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normes masculines d’affirmation de soi dans la sphére militante, souvent associee
3 une critique du féminisme, fréquemment par un discours de classe. Il n’a pour le
moment été rencontre que dans la famille des syndicalistes.

Le second cas fait « avec » la tension entre les deux spheres de vie par un
engagement en couple reproduisant le plus souvent la division genrée du travail
militant et par voie de conséquence son inégal prestige. « Au mieux », la fernme
se consacre aux femmes ou a son secteur professionnel tandis que son compa-
gnon est dans une trajectoire plus politique. « Au pire », elle est comme le dit
Dominique Loiseau « I'accompagnatrice ou la femme cachée du militant », qui le
rend possible®.

Le dernier cas est, a I'inverse des précédents, marqueé par une rupture bio-
graphique, individuelle (Iindividu a opéré un choix entre sa vie affective et sa vie
militante) ou de couple (les deux se désengagent au méme moment ou peu s'en
faut). La séparation amoureuse acte le plus souvent une longue rumination mélant
insatisfactions privées et considérations politiques sur la domination masculine.
La politisation de la vie privée, voire |a conversion au féminisme, s'entendent alors
comme une prise de parole publique pour collectiviser et faire monter en gene-
ralité un malaise conjugal a deux ressorts principaux : I'inégalité dans la prise en
charge des taches domestiques (qui peut conduire & une moindre disponibilité
militante pour la femme) et la prescription a la libération sexuelle (femme liberee
et couple ouvert)*’. Compte tenu de 'entrelacement de I'engagement militant et
de I'engagement amoureux assez frequent dans des organisations marquées par
Pendogamie, le destin de I'un rejaillit souvent sur l'autre ; c’est une double rupture
comme celle décidée par Mathilde qui, en 1978, quitte a la fois la LCR et son
compagnon, lui aussi a la Ligue.

La tension entre collectif et individu, masculin et feminin, public et prive,
anthropologiquement liés, a longtemps &té associée, sur le registre du militantisme
révolutionnaire, aux organisations d’extréme gauche d'inspiration léniniste. On la
retrouve pourtant aujourd’hui dans la frange anti-autoritaire ; en témoignent la
question de la place des femmes dans les black blocs et la constitution des witch
blocs, apparus en France lors des manifestations contre les ordennances de la loi
Travail de 2017 dans les rangs des feministes radicales en réaction aux pratiques

virilistes des premiers"a.

46. Dominique Loiseau, Femmes et militantismes, Paris, U'Harmattan, 1996.

47. Sur la politisation des inégalités conjugales dans I'espace agricole, voir Clémentine Comer, « “On
n'est pas |3 pour casser du male”. La politisation versatile des inégalités conjugales dans les groupes

d'agricultrices », Terrains & travaux, 30/, 2017, p. 79-99.

48. Le Witch Bloc reprend le sigle du groupe new-yorkais fondé en 1968, le Women'’s International
Terrorist Conspiracy from Hell (soit WITCH, « sorciére » en anglais), lequel fut pourtant fonde
contre le féminisme radical par des fernmes y ayant appartenu, ce que, peut-étre, ne savent pas les

Frangaises. Un grand merci 3 Charlotte Thomas-Hébert pour cette précieuse information.
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Avant-garde créative
et masculinité « mascarade »

Saisir par le genre les conduites
subversives des publicitaires

Keyvan Ghorbanzadeh

Au cours d'une enquéte ethnographique réalisée en 2018 dans deux agences de
publicite, puis lors d'un terrain de thése portant sur la régulation publicitaire, un
ensemble d’éléments disparates portant sur la question de la sexualité nous est
apparu. Au premier abord, ces éléments ne semblent pas avoir de cohérence :
des extraits de carnets de terrain revenant sur des conduites sexuelles en agence,
des archives sur Mai 68 dans la publicité, un corpus de presse sur le scandale du
« porno-chic » au début des années 2000, des observations de commissions régu-
lant « image de la femme » dans la publicité, etc. L'omniprésence de la sexualite,
aussi bien dans les comportements des producteurs que dans leur production, ne
nous apparaissait pas comme une dimension centrale pour saisir les pratiques des
publicitaires. Le sens commun attribue en effet d’une fagon tout a fait décontex-
tualisee, voire naturalisée, un caractére sexuel a la publicité mais aussi aux publi-
citaires. Ce lien n'est pas étranger aux rhétoriques de la profession elle-méme.
La construction de I'offre publicitaire s’articule autour d’un ensemble de reféren-
tiels ayant trait au désir de consommation, de possession, de réalisation sociale ou
identitaire. Les publicitaires promettent une forme d’efficacité performative de
leur discours qui passerait en partie par des chemins similaires a ceux du désir et
de la realisation sexuelle.

Cependant, des initiatives récentes viennent contredire I'idée que le recours
a la sexualité ne serait qu'un outil de travail ou une rheétorique discursive parmi
d’autres. Au sein de 'Autorité de régulation professionnelle de la publicite
(ARPP), une équipe de juristes régule les représentations sexuelles avant dif-
fusion. Uinstitution disqualifie les publicités les plus explicitement sexualisées
comme le fait d'amateurs plus que de professionnels. Des commissions tentent
déTepenser le role de la « culture d’agence » dans la production de ces représenta-
tions sexuelles et dans certains comportements au sein de I'espace de travail. Par
exemple, "Association des agences-conseils en communication (AACCQC), syndi-
cat patronal majoritaire, met en place des commissions pour anticiper en amont
de la diffusion les représentations sexuelles, mais aussi les conduites sexuelles au
sein des agences, posant depuis quelques années la question du harcélement en
agence. Enfin, lors d’entretiens avec des dirigeants d’agence de publicité, nom-
breux sont ceux qui parlent des « désirs artistes » de leurs equipes creatives et
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t la difficulte qu’il peut y avoir a canaliser,_aussi bien leurs désirs

certains évoquen t . ussi bien leurs dé
créatifs que leurs conduites. Ces derniéres sont at coeur de |'ethos profession-
nel des pubﬁcifaires constitué autour d’un répertoire de comportements eti-

q’uetés comme masculins : vulgarite, obscénité, subversion; conduites a risques.

