés pour 30% des articles ciblant des homtr&k/e d’articles mixtes alors que ddisxpress,

par exemple, dans 9% des articles, les femmed’sonasion de I'écriture alors que c’est le casrpou
les hommes dans 47% d’entre eux. Nous ferons gilusune analyse plus détaillée de ces supports.

2.5. Internet libere la femme

84\/oir l'audition de Valérie Toranian
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Finissons notre revue positive des médias parnateyui n’est pas seulement une technologie mais un
espace nouveau de solidarité. Pour reprendre garsides années 50 qui prétait a Moulinex une force
émancipatrice a I'égard des tdches ménageéres, onépee tenté de dire qu’ « Internet libére la
femmé”® » comme Moulinex, dans les années 70, revendigedibérer la ménagere.

Car Internet n'est pas seulement un média maioumah espace de sociabilité ou I'on fait commerce,
ou I'on s'informe, se divertit et ou 'on méne migig opérations qui ont trait a la vie réelle. Ort so
donc d’'une logique de diffusion pour entrer dansegpace interactif ou chacun est tour a tour
émetteur et récepteur. Ainsi la fagcon dont les fesisont représentées sur Internet ne dépend plus
uniguement de grandes sociétés mais aussi et suttoudeux autres catégories d’acteurs, les
internautes et, parmi eux, les femmes elles-mémes.

Que font donc les femmes sur le réseau ? Quesélicate puisque les études manquent cruellement
sur ce point et que les statistiques généralesiegiau CSA par Médiamétrie sur les usages d’latern
notamment, sont totalement dépourvues de donngaeéese: on apprend ainsi que le record du temps
passé sur Internet a été atteint en novembre 288728h11mn par internaute sur le mois et donc une
moyenne de 55mns par jour, moyenne qui cache plaurai des écarts tres importants entre
internautes, sans qu’aucune différence dans legeasmasculins et féminins soit méme pointée
comme sujet d’'attention.

Deux constats toutefois relevés par Isabelle FaRjegotin, lors de son audition : I'internaute det
plus en plus une femme, nous I'avons vu plus haats la femme apparait largement plurielle et les
profils d’utilisation sont variés. D’apres une &udNS Sofres sur les femmes internautes de
I'hexagone, six profils type se dégagent, reposantes relations différentes avec cet outil :
o L'utilitariste (26% du total des femmes internalitgsi recherche des informations ;
c’est une relation fonctionnelle ;
» La sociale (25%) qui est accrochée a son blogretéseau virtuel; c’est une relation
de partage et d'ouverture ;
* La réveuse (17%), qui regarde les sites de voyadgdiyxe et de people ; c’est un
moyen d’évasion et de détente ;
» La sceptique (12%), qui se méfie d’'Internet et eg dérives et ne l'utilise qu'avec
parcimonie ;
e La pragmatique (11%), qui estime que l'usage dthmte est utile car immédiat et
convivial mais qui y passe peu de temps ;
» L’extravertie (8%), qui expose ses ceuvres, desoghtdé ses enfants, ses opinions
sur les blogs et les forums; c’est un moyen derissdtion et parfois méme
d’exhibition.

A noter d'ailleurs la singularité de linternautearficaise par rapport & ses voisines européennes
puisque les anglaises et espagnoles seraientguesges, et les allemandes plus utilitaristes.

A l'évidence, la question de I'image des femmesIatgrnet ne se résume donc pas a l'analyse du
reflet renvoyé par cet outil, a son effet mirogguiel est plus prégnant sur les autres médiaseHile
aussi de regarder comment les femmes se sont aj@@®e levier pour gérer differemment leur vie,
et cela dans deux directions essentielles :
* Un accés renouvelé a des services et a I'informatione part, permettant les achats en ligne
et la gestion des besoins liés a l'articulatiotadeie professionnelle et familiale, mais aussi a
la satisfaction de besoins propres. Selon I'Eurnopederactive Avertising Association
(EIAA), 65% des meres de familles francaises s¢ smmectées a Internet au moins une fois
par semaine pendant les 6 premiers mois de I'aP0@é et 78% de leurs connections étaient
consacrées a leurs propres intéréts.

8 Voir I'audition d’Isabelle Falque Pierrotin
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e Un acceés facilité au dialogue et aux échangestrd'gart, par 'usage de blogs et de forums,
qui rend possible une communication ascendantaérle et pas seulement des échanges top
down dans lesquels les femmes sont souvent moitasa. Internet libere donc aussi la
parole des femmes : prés de 49% ont une messagsaatanée, 44% participe a des forums
de discussion, 43% font du mail et elles sont lesitributrices majeures de sites
communautaires tels que Myspace ou FaceBook

Internet est donc créateur d'usages nouveaux gentreux-mémes de nouvelles femmes et donc de
nouvelles meeurs. Certes, la encore, I'abondancestdesotypes, les dérives de la pornographie, les
dangers du virtuel et ce qu’on peut appeler ungioer misogynie dans les jeux vidéos, nous le
verrons plus loin, sont des éléments a prendreoasidération avec la plus grande vigilance, mais
sans occulter cette immense mutation et cettealdgitopportunité a saisir pour valoriser I'images de
femmes et leur place dans la société.

*

Ainsi s'achéve notre revue des médias sur la \s&dtidn de I'image des femmes, faisant écho aux

formidables évolutions sociétales qu'elles ont em®dans notre pays et plus largement dans le
monde. Oui, il y a bien changement profond de é&ldes femmes dans les médias et de leurs roles
dans le contenu des messages et images vehiculés.

Est-ce a dire pour autant que les décalages repérésnt que choses mineures, des scories de
I'ancienne histoire des femmes en quelque sortélddemps lui-méme viendra seul a bout, sans gqu'il
soit besoin d’'aucune stratégie de remise a nive&iste a dire, comme certaines des personnes
auditionnées I'ont fait, que la question de I'imaltps femmes dans les médias, est une fausse questio
et que l'arrivée massive des femmes a tous leepaist responsabilité viendra a bout, en doucesr, de
archaismes résistants ?

La commission ne le pense pas et cela a doubde @itest d’abord que les stéréotypes sont un mal
partagé et véhiculé par les hommes comme par lesnfies et un pouvoir plus féminin a la téte des
meédias ne saurait les éliminer de facto par la seukrtu d’une présence féminine. C’est ensuite que
les stéréotypes sont un mal souterrain, souvent que&s toujours adhérent avec force au réel,

embusqué la ou on ne l'attend pas et donc diffickedébusquer et dont seule une stratégie de
décontamination subtile peut venir a bout. Le sephssage du temps pourra en enlever les
excroissances les plus visibles mais non les adhées profondes.

Car le diable du stéréotype se cache toujours dagsdétails.

II. MAIS UNE PLETHORE D’ARCHAISMES ET D’ATTEINTES A LA VALEUR DES
FEMMES : « LES FEMMES DEMEURENT SOUVENT INVISIBLES OU SECONDARES »

Tel sera bien le réle de cette commission, soueiaua fois de reconnaitre les avancées réalisass m
aussi de mettre en exergue et de dénoncer lestasiéi la valeur des femmes : c’est de donnerra voi
des choses invisibles au premier coup d’ceil, déleéte regard, de chausser les lunettes de li#gal
pour décrypter le réel.

Pour ce faire, trois outils la encore : les audsigéalisées, I'analyse des corpus et le recows au
conclusions des chercheurs spécialisées dans leinieies medias.

A ce stade, une précaution méthodologique s'implose chiffres trouvés, quels qu’ils soient, ne sont
pas directement imputables & une intentionnalisymnée du média concerné. Trois éléments, en
effet, sont ici a prendre en compte : la réaliténd’ part dont tout journaliste doit rendre compte e

8 Chiffres cités dans I'audition d’Isabelle Falquerpotin
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toute objectivité et qui fait que 90% des familleenoparentales sont des femmes et que pres de
100% des patrons du CAC 40 sont des hommes. it pasdans le pouvoir d'un journaliste de faire
en sorte, comme par enchantement « que les aidagekas soient des aide-ménagers, que les
chasseurs deviennent des chasseresses que lesehdtkmccueil cédent la place a des Hbtes
L'aléatoire événementiel ensuite qui joue aussisdazeite actualité et on peut gloser a I'infini sur
point de savoir si telle ou telle journée seraitspleprésentative de la moyenne des représentaisns
femmes. Enfin, il convient de prendre en comptesdarce des images ou des reportages car le
détenteur du média n’en est pas toujours le preducQuel est le réle des archives, le rble deatach

a des chaines étrangeres ou a des sources régi@nale

C’est pourquoi, pour cerner lintentionnalité des édlias, il faudra ajouter au simple taux de
présence des femmes, par surimpression en quelgoges trois autres critéres: un taux
d’expression, calculé en temps de parole le plugvamt, un taux d’identification fondé sur le statut
et le réle, enfin un taux de présentation physigereprimé par plusieurs indicateurs.

2.1. L’approche quantitative ou la vérité sans fard de<chiffres : une infériorité numérique
des femmes, tous médias confondus

Compter est notre premiere tache : taux de présdesefemmes, temps de parole etc....tous
indicateurs quantitatifs clairs et simples qui ¢ibnent des passages obligés pour légitimer toute
conclusion. Les femmes sont-elles bien la et criegles les écrans, le papier ou les ondes autant g
certaines personnes auditionnées l'ont laissé draeh

Sachant que les femmes constituel¥ de la population en 2007, quel taux de présencéedasies
trouvons-nous dans les différents corpus ?

2.1.1. Le projet mondial de monitorage des médias

Femmes Hommes
21% 79%

Ce projet, le GMPP (global media monitoring projectoordonné tous les cing ans par 'ONG
canadienne Media Watch et portant sur 12 893 ragesteffectués le 16 février 2005 figurant dans les
« news », radio, télévision, presse de 76 paysleéue les hommes comptaient, ce jour la, pour 79%
des sujets des nouvelles, (personnes interviewéemiat parlent les nouvelles), soit quatre hommes
pour une femme. Sans reprendre ici toutes les semlge ce projet, et notamment leurs analyses
qualitatives tres détaillées figurant sur le sitevw.waccglobal.org leurs conclusions méritent
cependant d’étre citées : « Le « miroir » du moaffert par les nouvelles est comme un miroir de
cirque. Il déforme la réalité ; il gonfle I'imporiae de certains groupes et en repousse d’autredatan
marges. Quant il vient a refléter les femmes, |@aiats de vue et leurs perspectives sur le mdede,
miroir présente une trés grande et persistante moie. », au point qu’est évoquée ici une atteinte
caractérisée au droit de communication des femmes.

2.1.2. L’enquéte spécifique de la France

Femmes Hommes
17,7% 82,3%

87 Voir analyse de F. Gomez en annexe
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Réalisée, dans le cadre du GMPP, par I'associdésrfemmes journalisté4AFJ) et portant sur 192
articles dans 7 quotidiens (5 nationaux et 2 régiap le 10 mai 2006, elle indique que, sur les 826
personnes mentionnées, on trouve 17,7% de femomg s10ins bon que le résultat mondial livré un
an plus tot.

2.1.3. Le rapport d’étape de I'enquéte sur la disiée du CSA
Femmes Hommes
37% 63%

Un chiffre un peu meilleur peut étre relevé danddeument provisoire déenquéte sur la diversité
réalisée actuellement par le CSA, mais portantusuchamp plus large que celui de I'information
puisque le travail d'indexation s'est fait sur lask d'une semaine continue de diffusion de
programmes sur 16 chaines TNT, en se limitant amxgmnages parlants, aux heures de grande écoute
(journaux de la mi-journée, avant premiére paréesdirée et premiére partie de soirée). La variable
« femmes » prise en compte sur ce seul supponidéd donne un écart de 26 points entre les
hommes et les femmes. Cet écart reste de taill&égend, de surcroit, aux 2 points d'écart entre
femmes et hommes en terme de population.

2.1.4. L'analyse des trois corpus radio, pressé&\ision (corpus GMM)
Que nous apprennent enfin nos trois corpus présseision et radio? Les résultats sont aveugl@nts
encore et d’'autant plus dérangeants qu'ils cibsp#cifiquement différents médias qui se disaient
précisément au-dela de tout soupcon. Seuls lesasé@dixtes sont bien évidemment concernés dans
cet exercice de repérage du temps de présencenesds et des femmes dans le contenu des articles
et émissions.

A noter au préalable que la journée du 15 maihtetecomme jour d’analyse pour I'ensemble des
médias, a connu tardivement un mot d’ordre de grém&me nous I'avons vu plus haut. Ce fait peut
avoir une incidence sur le contenu méme de I'infdiam quotidienne puisque la question de la garde
des enfants en période de gréve des enseignatdgraitée. Si donc un biais peut étre déplorealil
plutdt dans le sens d’'une surreprésentation aesiés et des sujets féminins dans l'informationele c
jour. Les résultats, qui font pourtant état d’'umxtae présence des femmes généralement trés unférie
a celui des hommes n’en sont que plus significatifs

A. Laradio
Si nous avons vu que certains médias faisaient | apgéitablement aux auditeurs féminins et
masculins, en revanche, le temps de parole réservdemme®, que ce soit au cours des 7-9 de
France Interou deRTL, que ce soit dans les émissions de libre antenaegulescents, le soir, est
trés inégal, le prix du plus grand silence des femétant attribuée ce soir IN&Jet Sky Rock

Temps de parole Temps de parole
Femmes Hommes
RTL 41% 59%
France Inter 27% 73%
Fun radio 27%- 73%
NRJ 7%- 93%
Skyrock 7% 93%

8 Voir le compte rendu en annexe de l'audition djsiée Germain, journaliste et coprésidente de I'aEde
Natacha Henry, journaliste et auteure
8 Voir en annexe I'analyse du corpus radio par Elddielczareck
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Source : corpus GMM

Les diagrammes suivants permettent de mieux virdies différents écarts de temps de parole entre
les hommes et les femmes, sans distinction detquelest-a-dire qu’ils soient journalistes, expen
témoins.

100% Temps de parole sans distinction de qualite

90%

80%
0%

60%
50% Temps de parole T0% 4

sans distinction
de qualité

40%
30%
20%
10%

0% 4
Rt France Inter 0% -

Hlrj Fun radio Skyrock

L’analyse plus précise du temps de parole des fey@indes hommes, sRiTL, vecteur qui, ce jour-1a,
semble le plus égalitaire, est intéressante quandod que ce rééquilibrage se fait par la prise de
parole des journalistes (25 minutes pour les femste27 minutes pour les hommes), celle des
témoins non experts, (14 minutes pour les femmeséstde 5 minutes pour les hommes), alors que le
décalage est trés lourd pour le temps consacréxects (25 minutes pour les hommes et 1minute 35
pour les femmes). La parole d’autorité est incaatdement masculine.

Un chiffre encore pour mieux percevoir ce décakagfee temps de parole des femmes et des hommes
: surNRJ pendant la séquence de décompte du temps, lgswradnt entendu des paroles d’hommes
pendant 1 heure 53 minutes, soit presque deux $etides paroles de femmes pendant 9 minutes et
12 secondes.

A ce degré dinaudibilité des femmes et des filles, est en droit de se demander comment les

auditrices se repérent et trouvent en elles lessmsces de confiance et de légitimité pour
s'exprimer sereinement.

B. La presse hebdomadaire mixte

Nombre d’articles
11% femmes
36% hommes

Photos
17% femmes
53% hommes

Source :corpus GMM
Taux de présence guere plus équilibré dans lagtedsdomadaire mixte, mesuré ici par deux criteres

: le nombre d’articles ou les femmes ou les homsoes spécifiquement I'occasion de I'écriture et par
la présence iconique repérée a la fois dans lietearet dans les publicités.
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Suite & l'analyse des 9 quotidiens et hebdomadagtesiu®’, hormisParis Matchévoqué plus haut,
une grande inégalité peut étre relevée la encaore ldanombre d’articles ou les femmes et les hommes
sont I'occasion de I'écriture, respectivement 11&s drticles pour les femmes et 36% pour les
hommes (pour 53% d’articles mixtes). Mais cetteragipe globale masque des réalités trés différentes
suivant les vecteurs considérés.

140

120+

100

80

60

1 O Articles dont femme occasion écriture

40 @ Articles dont homme occasion d'écriture

O Articles "mixtes"

20

20 minutes

Le Parisien

Le Figaro

Le Monde
Libération
Paris Match
Le Nouvel Obs
L'Express

Ouest France (Lorient)

Répartition des articles (femme/homme/mixt)slla presse mixte. (sur la totalité des rubriques
people/personnes célébres/arts et médias, sujetsaété, politique, économie, international

Si 20 minutesprésente le plus grand écart sur ce point (22lesticonsacrés aux hommes et 3 aux
femmes), L’Express présente également un scorenmégué (part d’articles consacrés aux femmes de
9%, contre 47% pour les hommes, 44% des articked ébnsidérés comme mixtes), suivi de pres par
le Nouvel Observateufles femmes sont I'occasion de I'écriture dans 1dé$ articles contre 58%
pour les hommes avec 31% d’articles mixtes). Lexydimmes ci-dessous permettent de mieux
visualiser I'importance des écarts dans ces delganiaes.

