LE SEXISME SOUS COUVERT DE L'HUMOUR ?
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« Le Pouvoir de l’humour, entre actualisation du sexisme et subversion du genre. »

Qu’est-ce que l’humour ?
· Actes de discours et actes corporels
· Procédés de renversement, de grossissement, d’exagération
· Dégradation des symboles du pouvoir et de l’élite
· Grotesque, carnavalesque
· Dissociation entre le pensé et le dit, entre le discours et l’opinion de l’énonciateur
· Suggérer (des manipulations, des privilèges) sans dire
· Ironie, sarcasme

Qu’est-ce que le sexisme ?
· Logiques de disqualification plus ou moins explicites par le discours et/ ou l’attitude
· Partie « visible » des rapports sociaux de genre
· Les formes discursives du sexisme (Claire Oger 2003, 2005)
· Supériorité machiste, galanterie, familiarité
· Disqualification, déni de compétence
· Injures non spécifiques, souvent à connotation sexuelle
· Légitimation et déni du caractère injurieux par l’humour : « c’est juste une blague »

Comment identifier l’humour et/ou l’injure sexiste ?
· Identification du caractère sexiste et humoristique d’un propos ou d’un sketch :
· Insuffisance de l’intention des énociateur.trice.s
· Ambivalence et incertitude du texte
· Place centrale de la réception
· Conséquences méthodologiques :
· Grande place à l’interprétant.e 
· Rôle joué par les signes extérieurs et le contexte 
· Approches dialogiques
· Prise en compte de la réception et des réactions

L’humour, producteur d’imaginaires
· L’humour comme « chaînes de signification » (Stuart Hall, 2008 [1982]) :
· Construction d’une vision du monde
· Interprétation des évènements, des groupes sociaux 
· Circulation hors du champ humoristique. 
· L’humour comme arme à double tranchant :
· Producteur de normes et de modèles dominants
· Possibilité d’exprimer l’inintelligible, l’indicible. 
· Moyen efficace dans la lutte en faveur de la reconnaissance 
· Remettre l’humour en contexte et saisir la nature des représentations qu’il véhicule

L’humour, un moyen de publicité
· L’humour dans les arènes publiques (Nancy Fraser, 2001) :
· Composition des arènes dans lesquelles l’humour est utilisé
· Tensions et inégalités d’accès à certain.e.s espaces de publicité
· Hiérarchies entre les groupes et stratégies de monstration. 
· Agencements et configuration de la parole humoristique :
· Rôle des dispositifs médiatiques
· Politique des représentations,
· Production d’un regard socialement situé.
· Saisir qui rit de quoi et avec qui ? Qui parle, d’où et depuis quelle position sociale ?

Humour et masculinité hégémonique
· Surreprésentation masculine et hypervisibilité blanche.
· Faible représentation des femmes et des minorités ethnoraciales.
· Construction de la masculinité, articulée aux rapports de classe et de race.
· Apparence de neutralité et d’universalité (Richer Dyer, 1999).
· Maintien des systèmes de gratification et d’une hiérarchie en termes de genre (Raewyn Connell, 2014).

La féminité tournée en ridicule
· Le travestissement, entre contestation et disqualification (Coluche, de Caune et Garcia) :
· Performance ratée de féminité et exacerbation du mauvais goût. 
· Revendication de la gratuité et dimension de farce.
· Réaffirmation de la virilité du comique.
· Les usages stratégiques de l’insulte sexiste :
· Marqueur de classe et moyen de performer une masculinité populaire (J-M. Bigard, Bedos)
· Dérision et dégradation des sphères du pouvoir (Guillon, Canteloup)
· Exagération et de monstration du sexisme (Timsit)

Ambivalence du sexisme explicite
· Excès et exagération comme technique pour signaler les ressorts du sexisme
· Répétition de termes disqualifiants qui les installent dans l’espace public
· Troubles quant à la possibilité de l’excès à montrer le sexisme
· Peu d’équivalent pour la masculinité
· S’accompagne d’une remise au goût du jour d’imaginaires stéréotypés.