Concrétement, en agence, les publicitaires pa_ﬂgpt ?orf_, bonvent, corjso_m_rnen_t_
des stupéhants, ¢'insultent, exposent publiquement leur wnh_tes ll;nposent cetie
dérniere a leurs collegues, voire les agressent sexuellement!. A l'autre bout de
la chaine, les publicités mettent en scene des femmes nues, d.ans des postures
sexuelles ou dominées face aux hommes, les slogans sont empreints d’'un humour
reflet de llirrévérence de la profession, et qui, dans le méme temps, suscite des
controverses sur la représentation du genre, de la race ou de |.a classe®. o
Le champ publicitaire semble ainsi étre un cas idéal typlque.de mas’cu—lmfte
dominante tant ces comportements font écho a la representation « hege:no-
nique » de la masculinité (hétéro_se;(uelle, virile, oc?c.xd‘enta\e, etc.)?. Or_W ,en-
|\ quéte met en lumiére 1’h?storiciﬁé de cette « mafcﬁu_lmlte mascarade‘1 » quis fest
| construite relationnellerment 3 d’autres rapports au masculin dans la profession
ublicitaire. Cés conduites naissent dans I'aprés-Mai 68 ou une nouvelle gene-
ration de publicitaires arrive dans les agences et importe un nouveau rapP?_rt ala
production et au role de producteur, en retraduisant le principe de_hberte issu du
mouvernent social dans un ensemble de conduites masculines spécifiques, notam-
ment sexuelles. Uémergence d'un type de conduite masculine spéecifique, a la fois
subversif et ancré dans I'affirmation d'une sexualité masculine dominante est le
reflet des transformations de la profession. Ces conduites masculines s'inserivent
dans des stratégies de distinction d'une nouvelle génération; plus tard, 3 la fin des
années 2010, elles sont remises en cause par la méme dynamique. Le mouvement
de libération de la parole sur les violences sexuelles et sexistes.ﬁssure en faffet.?ap—
parente évidence d’un role publicitaire « forcément » masculin, renvoye a |’et.h_os
d’une génération plus ancienne. Cette recontextualisation met donc en |lurru’ere
un continuum de conduites masculines ol plusieurs rapports.a la masculinité se
succedent et se concurrencent au sein du champ de production.

1. Ainsi, pour ne donner que quelques exemples recueillis durant 'enquéte, un directeur artistique qui
prend des photos de ses collaboratrices sous leurs bureaux, un publicitaire qui demande a sa collégue
de « mettre une jupe » pour convaincre un client ou encore un dirigeant d'agence ivre au bureau

I'aprés-midi et faisant le tour des bureaux un katana a la main.

2. Les cas exemplaires étant les publicités augurant les premiers dépots de plaintes de |!a55?ciation
Les chiennes de garde au début des années 2000 : une publicité pour un pull mettant en scene_une
femme nue 3 coté d’un mouton, dans la méme position que I'animal, une publicite pour de la creme
fraiche mettant en scéne un torse de femme corseté accompagné du slogan « Babette, je la lie, je la
fouette, je la passe  la casserole », ou encore des publicités pour l'industrie du luxe cum.ulant des g_ros
plans sur des parties genitales, des femmes baillonnées, ligotées, ou au sol face a plusieurs modéles

masculins debout.
3. Raewyn Connell, Masculinities, Berkeley, University of California Press, 1995.

4. Catherine Achin, Elsa Dorlin, « Nicolas Sarkozy ou la masculinité mascarade », Raisons politiques,
31,2008, p. 19-45.
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Dans un premier temps, nous retracerons I'histoire des promoteurs de ces
postures.subversives qui émergent et se constituent en tant « qu’avant-garde
creative ». Dans un second temps, nous reviendrons sur institutionnalisation de
ces_'conid_urirtes entre les années 1970 et 2000 au sein des égences. Nous mobi-
liserons des observations et des entretiens. Nous tenterons de montrer qu'entre
les jeunes entrants des années 1970 et des publicitaires encore en poste de nos
Jours il y a une forme de permanence de ces conduites, alors méme qu'elles sont
désormais déconnectées de leurs contextes trés particuliers d'émergence. En
somme, comprendre ce qui est dénoncé aujourd’hui comme une publicité miso-
gyne, sexiste, patriarcale, c’est aussi comprendre la transformation de I'éthos
publicitaire qui, dans les années 1970, valorise ce que Luc Boltanski nomme une
« bonne volonté subversive® ».

68 et la naissance de la « pub’ »

A Pinstar d’autres professions créatives, la publicité voit ses catégories d’apprécia-
tion du travail et du produit fini modifiées pendant et aprés 1968, du fait du mou-
vement social et de 'entrée dans les agences de jeunes travailleurs socialisés dans
ce contexte®, Pour décrire cette transformation au sein du ¢hamp de T2 bande

“dessinée aprés Mai 68, Boltanski forge le concept de « crise rhétorique », éclairant

le rapport dynamique entre de nouveaux producteurs, dé nouvelles productions et
le renouvellement de 'éthos professionnel qui en découle.

Afin de se rendre compte de cet effet de crise, il faut revenir briévement sur
I'organisation du travail au sein des agences de publicité avant.ce changement.
La pub[ici‘ﬁé s’orgahisaEt depuis le xix® siécle autour de la vente d’espaces publici-
tgifes?. La production d'un visuel ou d’un discours ne représentait pas le coeur de
metier des publicitaires avant les années 1970. Le texte ou le visuel qui apparait
sur 'encart publicitaire représentait comme le dit un enquété « un cadeau que
Pon fait a l'annonceur pour le faire signer® ». Les publicitaires produisaient méca-
niquement des textes et des visuels afin de sceller des ventes d’espaces. Clest sur
ce point que le ch_ar_mgement se fait avec l'arrivée d’une nouvelle génération qui
revendique un rapport « artis_‘Fe » a la production, et donc une plus grande autono-
mie vis-a-vis du client et des aspects commerciaux du métier. Cette revendication
fait écho a une revendication « générationnelle » plus large de « liberté », cen-
trale dans Mai 68°. Ce qui permet cette « crise rhétorique », c’est avant tout un

3. Luc Beltanski, « La constitution du champ de la bande dessinge », Actes de la recherche en sciences
sociales, 1, 1975, p. 51.

6. Boris Gobille, « La vocation d’hétéradexie », dans Dominique Dammame et al. (dir.), Mai-Juin 68,
Paris, Editions de 'Atelier/Editions ouvriéres, 2008, p. 274-294.

7. Marie-Emmanuelle Chessel, Lo publicité. Naissance d'une profession 1900-1940, Paris, CNRS
Editions, 1998.
8. El, Michel, entré dans la profession en 1965 aprés des études d'arts appliqués.

9. Michel Margairaz, Danielle Tartakowsky, 1968, entre libération et libéralisation. La grande bifurca-
tion, Rennes, Presses universitaires de Rennes, 2010.
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10. Bernard Pudal, « Ordre symbolique et systéme scolaire dans les années 1960 », dans Dominique

Dammarne et al. (dir.), Mai-Juin 68, op. cit., p. 72.