O Article-sujet f emme O Article-sujet femme

B Article-sujet homme @ Article-sujet homme

O Article-sujet mixte O Article-sujet mixte

Le Nouvel Observateur; répartition des articldsExpress ; répartition des articles (femmes,
(Femmes ; hommes, mixte hommes, mixtes)

A noter que I'économie constitue la rubrique quégemte les écarts les plus élevés dans tous les
médias analysés.

% Voir en annexe I'analyse du corpus presse mixteNieoletta Michelis
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Mémes résultats dans la présence iconique des heratmdes femmes. L'écart au détriment des
femmes est flagrant pour ce qui est des photosigisopour illustrer le contenu des articles : 53% d

photos d’hommes pour 17% de photos de femires hommes font trois fois plus souvent I'objet de

photos que les femmext la majorité des hommes représentés sont deégienis et des personnalités

du monde des arts et des médias.

BPhotos d'homme

50
BPhotos de femme
1 D rhotos mixtes

Les photos dans la presse mixte.

La encore, I'écart le plus grand est repéré ddbgpress (12 photos sur 120 sont des photos de
femmes pour 88 photos d’hommes et 20 photos migtedande Nouvel Observateu22 photos sur
130 représentent des femmes pour 92 photos d’horanidsphotos mixtes).

En revanche peu d’écarts sont relevés pour cestjdiecla présence iconique via les publicités tems

9 médias considérés. Globalement, la majorité dédigités sont mixtes : 17% pour les hommes et
15% pour les femmes. Les femmes continuent d'é&rédahs vecteurs de vente. Et pourtant, dans
I'Express,on trouve une préférence marquée pour les puddicéprésentant des hommes puisque, sur
47 publicités, 11 représentent des hommes et sealethdes femmes (11 sont mixtes et 23 sont

dépourvues de présence humaine).

O Photos FEMME
B Photos HOMME
O Photos MIXTE

Les photos d’hommes et de femmes dans la presge mix
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Un léger soupcon nous effleure a ce stade : pourgdonc les hommes auraient-ils besoin d’'une
presse qui leur soit spécifiquement dédiée, a karsde la presse féminine, quand on voit que la
presse dite mixte leur fait une part aussi belleggmpris en termes iconiques ?

C. Latélévision

Occurrences
31% pour les femmes
52% pour les hommes

Durée totale des prises de parole
32% femmes
68% hommes

Nombre de prises de parole
37% femmes
63% hommes

Temps moyen de parole par
intervention
9,1 seconde femmes
12 secondes hommes

Source : corpus GMM

Le taux de présence a I'antenne des hommes etedands a été mesuré ici par deux criteres, le
nombre d’occurrences des hommes et des femmesleaésissions retenues et le temps de parole
des hommes et des femmes s’exprimant a I'anteppe)@aussi le taux d’expression.

Le corpus choisi, centré sur les journaux télévetédinformation, a décelé des écarts moins creusé
que dans les autres médias pour ce qui est du eotitccurrences des hommes et des femmes, qui
est de l'ordre de 52% pour les hommes et de 31% @sufemmes. Ce décompte est fait toutes
occurrences confondues, c'est-a-dire y comprisdssde mixité et d'indétermination mais sans prise
en compte des occurrences liées a la personneédarpateur pour neutraliser les effets forcémeat tr
prégnants du sexe du présentateur.

Encore faut-il, 1& encore, souligner des différenoetoires entre les chaines, ce jour la, qui sont
perceptibles dans les tableaux suivants.

Taux de présence hommes - femmes par chaine

(en nombre d'occurrences)

Classement croissant par chaine de la présence
hommes - femmes

2077 S
200

150 OTatal
100 mHomimes

m Hommes

OFemmes O Femmes

50
[+

TF1 F2 F3 C+  Ae  MWB Arte C+ Fa F2  TF1 ME MDY

En pourcentage
En chiffres absolus
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Ces tableaux qui traduisent cette différence efirehiabsolus et en pourcentage donnent une prime
incontestable #6 avec des occurrences plus nombreuses pour les f'gmoes I'avons vu plus haut.
En revancheArte fait, du point de vue qui est le nétre, le moims Iscore. A noter l1a encore la
spécificité du choix de I'émission s@anal + les guignols de I'info qui n'est pas tout a fait
comparable avec les journaux d'information, (lelésgue serait-il un genre masculin ?), et la
neutralisation des effets de la gréve sur Franpeisjue les occurrences des présentateurs neaont p
comptabilisées.

Les analyses des temps de parole présentent égalde résultats contrastés selon les chaines, au
regard de trois critéres, tous calculés hors ptétaur : le nombre de prises de parole, la durideto
des interventions et le temps de parole moyen &nsles par intervention.

Quelques chiffres d’explicitation des diagrammeisaus : 63% des prises de parole sont le fait des
hommes et 37% pour les femmes ; 68% du temps gtibahrole pour les hommes et 32% pour les
femmes ; un temps de parole moyen pour les hommes2dseconde et de 9,1 seconde pour les
femmes , soit un écart de 2,9 sec8hdiart qui semble Iéger en valeur absolue maisauéspond a
25% de temps de parole en moins pour les femnpiseide parole égale.

La répartition de la parole entre hommes et femmes Temps de parole moyen femmes [ hommes
. &n pourcentage du nombre de prises de parole {en secondes par intervention)
. &h pourcentage du temps de parole
250
10 -
BH MNorbre de prises de 200
G naroles
H Durée total e
B mH Durée totale EH Temps de parole
10,0
00 BF Nombre de prises de OF Temps de parcle
00 parales 50
oF Durée totale t 0o
ag '
TR R+ At MEMOY TR F2 F3 C+ Are ME MOY

1 Nous renvoyons aux tableaux chiffrés en annexalyaa du corpus télévisuel par Francoise Gomez
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2.2. L'approche qualitative : un statut secondaireet une invisibilité des themes de la modernité
des femmes

Venons-en désormais a I'analyse qualitative des trarpus et a leurs conclusions sur I'identificati
et la présentation des femmes, afin de voir siralibéte, en quelque sorte, cette infériorité niquér
des femmes ou bien si elle la redouble, créanedaitun double handicap.

Il ne suffit pas, en effet, d’étre 1a, pour existell ne suffit pas d’étre présent sur la scene de
I'information pour étre visible. La parole, si elladvient, n'octroie pas fatalement une Iégitimité.

Il convient donc de poursuivre l'investigation ffanalyse de critéres complémentaires.

2.2.1. Un statut de seconde zone : passantes bresrchinoises

Dans les trois corpus choisis par la commissionetzdnerche sera donc fondée sur deux criteres

essentiels:
- un critére d'identification: comment les femmes sont-elles présentées et eatries font-on
apparaitre e nomtout d’abord : sont-elles anonymes ou, quand sth&s nommées, le sont-elles
par leur prénom seul ou par leur nom et prénom @doamission a, en effet, a plusieurs reprises,
souligné que, méme pour désigner les ministresesuhbutes personnalités de la France, on
désignait souvent les femmes par leur prénom. Ajadie-t-on de Rachida, de Fadela, de Carla
mais jamais de Nicolas ou de Francdis. statut sociaknsuite : sont-elles présentées avec leur
fonction ou simplement évoquées comme simples ptessa

- un critéere de rolgoué dans la séquence retenue, afin de voir & abnt I1& comme parole
d’autorité ou comme actrices a part entiere ou kmpnt comme spectatrices et
commentatrices des événements reflétés et dexiofile menées dans les médias. Ainsi,
lorsqu’elles sont présentes, le sont-elles au titr’esimple témoin ou en qualité d’experte ou
bien encore en qualité de victime ?

Ces criteres ne seront pas tous mobilisés a ligieatpour les trois corpus, en raison de la sppigfi
de chacun d’entre eux et pour des raisons de fhiéabchnique.

L’enquéte réalisée par 'AFJ en 2006, déja évoqukekessus, avait débouché sur des conclusions sans
équivoque : les femmes restaient 5 fois plus anesyque les hommes ; elles étaient représentées pres
de trois plus souvent dans leurs relations fams#iglune femme sur cing était citée sans sa piofess
pour un homme sur 20 ; parmi les personnes dorgmnoduisait une citation, une personne sur 5 était
une femme.

Quant au corpus GMM, il nous livre des enseignemsimhilaires les femmes sont plus anonymes,
moins expertes, a la fois en parole d’autorité et shvoir et davantage victimes que les hommes.

» Dans la presse
L’analyse porte cette fois-ci sur la presse fén@rehsur la presse mixte.

a.Dans la presse féminine

Commencons par analyser la facon dont sont présetdgé femmes. Le sont-elles par leur prénom ou
leur nom de famille complet assorti de leur fonttd donc d’un statut reconnu dans la société ?
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Llide ntification

100%

0%

0%

TO%

60%

50%

40% L'identification se fait principalement par le
prénom seul dans Femme Actuelle et

I0% Glamour iva de pair avec le rde de

20 | temoin). Les pourcentages didentific ation
nom + prénorm sont quasi égquivalents

10% 4 ertre Elle et e Figaro Madarme mais

0% J notons guils ne renvoient pas au Mame

Femme sctuelle  Figaro Madam e Elle Glamour rdle. Les femmes qui prennent |a parole
dans Elle sont majoritairement expertes.
Les fermmes gui prennent la parole dans le
Figaro Madame sont majoritairerment des
artistes (soit trés souvent des expertes par
Fenamrmeés)

Les modes identificatoires sont parfois peu vadois, surtout danGlamourou la désignation par le
prénom est majoritaire. S’'agit-il néanmoins d’weitement délibéré, destiné a permettre une medleur
identification des lectrices a des personnageseguiseraient d’autant plus proches gu'ils n’aurgie
pas d’inscription sociale marquée ? Une analysstalut des femmes est dés lors nécessaire. A quel
titre sont-elles convoquées dans l'article, & tieepassante, de témoin ou d’expert qui fait réféze?

La encore des disparités sont observables en éondés supports.

100%

90%
Regarder les lignes de

80% Non experte projection pour se
rendre compte des

70% pourcentages; l'écart
entre le début d'une
B0% zone de couleur et safin
508 permet de visualiser les
pourcentages
40%
30%
20%
10% Experte par
renommée
0%
Femme Figaro Madame Elle Glamoaur JEJ Closer

Actuelle

Les femmes qui prennert la parole dans
ces magazines sont principalement non
expertes (sauf dans Elle) ou expertes par
renommeée (soit des femmes connues qui
donnent leurs avs dans une spécialité
qui mest pas la leur, une actrce qui vante
les mérites dun parfum, par exemple)

Les femmes qui prennent la parole sont essentietienon expertes, surtout ddfesmme Actuelle

et Glamouralors que c’est dariSlle et dangrigaro Madamequ’on trouve le plus grand nombre
d’expertes, y compris par renommée, c'est-a-digeatistes ou des people auxquelles on préte
une parole d’'autorité sur un sujet. Mais, en alfdns$ loin encore, par la prise en considération du
réle social joué par des femmes, les femmes quinem la parole darille sont majoritairement
expertes alors que le nombre d’expertes par ren@nia@lus souvent des artistes, 'emporte dans
Figaro Madame
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Le statut social

Regarder les lignes de
projection pour se
rendre compte des
pourcentages; I'écart
entre le début d'une
70% zone de couleur et sa fin

permet de visualiser les
60% Non mentionné pourcentages

100%
90%
80%

50%
40%

30% Autre (retraitée

20% etc.)

10% Exécutant

Haut poste

0%
Femme Actuelle Figaro Madame Elle Glamour

Les femmmes qui prennent la parole dans
ces magazines sont principalement des
artistes ou encore leur statut social n'est
pas mentionné. Trés peu de hauts postes
d'autorité occupés par ces femmes
interrogées.

On note, tous médias confondus, une extraordinaiesence des femmes occupant des postes de
pouvoir, comme si le pouvoir et la féminité étaienh cocktail qui faisait encore peur et
n’entrait pas dans le contrat de lecture des joutnaavec leurs lectrices.

b. Dans la presse mixte

L'analyse a porté ici seulement sur deux journdixouvel Observatelet 20 minutesau regard
de deux criteres, les personnes citées (en stygetdavec guillemets) et I'identification des
personnes mentionnées sans étre citées (nom, prétaint).

Ainsi, dansle Nouvel Observateusur la totalité des personnes citées ou mentas)rig&/% des
hommes ont été cités pour 4% des femmes et 55%atesies ont été mentionnés pour 14% des
femmes. On peut dire aussi que, dans ce numérdiol@snes ont fait 6,7 fois plus I'objet de
citations que les femmes et ils ont été mentioln@$ois plus que les femmes.

Les écarts sont moins importants d&@s minutes dans lequel les hommes font 3,6 fois plus
I'objet de citations que les femmes et sont meniéas 2,15 fois plus qu’elles.

20%
29%

27% B HOMMES cités
DHOMMES cités BFEMMES citées

BFEMMES cité: I
cees DOHOMMES mentionnés
OHOMMES mentionnés

14%

OFEMMES mentionnées

4% DOFEMMES mentionnées 8%
43%

55%

Répartition des hommes/femmes citées et mentionnées
Le Nouvel Observateur L'Express
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France Inter

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

Pour visualiser davantage encore ces écarts, arargreen compte le phénomene de reprise
anaphorique marqué par les pronoms personnels illeupour évoquer un personnage déja
introduit, le lecteur ou la lectrice lit, dans ce numéro, 148s le pronom « il » et seulement 48
fois le pronom «elle » sur les 197 occurrencesaesees. Ne peut-on parler de harcélement
subliminal en faveur du « il » ?

» Dans le corpus radio

Deux criteres ont été ici analysés : les modatisiésignation des femmes et le nombre de fois
ou les femmes ont été entendues a titre d’expartedémoins.

En regle générale, compte tenu de I'absence d’'imagee la nécessité de préciser la provenance
des voix entendues, les femmes sont désignéesyrandm associé parfois au prénom, sauf, bien
sir dans les émissions de libre antenne ou I'anahyeh la désignation par le seul prénom
constituent une regle de base.

Peu d’entorses dans les séquences d'informatiomatin. A citer néanmoins que sur les deux
femmes expertes qui sont mobiliséesRTL, (sur 10 hommes experts), 'une est nommée (Justin
Hénin), l'autre, analyste de la situation en Birieam’'est méme pas présentée a lI'antenne, ce qui
n'est le cas pour aucun homme. Par ailleurs, lerBédocation des tensions qui regnent entre les
partis, quatre nhoms d’hommes politiques sont évedidcolas Sarkozy, Francois Fillon, Jean
Francois Coppé et Bernard Accoyer) alors gu’unatreret non des moindres, n’est évoquée que
par le qualificatif « une socialiste » : « A 'EBes, on se demande comment Bernard Accoyer,
(...), a pu étre a ce point amateur pour laissersoc@liste présider la séance sur les OGM. »

Les diagrammes permettant de visualiser le nomlenepdrts auquel il est fait appel dans ces
éditions du matin et le nombre de témoins, présamtplace lors d'un événement particulier mais
sans expertise particuliére, sont également trdama. Le couplage du nombre et du temps de
parole qui leur est attribué marque clairementid@g majoritairement assignée aux femmes dans
I'information ; elles assistent aux choses de ég;¢lles les commentent mais elles ne construisent
pas le monde.

Les non expert-e-s (ttmoignages) Les expert-e-s

E France Iter 14}
Rl [10]
Rtl a
001 2 3 4 5 6 7 85 8 10 11 12 13 14 15 16 17
01 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
1
30%
28%
26%
25%
Temps de parole
dreeiiimlie 20% Temps de parole
des expert-e-s
15%
5%
4%
10%
2%
Ed ;
2%
| 1%
Ri Franos iter "
Rl France Inter
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» Dans le corpus télévisuel

a. Le taux d’identification
Le taux d’'identification sera ici recherché pardeensement des mentions écrites ou orales du aom d
famille ou du nom complet, par rapport a la tofaties occurrences. Ne sont pas comptabilisées les
mentions des personnes reconnaissables mais dootrien’est pas mentionné ni les mentions des
prénoms seuls.

Est recensée une moyenne de 20 hommes et de 8 $eidmetifiés par leur nom de famille ou leur
nom complet avec le score le plus élevé pgdar(18 femmes pour 21 hommes) et le plus bas pour
Arte (1 femme pour 12 hommes) et France 2 (7 femmes pbhommes). Le tableau suivant permet
de visualiser le taux d'identification en reprenientlassement par occurrence.

Taux d'identification hommes - femmes
correspondant au méme classement

W Hommes

O Femmes

Arte C+ F3 F2 TF1 =3 RAD

Une remarque sur « les guignols de I'info »@e&nal+, trés peu ouvert aux femmes dans I'édition
analysée (2 marionnettes féminines jouant un réléable), mais dont le taux d’identification est

honorable. Sans doute faut-il y voir I'effet d’'udaonciation explicitement théatrale, dans ce qui
s’apparente a un théatre de marionnettes. Les s@lesici distribués a des personnages que l'on
annonce, sans anonymat possible, et non a despesso

Le cumulatif des taux de présence et d’identifamationne le schéma suivant.

