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Contre l’invasion des stéréotypes 
sexistes dans la publicité



Depuis 2019, des membres de Résistance à l’Agression Publicitaire 
(R.A.P.) ont œuvré à documenter et dénoncer le sexisme dans  
la publicité française – désigné par le terme de « publisexisme » –  
en créant l’Observatoire de la Publicité Sexiste (OPS). 

Il a publié deux rapports soulignant la fréquence, la prévalence  
et les multiples formes de stéréotypes et injonctions de genre  
dans la publicité. Ces rapports se basent sur des centaines  
de contributions de citoyen·nes, qui ont envoyé à l’OPS  
des photos de publicités vues en France et jugées sexistes.

Résultats ?Résultats ?

Ces secteurs sont particulièrement portés à sexualiser et déformer 
le corps féminin. Le choix des mannequins est également très 
stéréotypé et discriminant : des femmes souvent jeunes, blanches, 
cisgenres, valides, épilées/rasées, minces, forment le contingent 
majoritaire de ce déluge d’images vues quotidiennement.

Contrairement à un discours répété encore aujourd’hui par les 
professionnel·les de la publicité, le publisexisme existe toujours.  
Le premier rapport inclut des données historiques sur ses origines. 
Nous y observons que les stéréotypes et injonctions de genre 
persistent et se répètent, bien que passant désormais davantage  
par l’image que par les mots, à la faveur de techniques de photographie 
et de retouches visuelles massivement utilisées.
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SECTEURS LES + REPRÉSENTÉS
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> BEAUTÉ, ÉSTHÉTIQUE, SOIN

> PARFUMERIE



RESSORTS du  
PUBLISEXISME
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Nudité féminine
Le procédé publicitaire le plus 
évident en matière de sexualisation 
des femmes est certainement leur 
mise à nu, quel que soit le produit 
vendu. La nudité relève d’une tech-
nique marketing nommée shockver-
tising. Selon Raphaël Arn, c’est une 
stratégie de communication qui vise, 
par un contenu choquant et sans re-
lation avec le produit, à augmenter 
l’attention des destinataires et la mé-
morisation du message (La publici-
té choquante : vers une nouvelle di-
mension du droit de la concurrence  
déloyale ? Bâle, 2001).

Cadrage : les « femmes-troncs »
Le tronçonnement des corps par un 
cadrage resserré (poitrine, fesses, 
entrejambe…) déshumanise et sexua-
lise le corps des femmes qui sont da-
vantage traitées comme des objets 
plutôt que des sujets. Peu d’hommes 
dans la publicité se voient morcelés 
ou fragmentés par des plans rappro-
chés similaires. Ils sont plus souvent 
portraiturés, ce qui est une manière 
de leur reconnaître, a contrario des 
femmes, un regard, une intention et 
une intégrité.



Pornochic et regard masculin
Le male gaze (ou « regard masculin ») 
fait légion dans l’industrie pornogra-
phique, et également dans l’industrie 
publicitaire  : angles des photogra-
phies, postures et regards des man-
nequins nous placent dans la position 
d’hommes cisgenres et hétérosexuels 
voyeurs, face à une ou plusieurs 
femmes infériorisées.

L’invitation à les considérer comme 
des objets sexuels – offertes à la vue, 
au toucher, à l’initiative masculine – 
est particulièrement flagrante lorsqu’il 
s’agit de vendre des bijoux, de la lin-
gerie, du parfum ou du prêt-à-porter. 
Cela perpétue des rapports de domi-
nation issus de la culture du viol, tout 
en la renforçant, par des représenta-
tions de femmes lascives, passives, 
surprises, soumises, etc.

Auto-contact
Les femmes sont représentées en train 
de toucher diverses parties de leur 
propre corps, sans raison apparente 
et au prix de contorsions parfois gro-
tesques. Ces poses qu’on ne remarque 
plus visent à érotiser le corps féminin, 
en même temps qu’il se referme sur 
lui-même. Il en ressort une impression 
de sexualisation et de repli sur soi, les 
femmes ayant sans cesse l’air d’être 
préoccupées par leur physique, leur 
image et leur disposition à plaire.
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Jeunesse et infantilisation
L’injonction à la jeunesse est omni-
présente, notamment par le recours 
quasi systématique à des mannequins 
de moins de 30 ans. Si des égéries 
de grandes marques ont dépassé cet 
âge,  le leur est difficile à deviner car 
dissimulé par du maquillage et de la 
retouche d’image (absence de rides et 
de cheveux blancs...).

L’infantilisation est également récur-
rente, par le biais de mises en scène 
(couleurs, illustrations, poses) pour la 
vente de produits visant pourtant des 
adultes. L’impression qui en découle 
est qu’une femme doit être ingénue, 
inexpérimentée, naïve, voire ignorante 
pour être appréciée, appuyant la légi-
timité de relations hommes/femmes 
paternalistes et déséquilibrées. 