1 is, Editi inui 167.
11. Pierre Bourdieu, La distinction, critique sociale du jugement, Paris, Editions de Minuit, 1979, p

12. E2, Thierry, entré dans la profession dans les années 1970 aprés des études de droit.
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les gens ils allaient dans la pub moins par volonté que par accident®. » Cette idée
d’'un métier qui n'est pas « classique » renvoie aussi au fait que la publicité ne
connait pas encore de rationali‘satioT_desr téches__g_; des pratiques, qu'il nexiste pas
de filiére' de formation, de droit d’entrée ou de liste formelle de compétences.

"~ On a donc des agences qui sont en demande de travailleurs et des Jeunes

entrants disposant de capitaux universitaires particuliers : ce sont 3 la fois des dis-

positions cultivées, et des capitaux militants. En effet, les agences ne demandent

ciens. Les événements de Mai mettent en exergue
mais aussi une critique de la société de consommation
es Jeunes entrants vont aussi se positionner comme des

» eurs ainés publicitaires et les annonceurs désireux de capter le
Jeune public. lls vont faire valoir un savoir spéecifique : «

[C]n avait une compré-
hension de l'esprit 68, vu qu’on était en premiére ligne, moi a Nanterre™. » La par-

ticipation au mouvement, ou du moins la proximite générationnelle avec lui, fonc-
tionne comme un capital spégiﬁqu‘e. lls peuvent réinvestir leurs capitaux scolaires,
notamment « le jeu qui fait de I'art de décevoir les attent
Fexercice de la liberté intellectuelle’

un conflit générationnel,
et donc de la publicité. C
« passeurs » entre |

es le mode privilegié de
», dans un contexte professionnel ol cette
liberte souvent abandonnée dans le monde salarial est valorisée das lors qu'elle

permet de « saisir I'air du temps'® ». Un enquéte revient sur un de ses camarades

de lutte a la Sorbonne se revendiquant du situationnisme puis du maoisme, qui
« etait trés fort pour le baratin intello-gauchiste », c’est-3-dire pour avoir utilisé
le savoir acquis durant les mobilisations comme une ressource distinctive dans

I'espace de production, notamment face 3 la « vieille génération » : L

C'était I'époque. Un nouveau jargon s'est imposé y compris dans les affaires. Le

Jjoyeux cirque de Mai 68 encore tout frais dans les esprits, fascine
fois les annonceurs. Beaucoup se sentent vulnérables devant ces bouleversements,
tout en y pressentant une opportunité, lls éprouvent la forte tentation de récupé-
rer ce formidable élan de jeunesse et de désir de consommation. Mais comment
s'y prendre ? Comrme tout gourou qui se respecte, Phillipe se pose en détenteur
et passeur d'une pensée esotérique. Il impose sans complexe I'idée qu’il détient les
cles de cet esprit nouveau que méme les plus traditionnalistes des annonceurs ne

peuvent ignorerw.

et effraye a la

Mais au-dela d'étre des passeurs, ils sont eux-mémes parties prenantes de

ceés mouvements contestataires, d’'une part du fait de leur fréquentation des
universités parisiennes et d’autre part car, comme le dit Erik Neveu, « 'humeur

13. E3, Pascal, entré dans la profession dans les années 1970 apres des études de lettres et de
sémiologie.
14. E4, Pierre, entré dans la profession en 1969, apres des études de lettres et de philosophie.

15. Pierre Bourdieu, Jean-Claude Passeron, Les heéritiers, Paris, Editions de Minuit, 1964, p. 69.

16. L'expression revient régulierement en entretien.

17. Pierre Berville, J'enléve le haut, les dessous de la pub @ 'Gge d'or, Paris, Aquilon, 2018,
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anti-institutionnelle » de 68 est directement liée au désajustement social deco

lant de la massification universitaire : « La combinaison entre le sentiment de

décalage a une sociéte figée dans ses cons?r_v?tismles étthues, sex:els ozodr::iig;
naires, 'expérience troublante d’une. mebilite 'S(.)uaiemsu ||_e agtan quet e
alimente dispositions héretiques et discours critiques'®. » Les jeunes entra "
done faire valeir un « engagement » dans !Ieur métier : « [M]oi 3 :ne epoqqlteljit
comprenais pas qu'on puisse..._qu’on ne soit pas de gagchT quant on tr:v;,:%:re
dans la publicité [..]. Je pensais ga parce que je tl‘()EJVaIS plus mteref;stan s
sur des valeurs justement, oui que l'on Ipourralt qua'lfﬁer de progresm;}es, P-t :
que conservateur, parce que je trouvais que y avait une ouverture esErl qu|
me paraissait plus forte'. » Et cef: « engagerne:n'E » percole. (Iians’les routlfr;ils:n;
travail, qui s'en trouvent progressivement r.'nod|ﬁeets. Lg métier n es’t p:s ome
lisé, et les jeunes entrants disposent de cap|:caux universitaires que n'ont pa "
ainés. Cette conjonction leur permet <.ie sappuyer s1ur umr TU\{?:U po S
redéfinir la production. Cela passe par T’smportlatxon d’'un ense t edereé Zrer::en
philosophiques, théoriques et esthetiques qu; offre un caﬂdr’e 3 une F;ro u: 10 S
qui etait jusqu’alors arfgiﬁsﬁz_sr_naleﬂ et peu Forrrlalxsee. Les enquetés citent es atijleu;
du structuralisme, du gauchisme, omnipres_ents dans les mouverments étu l;n s
de Mai®® : « [I]is prenaient ga sous I'angle |.nte||ectue|., philosophique, ces idées
les intéressaient et ils avaient raison. Y avait pas besoin de crever de faim p?u,lar
apprécier Barthes et Baudrillard hein?. » Ces réferences servent de support a la

redéfinition des pratiques avec leurs aines :

Je me souviens d'un [un créatif assez agé] au physiq.ue de yiemi p’rcF d_e Phﬂ!? blanchi
sous le harnais [...] je reponds la premiére .c:h.cse qui me vient a lesprit, voulant sur-
tout marquer ma différence avec la soumission crayeuse de ce t-:ravle'h?mr;e elztzge;
citant que mes lectures révo|utionna|res_: m0|Je’cr0|s,en la su&uect;wt_e rat.u:aei té
[La subjectivite radicale est un concept développé par I'lnternationale situationnis

et Guy Debord.]

On retrouve dans ce témoignage le systéme d’opposi’.cions pertinentes reds—
tituant le passage d'une masculinité a une éu_tre, pour le{ dire dans les ’Fe.iffwes e
Catherine Achin et Elsa Dorlin d'une « virilité poilcer_j » & une « r?'aifcpﬁ_nl..e mas-
carade »*. Les jeunes entrants sont erieverenc1eux la ol ieur% a,mes s.or’xt « s!o.u
mis » d’une maniére « crayeuse », c'est-a-dire dans un ra.pport al at;ltorlte scolaire
s'opposant & la nouvelle génération et ses reférences issues de l'effervescence

18. Erik Neveu, Une société de communication ?, Paris, Montchrestien, 1994, p. 41.

129{;. E;;édérique Matonti, « Structuralisme et prophétisme », dans Dominique Dammame et al. (dir.),
Mai-Juin 68, op. cit., p. 158-171.