Taux de présence et d'identification en
pgyrcentage par chaine

B Taux de présence hommes en %
O Taux de présence fermmes en %
B Taux didentification H en %

O Taux didentification F en %

Ciblons ici plus précisément les deux extrémfgse, le plus inégalitaire, ce jour-la, &6, le bon
éléve. Tout se passe comme’sie, remarquable, ce soir |14, par I'originalité de sksix, (il promeut
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une visite du Dalai-Lama en Allemagne et de noeselhternationales alors que le tremblement de
terre chinois envahit toutes les autres antenmesdait a établir un lien inversement proportionnel
entre le sérieux du journalisme d’enquéte et |l td@ présence ou d’expression des femmes. A
contrario, M6, qui réserve une belle place aux fesntible, ce soir-la, deux proces, celui d’Annie

Amourig, intentant une action contre un hopital guréanimé, contre son gré, son nouveau-né
handicapé et le procés Fourniret qui fait la paltebaux femmes victimes et aux meéres éploréess Nou
voici donc spectateurs de deux séquences narraimefien avec une exploitation affective et

éemotionnelle.

Le sérieux d’Arte se fait donc avec les hommesénfotion de M6 se fait avec les femmes
Reprenons, a ce stade, I'analyse de Francoise Gowraézs deux cas apparemment antithétiqgues
d’Arte et de M6 se rejoignent en fait dans le mé&muele idéologigue commun : les femmes restent
profondément rattachées au viscéral et au friibleeur sera donc réservé la place et le role que
chacune de ces deux chaines estime devoir résauveiscéral et au frivole, en fonction de leur
public : place quasi nulle pour la premiere, plgm&pondérante pour la seconde. Mais les
représentations sous-jacentes restent confonddetsisilitude. »

Et si nous voulons cibler les personnes, hommédsnatmes, les mieux identifiées sur 'ensemble du
corpus, c'est a dire des personnes citées pant@arcomplet, au moins deux fois et sur deux chaines
différentes, nous obtenons le « top ten suivantixle classement avec prénom plus apparent que le
nom ne manque pas de saveur.

Nicolas

Sarkozy

on

Frangois

Al

Angelina

]
w

g Christine

B TOTAL
OomMe6

B Arte
ocC+
OF3
mF2
OTF1

g Annie

Georges

Jack

Francois

héréque |Black ush

JH‘H

Jean-
Claude

Barack

Obama | Mailly

Par ailleurs, en croisant differemment encore lé®res d’analyse, c'est-a-dire en identifiant les
personnes nommees qui ont le plus long temps adepsur I'ensemble des 6 journaux étudiés, le top
ten fait émerger, (aux cotés du président de lauRé&ue, du Premier ministre, de la ministre de
I'’économie, de deux leaders syndicaux et d’Annie ofing), trois personnages masculins, un
boulanger traditionnel, un médecin et un carrig¢raeteur de la fameuse pierre de Caen. Ainsi,esur |
quatre personnes issues de la société civile, opttrois hommes représentant le type du grand
expert scientifique et celui de I'artisan défensdes valeurs patrimoniales et une seule femme qui
expose une affaire liée a I'intimité de sa vie gevNe peut-on parler, ici, de schémas patriarcaux
d’autant que le classement statistique des priegsatble anonymes renforce ce constat ? « Avec 28
occurrences de prises de parole individuelles amesy dans le monde comme a la porte de nos
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écoles, au fond du Sichouan comme au bureau dé& €61), le type social et médiatique de la mere
s'affirme comme le premier type universel, écragatsa prégnance mais écrasé par son marquage
douloureus®®.

On voit donc bien que le fait qu'il y ait des femmeéans les journaux télévisés ne suffit pas a en
faire des citoyennes identifiées ni des personméggtimes sur la scéne sociale, autrement en towg ca
gu’au regard d’archétypes toujours bien vivaces.

Voyons désormais si I'étude du statut et du charagtion dans lesquels évoluent ces femmes
conforte cette analyse.

b. le statut social et le champ d’action des femrapesentées

Deux types de recensement ont été ici pratiqués,métiers directement liés au contenu de
I'information fournie (personnes présentes en ra® leur fonction professionnelle) et ceux quinh’o
pas de rapport direct avec le journal télévisé. fdastions de commandement et d’exécution ont été
distinguées, de méme que le statut de travailf@épendant et de personne travaillant dans urnceervi
public.

Les résultats, la encore, sont massifs : 15 fenpuas 39 hommes apparaissent dans I'exercice de leur
profession , soit 26% contre 67% dans la listendéers non liés au contenu de I'information et 26%
contre 74% dans la seconde liste, soit un scorereraggrave.

Les femmes dans la hiérarchie professionnelle
Emplois sans rapport particulier avec les medias au diovisuels

B Fcommand.t

O Findépend.

O F serv. pub.

B F postes d'exéc.

O F sans emploi

92Voir en annexe I'analyse de F. Gomez
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Les hommes dans la hiérarchie professionnelle
9 Emplois sans rapport particulier avec les medias aud iovisuels
8 |
7 |
6
5
4 B Hcommand.t
3 ]
2 O Hindépend.
1 ]
0 O H serv. pub.
\ . . .
& & & & sz’r‘(b <& &° | mH postes
& v & & > d'exéc.
?§‘ & S O Hsans
¥ emploi
Hommes et femmes dans les métiers directement
en rapport avec le J.T.
%g m H command.t
%g 1 m H indépend.
18 . m H postes d'exéc.
0 o F command.t

@ F indépend.

Parlement
Syndicats
Dirigeants

Vie Politique

Ainsi les femmes sont beaucoup moins représentesisuation d’activité professionnelle.

On peut donc dire que le travail des femmes reste phénoméne marginal pour les journaux
télévisés. Pire encore, lorsqu’elles sont représgest @ns le monde du travail, c’'est le plus
souvent dans des fonctiomgérarchiquement inférieures ou de valeur inégale.

Ainsi, « les hommes se placent majoritairement ieratson de travail indépendant ou au poste de
commandement. Au contraire, ce sont les postesdigion qui sont les plus représentées chez les
femmes, dans les métiers non liés au journal ®#é¥négalité encore plus écrasante avec le pegkonn
politigue présent dans la seconde grille mais abissi dans les carrieres de cinéma ou les métiers
techniques qui restent majoritairement masculir@m.constate une quasi spécialisation des femmes
dans les métiers tertiaires de bureau et d’édutatio

On peut donc bien parler d'inégalité dans la commioation entre les hommes et les femmes qui
reléeve de la responsabilité de la télévisidbar rien n'empéche de donner la parole a une EEmm
responsable d’'une association ou a une passanife glia un passant ; rien n'empéche de faire appel
a des expertes sans toujours mettre en avant xgiféiexte d’'un vivier impuissant a en fournir.
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Car le risque est grand qu’a force de ne pas donfeparole aux femmes, celles-ci s’accoutument a
ne pas la prendreet s’habituent a leur mutisme et a leur réle dectgpece. « Tout commence par
cette accoutumance subliminale mais tout contiriget@it par un consentement a I'autocenSuse
Ainsi se profile trop souvent une galerie de femnfegurant, telles des ombres chinoises, sur la
vaste scene du monde.

Que dire a l'issue de cette présentation ? C’estilgua bien un effet d’entonnoir : les femmes sont
déja en nombre inférieur a celui des hommes, mispart dans certains journaux télévisés, mais
leur présence quantitative elle-méme est en quelgoete fragilisée, minée de l'intérieur par le
traitement qui leur est fait en termes d’identifian et de rble social. C'est comme si leur visite]
réelle néanmoins, perdait de sa substance par calisence de nomination et par le sort qui était
fait a leur statut social.

Ainsi les femmes meublent le champ plus qu’elleslimecupent ; elles font du remplissage et de la
figuration, pas toujours intelligente. Elles constient de la matiére premiére pour remplir un devoir
vertueux d’une mixité politiquement correcte ; eflesont un ingrédient de bonne conscience et non
de responsabilité assumeée ; elles jouent sur leisteg du compte égal et non des parts égales. Elles
sont le plus souvent des passantes et non pasaesyes de la marche du monde.

2.2.2. L'invisibilité des sujets de la modernité sdeemmes : accés au travail, au savoir et
conciliation de la vie familiale et professionnelle

CHIFFRES CLES

Travail Savoir Articulation

des temps
80% : part des femmes qui58% : pat des filles| 28,8an: : 4ge moyen des
travaillent dans les  bacheliefsfemmes au premier mariage
20% : écart de| généraux (42% pour 1gs29,7 ans. age moyen des
rémunération garcons) meres
35,7%: part des femmesl18% : filles titulaires| 90% : part des femmeps
dans les professionsd’un bac S visant ul dans les familles
intellectuelles sup. dipldme d’'ingénieun monoparentales

59% : part des femmes(42% pour les garcons) | 50% : part des enfants de|4
dans la fonction publique | 57% : part des étudiantgsmois a deux ans et demi
15% : part des femmes auxen cursus licence degardés par un parent qui he

emplois supérieurs dans |lainiversités dont : travaille pas

fonction publique 28% en sciences 8 minutes: allongement de
72,9 %: part des femmesfondamentales gtla durée moyenne
parmi les employés applications guotidienne  du  temps
80% : part des femmes51% en sciences domestique pour les

dans le travail a tempséconomiques et dehommes en treize ans

partiel gestion 1 minute : diminution de la|
18,5%: part des femmes61% en sciences de laméme mesure pour les
parmi les députés nature et de la vie femmes

47,6%: part des femmes 80% : part du noyau dur de
parmi les conseillers66% : part des femmestravail domestique effectug
régionaux en I'®année de médecinepar les femmes (cuisine,
8% : part des femmes vaisselle, ménage, linge,

membres de conseil75% : part des femmescourses courantes, soins

% Voir en annexe I'analyse de F. Gomez
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d’administration dans lesen langues matériels aux enfants et
entreprises 27% : part des filles dansparents agés)

1020: montant mensuelles écoles d'ingénieurs
moyen brut de la retraite en
euros (1636 pour les
hommes)
Source : INSEE, chiffres clés 2007 du ministérdreuail (SDFE) et ministere de I'éducation
nationale

2.2.2.1. Une pondération variée des différentesiquies
La presse féminine surreprésente certains sujetfomte une part tres limitée pour ne pas dire
inexistante a d’autres.

Les sujets liés a la vie du corps et a la vie dura@présentent ainsi prés de 60% des articles dans
Glamouret, sauf pouElle, ne sont pas loin de la moitié pour les autresiasedles questions liées a
I’économie, au politique et les sujets internationgont trés peu évoqués : A noter ainsi, dakes un
dossier sur I'lVG en ltalie, et un quart de pagelswevenir des petites filles népalaises dagaro
madameA noter également un seul article politique dale sur la politique gouvernementale.
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La pondération des articles est totalement diffiérelans la presse mixte.

BPeople, personnes célébres, arts
& médias

@ Sujet de société

1% 10% DOPolitique

129 DOEconomie

@ international

Bsport

15%

@ Corps/santé

ORégional

Contenu (en %) des articles de la presse mixtysea

Télévision et radio présentent des pondérationgnes sauf pour les émissions de libre antense tré
centrées sur les sujets liés a la vie relationretlgexuelle.

Mais, au sein de cette variété de sujets abortiésam posé que nous verrons plus loin la quesiéen
sujets liés au corps et a la vie amoureuse et Bexdes femmes, qu’en est-il de la prise en cordpte
guestions qui préoccupent les femmes, a la fois gérer leur vie quotidienne et pour leur permettre
de se situer dans I'échiquier du monde et d’argicigur avenir ?

2.2.2.2 .Une quasi absence des themes de la modernit&mesds

Les résultats sont identiques dans tous les médiggsquestions qui sont au coeur de la vie sociale
des femmes, a savoir leur rapport au travail, '&scau savoir, a la formation et a la promotion,
I'articulation de la vie professionnelle et familla et notamment la question de la garde des enfants
ne sont pas traitées ou alors a la mardet encore les résultats sont-ils biaisés pagtessaire prise

en compte par les journalistes de cette gréve dssignants et donc des questions de garde des
enfants.
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Des scores particulierement bas, de l'ordre de @fb ielevés aussi bien dans la presse féminine que
dans les journaux du matin denance InteretRTL.

Problématiques ciblées

Problématiques ciblées
"métier", "savoir", "famille"

3% 100%

2% 2%
98%

3% 1% 6%

94%
2% 0

0
Ddont pbq articulation .

2% O dont pbq savoir 90%

9/
O dont pbg métier 88% &5 SS%

1% 2% 2% 6%
84%
1% 1% Les magazines abordent peu les
thématiques liées au métier 8%
(rémunération etc.), a l'accés au o
0% 0% savoir (formation etc.) ni celles liées 80%
Femme Actuelle Figaro Madame Elle Glamour 4 larticulation entre vie privée et vie Rl France Inter
professionnelle (famille, dificulté de

garde d'enfant etc.)

Quasiment aucune information sur ces sujets dapselsse mixte puisqu’'aucun article sur les 910
décomptés n’abordent les thématiques du travaifleet’articulation des temps. Quatre articles,
toutefois, traitent des questions de formation etntétiers, en s'adressant aux étudiants des deux
sexes. On les trouve dalBExpress dans la rubrique « arts et métiers », sur la &ion en école de
commerce.

Quant aux journaux télévisés; il est intéressadrdaqorter le regard sur la mise en scéne des é&smm
aux prises avec la gestion des temps, théme cemtijaur la en raison de la greve des enseignants e
de la question des modes de garde, sujets d’appade traditionnelle a la sphere féminifaus
assistons a 'avénement des « petites reines dteeys 0* », femmes formidables qui concilient
I'inconciliable, inventives et débrouillardes. Maisien jamais n’'est dit des interfaces entre les
différentes vies des femmes.

Rien jamais n’est dit des raccords entre les différ espaces-temps dans la vie de femmes différente
Trés vite, les femmes qui accédent au pouvoir saitées comme des icbnes (Rama Yade, la ministre
des finances), et donc ne peuvent jouer comme m®déntificatoires.

Les femmes sont donc bien invisibles ou dans desitipms secondaires dans les médias étudiées et
les sujets retenus ne se font que trés raremergH@des themes de la modernité des femmes.

A cet égard le jugement d’lsabelle Alofsest sans appel. A ses yeux, les médias sont « 100%
testostérone » et il y a « quelgue chose d’huntilimms les médias a voir cet androcentrisme ».sAlor
que la plupart des sujets de la vie quotidiennsengrésentent pas de la méme facon pour les hommes
et les femmes, on ne montre jamais ce qu'elles gggnse qu'elles analysent, comment elles
contribuent a la marche du monde.

Au vu de ce corpus, il apparait ainsi que, mémnle stint majoritaires en France, les groupes sociaux
subalternes, dont les femmes, sont réduits, daosrfis télévisuel, a des groupes minoritaires. « On
peut ainsi parler d’'un hyperréalisme du corpus dargens ou, sur le plan quantitatif, il réalise, a

sens littéral du terme, la petitesse symboliqueglespes sociaux subalternes que sont les femmes,

* Voir analyse de F. Gomez
% Voir en annexe le compte rendu de I'audition diksiée Alonso, journaliste et auteur
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les classes populaires et les arabes. Autremerie ditisme télévisuel n'est ici pas réaliste dagint

de vue sociologique mais il I'est tout a fait dipint de vue hégémonique. » nous dit Eric Magui
parle méme de discrimination positive en faveurtd@ames blancs. Et I'on peut penser, avec lui, que
« les programmes de la télévision francaise exprime réalisme de I'imaginaire concernant I'état
des rapports sociaux et des discriminations encEran

Nous assistons ainsi a une opposition binaire, dfant plus difficile & déceler qu’elle retrouve les
schemes anciens des rdles traditionnels dévolus Bornmes et aux femmes mais en les masquant
sous un discours de modernitées femmes sont partout, certes mais des lori$ gjapit d’'une
enquéte d’actualité, de se faire I'écho d’une atiie de la société civile, ou, a I'opposé de rendr
compte des grand évenements de ce monde, suetol@inp du faire, de I'innovation, de la stratégie,
la parole créative et la parole politique, assomabu locale reste majoritairement masculine. Méme
dans la capacité de recueil anonyme, la vision histigue ou le point de vue analytique, la capacité
de détachement et de synthése, en unleneision surplombante, tendent a rester davantdge
propre de 'homme.

