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L’explosion du monde médiatique au 21 siècle et la multiplication des médiums de communication ont permis un accès sans précédent à toute sorte d’information. Le prix à payer pour cet accès? Quelques publicités, supposément inoffensives. Cependant, nous observons dans ces publicités des contenus  qui contribuent à la construction des rôles masculins et féminins, qui ont une influence très importante sur la perception des sexes et qui sont malheureusement souvent sexiste. Afin de mieux saisir la portée des de la publicité sexiste et des médias dans notre société contemporaine, nous allons tout d’abord définir le rôle des médias en tant qu’agent de socialisation, et ensuite analyser leurs effets sur les conceptions des rôles masculins et féminins. Finalement, nous étudierons plus en profondeur certains phénomènes proéminents du 21e siècle, comme l’hyper sexualisation et les troubles alimentaires chez les jeunes filles.
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La socialisation par les médias 

Dans un premier temps, il est nécessaire de saisir le rôle des médias dans la socialisation des individus. La socialisation est décrite par Muzzati de façon suivante : « est un processus durant toute la vie par  lequel les personnes apprennent les modèles de leur culture, les attentes comportementales, les valeurs et la soi-disant vérité » (Muzzati, 2007). Bien que la famille soit toujours considérée comme l’agent de socialisation primaire des enfants, selon Campeau et alt., les médias prennent aujourd’hui une place d’importance parmi les agents de socialisation secondaires.  En effet, la spécialiste des médias Jean Kilbourne affirme aussi que le nombre de publicités auxquelles nous sommes exposées de façon quotidienne, soit entre 1500 et 2500, fait de l’industrie publicitaire un  des agents de socialisation les plus puissants de notre société.   En théorie, ce constat n’est pas nécessairement négatif. Cependant, lorsque nous observons de plus près le contenu publicitaire de médias comme la radio, les magazines, et la télévision en particulier, ce phénomène peut devenir inquiétant. 
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[bookmark: _GoBack][bookmark: _Toc287166872]La problématique de la publicité dans les médias réside du fait qu’il y a peu de contrôle sur ses contenus, et que les valeurs véhiculées par celle-ci imposent une vision du monde qui n’est pas représentative des réalités de chacun. C’est particulièrement vrai dans les représentations des comportements et des goûts qui sont traditionnellement considérés comme « garçon » ou « fille ». En effet, bien que le sexe soit une chose physiologique, le genre en est une acquise. Les publicités sexistes établissent ce qui est considéré « normal » dans les comportements émotionnels et de consommation que les individus devraient avoir. Par exemple, une jeune fille qui préfère jouer avec des voitures plutôt qu’avec des poupées peut se faire rejeter par ses pairs. De jeunes enfants peuvent donc se voir rejetés s’ils ne font pas partie de la « norme », qui est dictée par plusieurs éléments, mais particulièrement par les médias. Certains peuvent affirmer que les publicités ne sont qu’une interprétation de la réalité, mais nous savons maintenant que la publicité contribue plutôt à la construire. Selon Kilbourne,  « pour attiser la convoitise et influer sur nos façons de penser et de vivre, elle impose ses visions du monde, des individus et des rapports sociaux. ». Or, une situation qui peut sembler banale à un jeune âge, comme jouer ou non avec un camion, devient rapidement indicative des relations que les hommes et les femmes auront dans le futur. Comme l’affirme le Conseil du statut de la femme (2008, p. 6), les stéréotypes sont des mécanismes à l’oeuvre dans la socialisation, car ceux-ci contribuent à «reproduire les inégalités entre les femmes et les hommes». Par exemple, dans les publicités, à l’âge adulte, les femmes sont représentées comme étant soit la « soccer mom » qui fait tout pour ses enfants, ou comme la séductrice.  Ce que ces images ont en commun, c’est qu’elles montrent la femme comme étant soumise aux hommes, ou donnent une image de celle-ci toujours en lien avec un homme dans leur vie. Selon le Conseil du Statut de la Femme « le harcèlement sexuel est souvent dicté par une conception erronée et inégalitaire des rapports de sexe et s’inscrit dans une tradition qui pendant longtemps l’a toléré, sinon justifié, au nom d’une certaine conception de la « supériorité » masculine ». En plus de l’impact sur les relations hommes/femmes, ces stéréotypes ont aussi un impact sur les choix de carrière de chaque sexe: les femmes se tourneront plus vers des métiers qui correspondent aux valeurs féminines, et exerceront moins de responsabilités, tandis que les hommes poursuivront des carrières techniques et scientifiques, dans des rôles de pouvoir. Bref, une exposition supposément anodine aux stéréotypes véhiculés par les médias, entre autres à travers des publicités sexistes, aura un impact important sur le développement personnel des individus, et sur leur perception de l’autre sexe.