21. E4.

22. Pierre Berville, Jenleve le haut..., op. cit.

23. Catherine Achin, Elsa Dorlin, « Nicolas Sarkozy... », art. cité.
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intellectuelle, et peu écoliére, de Mai 68. Cette opposition se traduit aussi dans
I'hexis : les complets cravate et le rasage quotidien des plus anciens font place a
de nouvelles normes corporelles et vestimentaires : jeans, vétements de fripes et
de.f‘s’u_rplif{,jﬁeveux longs et barbes des nouveaux entrants. Pour finir, I'invective
bruyante et la confrontation verbale prefigurent de nouvelles interactions profes-
sionnelles, bien éloignées de la discréte retenue bourgeoise. La violence discursive
est désormais |égitime au sein de I'espace de travail. Ces Gonduites masculines
s'inscrivent dans des éthos professionnels contrastés : 'ancienne génération a un
rapport plus « respectable » et plus feutré a la masculinité, car cette derniére est
déterminée par des routines de travail clientélaires et mondaines. A linverse, la
mise en scéne ostentatoire de ['irrévérence, de l'insolence et de Ia subversion,
autant de témoins d’une masculinité « siire d'elle-méme », n'est possible que dans
la remise en cause des contraintes clientélaires. =
Au sein d’une profession se concentrant sur la vente d’espaces publicitaires
(signer des contrats, démarcher des clients, entretenir avec eux des relations
mondaines), une nouvelle génération revendique « la suprématie de I'idée sur la
vente » @ « {E]tre impertinent c’est la marque du talent et de la modernité?. » La
renégociation de la division du travail entre la vente et la création génere un conflit
ouvert avec les positions commerciales des agences. Ce conflit est construit en
miroir de 'affrontement générationnel au cceur de 68 (jeune/vieux ; art/com-

merce). Les jeunes entrants se définissent en tant que « créatifs » et revendiquent
un role subversif

Je suis le new kid in town, 3 la langue bien pendue et dénué de complexe [...] et puis

ce qu'on demande & un bon créatif, cest de ne pas penser comme tout le monde,
forcément il est un peu cinglé, le bon créatif®.

Laodla dependance aux clients implique des rapports orchestrés sur le mode
«le client est roi», les jeunes entrants vont imposer leurs idées — comme ils le
disent, les « idées d’une ge‘:’iga}:i(:m26 » — frontalement devant les clients, quitte a
ce que ces derniers les refusent, quitte a réaliser des productions publicitaires sub-
versives 2 l'insu du client. Le méme conflit se retrouve avec leurs ainés qui, comme
les annonceurs, exacerbent un rapport politique pertinent dans le contexte : des
hommes plus vieux, plus convenus, annonceurs bourgeois au sein de structures
commerciales bureaucratiques. Tout se passe comme si le conflit social de 68
continuait en agence avec leurs collegues : « I y @ aussi sur la place quelques
créatifs chevronnes qui ne pas tout si mauvais... mais ils font partie du monde
d'avant. Vae Victis ! On les renvoie  la case ringard quand on ne peut pas les ren-

voyer tout court. Les envahisseurs sont rarement ameénes envers les populations

24, El.

25. Pierre Berville, Jenléve le haut..., op. cit.

26. El.
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autochtones”. » Le conflit générationnel se tr.ansforme en une rnessource OZJ-EC.tI*
vant I'ajustement des jeunes entrants 3 un « air du temps » @ méme dfa les IS‘!CH;'
guer des anciens créateurs, et ce méme conflit sert dle bas'e au travail Forme_ e
production des publicités, reflet parfait des c]uahﬁcatllfs .cieﬁ\ms:f.ant les relations
de travail. On est donc face a une COF‘IStrLICthI’l. en miroir ou I'état des rappo.rts
de force objectifs au sein du champ de production se tradult.dans la PrOdFUf:tIO*n
elle-méme. Clest cet ajustement a ces nouvelles attentes qui permet de aire le
lien entre une posture vecue et revendiquée comme subve.rswe et une progressive
reconnaissance de cette posture dans 'espace de prodi__zctlon.

Les récits des premiéres années au sein des « waeﬂggiggerlcex’; i soth donc.
émaillés de conflits professionnels qui sont le reflet' du conflit générationnel :
accrochages verbaux avec les supérieurs, retards, ref s du c,ostume, cheveux longs,
vulgarite avec les clients et les collégues, consommatign d'alcool et de dr‘ogue sur
son lieu de travail, fétes, etc.?®. |l faut garder tous ces compozl'tlerpents al gspnt,
car ils sont au ceeur de la conduite masculine propre ala pubh‘ute, con.strulte en
tant que « conflit de générations » mais qui, en réalité, reproduit Iehs attrxbL;ts dela
masculinite classique : « affirmation de sa Force,' perF.ormance, gout pour la com-
pétition, négation du sentiment, censure de ses emotl_c;ns et autrles manifestations
affectives, mépris de la douleur physique ou d’autres signes de faiblesse corporelle,

Institutionnalisation de la subversion
et normes de conduites masculines

Dés le début des années 1970 les jeunes entrants gul.ti@nt les anciern__rll__(-j_;%s‘_crUO
tures de production. Le champ de production publicitaire se trouve pc?%'a_rj‘§_g_g_e'ntre
« les vieilles agences ou le client est roi » et ces nouve|§es agences qui « attirent
plus d’annonceurs en quéte de campagnes plus culottées: Efles rfcfaearochent et
respectent un personnel creatif de talent. Chez e||e.s la i;tar c es_t I'idee®® ». Dans
ces nouvelles structures, les comportements subversifs deve]oppe:s d.?ns le rappor.t
de force générationnel s'épanouissent sans entr‘aves, et |'orga’msatxon dl{ %:r.ava!‘i
est déterminée en partie par les réféerences heéritées d.e 68. Lager.xc;e creative a
Pavant-garde de ce mouvement est CLM. Philippe Michel, son créateur, est un

27. Pierre Berville, Senleve le haut..., op. cit.

28. Cormme le dit Boltanski, les nouveaux entrants « tentent d’exprimer dans leur propos, d‘ans leurs
comportements, parfois dans leur hexis corporelle et d'intradunfe dan§ !eurs ceuvres malgré la cen-
sure et les contraintes du marché le type particulier de subversion politiques et cu[turelrles propre 3
rencontrer les attentes des nouvelles fractions des classes moyennes, détentrices de F:apttal cultu‘rel,
ais dominées dans lordre des hiérarchies intellectuelles et sociales » (Luc Boltanski, « La constitu-
tion du champ de la bande dessinée », art. cite, p. 49).