A contrario, une tendance profonde, quasi archargttache encore la vision de la femme a la
conception patriarcalel’'un lien féminin avec I'oikos, le foyer, la fécoiiig, et bien sdr la maternité.
Mais ce lien, autrefois affiché et revendiqué,Hesnmes au dehors et les femmes au-dedans, revient
sous forme caché, latent, culpabilisant, de fa@magoxale car sans nommer les vrais blocages. Lors
d’'un jour de gréve, la garde des enfants est délizd.e non dit porteur de culpabilité n’est pas lo

« Que les femmes se débrouillent ! Apres toutsditavaillent et elles I'ont bien voulu ! » Jamais,
cette question n’est posée comme un probleme détéoElle est toujours placée du coté des femmes,
éternelles vestales d’'un foyer qu’elles n'occupgrére plus désormais que les hommes !

Exit ainsi la mere de famille de nos images. Pd&s @ode ! En dehors du champ ! Mais la voila
remplacée par « la petite reine du systeme D ie qei fait tout, le travail au dehors et au-dedans
Mais on ne trouve aucun écho de ce qui s'est dégldci, dans ce remplacement de la reine mere
du foyer par la petite reine du systéme D ?

Le risque est grand d’un retour a I'archaique si leut est de jouer I'effet de mode plus que de
rendre compte des tensions qui font I'histoire diesnmes et des hommes. « Chassez le démodé et
I'archaique peut revenir au galoP » car, dans ces scénarios de I'information massiaie la fiction,

les femmes restent toujours les seules responsatdeda sphére privée, comme attachées
viscéralement a I'oikos. « Cachez-moi ce privé guae saurais voir » semblent dire les hommes et
largement les pouvoirs publics a ces femmes guatiltant, lesquelles se débrouillent quasi hontsuse
pour tout concilier. Tour de passe-passe d’autar#t ipsidieux que la dichotomie public-privé n’est
plus affichée clairement et est entrée dans le dwnde l'indicible !

Que dire alors des modéles identificatoires offatts femmes dans les médias ? Méme les quelques
modéles politiques de femmes ministres font I'obfjene starisation qui les rendent inaccessibles, d
statut quasi divin, bien loin en tout cas de laquetidienne.

L’analyse de la présentation physique des femmedeeleur apparence doit venir ici compléter
'analyse.

% Eric Macé, & seen on TV, les imaginaires médiatiques, unelegie post critique des médiaspus cité
plus haut ; p.117 et sq
" Voir corpus de F. Gomez
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2.3. L’assignation a un modeéle unique: une normalité ducorps et du sexe qui joue comme
normativité

CHIFFRES CLES DES FEMMES FRANCAISES

163 cm : taille moyenne
63 kg : poids moyen 41 ans : age moyen
93,7 cm : tour moyen de poitrine
79,9 cm : tour moyen de taille 10% : cheveux blonds
93 cm : tour moyen de hanches
(source : synthése textile habillement |r50% : cheveux bruns
12 février 2006 et INSEE 2007)
5% . cheveux roux
38% : part des francaises taillan{source : INSEE)
plus de 44 (Institut francais textile et

habillement
40% des femmes ne trouvent pas leur
taille en magasin (Institut francais de|la
mode)
5,4 millions : nombre d’obéses en Frange,
soit 1,2 million de plus qu’il y a 3 ans

Voyons maintenant si I'apparence physique confénde femmes dans les médias participent des
stéréotypes et contribuent a leur invisibilité au @ntraire les exhibent dans des modéles qui les
figent non moins aussi sirement dans des rolesegsont pas majoritairement les leurs. .

2.3.1. Un corps unique

2.3.1.1. La presse féminine

La commission avait l'intuition que le corps desnfaes présenté dans les médias répondait a un
certain nombre de stéréotypes liés a l'age, laezwulles cheveux, la minceur ou encore le profil
racial. Mais, pour éviter de tomber dans le piége em évidence par Pascal lui-méme, «tu ne me
chercherais pas si tu ne m'avais pas trélwgles différents corpus ont été soumis au crileleces
critéres. Le résultat est accablant. Les stéréetgpat encore plus vivaces que nous ne le pensions.

Majoritairement, dans la presse féminine, et cemable également pour les magazines pour
adolescents et people du corples,femmes représentées sont jeunes, minces eede blanche Et
quant a la blondeur, si 'on considere que seulérh@% des francaises sont blondegprésenter ou
photographier 50% de femmes avec des cheveux blorasefléte pas la réalité de la population
féminine francaise *.

%pascalPensées et opusculeéditions Brunswick, p.576
% Voir le corpus d’Elodie Mielczareck
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L'aspect des femmes de maniére globale

Ce graphique rend compte
de l'aspect des femmes

Femme Actuelle Figaro Madame Elle Glamour

Les femmes sont majoritairement jeunes, brunes ou
blondes, minces et ayant la peau blanche. Les autres
profils sont rares.

. dans la globalité des
= jeune magazines (soit articles ET
—chx blonds publicités)

——chx bruns
= peau blanche
[ corps mince
—m— plus de 35 ans
—#— chx blancs
—@— chx roux

peau noire

——— profil maghrébin

—a— profil asiatique
peau metisse
corps gros

Les histogrammes - ou barres -
représentent les convergences
(soit les traits récurrents qui
fondent les stéréotypes) alors que
les courbes représentent les
périphéries (soit les traits
minoritaires).

Et I'on peut méme parler de records quand on eaitskores de Glamour, de I'ordre de pres de 100%
pour la jeunesse de I'age, la couleur de peau mireeur.

Glamour

Elle

Figaro M adarme

Femme Actuelle

L'dge apparent:
des femmes jeunes

La couleur de peau:
des femmes blanches

\ | | [ \ \ 1% [
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L'apparence physique des hommes n’est guere différs ce n'est qu'ils sont Iégérement plus bruns,
ou avec des cheveux blancs, et plus agés. Maifeitgeurent trés majoritairement jeunes, minces et
ayant la peau blanche.

L'aspectdes hommes de maniére globale
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Figaro Madame Glamour

Contrairement aux fermmes, les hommes sant plus
Anés et ont davantage de chewveus blancs. Cependant,
ils sont majortairement jeunes, bruns, minces et

ay ant la peau blanc he.

Ze graphigue rend compte
de l'aspect des hommes
dans |a globalité des
magazines (soit articles ET

==]euns publicités)

——chx blonds
—=chx hbruns

= peau blanche
=1 corps mince
—m@—plus de 35 ans
—w—chx blancs
—&— chie rouwx

peau naire

profil maghrébin
—p— profil asiatique
peau métisse
corps gros

Les histogrammes - ou barres -
représentent les corvergences
(soit les traits récurrents gui
fandent les stéréotypes) alors gque
les courbes représentent les
périphéries (soit les traits
minoritaires).
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Au regard des chiffres suivants, on est donc eit deoparler de la présentation d’'un corps unigue
dans la presse féminine :

FEMMES JEUNES 85,75%
FEMMES MINCES 92,75%
FEMMES A PEAU BLANCHE 92,65%

Source : corpus GMM

Ce résultat préte a réflexion quand on voit guerésse féminine est celle qui accorde le plus aeepl
dans ses colonnes, aux questions liées au corpa eteur, incluant la sexualité : mise a part le
magazinekElle, prés de la moitié des articles y sont consadré@rgortance donnée a la catégorie
people, et donc a I'importance du look, ne peut cpforter des oukases physiques, constamment
asseénés.

Contenu

100%

0% 1

80% 1

0% CJAutre (homscope efc.)
CJéconamig

B0% + B Feople, culture et medias
= Clisine

50% 1
E=coms/ceeur

40% international
=== politique

30% Sujet de société

20% +—

10% 4

[ 5% } 5%
0% = . = —— =

Femme Actuele  Figaro Madame Elle Glamaur

Plus insidieusement, il est intéressant de compté&telécompte par quelques analyses de texte ou une
apparente critique d'une trop grande minceur se& gontredite par d'autres assertions, neutres
apparemment mais qui valorisent, de fait, les cartoaditionnels de minceur. « Trop mince pour
Bollywood ? » interroge ainsi cet article &#le a propos d'une jeune star indienne jugée presque
maigre, qui affirme préoccupant cette vogue desigsufilles indiennes qui s’affament pour se
conformer aux criteres occidentaux. Mais comment pas entendre «pas trop mince pour
Hollywood » quand l'adjectif «repletes » pour dgsr les stars indiennes traditionnelles les
dévalorisent dans le méme temps, quand la phd® jdene actrice la présente dans toute sa betuté e
que la comparaison avec une autre star jugée tedgrenelle aussi mais qui vient de faire « I'un des
plus gros cartons de I'an dernier » associe mineesucces ?

Cette omniprésence de la minceur ne peut manquelodieer valeur normative et prescriptive aux
messages délivrés. « Le®20siecle a libéré le corps des femmes mais c’esfausse libération car la
norme régne en maitresse sur ce corps libéré maucdean Francois Amadigt) lors du forum du
BVP. La dictature de la minceur n'est pas préteater la place a d’autres images de femmes, sujet
d’'autant plus sensible que I'on connait la dang&rate I'anorexie qui touche 30 a 40 000 jeunes
filles, en France, aujourd’hui. La commission reievaux conclusions du groupe de travail présidé par
Marcel Rufo, pédopsychiatre, et a la charte d’eagamnt volontaire sur I'image du corps sur cette
question.

19 jean Francois Amadieu, sociologleepoids des apparence®dile Jacob 2005
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2.3.1.2. La presse mixte

Mémes enseignements mais avec des nuances danssie pnixte quotidienne et hebdomadaire.
Reprenons ici I'analyse qualitative d’un article 2@ minutesdu corpus GMNP* qui offre des
paradoxes assez réjouissants.

Avec le titre « quand le sérieux est en marcheep,atticle sur I'ouverture du festival de Cannes
évoque 13 personnes dont 4 hommes et 9 femmes. altais qu'on s’attendait, conformément a
l'esprit de sérieux qui semblait prévaloir, a unittment égalitaire et méme privilégié pour les
femmes, au vu de I'écart des taux de présence umfdeeur, l'identification qui est faite des
personnages et leur présentation vient démanteteeffets d’annonce : les 4 hommes (Sean Penn,
Edouard Baer, Richie Evans et claude Lanzmann}, teos présentés avec leur identité compléte et
leur role précis au sein du festival, alors quedlésmmes sont présentées par leur nom et prénom et
leur tenue de soirée. On lit ainsi que NathaligrRan ose une robe courte violette, que Jeannedalib
brille toute de blanc vétue tandis que Marjanegpaporte une robe blanche et parme. Quelle est don
la marche du sérieux dans toute cette description ?

Que dire, des lors, de ces modéles corporels sffark consommatrices de médiased médias
semblent, en effet, ne proposer qu’un seul modédecdrps. Les images aspirationnelles pour parler
de la beauté, nous dit Marc Antoine Jar¥, sont de plus en plus déconnectées des femmesset |
mettent en insécurité permanent€ertes les magazines sont pourvoyeurs de réve quaisd le
décalage est trop fort ou trop systématique, ifg pourvoyeurs de doute et de défiance a I'égard de
son propre corps.

Les médias normalisent le marginal. « lls ne pégignt que les extrémes », nous dit Francoise
Vilain'® extréme des représentations corporelles du mitceu jeune, mais aussi extrémes ou

comportements non majoritaires des habitudes desuel

Empruntons a Divina Fralf, dans un article sur la téléréalité et les phémamde starisation des
petites filles, cette phrase de synthese : « Segsddhors innovants, les médias font preuve d'une
grande force conservatrice. lls agissent dans fpépgation de la crainte féminine universelle de ne
pas étre aimé de l'autre, de ne pas plaire asisegetent cette conquéte paradoxale, c'est-a-dire u
progres qui génere sa propre négation sur le gdéig consiste a exprimer un épanouissement sans
contrainte du corps, dans le rejet des interdiisydans le méme temps, a introduire de nouvelles
brimades sur le corps, par une nouvelle cruautie, des obsessions narcissiques sur le look (tosijou
plus jeune), sur la ligne (toujours plus mince)eHi’'est pas étrangére a tous les déréglements et
mortifications dont les médias font leur miel (d&gsion, anorexie, boulimie), avec tout le commerce
collatéral que cela génére (chirurgie esthétigamsommation pharmaceutique, médicalisation du
corps ...). Les souffrances privées sont déplacéssalpolies. »

2.3.2. La dictature du sexe

Les médias jouent également un rdle considéralrie kdafacon dont on se forge une culture sexuelle.
Car le sexe fait vendre !

1%1y0ir en annexe les analyses de Nicoletta Michelis

192 Entretien avec Marc Antoine Jarry, déja cité

193 voir en annexe le compte rendu de Francoise Vilaiésidente de la délégation aux droits des fenahas
I'égalité entre les hommes et les femmes au CoEseihomique et Social

194 Entretien du 24 avril avec Divina Fraii, professsociologue spécialisée dans les médias, unitéenaigt
recherche au CNRS « communication, médias et godtk ; phrase citée dans larticleéléréalité : les
féminismes aux prises avec la norme d’internaldaés Recherches féministes, images et sens ; 2005
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Il semble tout d’abord que, dans la presse mig® sljets directement liés au corps et a la segpali
hormis des occurrences dans les faits divers owlasques people, sont peu nombreux et tres peu
concernent spécifiguement les femmes : trois adiclande Figaro sur le soin de la peau et des
cheveux avant les vacances, un article d@arss Matchsur les techniques de rajeunissement de la
peau pour les femmes et un article déBspresssur 'homosexualité féminine. Tout se passe comme
si les sujets de cceur et de sexe étaient renva@ldgiment a la presse spécifique en la matiére,
notamment la presse féminine.

Mais alors, dans cette presse, on peut parler d/éntable invasion de ces sujets, notamment &d'or
des vacances ou les marronniers traditionnelsidlgemt. Deux traits semblent, a cet égard, pouvoir
étre releves.

» C’est d’abord une présence en force des sujessalita sexualit@ui constituen0% des
titres de couverture en presse fémiffihest qui recourent, le plus souvent, a toute urmanga de
poncifs. Pour ce faire, il est fait appel, le pamivent, a des journalistes spécialisés, les jtistes
sexo, dont le rendement par an, au vu de la primugbersonnelle d’Anne Steidét est
impressionnant : 244 articles, en 4 ans, a rais® @apiers par mois, a destination de nombreux
magazines, pas tous féminins « dont 60 sujetsesufdntasmes et les pratiques sexuelles plus ou
moins hors normes (triolisme, lesbianismes, éctsamgi bondage, fantasme de I'uniforme etc.), 46
sujets sur la technicité du sexe (comment pratigu@mment ¢a marche ? Comment décoincer quand
¢a bloque ?), 20 sujets sur les femmes insatigblies veulent ceci, elles veulent ¢a, elles ererdgu
toujours plus) (...) ». Tout le reste, porno, infit&lle point G ou I'orgasme féminin, le manque de
désir et I'abstinence, les gadgets sexuels, lesmaliet sexe dans la nature, 'homosexualité etc.
occupent moins d’espace méme s'ils sont tres pteggialement. D’ou sa conclusion : « Mon duo de
téte reflete & merveille les sujets traités pamésdias. Numéro un : les pratiques spectaculairesey
concernent qu’un tout petit pourcentage de la mdmr. Numéro deux : le comment faire du sexe
pour se rassurer de ne pas correspondre aux péfildoppés en numéro UN. »

L’effet nombre joue incontestablement, de mémelgumise en exergue de pratiques qui ne font pas,
somme toute, le quotidien des gens, a voir ledteésules enquétes sur la sexualité des francaiss «
médias donnent un vision extréme et décalée ducpgxe’a rien a voir avec l'intimité de 95% de la
population. Une grosse majorité de frangais neasgifectivement se masturber en groupe le week
end », nous dit Anne Steiger. Et la plupart de®legxies regrettent 'impact négatif des médias sur
notre sexualité. « A force de dire assumez votxeaee, de livrer des conseils sur la masturbation

la sodomie, de mettre en avant des pratiques eafrébeaucoup de lecteurs et lectrices dont la
sexualité est somme toute épanouissante, s’estementnaux ou coincés. » ajoute-elle.

» Deuxieme écueil, la normativité.
Les injonctions paradoxales sont légion dans dédes sur la sexualité et produisent souvent éteff
inverse a celui qui est recherchaiu: lieu de libérer les coincées, ces articles ceintles libérées

Une pratique constante est de mélanger les plastripfs et les plans normatifé Prenons un
exemple cité par la philosophe Michela Marzanajiadun article deBiba, d’aolt 2003, intitulé « les
femmes aussi ne pensent qu'a ¢a » et censé éuengtat, sur la base d’enquétes de terrain, sur les
pratiqgues sexuelles. Voila que, dans le corps dteteapparait un impératif « masturbez-vous ! »,
introduisant, au milieu d’'un discours valorisantiauvelle liberté des femmes et leur libération des

195 Enquéte effectuée de janvier & octobre 2004 pardepe Axel Springer sur 9 titres : Bien dans rig v
Cosmopolitan, Biba, Glamour, Avantages, Prima r&iau féminin, Top Santé, Psychologies

1% Anne Steigerla vie sexuelle des magazines ; comment la preaséuie notre libido et celle des adps
Editions Michalon 2006

197 Entretien du 6 mai 2008 avec Michela Marzano, dég
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normes judéo chrétiennes, la prescription de nées/adontraintes trés formalisées pour étre une
femme moderne. Le mélange des plans est factdumodédlage des repéres.