Si elle est associée à la sexualisation 
(postures, femmes-troncs), l’infanti-
lisation érotise l’enfance, produisant 
des images à caractère pédopornogra-
phique.

Minceur, maigreur
Une loi de 2017 vise à lutter contre la 
maigreur excessive des mannequins. 
Malgré elle et l’arrivée du body posi-
tivism (acceptation de tous les corps 
humains quels qu’ils soient) – lui-
même détourné à des fins commer-
ciales, les entreprises du secteur de 
l’habillement continuent de privilé-
gier des mannequins minces voire 
maigres. Un tel choix effaçant toute 
diversité de morphologies et entrete-
nant un prétendu idéal de beauté sté-
réotypé, irréaliste, voire malsain.

CONTRIBUTION 286

CONTRIBUTION 256



PEAU LISSE
Bien que permise dans une certaine 
mesure codifiée pour les hommes, la 
pilosité chez les femmes est décriée 
et n’est jamais représentée, sauf pour 
s’en moquer. L’injonction à avoir une 
peau parfaitement lisse et sans poil 
laisse peu de liberté de choix, en ex-
cluant l’option du naturel et en unifor-
misant les corps suivant des critères 
hygiénistes et esthétiques qui rap-
pellent l’imagerie pornographique.

« Ça va, c’est pour rire ! » : 
le prétexte de l’humour

Associé à un sentiment positif, ac-
crocheur, facilitant la mémorisation, 
l’humour misogyne est fréquemment 
utilisé. Il permet aux annonceurs de 
se déresponsabiliser lors d’éventuelles 
accusations de sexisme. Les publici-
tés qui suscitent des bad buzz ne sont 
pas si défavorables aux marques : ab-
sence de sanction, surexposition mé-
diatique, mémorisation du produit 
par l’audience, en mépris du risque de 
tomber dans la provocation ou l’humi-
liation du genre féminin.

Tentatives d’inclusivité : vous
reprendrez bien les mêmes codes ?

Même si les publicitaires prétendent 
suivre les tendances de la société et d’en 
refléter les préoccupations, notamment 
socio-politiques, les ressorts utilisés 
pour vendre des produits ou services, 
qu’ils soient « éthiques » ou « conven-
tionnels  », restent identiques.  Quand 
des corps moins normés sont représen-
tés, ils répondent souvent à des normes 
semblables et discriminantes : sexuali-
sés, tronçonnés, jeunes, minces, etc.
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Hétéronormativité et charge
mentale, toujours

La publicité véhicule un unique modèle 
de couple hétérosexuel dans lequel les 
rôles sont extrêmement balisés. La 
charge mentale des tâches domestiques 
et du soin est confiée aux femmes, tan-
dis que les hommes sécurisent les lieux, 
les biens et les personnes, travaillent 
ou conduisent la voiture.

Personnes non genrées, racisées 
et non valides dans la publicité

Les campagnes publicitaires sont 
majoritairement genrées  et exercent 
«  une fonction normative  » (Valérie 
Sacriste, Sociologie de la communica-
tion publicitaire, 2002) :

Puissance, musculature, protection  
et expertise pour les hommes ;

Douceur, ingénuité, érotisme  
et domesticité pour les femmes.

L’observatoire a relevé parmi les 
contributions reçues une très large 
sous-représentation de mannequins 
racisé·es proportionnellement aux 
blanc·hes, aucune personne non va-
lide et une possibilité de manne-
quin appartenant à la communauté  
LGBTQIA+, au corps néanmoins frag-
menté.

Même lorsque des mannequins non 
blanc·hes figurent dans les publici-
tés, tout est fait pour euphémiser 
leurs différences  : teint éclairci par 
retouche photographique, cheveux 
lissés ou coupés, prénom francisé afin 
de correspondre aux normes de la 
blanchité...
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EN 25 ANS...

< 1 %
DU MARCHÉ 

GLOBAL

20 %
DE FRANÇAIS·ES 

CONCERNÉ·ES

3 964 publicités3 964 publicités faisant référence  
à un handicap « visible » ont été 
diffusées en France, soit :

Source : Kantar, 2022.



NOS PROPOSITIONS
Les deux rapports de l’OPS ont permis de formuler des 
revendications claires pour lutter contre le publisexisme. 
Chacun d’eux étudie les « solutions » actuellement existantes, 
telles que les mentions légales, les chartes de bonne conduite  
et l’instance dite d’autorégulation de la publicité, l’ARPP. 

Face au manque d’encadrement et pour mettre fin  
au publisexisme, R.A.P. préconise : 

La création d’une autorité indépendante, dotée de réels 
pouvoirs de régulation.

L’inscription de l’interdiction du publisexisme dans la loi.

L’interdiction de la représentation des corps (entiers  
ou morcelés, humains ou humanoïdes, réalistes  
ou caricaturés) dans la publicité. 

Ces mesures en faveur de l’égalité de genre auraient également 
pour effet de permettre une meilleure information des 
consommateurices, en remettant les produits, et non plus  
les corps, au centre de la communication des marques.
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