29. Christine Guionnet, « Pourquoi réfléchir aux colts de la domination masculine ?A», d.ans De]phine
Dulong, Christine Guionnet et Erik Neveu (dir.), Boys don't ery! Les codits de fa domination mosculine,

Rennes, Presses universitaires de Rennes, 2012, p. 11.

30. E4.
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des organisateurs de 68 3 la Sorbonne. Se revendiquant de Deleuze et de De-
bord, il monte « une agence autogeéree fonctionnant comme une tribu, une grande
famille sans hiérarchie ». La transposition des principes gauchistes a I'espace de
travail ne gomme pas les rapports de pouvoir au sein de ce dernier. Dans le méme
temps, I'importation des attributs « libertaires » de 68 permet de comprendre
concrétement la mise en forme des revendications artistes dans un espace de
production capitaliste,

Quand Iavant-garde arrive a la téte des « nouvelles agences créatives », elle
impose les bonnes_pratiques, notamment en ce qui concerne les conduites mas-
culines, qui lui ont permis de se distinguer en les universalisant pour I'ensemble
de la profession. Cette institutionnalisation se cristallise dans le terme indigéne
de « culture d’agence ». La culture d’agence peut se définir selon deux critéres : la
personnalisation et 'informalisation des rapports de production. Ces deux critéres
renvoient au conflit générationnel et a la polarisation du champ de production. La
personnalisation fait écho aux revendications d’autonomie de 'offre par rapport
a la demande et donc 3 la revendication d’un statut d’« artiste ». L'informalisation
renvoie a la critique des structures de preduction traditionnelles, trop rigides,
lourdes et hierarchiques. C'est au prisme de ces deux caracteristiques que l'on

peut saisir comment des conduites masculines spéciﬁques sont ensuite retraduites
en conduites professionnelles,

_ Linformalisation comme euphémisation

des hiérarchies professionnelles

Uinformalisation fonctionne sur un principe de brouillage des hiérarchies profes-
sionnelles. Boltanski et Chiapello montrent que le nouvel esprit du capitalisme se
caractérise par une organisation du travail de plus en plus « souple » reproduisant
par certains aspects des organisations sociales plus informelles comme la famille
ou les groupes d'interconnaissances amicaux. Un ensemble de dispositifs est mis
en place pour permettre cette informalisation : disparition des espaces de travail
attitres, indifférenciation des horaires de travail et de la vie privee, tutoiement,
euphémisation des positions professionnelles dans les etiquettes : on commence
« chef de projet » ou « directeur de création », « directeur commercial », ainsi
toutes les fonctions semblent renvoyer a un poste de direction. Nos enquétés
résument cette inﬂirrpaﬁsa?;i_on d’une maniére plus simple et intuitive en nous
disant simplement que « 'ambiance était cool® ». Une chefe de publicité déve-
loppe cette idée :

Y a toujours eu en plus des apeéros, des soirées, des machins qui fait que les relations
ont jamais été, en fait on est un des rares métiers ol tout le monde se tutoie, tout le
monde boit des coups, donc en fait la hiérarchie, y 8 un moment ou on sait plus trés

31. Luc Boltanski, Eve Chiapello, Le nouvel esprit du capitalisme, Paris, Gallimard, 1999.
32. Ibid.
33. E2.
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~ 3 a ~y
be ou est-ce qU e|]e ESt, dO 1C O tPa ees EPE se ClUE ce cote bD entant
et sans Eg es a rorcement ouvert des PO tes su Cl autres cnoses et dES CIE apagES .

até afini leurs termes cette culture
Lorsque 'on demande aux enquétes de definir selon leu ?t o wg
au ceeur de l'organisation du travail, ils reviennent assez rapidement SE_E_?—H(--ONI
i i Ve ! i stre de « la
lage des univers proFessxonnels et privés, tout en iassoc:lant]cau -reglu e
] i enerati & ion a partir des
liberté », y compris pour les génerations entrees dans la profession a p

annees 1980 :

; .
€ "espri i nce, c’est un vrai metier
La culture d’agence c'est un état d’esprit de travailler en age ce, . ’
de service, d’étre au service des annonceurs et des marques. C'est un vrai truc, cest
! . . . - - .
la capacité d'avoir  la fois de la liberté, de vouloir avoir de la liberté, de vouloir avoir
i & eflexi "acti isc i dur et de bosser tard
de la liberté de réflexion et d’action, mais ¢ e‘st aussi de basser- 0 : re,
ca a été assez machiste 3 un moment donné, donc... bah ouais on pa(; e (Ie cultur
etai i oup dans la reprée-
d'agence, c'etait assez toxique parce que on est... on est beaL’lc 5 o . dpe .
.. "
sentation, et y a beaucoup d’ego dans nos métiers, et donc c'est de I'égo

représentation™...

Dans cet extrait d’entretien 'enquétée fait le lien entre .Ia questi.on .de I'in-
formalisation et celle de la personnalisation des « ego ». L’lnf.orma]lsatlon.des
rapports professionnels contre les hiérarchies Formelles‘ﬁ‘petltfss bourgeoises,
passéistes, conservatrices — favorise des comportements ethuetes ciommt.e mas-
culins : la force, 'abnégation, étre dur a la tache, ne pas se p|amfire. Uorganisation
« bohéme® » souhaitée par 'avant-garde iconoclaste reproduit un ensemble de

valeurs masculines par excellence :

Cest vrai qu'on fait pas mal de charrettes en sc.>irée7, on bosse tn.eafjc?ula il 'Fa:lt avoir
la tete sur les épaules, et des fois clest pas faf:ﬁ:e d’avoir ur:e vie 3 coté et c'est pas
facile de couper quand on passe lajou.rnee al agence. (,: est un peu comme une
tribu, on est entre les collégues et les clients, et des fois c’est pas simple, ca crie, ¢a

. . , -
peut vite monter dans les tours [rires] mais on s'adore hein®.