Deuxiéme usage courant dans les medias, faire rpdssemessages de libération mais avec des
pratiques codifiées, en empruntant au langage gerlaographie. Michela Marzano analyse ainsi un
article du journalNVingt ansd’avril 2003 sur les pratiques sexuelles supposi&eses lectrices, qui
identifie trois catégories : la super extra saldpesalope normale et la ringarde. Bien entendu, il
convient de se retrouver dans la case des salgpe€pre moderne. Il y ici reprise des recettetade
publicité mais aussi de la pornographie dont lgdae est valorisé, en présentant ces comporteents
la fois comme normaux et comme normes, induisafitranillage et un télescopage entre normalité et
normativité.

Ce n’est pas tant le discours qui pose problenest e fait qu'on est dans la pensée unique, daes
forme de totalitarisme des comportements car ilssost jamais accompagnés des moyens de
développer une conscience critique. Si le lectaunsp différemment mais que tous les discours ou
images sur ce sujet sont homogénes, son proprentess trouve disqualifié et il se percoit lui-m&m
comme déviant. Et méme si parfois les médias tenemonner un éclairage sur le pour et le contre
de tel ou tel sujet, ils ne se risquent que tropment sur ce qui est au milieu, sur ce qui n’esoir,

ni blanc. Beaucoup de souffrance s’origine aingizcles jeunes et moins jeunes qui ne trouvent pas
d’écho a leur propre ressenti.

Les mémes injonctions paradoxales sont relevéesQuainne Destaf® dans son analyse des
stéréotypes féminins dans la presse fillette et pdalescentes.

Nous voici, en cette fin de bilan de nos trois csfface a un constat identique, quoique paradoxal
un méme conformisme confondant dans la représematides femmes mais avec des moyens
diamétralement opposés :
* |e maintien des femmes dans I'ombre masculine, |@wrisibilité, leur caractére secondaire
pour ce qui est de leur vie sociale ;
 un exhibitionnisme forcené, la généralisation de reatéristiques corporelles qui
n'appartiennent qu’a une classe d’age, la valoriga du marginal et des extrémes pour les
jeux du corps.

Entre le marais des représentations sociales gpdlamotion des extrémismes marginaux des corps
et des comportements sexuels, la réalité des femeaeproprement introuvable.

2.4. Une mixité en trompe I'ceil : un conformisme geééral qui perpétue les stéréotypes de genre

La créativité et I'innovation sont donc loin d’étaujours au rendez-vous de la modernité des femmes
Ce constat somme tout affligeant, est-il conforé lps auditions et par les chercheurs ? En un mot,
peut-on accuser les médias du péché de ringardiereconduction de rdles stéréotypés ?

2.4.1. La presse : une construction insidieuse des idarttisexuées et des rapports sociaux
de sexe

Au-dela du bilan effectué dans le corpus retenusquligne la reconduction de stéréotypes récurrents
dans la presse adulte, y compris dans la pressesadate, regardons, a ce stade, le vecteur pyasse
contribue le plus a la socialisation de I'enfargsta-dire la presse pour enfants. La Commissi@n n

198 Corinne Destal, maitre de conférence a I'univérdi Bordeaux Illanalyse des stéréotypes féminins dans la
presse fillette et pour adolescents
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pas souhaité, en effet, intégrer ces magazinesstemeorpus, car des analyses récentes de chescheur
fournissaient les matériaux utiles sur ce créneau.

Que ce soit en effet sur les magazines enfantaps lés suppléments pour les parents, le condtat fa
pas Sylvie Croméf® est identique sous des apparences neutres et équilibrées damsiement de
l'information, le message délivré est le méme, ¢ela la Iégitimité du garcon comme acteur majeur
de la société.

L'asymétrie entre le masculin et le féminin, queeBoit quantitative ou qualitative, et donc cette
construction d’'une différence de sexe se font deiéna plutdt subtile et pas forcément visible all'ce
nu, méme averti : pas de fille sotte ou de gargmehcourageux, pas de pere cloué dans son fauteuil
ou de mere attachée a la cuisine. Une asymétrietngue limitée (59% de garcons versus 41% de
filles) mais qui se renforce par le choix du persge mis en lumiére. « De loin, le garcon est J'élu
les femmes étant les personnages relégués dedsepméme si elles se hissent dans les séries a la
seconde place pour entourer le héros dans sa staligmne. Si les hommes prennent le pas dans les
fictions, pdle minoritaire mais qui symboliquementvre au lecteur et a la lectrice d’autres univers,
les filles et les femmes n’arrivent nulle part étet apparaissant inexorablement comme le second
sexe et ce (...) malgré le fait que les rédactioms fninines. La prise en compte des réles, vddtab
hiérarchisation, assoit cette domination du garcboyé comme le futur adulte, maitre de la société
de demain, dont la presse ceuvre a la construction.

Méme asymeétrie sur le plan qualitatif : partouthetamment dans les séries, on privilégie le petit
garcon : portraits variés, liens sociaux diversifigiteractions personnelles avec ses deux pagents
ses pairs. Au contraire les portraits de fillesraoorent I'idée qu’elles sont des cas particuliers,
dehors de la norme, y compris dans leur représentgraphique ou on les dote de marques de
sexuation stéréotypées dans leur coiffure ou leaksts. « Elles n’appartiennent qu’'a condition a la
communauté humaine. ». Méme les adultes particidente déséquilibre puisque l'inscription des
femmes se fait majoritairement dans la sphére dut @t celle des hommes dans les deux sphéres
domestique et publique, ou se trouve développéunuwrsenal d’'activités professionnelles, systéme
qui est consolidé dans le supplément pour les par8ubtilement la encore se dessine une sorte de
nouveau savoir vivre a I'égard des meres, promnaai pas au nom de 'amour conjugal mais au hom
de I'amour et de l'intérét de I'enfant et de sassite personnelle et scolaire. « Il s'agit d'ameesr
meres a consentir & endosser des obligations ékgat domestiques, et donc a la fois de leseepli
vers la sphere du domestique pour accomplir caifraarental et de les subordonner a la hiérarchie
masculine familiag?. »

Et la chercheuse de conclure: « On ne peut pa3, fe. pas faire I'nypothese que la diffusion
multimédiatigue massive de représentations sexuasgmeétriques contrdle le processus
d’émancipation féminine que connait la sociétéamohent grace a l'institution scoldite »

2.4.2. Internet : une invitation massive au conformisme denre

Beaucoup moins de subtilités sur Internet, danmédia ou la nomadisation, la facilité d'acces et
I'anonymisation supposée de l'acte limite le colatréu la responsabilisation des internautes et des
fournisseurs d’accés. Au-dela de I'existence derilignations proprement dites contre les femmes,
cible marketing par excellence et transforméesdefaande en femme objet, en ménagére, en femme

199 sylvie Cromer, professeur a l'université de Lill@omment la presse pour les plus jeunes contribeiketa
élaborer la différence des sexato8sier d’études de la CNAF n°103 et 104 ; avnihat 2008. L'analyse porte
sur Popi et Pomme d’api chez Bayard, Papoum etcAbchez Fleurus, Picoti, Toupie et Toboggan chéarM
et Bambi et Winnie chez Disney

105, 101, dossier d’études CNAF n°104

1,54, dossier d’études CNAF n° 103

125,101, dossier d’études CNAF n°.104
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enfant, en objets sexuels, notamment dans la jiéblammme nous le verrons plus loin, trois écueils
méritent d’étre releves.

2.4.2.1. Violence des propos et « cyber chantagy@ fes filles.

C’est d’abord le risque lié & des échanges non med# souvent violents et au développement d’'une
forme de « cyber chantagE3sur les filles. Dans cet univers, circulent adis f'idée de liberté sans
frein et celle d’'absence d'altérité, dans lillusicque l'autre n'est pas en face de soi; la
communication par Internet permet de s’affrancles dodes et régles habituels de tout échange avec
autrui : anonymat, pseudonymes, adresse imperdenneiplication limitée de ce qui fait son
identité,- visage, voix,- et sa personnalité tramaent I'échange et donnent lillusion que tout est
permis, y compris la violence des mots et des ima@a connait le cas classique des photos intimes
qgue I'on menace de faire circuler sur le net, endm souhait de rupture manifesté par la jeur fill
On connait aussi des formes d’exhibitionnisme attefinte a la pudeur, dans ce qu’elle est le reéspec
de soi et de son intimité, dans une sorte de plagida téléréalité et de la starisation de I'oadlie.
Pourquoi étaler ainsi sa vie sur Internet ? « Clastqu’on appelle I'extime en psychanalyse. On
montre son intimité pour qu’elle soit valorisée paregard de l'autre et plus I'extime est montrée,
plus on a le sentiment d’exister, dans un rappartissique assez pauvre car I'Autre n’est recherché
qgue dans la mesure ou il peut me donner une estamaoi», dit Serge Tisseron pour expliquer ce
phénomeéng®. A coup sar, les outils numériques favorisent é@nidiu réef® et méme s'il souligne les
bienfaits des mondes virtuels, et notamment des y&léo, dans la mesure ou « l'usager utilise les
mondes virtuels pour se construire un espace peltentc’est a condition de bien considérer que le
virtuel est un troisieme monde qui n’est ni vraifaux.

Quel impact sur la construction de soi et I'appesatye du respect de l'autre, qui sont des valdairs

la démocratie ? En I'absence de tout discours didgétsur la questidﬁs, dans un univers ou la
fracture générationnelle est forte sur la capacip@rler de ce qui nous arrive sur la toile et'école

ne donne qu'insuffisamment des clés de lecturéudé/ers numérique, ces mises en scéne ne peuvent
manquer de perturber les adolescents, a une épadie découvre la relation amoureuse. Les jeunes
filles réagissent de moins en moins, déplore OlRé&maldt'’, plongées qu’elles semblent étre dans un
état de sidération d’autant plus fort que la mémdie l'internet est infinie et qu'on peut penser ne
jamais pouvoir sortir de ces violences exhibégsaile a ce propos d’'un « risque de désenchantement
du cercle familial, de 'amour et du monde » etlgme la capacité d’'Internet a créer des victinfes.
I'évidence, il faut repenser 'accompagnement dasears dans le monde numérique.

2.4.2.2. Jeux vidéos : des avatars féminins cauieaix

Que ce soit « Guild wars : Eye of the north », «ldvof warcraft », monde trés masculin de combats
opposant des hommes lourdement harnachés et sssiilarmées a la Iégére qu’on voit bien que
seules les courbes de leur corps sont a mémerdedfarier les projectiles, que ce soit « tabula rgs
univers intergalactiqgue ou les protagonistes fémeimiadoptent des postures hyper sexuées avec des
effets de cambrure qui défient les lois de I'étuéi les stéréotypes sont d’un traditionalisme’at d
conformisme surprenant. « Une industrie d’hommas po monde d’hommes » mais qui se féminise
doucement méme si plupart des joueurs et des perges restent majoritairement mascuffhs. Et

le plus étonnant est sans doute la reséxuatiobéiée et trés stéréotypée des personnages au fil du

113 Expression utilisée par Oliver Péraldi

14 \www.ladiz.fr/php/article

15 5erge Tisserof/irtuel, mon amour. Penser, aimer, souffrir, & &es nouvelles technologidgbin Michel,
2008)

1% Entretien avec Isabelle Falque Pierrotin du 18sr2808

17 Entretien avec Olivier Péraldi, déja cité

18 v/oir note de Laurent Baup, en annexe
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temps, qu’ils soient humains, elfes ou gnomessajoie, par exemple, dans I'alpha test de World of
Warcraft, les personnages imaginaires féminins escumlins présentaient des caractéristiques
sexuelles moins caricaturales. Lara Croft, notantjrgauve la mise par son courage et son caractére
bien trempé mais sa plastique parfaite accroit deetemps les caractéristiques sexuelles par un
gonflement continu du volume de ses seins. Certegaines des personnes auditionnées, et
notamment Pascale Thumer&lfe tiennent a souligner, avant tout, cette formidabliverture que
constitue l'interchangeabilité des roles (70% dawrhes choisiraient de s’identifier au protagoniste
masculin et 60% d’hommes a I'héroine). La repredant des femmes est passée, ainsi, de «la
princesse passive que le héros est tenu de sadverla guerriére efficace et sé» a laquelle un
homme accepte de s’identifier. Mais le poids déséstypes I'emporte largement sur l'irruption de la
modernité des réles.

Quant aux jeux pour fillettes et adolescentes,alehétypes abondent : « Barby girl on line » ou

encore « miss Bimbo » invitent les filles & se claingp dans la mode, le shopping, la coiffure, la

manucure, avec, de surcroit pour miss Bimbo I'mtidn a devenir une star et a séduire tres vite une
star masculine. Quant a « Oh my dollz.com » posrpeéados, les voila conviées a organiser leur
intérieur et & collectionner leurs conquétes suabfeau de chasse.

Méme si les créateurs annoncent 1,3 million deysas en France, méme si 64% des nouveaux
joueurs dans la tranche d’age 39-49 ans, sonteteés, en 2005, 90% des créateurs de jeux et 90%
des joueurs étaient des hommes, d’ou sans doptedaction de jeux spécifiques pour les filles. $4ai
guelle image des femmes est ainsi donnée a touadodsscents, a longueur de partie ? Ce n’est pas
tant I'hyper sexualisation des personnages qua @stinter du doigt que I'univocité de leur appagenc
et comportement, I'impossibilité de trouver unesaititive. Pourquoi aucune étude sur cette question
de la place des femmes dans les jeux vidéos ?

Enfin, il convient de marquer I'étonnement de Ianaassion devant I'impunité réservée a ce qu'elle
considere comme une atteinte au respect de latélidaila personne humaine et méme une incitation
au viol, dans ce nouveau jeu, GTA4, jeu américkisse 18+ mais qui explicitement invite a forcer
les femmes a accepter des actes sexuels non dé3@mées, la classification européenne Pegi est un
simple systéme d’information mais il serait Ufitede réfléchir aux modes de commercialisation et de
promotion liés aux classifications les plus élevd@sans et +).

2.4.2.3. Les sites pornographiques : un harcélenoarg publics

C’est enfin la question d’'un accés souvent sarns friecontrole parental aux sites pornographigées.
noter toutefois, que sur les 4000 signalementssrean |'office central de lutte contre la criminéli
liée aux technologies de l'information et de la coumication (OCLCTIC) qui gere la plate forme
mineurs-internet.gouv.fr, sur les dix premiers mdis 'année 2007, plus de 2000 d’entre eux
concernent la pédopornographie, 280 visent desimiig@ations liées a la race et a des injures
xénophobes mais qu’aucune discrimination n’estrre@ée a raison du sexe.

Au-dela de la pédopornographie, illégale et powrsuien tant que telle, de multiples sites
pornographiques sont trés facilement accessibbesnineurs. Dans une enquéte menée par la société
Calystd?, en juin 2008, sur 9600 collégiens, 90% disentraété traumatisés par une image sur le net
et le bilan du CSA, réalisé en 2005 dans le cadrka grotection de la jeunesse, fait état de 8080 de
garcons de 14 & 18 ans qui auraient vu un filmiXesnet et 45% des filles de la méme tranche d’age

19voir en annexe le compte rendu de Pascale Thuledélectrice du département développement durdéble
Vivendi Universal France

120/oir note de Laurent Baup, en annexe

121 y/oir la recommandation du FDI sur les jeux videdigne de novembre 2007

122 Enquéte réalisée par la société Calysto en jud82Qir 9600 collégiens dans deux lycées, 'un rlieitre
parisien ; chiffres diffusés lors des assises dn pumérique, le 12 juin 2008
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Au-dela de la florissante industrie du X qui représ, selon certains, plus de la moitié des costenu

payants disponibles en ligne, I'apparition de phusplus fréquente de films X amateurs avec une

implication forte de jeunes filles qui se mettent seéne dans du porno de plus en plus hard par
exhibitionnisme ou sous le coup d'un trafic mafieapporte a ce secteur un effet de masse jamais
égalé.

Certes, il existe des logiciels de contrble patlegratuits qui permettent de limiter 'accés a aer$
sites ou mots clés mais ceux-ci peinent a se répandsein du grand public.