Hypersexualisation

Outre une vision stéréotypée de la relation femme/homme et leurs rôles en société, la publicité sexiste engendre un autre problème de taille, l’hypersexualisation des jeunes. Le marché de la mode et des cosmétiques cible de plus en plus les jeunes filles de 8 à 13 ans afin de les fidéliser,  les messages et les images utilisées ont généralement pour but d’influencer les jeunes filles à adopter des comportements comme charmer, séduire et plaire (Bouchard, Bouchard et Boily, 2005). Un rapport du Conseil du statut de la femme affirme que l’exposition à ces publicités sexistes mène l’individu à avoir des relations sexuelles précoces (Roy, 2008), cette précocité sexuelle ne permet pas aux jeunes d’avoir entre leurs mains toute l’information nécessaire quant à la pratique de relations sexuelles sécuritaires (Roy, 2008). Trois adolescents actifs sexuellement sur quatre utilisent le condom1, ce qui peut notamment expliquer le fait que les cas de Chlamydia ont augmenté de 100% au Québec entre 1997 et 2007[footnoteRef:1].  [1:  Bureau de surveillance et de vigie du ministère de la Santé et des Services sociaux, Portrait des infections transmissibles sexuellement et par le sang (ITSS) au Québec, Québec, ministère de la Santé et des Services sociaux, 2007.] 
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Santé physique et mentale 

[bookmark: _Toc287166874]Si les effets des publicités sexistes sont néfastes sur les comportements sexuels des adolescents, ils le sont tout autant sur la santé physique et mentale de la population en général. L’utilisation outrancière de la représentation du corps idéal dans les médias, notamment les publicités, peut mener certains individus à adopter des comportements alimentaires maladifs comme la boulimie ou l’anorexie (American Psychological Association, 2007).  Mis à part ces troubles alimentaires,  les répercussions peuvent se manifester selon Descarries comme « une absence d’estime de soi, des comportements relationnels irrationnels et une conception irréaliste du sexe et de l’amour ».  Un individu avec une quasi nulle estime de lui même est encore plus vulnérable aux messages des publicitaires, on peut parler d’un vilain cercle vicieux qui pousse le consommateur à dépenser encore plus pour essayer d’atteindre l’idéal véhiculé dans les publicités (Descarries, 2006). Les études nous portent à croire que ce sont les jeunes filles et les femmes qui sont les plus touchées par ce phénomène, mais les hommes le sont tout autant. Les jeunes sont bombardés à un point tel d’une image stéréotypée du corps masculin que 18% des garçons de 15 à 19 ans souhaitent gagner du poids[footnoteRef:2]. [2:  Roy, N. (2008). Le sexe dans les médias : Obstacle aux rapports égalitaires : Résumé. Québec: Conseil du statut de la femme, Direction des communications.
] 


Conclusion

En somme, les conséquences des publicités sexistes sont facilement observables dans plusieurs médiums. Bien qu’il y ait une multitude de facettes aux répercussions sociales des publicités sexistes, un travail de cette ampleur ne nous permettait pas de les explorer de façon exhaustive, et nous avons par conséquent ciblé les plus importantes. Dès l’enfance, les stéréotypes sexuels renforcent l’impression de ce qui est « normal » chez les enfants, et dictent en partie leurs goûts, leurs valeurs et leurs relations. À long terme, nous remarquons une croissance des troubles alimentaires et de problèmes d’estime de soi, exacerbés par l’exposition constante à l’idéal unique d’un corps « parfait ». Bien que les conséquences des annonces sexistes soient bien documentées, la solution au problème n’est pas simple. Certes, une certaine règlementation des contenus médiatiques par les gouvernements serait souhaitable, mais les fondements des pensées stéréotypiques se font pendant l’enfance. Donc, il est nécessaire que les parents et le personnel enseignant aient conscience de cet enjeu, et qu’ensemble, ils fassent des efforts afin de ne pas imposer ce qui est « normal » à tous les jeunes enfants, et qu’ils encouragent les choix personnels et le respect de l’autre sexe. 
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