Clest justement parce que les hiérarchies proFessiOTne_Hes se sont .euphélmlf
sées et effacées derriére une forme fantasmee « d’organlsatu.:n.autogestmnnalre »
que les « ego » et le phénomene d'individualisation des pubhutalr_es ont pu prendcll'e
autant de place au point de devenir structurar!ts dans la pro_ductlon. Des styles e[
comportement qui au départ étaient le produit d’un geste _lcono,c‘:|a~ste contextule
- qui auraient pu s'éteindre — ont perdure dans le temps jusqu’a étre Wreprodu;ts

34. E5, Céline, entrée dans la profession dans les années 1990 apres des études de lettres et
d’histoire.

35. ES.

36. El.

37. E6, Marie, entrée dans la profession dans les années 2000 apres des études de communication.
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par des acteurs n'ayant pas participé au conflit genérationnel originel dans les

années 1970.
La personnalisation comme contrainte professionnelle implicite

Pour comprendre la personnification des créateurs, il faut saisir que se prévaloir
d'une avant-garde constitue autant une ressource qu'une contrainte. Ressource,
car cette valeur symbolique permet a ces agences de se distinguer. Contrainte,
car elle impose une forme de devoir-atre sur laquelle repose la valeur symbo-
lique : « Une des paf’t;cularités de la création publicitaire, qui la rapproche des
arts mineurs comme majeurs, c'est qu'il n'existe pas d’appareil de mesure pour
déterminer a priori la valeur d’un travail [..] De ce fait la cote, la renommée et
lattitude des auteurs prennent beaucoup d'importance, et on préte beaucoup
aux riches®, » Cette question de « Iattitude » cristallise la construction d’un réle
chez les créatifs et son pouvoir d’habilitation : corifiance en soi, liberte de ton,
autorisation a la subversion et 3 Panticonformisme. Cette « attitude » a un nom
dans la bouche des enquétes : les créatifs d’avant-garde soixante-huitards sont
des « rockstars ». Au-del3 des principaux intéressés, les générations qui entrent
sur le marché du travail entre 1980 et 2000 et qui n'ont pas participé a la révolu-
tion formelle du champ identifient eux aussi ceux qui sont devenus leurs patrons
comme un groupe a part, prescripteur de normes. Notamment en ce qui concerne
la masculinité, car ces hommes, en fondant des agences a leur image, produisent
par la méme occasion des espaces ol ils sont bien ajusteés. lls peuvent performer
le répertoire de la masculinité alliant assurance, occupation de I'espace et néga-
tion de la contrainte, comme le décrit Christine Guionnet®. Cette « confiance »
en soi, et dans ses capitaux, renforce le réle de « rockstar » constitué en impé-
ratif professionnel. Une directrice de création entrée dans une des « nouvelles
agences » dans les années 1980 revient sur ses patrons et sur ce qu'elle appelle
« les stars du métier » -

En fait, de par sa configuration ce métier &tait un métier de stars, voila ¢a s'est

developpé encore une fois dans les années 80/90 of c’était un métier de stars, y

avait une compétition interne ou inter-agence qui etait hyper forte, c’est-a-dire

qu'il fallait avoir, il fallait, nous le créatif, étre le meilleur possible, pour étre engags,

le plus cher possible dans la meilleure agence possible. Et cet état de fait, de facon

mécanique [...], a genéreé 'esprit de compétition qui est, Je pense, plus masculin,

en tout cas culturellement plus masculin que féminin et du coup ga a entrainé une

masculinisation des créatifs. Et des stars. Et du coup les stars devaient, enfin il fallait

se starifier et étre se comporter, le plus comme une star®?,

38. E4.

39. Christine Guionnet, « Pourquoi réfléchir aux cofits de la domination masculine 7 », dans Delphine
Dulong, Christine Guionnet et Erik Neveu (dir.), Boys don't cryl..., op. cit.

40, E7, Claire, entrée dans la profession dans les années 1980 aprés des études d'arts appliqués.
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Les modifications de la structure du marché conjuguées a i’e'fhos .prea!able‘
ment construit dans la polarisation du cha'rnp génere cette « starification ». Ces
normes de comportement ne sont pas le simple re’ﬂ
sation de la concurrence en vue de conserver ou d'ac
elles tiennent aussi 3 la croyance collective dans’la vai?ur d e suby
comme une ressource efficace, voire un mal nécessaire, pour se maintenir dans

8té i acri ts quimplique cette
le champ. U'enquéteée poursuit en décrivant les comporternents quimpliq

et mécanique d’une cristalli-
croitre ses parts de marche,
e la posture subversive

« starification » :

. , ; )
Et qu'est-ce qui fait qu'on est le plus star possible 7 Cest que en Fal’t tout est per
mis et c’est ce qui rendait le truc marrant aussi hein, c'est que tout etait permlsden
i & es
fait dans les agences, tu pouvais balancer des meub.les par.ies fﬁam—etres, furner.
pétards coucher avec les petites nanas, c’etait permis en fait, c'était, on trouvait ¢a
1

5 3 :
'etai ival ntiment qu’on se comportait
marrant, parce que... ¢ etait marrant, ¢a activait le se q P

41
comme des stars™.

On retrouve ici toutes les conduites qui ont marque ig conflit générétzo‘nj
nel découlant de 1968 intégrées aux principes de prqductlon. Cetts COntlII'IUItE
s'observe au cours de 'enquéte dans les agences. Certains mon.wents d mcertl‘fudes
professionnelles donnent lieu a des rituels fie réassura['lc:e p'uusant dans le réeper-
toire offert par I'éthos subversif des ainés. A I’lnf:omprehensmn des c'ierrladrldes du
client, la difficulté a satisfaire ses demandes (typiquement ne pas avoir d'idée pour
un texte, un visuel), la perte d’un client, la su‘rcharge de travail due aux nl*lomentst
de compétition avec d’'autres agences, les reponses sont souvent. les su,llvan'?es 5
s'énerver, boire, prendre de la drogue, faire des .blagues vu|ga|re_s, s lqsudtelr.
Autant de postures permettant de réaﬁirmer'ur}e_mg‘ependa_mce vis-a-vis de la
contrainte, de performer une liberte contestee p‘ar.lés co‘ntlng.en’f:zes commer-
ciales. A llinstar d'autres situations de « masculinité virile défensive® » la reaffir-
mation du controle sur le client et sa vaiori;atign perme’tter?tl «en c.:onJuguan;Fit.'es
efforts de tous [de] ne pas penser aux dimensions de 'activité qui font souffrir,

[de] les “oublier” autant que 1:)055.'11:31.5-43 ».

Contraintes de 'autonomie et performances masculines

La perFormation de la liberté semble étre un moyen de rétablir un équili,b‘re entre
les contraintes de production, la charge de travaf|, la concurrence et | etho? de
créatif mis a mal par ses contraintes. L’observat!on.d’.un conﬂtf avec :Jn client
illustre la tension entre la volonté « artiste » du publicitaire et la rea[ltfe d’'une pro-
duction peu autonome. C’est un chef de projet qui raccroche au téléphone avec

une cliente et qui crie dans le bureau ot je suis :

41. E7.

A2 Pascale Molinier, « Virilité défensive, masculinité créative », Travail, genre et sociétes, 3,2000.
’ )

43. Ibid., p. 29.
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Clest la quatrieme fois qu'elle appelle, je lui réponds plus 3 cette pute, elle comprend
pas que c'est mort, |a on est a neuf mois du rendu et elle appelle tous les jours. Non
mais meuf j'ai pas le temps connasse, on repond & des appels d’offre, on a mobilisé le
studio pendant une journée et I lautre conne me demande une note pour demain,
putain elle m'énerve, je reste zen je lui réponds pas mais je sais pas comment je vais
tenir neuf mois*,