Humour et politiques de représentation
· Renouvellement des ressorts humoristiques : 
· Récit de soi, autodérision,
· Troubles dans l’énonciation, parodie,
· Mise en scène de subjectivités jusque-là « irreprésentables ».
· Renouvellement des thématiques :
· Désignation du poids des normes de genre
· Mise à jour des stéréotypes et des modes de catégorisation masculin/féminin
· Évocation explicite du sexisme et du racisme
· La dimension humoristique n’est cependant pas une garantie à la subversion (polysémie, ambivalence)

Des écueils à éviter
· Le renforcement des binarismes : 
· Risque d’opposer systématiquement les hommes et les femmes dans la production de l’humour et l’usage du sexisme, et de ne pas voir les logiques de circulation et de réappropriation des termes parfois disqualifiants, ainsi que la production de propos sexistes par des humoristes femmes.
· Déconnecter le sexisme du reste du sketch : 
· Il est à ce titre plus intéressant de voir dans quelle mesure l’usage de blague ou de ressorts sexistes sert la construction de la masculinité et/ou de la féminité.

Des précautions méthodologiques
· Ne pas figer le sens d’une blague et considérer les ambivalences.
· Mobiliser les outils des analyses des discours et penser les interactions corps/langage.
· Adopter une approche intersectionnelle (Kimberlé Crenshaw, 2005).
· Sortir de la rhétorique de victimisation pour insister sur les capacités de réponse et d’agir (bell hooks, 2009).
· Ne jamais oublier que les spectateur/trice.s ne sont pas « des idiots culturels » (Stuart Hall, 2008).

Caroline TAILLET
Auteure, Réalisatrice, Comédienne
 « Le rire pour déconstruire les stéréotypes de genre avec La Théorie du Y . »

· 1. Genèse du projet « La Théorie du Y »
· 2. Comment l'humour peut déconstruire les stéréotypes ? Exemples concrets tirés de la pièce et de la websérie
· 3. Traitement de la question du genre dans « La Théorie du Y »
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« Comment la publicité (dé)construit les stéréotypes de genre ? »

1. Baromètre de la communication commerciale : tendances générales
2. Publicités à visées humoristiques
3. Perpétuer les stéréotypes, les déconstruire, les réaffirmer indirectement ?

Méthodologie

Une tranche horaire : 18-22 heures soit un moment de grande audience (access prime time et prime time)
3 jours sélectionnés – 2 « temporalités » : 14 février, 1er mars et 18 mars 2017
2756 spots et plus de 17 heures de contenu visionnés
22 chaînes des éditeurs de services télévisuels actifs en FWB 
1723 personnages encodés 
Produits les plus fréquents : alimentaire (15%), la promotion événementielle (13%), les services (11%).
588 communications commerciales (hors rediffusions) encodées
59% de publicités nationales (27%) et régionales (32%) VS 41% de publicités internationales


Ratio hommes-femmes
1723 PERSONNAGES
· 906 hommes (52,58%) ;
· 817 femmes  (47,42%). 

Espace de la parole
· 60% des voix « in » et 60% des voix « off sont des voix masculines.
· Les voix féminines se concentrent davantage sur certaines catégories de produits que les voix masculines.

Types de produits
· Produits de soin et de beauté : 66% femmes VS 34% hommes
· Mode : 60% femmes VS 40% hommes 
· (Para)pharmaceutique : 61% femmes VS 39% hommes 
· Produits ménagers : 58% femmes VS 42% hommes
· Informatique et télécoms : 66% hommes VS 34% femmes
· Transport : 67% hommes VS 33% femmes
· Promotion événementielle : 61% hommes VS 39% femmes

Catégorie socio-professionnelle
> Nous avons pu déterminer la catégorie socio-professionnelle de 40,40% des hommes (366/906) contre 22,40% des femmes (183/817). 