A cela s’ajoute ce qu’on peut appelere sorte de harcélement pornographigéiequand on entre sur
un site pornographique, il est bien difficile d’'sortir, comme si une stratégie de logiciels enfértea
client, a l'aide de procédés de géo localisationmpétant de le bombarder de propositions de nature
sexuelle, dans un environnement géographique pro8hgateurisme ou stratégie commerciale
délibérée ? Aucune étude sur les circuits finasdiés a ces pratiques n’est actuellement dispenibl

2.4.3. Ladouble allure de la publicité : & la fois en anee et en retard

Mais, pendant ce temps la, avions-nous dit, Chitkexxhibe son tendre poulet en public pour énerver
Margherita et plus les pizzas domino’s sont chaudks les clients sont bouillahts Pendant ce
temps, une ravissante idiote extirpe ses longuabga chaussées de talons aiguille rouge d’'une polo
cup volkswagen en susurrant ;. « Polo Elle a towtr gadaire !». Pendant ce temps, les rasoirs BIC
montrent une jeune femme rater son créneau et abaadson véhicule mal garé dans la rue avant de
filer prendre un bain et se raser avec le sloga@ui a dit que les femmes ne savaient rien faére d
leurs dix doigts ? ». Pendant ce temps, Groupamaenme scénette ou le pére refuse la main de sa
fille au prétexte que le prétendant allait « ILénuire sa fille, lui faire trois enfants et dispaebans
payer de pension alimentaire » et qu’il devrairetenir par la suite sa fille, éternelle mineureses
enfants ; tandis que NAF NAF fait défiler six atheiunes filles, tres décharnées, derriére un aocho
tres rose, affublé de lunettes noires, qui commaad&oupe de filles scandant; «je veux des
couleurs, que des couleurs et encore des couleurBéndant ce temps, le Conseil général des
Yvelines, tout émoustillé sans doute par une eaik attitude » a défaut de « silicon valley » cher

a attirer de jeunes scientifiques dans le déparieme montrant un corps de femme, sans téte, avec
ces mots inscrits sur un tee shirt moulant de geiss« | (coeur rouge) techno » et récidive
aujourd’hui avec des nymphettes qui proposent davsyer en l'air si 'on se laisse charmer par
'aérospatiale ou qui se trémoussent pour demasid@lles sont bien béaties avec lindustrie du
batiment...

La liste est infinie.

Que ce soit I'ARPP, dans le bilan 2007 du BVP, geesoit Francoise Hernaez Fournier, tous
reconnaissent qu’'a coté d’évolutions réelles, sbbsi massivement des stéréotypes de genre:
atteintes diverses a la décence, réduction des ésrarfeur fonction de ménageéres, instrumentalisatio
du corps féminin sans rapport avec le produitlitalsation » de trés jeunes filles, dans des iesag
qui fleurent la pédophilie, réduction d’'un persogma une fonction d’objet sexuel.

Citons deux spécialistes de cette dérive : les muew professionnelles spécialisées, surtout dans
l'univers de la HI FI, vidéo, téléphone mobile ebtm qui constituent de gros marché de tentation

pour les hommes : Moto Max par exemple dans Maton@ qui corrélent la taille des seins de deux

jeunes femmes a la taille des petites ou grosdegl@des ou encore télé2 qui compare les forfdits 6

123 Entretien avec Jacques Perriault, professeuriencs de I'information et de la communication jugnsité
de Paris X, Nanterre ; conseiller scientifiqueladfitut des sciences de la communication du CNRS ;

124 Tous ces exemples ont été données a la commisaiates associations : voir audition en annexe des
associations de défense de droits des femmes ossisla site de la Meute et I'entretien du 21 aaviéc
I'association « Femmes et mathématiques ».
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et 8H a la taille des seins de deux femmes entouralmomme. Mais c’'est aussi le marché du semi
luxe, produits de beauté et vétements. Citons pample Puma qui ose « Plus c’est grand, mieux
c'est. ». La facilité est ici reine.

Quant au porno chic dans le secteur du luxe, qutirnge a étre une valeur considérée comme élitiste,
il constitue une atteinte caractérisée a la digiétéa personne humaine. Le BVP, dans son bilaid,200
dénonce sa résurgence : triolisme, soumissioreéhpment de la femme, méme si parfois ce sont les
hommes qui sont victimes de pulsions meurtriéresirfies, - ce qui n'est pas mieux-, humiliation,
représentations dégradantes. C’est la souvenitlddanarques de luxe qui ont des studios intégrés
n'adhérent pas au BVP, notamment Dolce Gabanayénéficie, en permanence, par sa persistance a
recourir a des images dégradantes, du prix spdeipilry de la Meute.

Reprenons, ici, le schéma de I'enquéte menée pdiCBEonsumer Intelligence sur les images et

modeles de femmes véhiculés par la publicité, sehguoi résume bien les deux axes des modéles
aspirationnels et non aspirationnels relevés paelenes femmes interrogées.

L'image de la femme dans la publicité vue par les jeunes femmes

Modéles aspirationnels

Les femmes fortes qui dénoncent ’P Le discours vérité : |a mére qui

-La femme qui ose dénoncer les discriminations et concilie tout malgré les
s‘exprime avec pertinence et conviction (Eram, difficultés
«lentretien d'embauche»)

_ -Les méres qui concilient vie privée et vie
-La femme talentueuse non reconnue (Nike) professionnelle (Bl édina et Nesquick dans

-Les femmes qui assument leur différence une moindre mesure)
-Leur beauté méme inaccessible (Dior grice 4

la majesté de Charlize Théron, La Croix
Rouge grice 3 I'humour de Adrianna

Karembeu) - Les méres au foyer un peu dépassées par
’ . -Leur apparence et/ou leur 3ge (Dove) | les événements Ikéa/ Petit Bateau) - )
(vie SOCiale |l ————— e (Vie privée
# La femme de pouvoir agressive +)
-Madonna (H&M) La femme au foyer

- La mére nonaimante qui frappe son fils - La femme au foyer frustrée et méchante, qui
adolescent qui explose son forfait (Universal) entretient une relation homme-femme
détestable (Marle, «la tortues)
=Xe (#/2) - La rouspéteuse qui réle contre sa condition
de ménagére mais qui ne change rien 3 «sa
vie de merde» (Eram «la lessives)

- La mére débordée (Petit Bateau pour
cértaines et Diesel pour toutes)

Modéles non-aspirationnels

-Le sex symbol instrumentalisé/
PEervers (American Apparel) \L«

BETC Consumer Intelligence

2.4.4. Lalibre antenne : des héroines trés secondaires

Car c’est bien la la question. Point n’est en caitsela crudité du langage car parler de sexéalit
des adolescents est difficile et requiert finalehuls artifices. Rien n’est moins naturel, pourcajgy

une réserve aux propos de Pierre Bellanger, quailter systématiquement ou de faire de I'humour.
Seule I'application d'un parti pris fondé sur urdeqgermet de faire le passage entre le tabou du sex
et son expression orale. Or qui dit code, dit regl€me non dites ou écrites et donc modifiables.
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Dans ce code, quelle est la place explicitemenhéeraux animatrices et a un discours féminin de
dérision, de provocation ou d'affirmation de samtoe actrice et non comme suiveuse?

Hervé Glévarec souligne ainsi que les animateuterp des rbles bien définis: «les propos

scatologiques que tient Romano stkyrocksont a la mesure de la place qu'il occupe comme
« bouffon du roi » & qui la licence est accordémcdles propos licencieux, étant entendu que c’est
Difool qui est maitre de cérémonie et garant d'eggace discursif plus ou moins soumis au contréle
des propd%® ». Mais quel réle pour les filles ?

Pourquoi une telle fadeur et une telle soumissida @ensée masculine des animatrices, qui se

complaisent a des prises de parole redondanteanoéds en écho du consensus forgé autour de 'avis
énoncé par le présentateur ou ses collégues maseulin bémol toutefois poBun radid? ou I'une

des deux animatrices se pose, a plusieurs repdaas,'affirmation de sa propre pensée et non dans
la stricte conformité au consensus masculin. Maisrguoi ne posent-elles pas plus fortement leurs

limites face a leurs partenaires masculins ?

Inconsistance de leurs propos tout d’abord. Preridasie sur Skyrock Un florilege de ses
interventions, en un quart d’heure d’émission astet égard éloquént puisqu’elles se résument
majoritairement a des onomatopées diverses ovepeises de fin de phrases masculines ou encore a
des assentiments non justifiés. Mise a mal du tstegsl animatrices ensuite, soit par des grossgereté
ou des propos violents, soit par la mise en déridie leur parole, voire par une subtilisation de le
parole imitée de facon ridicule par un animat@uAxel Duroux? avait tenu & souligner 'importance

de la parité en nombre d’hommes et de femmes quiilére dans la force des caractéres ; on en est
loin dans I'échantillon analysé.

Quelle image des filles est donc ainsi véhiculéecptte fragilisation du statut de leurs représeeta
dans ces émissions ? Quel modele identificatowre| gasseport de vie pour les auditrices, méme si,
nous l'avons vu, elles sont en nombre égalSiyrocket Fun radig d’'autant que, dans le discours des
animateurs, sont véhiculés également des stéréotigamageables : responsabilité des femmes dans
l'impuissance masculine, représentation des femroesme femmes objets, dévalorisation de I'age
mdar etc. ?

L'infériorité numérique des animatrices est sanstel@our beaucoup dans cette dévalorisation de leur
statut et I « aspect ringard » de leur présenkanéenne, mais, a I'évidence, une réflexion surdie

des animatrices dans ces émissions et sans dduselapgement, dans les émissions de radio, est a
entreprendre.

1251, 29 opus cité plus haut

126 Nous avons déja souligné son intervention fack@Tui fantasme sur son professeur de maths maieut
aussi citer sa capacité a la répartie et a I'imsme « Au départ, dit une auditrice, j'avais passduci d’'odeur
particuliere, bon bah un peu comme tous les mectyjours une petite odeur masculine », « Deussmei
dorment dans la méme piéce, ¢a daube toujoursmmnente I'animatrice.

127v/oir analyse du corpus radio « bah oui, c’estiéasj « on va venir te voir », « oui, c’est trésatet », « il est
trop fort », ouais, c'est ¢a », « ah oui, c'esfvt&st pas con », ah bon ? », « ah ouais, tuaniés », « nan
c’est clair », « bah oui, c’est normal ; « ouaisja ouais», « nan c’est vrai ouais », « ouaigi®w, « oh bah,
c’est clair ouais », « ouais aussi ouais », « Quast vrai, ouais », « ah ¢a passe toujoursak @uais, c'est
horrible », « non mais jamais de la vie », « ah, mdest pas possible ». etc...

128 Exemple de propos grossiers ou violents sur Npmmentaire d’'un animateur envers I'animatrice,
prénommé Sophie : « tu racontes que de la merdgrdchaine fois, tu vas prendre » et plus loinpurges fans
qui voudraient éventuellement se taper Sophie >m&lépproche « prostitutionnelle » sur Fun radio t®is
gentille, on te paierait peut-étre ? » ; exemplegévalorisation ou de subtilisation de la paratadit-elle, en
sortant ses gros seins » dit un animateur sur &dio,rcoupant le raisonnement de I'animatrice Uastgjon de la
taille des seins de cette derniére étant récurtenteau long de I'émission au point qu’on lui demda si elle est
enceinte. Imagine-t-on une telle réduction a unéigodu corps pour un homme ? « Moi, on m'a janégéculé
dans la bouche ! » voix de Marie imitée de facdictile et non Marie elle-méme. etc...

129\/oir l'audition d’Axel Duroux
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Mais au-dela de l'infériorisation du statut desnaatirices, certains passages relevés constituent des
atteintes au respect de la dignité humaine et desfestations de violence a I'égard des filles. an
NRJ a deux reprises, les propos tenus nous intenpelle Tu lui mets une droite et on n'en parle
plus » dit un animateur a un jeune homme qui tén®ige pas s'entendre avec sa patronne. Et plus
loin, & un garcon qui évoque le malaise de son antiidée de se retrouver nue devant lui pour faire
'amour pour la premiére fois, un animateur comseil« tu la mets a quatre pattes et puis t'es
dedans », et un autre poursuit : « Si tu veux égshr, tu lui mets un petit coup sur les fessesadie
accepte pas, tu lui mets un petit coup jusqu’a cellg accepte, pour la dresser, quoi. » Traitées
comme des bouts de viande, les filles, comme lemEun responsable du CER Oui parfois mais
plus encore, comme ici, méme si ce sont des exsmapkeémes dans le corpus choisi, incitation a la
violence.

2.4.5. La télévision : I'uniformité par recherche a toutrpx du consensus dans la fiction
ou l'assechement de la créativité des auteurs

Sont-elles des cruches ou des citoyennes, nosnkéraie télévision, pour reprendre les mots de
Martin Winckler®'? Il est, en effet, de bon ton aujourd’hui de earles mérites de la fiction
ameéricaine et britannique et de déplorer l'incdlasise des personnages féminins des séries
hexagonales. « Dans les séries américaines, adionogon de responsabilité, aucune activité n’est
interdite aux femmes. (...) Les conflits de pouvdds différences de salaire ou de promotion, les
rapports de séduction ou de domination qui oppolsentmes et femmes dans la réalité alimentent
constamment les trames narratives », de méme caticdlation entre vie domestique et
professionnelle. « Les personnages de série ngpasrgeulement les interpretes des évenements réels
vécus par le public mais aussi les promoteurs d#efas de référence tant sur le plan individuelle qu
des droits et des devoirs civiques. »

Et de vilipender le simplisme abyssal des hérofeda fiction francaise, surtout dans les séries
policieres, le manque de creéativité et de finessgchwlogique, l'invraisemblance des scénarios
produits, comme dans la série Clara Sheller, ébsufabsence de critique sociale et d'interrogati

sur le sentiment d’étre femme. Pire encore, lessegisouvent confondant a I'ceuvre dans ces séries
n'est pratiguement jamais relevé dans la critidais les séries télévisées plus récentes échappent
partie, du moins aux yeux de la Commission, amglsme réducteur.

Le discours tenu lors de certaines de nos auditiendit pas autre chose, méme si les termes sont
parfois plus mesurés, et s’articule autour de wmoisons pour expliquer le phénomeéne.

- C’est d’abord une recherche forcenée du consegsugxpliquerait cette uniformité des héroines
frangaises. Quand une chaine, conTiié, drainait 40% de part d’audience, le désir derplau plus
grand nombre empéchait de représenter les femmmsslelar diversité. Pascal Bretdhsouligne ainsi
I'autocensure des producteurs et des diffuseuersrefet de toute transgression. Méme remarque chez
Laurent Storch?: la fiction francaise sur TF1 s’est éloignée diblir et surtout du public jeune. Les
personnages sont trop monolithiques et la maistgmaristique insuffisante. De fagon plus radicale
encore, les scénaristésrencontrées dénoncent les stéréotypes imposédeahaines : sufFl,
méme si les oukases sont moins forts depuis gqueklueées, I'héroine devait étre blonde, jeune, avec
une poitrine généreuse et d’'une fidélité a toutede ; seules les héroines secondaires avaient le
droit de tromper leur conjoint ou de jeter leur benpar-dessus les moulins. Méme si le cadre était

130 Entretien du 15 mars 2008 avec Didier Aaron, chefliépartement radio, direction des programmes
131 Martin Winckler,cruches ou citoyennes, Figures de femmes a laiséév

132\/oir l'audition de Pascal Breton

133 \V/oir l'audition de Laurent Storch

134 \Voir les deux auditions des scénaristes

78



moins formalisé sur les autres chaines, les comgimigtaient plus insidieuses car liées aux stgrést
propres au responsable des programmes.

- Plus durement encore’est une véritable pyramide de la peyui est dénoncée par les scénaristes,
peur de stigmatiser, peur d'étre anxiogene, peupdlitique qui interdit, de fait, de mettre en seen
tout personnage politique un peu consistant, comithey avait une relation incestueuse entre le
pouvoir et les médias, ou qui débouche sur desatares comme « I'Etat de grace ». Cette chaine des
contraintes se renforce tout au long de la hiéreyaepuis le scénariste, le directeur littéralee,
producteur, le chargé de programme jusqu’au divede la fiction, le directeur des programmes et
au-dessus, le directeur d'antenne, les annonceulss eactionnaires. « Plus on monte, plus on a
peur! ». Et cette chaine filtre si fortement laatign des auteurs que souvent il n’en reste pasigra
chose. « Globalement, la télévision francaise ec@ipas avoir besoin d’auteurs ».

- Le maitre mot est lancéelui de 'assechement de la créativité des auteqrs peuvent étre parfois
dans une opposition trés frontale avec leur comitaira : « Allez coco, laisse passer cette foiksgi
Telle est la supplique des auteurs aux producteMiais la bataille est inégale Au couple ancien
auteur/diffuseur, s’est substitué le couple proeluctiffuseur, obsédé par I'audimat. Les auteurdg so
pourtant les descendants de Moliere, pourvus damtirment fort de responsabilité car la fiction
permet le jeu de I'identification et est un vectsans pareil d’évolution sociétale. « Les auteant k&
pour donner leur vision du monde et dessiner umahelans le chaos. », nous dit Sylvie Coquart.
Quoi de plus dur que de voir la simplification sent/abusive de tout le matériel humain, multiple et
ambigu qui se dessine a travers la bible initigle arches et enfin les épisodes d’'une série !y
par exemple, dans la série « Ondes de choc Brance 3 avoir refusé que I'héroine endosse une part
de responsabilité dans I'explosion d’'une usinerenif qu’il ne fallait pas noircir le portrait d'wn
héroine positive ? Et ne faut-il pas prendre enptentrés rapidement, la cible des 6-12 ans, saturé
aujourd’hui de séries américaines au point qu@gaistinguent plus trés bien la réalité francaisédad
réalité americaine. « Objection, votre Honneur ? ».