Les collégues hochent la téte, sont amusés par cette « petite sortie », lui
mettent des tapes dans le dos ; certains embrayent sur leurs propres problémes
avec leurs clients, Parce que la dépendance au client fait mentir la liberté de créa-
tion du créatif, on est face a une forme « d'insulte réparatrice », pour reprendre
le‘'terme de Pierre Bourdieus. La défense de I'honneur sexprime ici dans le fait
d'insulter, de faire montre d’une certaine verve, d’'un charisme, voire méme d’une
démonstration physique de force : claquer fort le combiné du télephone, taper
dans un meuble, allumer rageusement une cigarette, se mettre des tapes dans le
dos, etc. C'est dans ces conduites disparates que {'on retrouve le principe de per-
Formatiqn professionnelle du contrale. Il se traduit par des « comportements de
défi ou de dérision [auxquels] s’adjoignent des interdits absolus concernant toute
allusion a la peur ou a la souffrance?® ».

Ces conduites sont éminemment genrées dans la mesure ol ce rétablisse-
ment de 'honneur — le sien et celui du groupe - se joue lui-méme sur une « grille
virilité/féminité®” ». Par exemple, la réaffirmation de son indépendance dans des
situations ol I'éthos artiste serait « prostitue » au profit d'intéréts mercantiles
passe par I'insulte sexuelle des clients et le retournement de ce stigmate, a |'ins-
tar de ce que l'on retrouve chez les artistes®®. Ainsi, a la suite de cet épisode
ou une cliente est traitée de « pute » par A, je demande 3 une de ses collegues
B. ce qu'elle en pense : « Clest bien : A. se laisse pas marcher sur les pieds, il
oublie pas que c'est nous qui avons les idées. Franchement les clients qui pensent
que parce qu'ils nous paient, ils peuvent nous traiter comme des ouvriers clest le
pire. » La référence a l'ouvrier, figure subalterne du salariat, comme exemple type
de l'agent productif aux ordres d’un autre — mais aussi comme incarnation de la
menace de déclassement —, permet de comprendre l'autonomie toute relative de
ces agents se vivant comme dépourvus d'attaches. Au-del3 du rétablissement des
mythes professionnels forgés dans les années 1970, ces formes d’humour ago-
nistique permettent aussi de reproduire les compétences discursives valorisees
dans la profession et donc de négocier sa place. Les publicitaires parlent ainsi de

44. Extrait de journal de terrain, 2018.
45, Pierre Bourdieu, Ce que parler veut dire, Paris, Fayard, 1982. r;_/
46. Pascale Molinier, « Virilité défensive, masculinité créative », art. cite, p. 30.

47. Christophe Dejours, « Folie et travail : de Fanalyse étiologique aux contradictions théoriques »,

Psychiatrie francaise, 2, 1996, p. 123-140.

48. Eléonore Reverzy, Portrait de I'artiste en fille de joie. La littérature publique, Paris, CNRS Editions,
2016.
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blegues « limite », « border », « anticonformistes », « déconneurs », « espiegles »,
wmeéchantes » comme autant de ressources pour faire montre de sa virtuosité
discursive, compétence centrale dans le travail de production des publicités.

Etre un « bon créatif » ne satteste pas seulement dans la relation avec le
client ; c'est un savoir étre en performance devant ses collégues, Ce n'est pas sa
seule fonction, quand on évoque avec une directrice de création la question de la
personnification des créatifs, elle explique que cette forme de charisme spécifique
permet d’autres profits : - o

La déviance de ce truc-la, enfin cet état de fait a créé des déviances de compor-
tements qui etaient liées au fait que c’était trés masculin et donc que c'etaient les
mecs. Un mec moche qui avait de I'humour et bah tout d'un coup il pouvait se taper
des nanas plutdt mignonnes [.]. Y avait des vieux, des gros moches [rires] ils étaient

pas tous moches, mais quand méme, tu pouvais réussir dans le métier méme si t'étais

pas... voila, si t'étais un bon créatif, dréle [...]. Tout le monde se pamait devant eux®...

Ce registre de I'humour en tant que ressource est identifié par les publicitaires
cornme une ressource masculine. Sans beaucoup de détours, une majorité font le
lien entre humour et sexisme, voire le designent comme humour sexiste. La nature
genrée de ce savoir-étre est identifiée, notamment par les femmes, qui évoquent
leurs expériences de « masculinité mascarade® ». Elles endossent un ensemble
de conduites identifiées comme masculines, viriles et sexistes. U'enquéte a ete
I'occasion d’observer que des femmes publicitaires traitent des fernmes clientes
de « putes » ou de « salopes » autant que leurs collégues masculins, et qu'elles
semblent avoir le méme rapport 3 la conquéte sexuelle durant les moments festifs.
Une conceptrice rédactrice consacrée par la profession revient sur sa reussite

proFessionneIIe en fin d’entretien :

Ce que je me suis entendu dire pendant tout mon parcours et particuliérement les
quinze dernieres années « non toi c'est pas pareil, t'es un mec ». Clest-a-dire que si
tu réussissais entre guillemets dans ce métier ou que tu pouvais parler normalement
d’homme 3 homme [rires] avec quelqu’un, avec un homme dong, c'est que tétais

un mec”.

L'expression « parler normalement d’homme a homme » conﬁrme_l"univerr—
salisation d’un ensemble de pratiques genrées qui sont devenues « neutres »
pour toute la profession, au point de devenir des competences nécessaires pour
évoluer dans I'espace de travail. Une cheffe de projet entrée en agence dans les
années 1990 valorise ainsi un éthos construit dans un rapport de domination gen-
rée : « La fin du xx* sidcle on va dire c’était “oul mais nous on est un meétier a

2rt” et méme si moi i'ai jamais enfin, si, si, j'ai subi [hésitations] j'ai subi le.. le...
P Ja ') J

49, E7.
50. Catherine Achin, Elsa Dorlin, « Nicolas Sarkozy... », art. cité.