Activités – Occupations
> 15,86% des personnages masculins (contre 9,15% personnages féminins) sont investis dans une activité de parole et/ou en public (explications face caméra, prise de parole en public, spectacle sur scène).
> 17,4% des personnages féminins (pour 8,16% des personnages masculins) sont investis dans les catégories « soin de soi », « soin aux enfants et activités en famille », « soin à autrui », « ménage et tâches domestiques ».

Relecture des résultats
· Stéréotypes
· Contre-stéréotypes
· Anti-stéréotypes
· (E. Macé, 2007)
Stéréotypes masculins

> 196 personnages masculins pouvant être associés à des stéréotypes liés au genre masculin (soit 21,63% du nombre total de personnages masculins) 

Stéréotypes féminins
> 341 personnages féminins pouvant être associées à des stéréotypes liés au genre féminin (soit 41,74% du nombre total de personnages féminins). 

Publicités humoristiques
· L’humour dans le discours publicitaire renforce-t-il les stéréotypes ?
· Peut-il les renverser ?
· Peut-il les « vider de leur pouvoir de réduction » (N. Quemener, 2011) ?

· 83 publicités, soit 14,12% du nombre total de CC
· 281 personnages, soit 16,31% du nombre total de personnages

Visée ludique
· Joue avec les mots, crée des métaphores, crée des situations insolites…
· 51% des personnages font l’objet de stéréotypes de genre
· 42% des personnages masculins et 60% des personnages féminins

Visée d’autodérision
· Se « moquer » des stéréotypes
· Jouer sur la division genrée des rôles
· Renversement des stéréotypes masculins et féminins
· 15% des personnages sont contre-stéréotypés (E. Macé)
· Déconstruction ?
· Le contre-stéréotype peut conforter le point de vue hégémonique !

CONCLUSIONS
Visée ludique et d’autodérision;
Personnages stéréotypés, personnages qui se moquent des stéréotypes, personnages qui inversent/renversent les stéréotypes;
Ambiguïté du renversement de stéréotypes : peut conforter la division genrée;
Les personnages se voient « assigner » une place, un rôle en fonction de leur sexe ;
En mettant en scène et en répétant sans cesse ces différences entre les hommes et les femmes, le récit publicitaire contribue à les conforter et les faire apparaître comme « naturelles »;
Les exemples, visant à défier et transgresser ces représentations stéréotypées, sont encore peu nombreux.
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« Le sexisme sous couvert de l’humour : le travail du Secrétariat d’instruction du CSA. »

1. Le cadre juridique
« La RTBF et les éditeurs de services soumis au présent décret ne peuvent éditer : 
Des programmes contraires aux lois ou à l’intérêt général, portant atteinte au respect de la dignité humaine, au respect de l’égalité entre les femmes et les hommes ou contenant des incitations à la discrimination à la haine ou à la violence, en particulier pour des raisons (…)  de sexe, (…)  » 
« La communication commerciale ne peut pas : 
1° porter atteinte au respect de la dignité humaine ainsi qu’au respect de l’égalité entre les femmes et les hommes ; 
2° comporter ou promouvoir de discrimination en raison (…) du sexe. »
Décret coordonné sur les services de médias audiovisuels, modifié le 2 juin 2016, art.9 et 11

La liberté d’expression
· Restrictions légales à la liberté d’expression 
· Prévues par la loi
· Mesures nécessaires dans une société démocratique

L’humour
· L’expression humoristique
· Protection renforcée 
· Droit à la critique
· Intention légitime : faire rire

2. La jurisprudence
· Elément constitutifs 
· Gravité 
· Ton ? 
· Discours ? 
· Nombre ? 
· Horaires/ Fréquence ? 
· Humour ?
· Avertissement 

Exemple : Les femmes délicieuses, appétissantes ou « propres sur elles » de LIDL (publicité radio)

3. Autres cas

· Elément constitutifs 
· Gravité 
· Humour ? 
· Dialogue 