- Car, c'est bierd’'une véritable chaine du mépridont il est question icimépris des auteurs, on I'a
vu mais aussi mépris du publid.a recherche d'efficacité et d’efficience se faitx dépens de la
création frangaise : 5% du budget dédié aux scgraril y a quelques années, 2% aujourd’hui. Entre
la logigue de pouvoir et la logique de création queamt les passerelles nécessaires.

Tout se passe, par ailleurs, comme si l'outil t8iéwn était méprisé par ceux la mémes qui le

fabriquaient. C'est un média grand public et lesidiurs, sans doute mus par l'idée résistante ue |

culture est vouée a I'élite, ne sont pas passés riotion de culture de masse, méme si, dans ce
domaine, tiennent-elles a préciser, il convient fdiee une différence notable ente les chaines
publiques et privées.

Comment donc faire entendre la voix des auteurandjwon sait qu’au Canada, par exemple le
renouveau de la fiction est passé par un nouveatratode confiance entre les auteurs et les
commanditaires ? Comment leur redonner toute le@agepquand on dit que, d’ici cing ans, c'est la
fiction locale qui sera privilégiée et non les eomis aux séries étrangeres.

Dans le temps qui lui était imparti, la commissia@ns’est pas penchée sur la question de I'image des
femmes dans la télé réalité et les divertissendingss ou elles sont des enjeux de séduction. {&& su

a lui seul, mériterait une mission de réflexion.

2.5. Les femmes dans les médias : une majorité peigible

Dans les trois parties du corpus GMM, des modekgsrnitaires de femmes ont été repérés. Ainsi, sur

'ensemble des journaux télévisés, les trois femtaesmieux identifiées désignent trois domaines
problématiques essentiels :
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- celle de la représentation du corps de la femmams dune perspective esthétique et
spectaculaire, en la personne d’Angélina Jolie ;

- Celle de la représentation de la femme dans ogse d’'une expertise scientifique et d’une
autorité sociale, en la personne de Christine ldegar

- Celle de la représentation de la femme confroatéequestions de famille, d'éthique et de
gestion de vie, en la personne de Annie Amouritfea@ere qui a intenté un proces a I'hépital
pour avoir forcé sa décision dans la mise au mahdee fille handicapée.

Mais, alors méme que ces trois domaines ne sonétaaches, qu’est-il dit des intersections entre
eux ? Le média télévisuel construit-il des liensgioles entre ces trois images de la vedette glamou
de la femme d’autorité et de la mére de familldlaie ? Rien n’est moins sir.

Car c’est bien de cela dont souffre la représemati des femmes dans les médias, d'une
exacerbation de modéles souvent obsolétes quidasaient souvent a un narcissisme de pacotille et
d'une insuffisante mise en valeur de modéles nounealesquels reposent précisément sur une
porosité des comportements et un refus des cariczgu

Reprenons, a ce stade, I'analyse proposée par BESrGumer Intelligenc®, suite & son enquéte
aupres de jeunes femmes de 20 a 25 ans : les matiefemmes privilégiés par elles dans les médias
témoignent d'une autonomie par rapport au modé&sculin dominant et par rapport aux normes
sociales de la féminité tandis que les modélessicie sont au nom d’'une soumission au modele
masculin ou d’'un statut de victime : sont rejetéasi les femmes sous influence d’'une addiction
quelconque, les femmes-objets instrumentaliséesneodans la téléréalité ou les présentatrices faire
valoir et non en premiére ligne, les mannequinsexiques et les femmes au foyer dépressives. Sont
rejetées aussi les bimbos a forte poitrine etdewjui semble une injonction constamment repriss da
les médias d’ «étre au top » dans tous les domaikkins présentes car peu connues, sont
plébiscitées néanmoins des figures marquantes e tociale ou du monde de I'entreprise, méme si
elles sont surtout reconnues quand elles sembéepasg faire d’ombre aux hommes, dans 'univers de
la mode et de la beauté par exemple ou dans les PME

Pour conclure, reprenons les deux schémas sul¥angsi permettent de synthétiser nos
développements.

Les hommes sont bien les acteurs principaux, resgairies de la marche du monde.

135voir les résultats complets de I'enquéte surtie ge BETC Consumer Intelligence ;
136 voir les analyses d’Elodie Mielczareck dans lepesrpresse féminine et radio
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Les femmes ont une
visibilité réduite de
maniére globale dans
les médias pour les
riles d’expertise et les
statuts sociate
importants, soit les .

postes qui font autorité

smaticues dblées peu abordées
(metiers, formations, acas au savoir,
articulation vie privée et professionnelie)
-

Les femmes, quant a elles, se trouvent écartelées des réles multiples qui noient leur vérité
actuelle et les impérieuses nécessités auxqualesdoivent faire front. Elles présentent desgesa
fractionnées dont certaines sont davantage misesgslenr dans les médias, comme le montre le

diagramme ci-dessoti§

137\/oir I'analyse d’Elodie Mielzarech
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La femme pour elle-méme

Lewperte
La séductrice L'imparfaite qui assume
La jeune La décalze
Lablonde - La bombe Iatine Lawnrking girl - - la femme de pouvoir
La mince L'indépendante
L'ambitieuse

Celle qui a le choix de ses actes

Celle qui émet son propre avis

Celle qui 3 une visihllite

La fernme qui participe & la marche du monde
La femme créedible

_ Celle presentée par son statut social

Celle gui he sédult pius La grosse
La femme objet - |a femme soumise
La quingua - Ia femme vue par son horioge biologigue \  Lafemme
La fernme et son inguigtante &trangeté \ aufoyer
La megere

La femme responsable e la non performance sexuelle

(e salt pas Comment falre ou 5ans eslrs) \

La fermme et ses humeurs \

\
\

Lignorante La bonne mére
La futile

La princesse

L'zlienge - linteressée

La victime

L'anonyme

La femme absente

La ridicule

Celle gui est toujours dans le consensus dominant
L'excentrique - celle gui n'est pas crédible

La femme hors de la marche du monde

H Lire]

La mauvaise mére

La femme dévalorisée

Ces analyses se trouvent confortées par la pldoeaypent réellement les femmes journalistes dans
les organisations ; elles sont visibles certes) bi@vantage que dans un passé récent, mais quel est
leur statut dans la fabrication de l'informatiordans la prise de décisions ?

2.6. La grande absence/présence des femmes danlgsnisations
2.6.1. Leur présence dans les corpus : une paritém dans la fabrication de 'information

Pour la radiqg la place des journalistes femmes a été mesuséatedlement par le temps de parole.
Certes, I'ensemble des émissions mixtes retenuesce soit le journal d'information ou les émission

de libre antenne pour adolescents étant animéedeganommes, un décalage en faveur des hommes
est prévisible. Toutefois, il ne saurait expliquertel écart suFrance Interquand on voit qu'il est
possible de rééquilibrer le temps de parole en a@una des femmes la responsabilité de séquences,
comme le faitRTL, ni surtout pour la libre antenne. Non seulememfplace des animatrices y est
marginale, surtout pousky Rockune animatrice pour 6 animateurs\#&J(une pour quatre), mais
leur temps de parole est réduit & une peau deiohagec la palme donnéeskyRocKprés de 87% de
temps de parole pour les animateurs et de 4% {animlatrice.

82



50%

45%

Temps de parole
des journalistes

40% |
35%
30% |
25% |
20%
15%
10%

5% |

0%

Rtl France Inter
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Méme déséquilibre pour les journaux téléviséslculé au moyen des 2 critéres suivants : lebmem
de journalistes des équipes de rédaction nommds gqaient visibles ou invisibles (62,3% d’hommes
et 37,7% de femmes), et les journalistes présemts ¢t journal uniquement a l'oral (intervention
perceptible) (60,4% d’hommes et 39,6% de femmes).

Le diagramme ci-dessous (en chiffres absolus) pedmevisualiser ce décalage et de dire que les
journalistes femmes ont une part limitée dansadtig&tion de 'information.

Répartition femmes - hommes au sein des
équipes journalistiques

80+
O Total des journalistes
601 des equipes de
rédaction (visibles ou
401 invisibles) Nommés
B Jounalistes présents
20+ dans le journal
uniquement a l'oral.
0- Intervention perceptible

Femmes  Hommes Total

Ainsi, dans les émissions mixtes retenues, les fsnjournalistes sont moins présentes que les
hommes et donc moins visibles aux heures de gréodate. D’autres choix, notamment dans le
corpus télévisuel, portant sur des journaux téésvgrésentés par des femmes, et elles sont derplus
plus nombreuses, auraient-ils abouti & des comriadégérement différentes ? Rien n’est moins sir
car le poids du présentateur ou de I'animateurcgral a été neutralisé ou identifié clairementlet i
n'est pas certain que des changements notoire$ piegtre constatés au niveau gesrnalistes
sollicités au gré des reportages.
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Toutefois, la ventilation des hommes et des femselen les grandes rubriques, ne conforte pas, ici,
I'idée d’une spécialisation des femmes sur degsgjgciaux tandis que les hommes serait du c6té du
scientifique, du politigue et de I'économique. Tousontribuent sans champs réservés. Ose-t-on
toutefois ici reprendre le commentaire que faitnEmse Gomez de cette relative égalité dans lexchoi
des sujets ? Les hommes, dans cette latitude plunslg qui leur est donnée de choisir leurs centres
d'intérét, joueraient, en quelque sorte a fairesalial tandis que les femmes seraient dans la éaqu
de haute lutte, des bastions masculins autreftasdits. N'est ce pas le méme écho entendu lorsed’u
audition®®? Les grands reporters sont de plus en plus demés mais c'est aussi parce que les
hommes ont déserté une profession qui rapportetpgui éloigne des puissants qui font les carriéres

Pour ce qui est de la presse mixte en3®H% des articles ont été rédigés par des hommEetpar
des femmes, sachant que 44% des articles sontigéssou signés par des initiales. Libération et
I'Express sont les deux journaux dans lesquelsetéve les écarts les plus importants (49% versus
19% et 44% versus 17%). D’'une maniére généraldetames ont plutdt rédigé les articles concernant
'éducation, la santé, les sujets de société, diimitional et le social tandis que les journalistes
hommes sont davantage présents dans les articfaditigue et d’économie.

2.6.2. La place des femmes dans les postes de respoitéabiline absence des postes
stratégiques
Les écarts sont ici flagrants, manifestes et namntestés par I'ensemble de nos interlocuteurs. Les
femmes sont en nombre trés inférieur aux posteesgimonsabilité. Le plafond de verre est, dans le
monde des médias, aussi incassable que partauiraill

A I'époque des auditions, en mai 2008, un recenaemapidé® des postes stratégiques donnent un
score de 7 femmes pour 14 hommes sur les télégigiabliques, soit le tiers des postes de pouvoir
dévolu aux femmes et de 4 femmes sur 13 hommedekatiévisions privées, soit 23% seulement.

Plus largement, d’apres I'évaluation faite par éédation aux droits des femmes du Sénat que nous

reprenons ici, sur I'ensemble des médias retemssfdmmes n'occupent que 8,80% des postes de
direction stratégiques.

PROPORTION DE FEMMES OCCUPANT DES POSTES DE DIRECTION
« STRATEGIQUES » DANS LES PRINCIPAUX MEDIAS

T, 4T
- '

3. 85 % Femmes
14,81% LoD

' B

Chaines Radios Quotidiens Magazines Ensemble des

généralistes de généralistes nati onaux nationausx médias érudi és
télévision d'infermation d'information

Source : évaluation de la délégation du Sénat ave droits des femmes, d aprés | annuaire
Média SIG 2006

Postes pris en compte - PDG, président du directoire ow du conseil de swveillance, vice-
président, directewr général, directeur général adioint ou délésué, ou encore secrétaire
wéndral

138 \/0ir en annexe le compte rendu de la table romdesdénaristes

139 Chiffres donnés lors de l'audition des producieetrportant sur les directeurs, généraux, de anoges,
d’antenne, d’unité de fiction, de documentairesp@gazine, pour les télévisions publiques (Franéeahce 3,
France 4, France 5) et privées (TF1, Canal +, M6).
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Certes, aucune assurance en termes de lutte destratéréotypes, encore une fois, ne s’attache
automatiquement a la présence des femmes dans ddgagn Le stéréotype, en effet, attaque
indifferemment les hommes ou les femmes et ne gag dans la difféerence des sexes car sa

caracteéristique est d’étre imposé par le groupeikomh

Mais on peut raisonnablement penser que les sejeliss images qui sont au cceur de la vie des
femmes auront de plus en plus droit de cité sfdesnes accedent de fagcon équilibrée aux postes de
pouvoir, c'est-a-dire en proportion de leur présagelle dans les médias.

Si les femmes représentent 43% des journalistesirguaoi n'occupent-elles pas 43% des postes de
pouvoir ? Question de vivier la encore ? Question dorgditibadu temps ? ou prétextes qui
masquent, de fait, des habitudes anciennes degpastaréotypé des rbles entre les femmes et les
hommes ?

Au vu de ce bilan contrasté, des propositions ddavice sont donc a formuler. C'est I'objet de la
troisiéme partie.
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TROISIEME PARTIE : PROPOSITIONS

Vertu des mots, démenti des chiffres, voila la mipale conclusion a laquelle parvient la
commission, a l'issue de son travail d’analyse. téel résiste farouchement a l'idéal proclamé par
les professionnels des médias !

Certes, les avancées sont notoires et a I'évideleseémissions, documentaires, magazines, artioles
fictions savent créer, chez les femmes, ce pldiéire reconnues et comprises. Mais pour combien
d'images qui alimentent leur élan vital, trouvert-@n écho négatif, un flux immense de poncifs et
stéréotypes d’'un autre age qui plombent cet élalesetcollent au plancher, pour reprendre cette
expression canadienne du « plancher collant » pEmifemmes ? Les femmes travaillent, aiment,
enfantent et ces multiples visages peuvent alimeige images d’'une richesse inouie sans que les
médias les assignent & des images réductricedatanelles elles ne se reconnaissent plus.

Plus grave encore, c’est qu’au nom d’un « politiquent correct » qui pousse a jouer le nombre ou
a chasser le grossierement démodé, on se dédoudmmacompte d'une vraie prise a bras le corps
des verrous sociaux qui paralysent la vie des ferame

Inconscience des médias, qui ne savent pas délsusgqueéréotypes qui se cachent dans les détails e
croient généralement bien faire ? Inconscienceegarais en partie seulement car, a coté de bonnes
volontés manifestes, se cachent aussi, chez dsauiree volonté délibérée de profiter de ce qu'ils
croient étre un bon filon d’'audimat et de lectule femme objet, la femme idiote, la femme humiliée
et le sexe dans tous ses états. L'absence d'imagindimpuissance a créer du nouveau et la fdde

ses responsabilités peuvent aussi se trouver déudedt médias. L'enjeu est donc clair. Il est deisav
comment embarquer la société sur cette questios, ulze logique d’actions partagées.

L'arsenal Iégislatif est déja abondant et, quoithug a fait essentiel, montre constamment sesdanit
dans cet univers multiforme et de plus en plusisissable. Reste, pour les professionnels des sédia
I'enjeu de la valeur ajoutée qui fait la différende I'arme compétitive de la niche innovante ou du
large spectre en puisant dans cet immense gisedemtréativité que constituent les évolutions
sociales récentes et les nouveaux ajustements lestndles féminins et masculins. Reste pour les
pouvoirs publics et pour les instances de régula@i@ccompagner ou susciter ce mouvement et a en
suivre les avancées. Reste enfin, pour la socigiée & conserver et accentuer sa vigilance.
Sensibilisation, vigilance, régulation et contrbélsont bien les maitres mots d’'une démarche a
plusieurs voix.

Pour ce faire, la commission part d’un constatjicgé I'ignorance massivement partagée de la éalit
et de la force de ces stéréotypes. On n'imagirastyn tel degré d’invisibilité de cette questiorsL
écarts que notre méthode d’investigation a réusghamer et a rendre visibles doivent donc étre mis
en lumiére, non pas une fois, a I'occasion d’'urpaspmais continument pour ceuvrer a la réduction
de ce décalageCe que nous proposons des lors, c’est principaletmene démarche permettant
d’introduire une logique de coresponsabilité enties acteurs privés et publics, pour répondre a ce
double enjeu : un enjeu d’information pour rendreisible I'invisible, et un enjeu de dialogue et de
mobilisation pour mettre en mouvement I'ensembles garties prenantes ;

Pour ce faire, nos propositions sont présentéeeex temps : des mesures concrétes d'installagon d

la démarche, dans un premier temps, des feuille®ute inscrivant cette démarche dans la durée,
proposées a chacun des acteurs, dans un deuxiepe. te
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3.1. Les mesures de lancement de la démarche

» Création d’'une mission d’observation et de suivi destéréotypes féminins
Il s’agit de recueillir des éléments d’observatetnde suivre les avancées réalisées par un dialogue
avec les professionnels des médias. Cette missikit pour mandat de réunir les responsables des
médias afin qu’ils rendent compte, annuellemerd,al@ncées réalisées ; La commission de réflexion
sur 'image des femmes dans les médias, présidédliphele Reiser pourrait étre pérennisée a cet

effet ;
o]

Pour donner des moyens de suivi a cette instamcdravail sur les indicateurs de
suivi en fonction des supports meédiatiques pourédie initié par les pouvoirs
publics, en partenariat avec les médias, en prenant conwimg pe départ la
méthodologie utilisée pour I'analyse des trois asrgde notre rapport ;

Pour alimenter la réflexion de cette instanoe, certain nombre d’éléments lui
seraient fournis annuellemergpit directement, soit via les instances de rdigula
(CSA, ARPP et FDI) ou les pouvoirs publiceapports annuels des médias sur le
sujet, chiffres INSEE sur I'image des femmes agistédans sa revue annuelle
« Regards sur la parité », mission confiee a libust des Sciences de la
Communication, études confiées a la Halde.

Pour dialoguer valablement avec les différents asdin correspondant devrait étre
identifi¢au sein de chacun d’entre eux (voir feuilles deep

* Inscription, dans le cadre de I'éducation aux médie menée par I'Education nationale,
d’'une analyse des stéréotypes féminins,
C’est surtout envers les jeunes gu’une politique pdévention et de sensibilisation doit étre
impérativement menée.

(0]

Intégrer dans la Convention interministérielle ptaupromotion de I'égalité entre les
filles et les garcons, les femmes et les hommes tarsysteme éducatif, pour la
période 2006-2011, un volant sur le décryptagestiggotypes dans les médias et plus
largement sur I'école numérique

Solliciter le Ministere de I'Education nationalerafdans le cadre de I'éducation aux
meédias et celui de la mise en ceuvre des programgnesés (lecture de I'image en
lettres, programme rénové d’histoire, histoire dass), d’envisager avec lui
l'inscription au Plan National de Pilotage (sémisanational pour les formateurs
2009-2010) de l'analyse des représentations desmiésndans les médias.

* Lancement d'un projet de monitorage des médias auiveau européen
Cette action s'inscrit dans le cadre des précdonisatprésentées dans les conclusions du Consell
EPSSCO a Luxembourg, le 9 juin 2008 sur le thérkmniner les stéréotypes fondés sur le sexe dans
la société » et de la résolution du Parlement é@omu 3 septembre 2008 sur I'impact du marketing
et de la publicité sur I'égalité des genres.

Il s’agit de lancer, sous présidence francaise projet européen de « monitorage » des médias, a
l'instar du projet « screening gender », lancé parFinlande en 199®our analyser les messages et
images télévisuels ; ce projet pourrait étre figadans le cadre du programme européen Progress et
serait destiné a élaborer une méthodologie etriisateurs de suivi pour analyser, dans I'ensemble
des médias, I'image des femmes. Ces indicateuaseseiintégrées a la grilles des indicateurs dei suiv
de la plate forme de Pékin ;

3.2. L’inscription de cette démarche dans la durée

En ce sens, les feuilles de route suivantes sopbgges aux acteurs.

88



Les professionnels des médias

a. Une démarche de sensibilisation et d’autorégidaten interne.

Une démarche intégrée de I'égalité, ce qu'on ampddl « gender mainstreaming » dans I'Union

européenne suppose, pour étre efficace, le resfgetibis principes de base : une implication de

la

hiérarchie au plus haut niveau, des objectifs obdéffde progrés assortis d’indicateurs et portés par

des structures de vigilance, enfin une formatiooe sensibilisation des personnels.
Deux recommandations suivantes peuvent étre egeet dormulées :

* Mettre en place des modalités de repérage et tke dointre les stéréotypes

o En engageant une réflexion sur le concept de litgildes femmes dans chacun ges

médias. Il ne s’agit pas seulement de se référdes données quantitatives mai
aussi a des données qualitatives. On peut étreues €tre visible et il importe de

savoir également sur quel plan se situe cetteilitgilet quel en est le contenu ;
o En élaborant, dans chaque média, une charte smakje des femmes ;

o En fondant la stratégie d'action sur des objectfsffrés de progression portant

notamment sur :
* |e nombre de femmes dans les émissions repéréesnecodonnant
insuffisamment leur place aux femmes : débatsealet divers recourant
des experts, (le chiffre de 30% est généralemenn@aomme le seu
nécessaire pour que la personne qui s’exprimes®itue en fonction de s
compétence et non en fonction de son sexe) ;
= un décompte propre a chaque entreprise des pooits de l'invisibilité des
femmes ou de leur instrumentalisation (téléréaéité@jssions de variété...);
» |a place des femmes dans les postes de décision ;
o En développant des modalités de remontées dedesisonsommateurs ;
o En sexuant 'ensemble des données statistiqudsadience et le lectorat.

S

=
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o En étendant les enquétes actuelles de Médiamétiengemble des médias et en y

intégrant la dimension des stéréotypes féminins.

» Travailler a la formation initiale et continue désurnalistes sur cette question de I'image

des femmes et plus largement des discrimination§gdaboration conjointe, avec les écoles

de journalisme d'un module de formation sur le sufge travail nécessite de précig

clairement les concepts et ne pas faire I'amalgamige la lutte contre les discriminations

dont une catégorie de la population peut faire jal{éage, handicap, race etc.) et I'inégal
entre les deux moitiés de la population ; Il néiteségalement I'élaboration d’'une grill
d’analyse permettant de débusquer les stéréotypes ;

b. Une réflexion permanente sur les contenus

Cette question doit innerver les pratiques quotides et ne pas faire I'objet d’'un « coup » annue
d’'une démonstration de vertu le jour du 8 mars,rj@ée internationale des femmes. Toutefois
semble important de marquer, par un message fertoup d'envoi d’'une nouvelle politique en
domaine. D’ou la proposition faite par la commissid’'une campagne spécifique sur I'image
femmes avant de décliner une liste d’items davanit@srrits dans la durée.

 Modéliser un nouveau contenu
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o En redonnant toute leur place aux auteurs dan®kisation et le choix des fictior

S
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télévisées, a linstar de ce qui est fait au Canagaur revaloriser la fictio
nationale dont on nous a dit qu’elle serait majaiié d’ici 5 ans ;

o En élaborant une programmation spécifique sur lgsts qui concernent les femmes
avec des engagements propres a chaque média,gianidans le contrat de lecture
ou audiovisuel avec le public ;

o En reprenant, dans ce cadre une proposition d’ldab&lonzo de consacrer 2% du
territoire médiatique télévisuel a donner carteritae aux femmes : I'enjeu serait de
fournir une lecture du monde par les femmes, eromuisant les messages
stéréotypés, un peu comme le font les guignols fiafmrmation, mais en jouant,
ici, sur tous les modes, allant du sérieux a laéar

» Augmenter le niveau de connaissances

o En réalisant des études sur I'image des femmes daague média, a linstar du
projet porté par TF1, a ce jour, et confié a TNS soe étude sémiologique sur les
représentations médiatiques de la femme pendgmériade 2006-2008, faisant suite
a une étude sur I'identité masculine, orientéelalreauté réalisée en 2007/2008 ;

o En confiant au Conseil Economique et Social unesiotissur I'image des femmes
dans les médias professionnels.

* Modifier le vocabulaire utilisé pour désigner labld féminine, qui recourt aujourd’hui @
cette image stéréotypée de la ménagére et le resmplpar exemple par le sigle PRA,
principal responsable des ach¥fs utilisé dans d’autres instances ;

140 Entretien avec Antoine Audit, voir plus haut
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Les instances de régulation

| Le Conseil Supérieur de I'audiovisuel

Méme si le CSA dispose d'ores et déja des outildgiance nécessaires sur la question de I'image

des femmes, il semble utile & la commission, daadre des dispositions de I'article 3-1 de la
du 31 mars 2006 sur I'égalité des chances modifianioi de 1986 relative a la liberté d
communication, d'identifier spécifiguement ce s@da fois dans I'organisation et le contenu @
travaux du CSA. Ainsi, au sein du college, pourraiétre discutée la faisabilité des propositic
suivantes :

* ldentifier une mission sur 'image des femmes aude CSA

loi
e

es
ns

» Réfléchir aux modalités d’'une action de vigilaneearvis des chaines qui peut passer soit

par la rédaction d’'une délibération sur cette quest expression d’un pouvoir unilatéral ¢

u

CSA, soit par I'élaboration d'une charte de I'anten; en partenariat avec les diffuseurs
(encouragement a faire des programmes spécifigi@sloppement du role des médiateurs,

construction d’indicateurs comparables entre méclias
» Faire un bilan annuel sur cette question a l'inrstial bilan sur la diversité ;

» Etudier les moyens d'introduire cette clause deoesabilité sociétale envers les femmes

lors de tout accord d’autorisation aux chaines pes.

II. L’Autorité de régulation professionnelle de laublicité

Deux éléments essentiels ont été ici identifiesfait que I’ARPP est encore trop souvent un £l
trous qui, faute d’avoir été consulté, laisse passen des publicités litigieuses et le caractaapt
confidentiel de cet organisme, connu des profeasignmais tres peu connu du grand public. D
ce sens, quatre axes de recommandations peuveritdémntifiés :

* Resserrer les liens avec la société civile

0 en organisant une communication grand public poacosirager a signaler le
manquements a I'ARPP ;

0 enintégrant la présence des associations socgtatenotamment les associations
défense des droits des femmes, au sein du Corsgdife de la Publicité (CPP), ol
ne siegent actuellement que des associations desogonateurs €
environnementales ;

» Développer la logique préventive de la France sambnt des publicités en étends
I'obligation de consultation préalable du BVP, dgj@vue pour les publicités télévisées,
campagnes publicitaires nationales d’affichage farsition élaborée par la délégation a
droits des femmes du Sénat). De I'ordre de 1500@nypar an, ces campagnes, qui ne s
pas si nombreuses, pourraient bénéficier d’'un dei$ ARPP, en moins de 48 heures pou
visuel projeté ;

» Développer également une logique répressive dagandal’ceuvre dans des pays comm
Royaume Uni ou ['ltalie en donnant plus de visibila I'information sur les manquemer
constatés par 'ARPP. Le développement du « nardeshame », en interprofession, c'est
dire la honte ressentie devant ses pairs en caputdicité sur une infraction constaté
comporte un effet dissuasif sur lequel il convimjouer davantage ;

» Mieux relever le défi de la régulation des nouveaugdias (notamment Internet)

o en renforcant, comme le préconisait le Conseil lifiie de la publicité dans sg
bilan 2007, les interventions de I'ARPP apres ditfm, a l'instar de ce qui s

ot

ans
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0 en concluant avec le gouvernement et l'interprafessin protocole d’engageme
spécifique sur I'image des femmes dans la publgtitdnternet ;
II. Le Forum des droits sur I'Internet

Sans vouloir, ici, se prononcer sur le débat acmicernant la création d’'un conseil national
numérique, lié au sujet plus général des contefiégaiux et de la protection de la jeunesse

du
la

Commission, sur cette question spécifique de I'endgs femmes, émet les trois recommandations

suivantes :

» Augmenter la connaissance

o En réalisant des études sur les avatars féminingsdiezs jeux vidéos et plus

largement sur I'image des femmes dans Internet ;

o En recueillant des exemples de bonnes pratiquéa eratiere au niveau national et

européen ;
* Améliorer I'autorégulation et la vigilance

o En élaborant, avec I'ensemble des partenaires di BBe charte des professionne

de I'Internet ;

o En introduisant le critere du respect de l'imagesdiemmes dans la grille de

classification des contenus sur Internet ;
» Exploiter I' « effet viral » d’Internet pour produd des contre stéréotypes en jouant sur

n

es

relais d’opinion féminins pour développer des sitdegs, structures de marrainage portées

par des femmes et permettant a la fois de facilietraitement des questions de la
guotidienne, mais aussi d’exprimer un ressenti Iegrimages de femmes véhiculées
Internet et de proposer des modeles identificasoiligers et valorisants pour les femmes.

\VA Et la presse ?

vie
par

La commission constate que, dans certains payseéars, des instances de régulation des plaintes

des consommateurs existent pour la presse écrigst & cas de la Press Complaints Commissio

Grande Bretagne. Elle ne peut se prononcer, aadestfaute d’avoir mené les auditions utiles sur

sujet qu’elle tient a soulever néanmoins.
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Les pouvoirs publics

L'Etat est ici dans son rble quand il évalue, qudlrfdrme, quand il élabore des stratégies nati@sa

ou européennes, enfin quand il contréle et sanoBoles entorses a la loi. Les pouvoirs pub
locaux doivent également s’engager dans des démsrdha valorisation et de sensibilisation de
société civile. .

3.3.1. Des actions de vigilance
Une évaluation réguliére, inscrite dans un contexdtional et européen, ainsi que des rendez-

ics
la

ous

réguliers et médiatisés sont indispensables poscrire ce sujet dans les politiques nationales et

locales. L'esprit est ici identique : valoriser Iésolutions positives et débusquer les archaises|

dela de la proposition formulée plus haut de créee mission d'observation et de suivi des

stéréotypes féminins, les propositions suivantesqrg étre faites :

» Introduire dans le cahier des missions et des obmrdes entreprises publiques U
mention précise sur la nécessité de reconnaitdivarsité des regards de femmes su

monde et sur le respect de cette différence ekinaiintroduire des objectifs chiffrés de

progression dans les conventions d’objectifs endgens des chaines privées ;

» Donner de la visibilité aux prix accordés par lessaciations aux publicités (prix macho

et fémino de la Meute par exemple) ;
* Augmenter le niveau de connaissance sur la question

o0 En confiant une mission sur cette question a IMastdes Sciences de
Communication (ISCC), du CNRS;

o En demandant a I'Institut Emilie du Chételet d'irise ce sujet dans son cyc
de conférences annuelles ;

o En demandant a 'INSEE d'inscrire dans sa revue uslle « Regards sur |
parité » des données sur la place des femmes dansdanisations des medi
et d’alimenter quelques indicateurs sur 'image tames dans les médias ;

o En proposant a la Halde, dans le cadre de son mogne d’études, de faire u
étude sémantique sur les stéréotypes dans la pressdia qui ne dispose p
d’instance spécifique apte a conduire ce genreudiés ;

o En confiant a I'Inspection générale des financeg umission sur les circuit
financiers liés a I'exploitation de la pornograptser Internet ;

» Associer la représentation nationale a cette qoesties stéréotypes lors d'un dék
annuel.

3.3.2. Des actions de sensibilisation

Nous rappelons ici les propositions présentéesessds de développer | ‘analyse des stéréot
féminins dans I'éducation aux médias pour les jeunais I'Etat a également une responsabilité
a-vis de la société civile dans son ensemble.

» Intégrer cette question dans la Convention interstémielle pour la promotion de I'égalit
entre les filles et les garcons, les femmes ehtesmes dans le systéme éducatif, pou
période 2006-2011 ;

» Inscrire I'analyse des stéréotypes féminins dariRld® National de Pilotage ;

» créer une structure officielle de remontées destiéas citoyennes a I'image des femn
véhiculée par les médias.
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3.3.3. Un engagement au sein de I'Union européenne
Nous rappelons ici le projet de monitorage des amdu niveau européen, présenté plus haut.

» lancer, sous présidence francaise, un projet eugapde « monitorage » des médias, a
I'instar du projet « screening gender », lancé pmFinlande en 1998 ;
+ Demander a I'Union européenne d'inscrire ce sujeinsl le programme de travail de
I'Institut du genre.

3.3.4. Un contrdle plus ferme
Si l'autorégulation et la vigilance sont essergigllla répression s’'impose en cas d’atteinte qaece

de la personne humaine et de provocation a langelet a la discrimination. Le relativisme, y
compris culturel, ne saurait fragiliser le respeice principe constitutionnel.

[72)

» Sensibiliser les juges a cette question en intrsmht, au sein de leurs programmes |de
formation, un module sur la lutte contre les stéypes et I'atteinte au respect de la dignité
de la personne et notamment des femmes ;

» Elargir aux associations de défense des droitsfdeanes le droit de saisine du CSA déja
reconnu a un certain nombre d’associations, en frati I'article 42 de la loi du 30
septembre 1986 relative a I'audiovisuel.
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La société civile

Piece maitresse du dispositif puisque bénéficifiitale de toutes les productions médiatiques, la
société civile justifie trois axes de recommandwiolui permettre de réagir, valoriser les actions
des associations et leur permettre de saisir eddment le CSA.

» Créer un site officiel de remontée des réactionsadgociété civile sur 'image des femmes
dans les médias pour faire émerger la vigilancey@hne décentralisée. (voir plus haut)

» Soutenir et valoriser les actions des associatemsharge de ces questions
o En donnant de la visibilité aux prix qu'elles déoent (voir plus haut)
o En soutenant financierement leurs efforts

» Faciliter la procédure de saisine du CSA pour lssaxiations de défense des droits des
femmes (voir plus haut)
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