51. E8, Claire entrée dans la profession dans les années 1980 aprés des etudes de lettres.
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comporterlnent ou des phrases mais que j'acceptais parce que je me disais ¢’

pas grave, je m'en fous, je suis forte. Voila, je suis publicitaire orf s'en {Ou;‘; . Ts_t
le « bon » publicitaire — homme ou femme - posséde une force de caracti; " [m,
Encelrmet?ant de rester détaché (i e. de ne pas etre dans le regi'ét“re de I’ém;i .
etxq_uleltt?’comme féminin) et encore une fois on retrouve le creuset classi uelzz
la virilité comme contréle de soi et performation ostentatoire de sa « ﬁ:}rcec“i‘3 »

Eln_tr‘e 2?19 et 2020, un ensemble « d’affaires sexuelles’® » émerge dan:ia :

publlc!t? dénongant publiquement pour la premiére fois les com frtements
sexu~a|f’se.s au sein des agences. Cette séquence permet aux travaiﬂezrs de réin-
vestir Ihistoire de leur pratique, voire pour certains d'opérer un retour réflexif sur

A’

la «cu ! . . - . .
lture d'agence », peu questionnée depuis son émergence. =) fHats

Et 'agence est a limage des patrons qui la dirigent, toute agence est a i’ima e
des patrons qui la dirigent. Si le patron est quelqu’un comme ¢a, bah l'agence egst
ch;EgleeiE;:t ciom: ouicaa été un cljoc. Et surtout ga allait dans la suite du MeeToo,
; porc c’et machin, donc 3 un moment donné ouais, c’est un comporte-
Z?entlc’ﬂ agence qu or:’ a accepté parce que c'est [soupire, mains écartées, |'air de
dg: Cco{:mt normal]gc ealt des ‘co‘mporten:uents qu.i ont été acceptés hein, c’etaient
. portements qui ont ete acceptés, « oh il est comme ga, il est comme ca
F)ooh, il est pas méchant, il est lourd mais il est comme ca, on est’dans la pub uc;i
idl,est com;ng ga ». L'enjeu c'est d'étre capable d'alerter avant et de dire apu paclron?
d:ﬂgse!r;cszn:gs: g?;?e aux comportements, parce qug'miaintenant c'est plus comme
L\ioz;o};::ai(;:oias tl:ens Fr;zeaz;( sdouaux,‘on pouvait pas se permettre de faire ce genre
e s, do tait quand y avait des blagues graveleuses, des commentaires
si je schématise, soit on rigolait pour montrer qu'on était du coté du patron ou’
avoir une promotign, une augmentation, et montrer qu'on faisait part?e des riec:
coo.is, soit on se taisait mais rarement quelqu’un 'ouvrait en disant attention, c’était
tcﬂours sur le ton de la rigolade, en disant : tu sais on serait aux Etats-Unis t’u ser:!
deja macljin,.mais en fait ga rentrait par une oreille, ¢a ressortait par lautre ar'::lesl
que tr:mf etait toujours sur le ton de la blague, donc le harcélement sexuel japtou-
Jours été un truc, dans la pub, de tout temps dans la pub. :

Ces-extra!ts montrent la nécessité d’adhérer au registre de I’humour, de la
suq|_37\ig_r_s_|0rl1, du c6té « cool » et « iconoclaste » pour évoluer professionnelfe,ment
On est bien face 3 une ressource professionnelle. Les scandales actuels .
.me’ftent d.e retablir lhistoricite des pratiques‘: ce qui était vecu comme natEferi
sr:heren‘t a.|a « cult'ure d’agence » inquestionnée, devient une forme histori ue,
d Ezgailfatlon du travail propre aux « années 1980 » 3 « la fin du xxe siscle ». Cjtte
rhetorigue sert un registre de déresponsabilisation, elle met aussi |’accent-sur un

52. ES.
53. Delphine Dulong, Christine Guionnet et Erik Neveu (dir.), Boys don’t cry!..., op. cit

54. ric Fassin, « Evénements sexuels une “affair autr ren h::ma e onica
E F Vi D’ ‘ Lt
e t e, Cla ce s et M

Lewinsky », Terrain, 38, 2002, p- 21-40.
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e d'une

changement en cours dans les valeurs prroFessipnnellles’et donc I'emergenc
autre masculinité légitime remettant en cause la Erfcedﬁn.te: 550
" Delaméme maniére quela « virilité EOLI(_Z?@ » des pubhmtaire.s dels a;{gg_es >
est concurrencée par les évolutions socllologlquezi dela proFess!oln, : al_ugqe :1&:,
mixité dans le champ publicitaire a partir des années 1980 partfuper ela relc;olsée
guFétibn du rapport a la masculinite‘r’?. Ces mutations de la n"lasculllmte :a orxno_
sont le produit et I'indicateur du poids des normes proFf.sssmnneCes e decowre
miques dans Iinstitutionnalisation d’une I"I"IaS(iU'lﬂlte domlnant.e. etteh emled
reste contextuelle, elle est toujours gouvernée par les mutations duc amp de
production. Si les « ainés » des jeunes entrants de 1968 adoptaient fies Sg_p_du_}fcgj
plus feutrées, c'est en partie parce qu'elles fétaient le reﬂet,dg r?utlnes d'e trjv_all
elles-mémes policées. Apres la crise rhétorique de 1968, c'est l a_FF—trmatmn ela
subversion créative qui autorise et entérine une nouvelle mas.cullmte ostentatoire,
reflet des stratégies distinctives des entrants. Enfin, la remise en cause c%e cett'e
masculinité mascarade est elle-méme gouvernée par !’a Tnodlﬁcatlon de'l orﬁ;gg
sation productive. En effet, d'une paf‘E, la crise ’rfles tned‘las .da{‘l% igs arlil:x‘ees .
impacte le champ publicitaire et fait reémerger | ;mperatlfcllentelalrel. ecgr:o[me
gouverne bien en partie le champ de pos.sd?les des conduites me‘zscu!me;.F a%atre_
part, le rapport des travailleuses pub||c1ta|re% aux bonne.s pratiques profession
nelles se transforme. Si elles ont pu adhérer a ces conduites masculm?s da.ns.un
autre contexte, les transformations économiques piermette.nt ur’we renegociation
des roles et les femmes publicitaires participent de |’e|a-borat|‘on‘d autres modes de
gouvernement des conduites. La critique dela génératuoln precedente‘et la reven-
dication d'une « modernisation®® » des conduites masculines sont aussi une remise
en cause de I'universalisation de ces conduites en éthos professionnel « neutre ».

p ?

55. Sabine Fortino, La mixité au travail, Paris, La Dispute, 2002,

i iri moderne. Les élites masculines
56. Laure Bereni, Alban Jacquemard, « Diriger comme un homme

ini i i 3 ‘egalité xes », Actes de la recherche en sciences
de Padministration frangaise face a la norme de I'egalité des sexes »,

sociales, 223, 2018, p. 72-87.
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Des travailleurs sociaux guerriers

Conduites masculines face au travail
du care

Bérangere Rocalve

Dans le réseau de métro parisien, la RATP's’engage a garantir la mobilité la plus
fluide et confortable possible aux voyageurs. Ces derniers coexistent avec d’autres
usagers dont I'utilisation des lieux ne se limite pas au transport. C'est le cas des
sans domicile fixe (SDF) dont la présence sur les quais est constituée en probléme
puisque I'entreprise de transport dispose d’équipes dont la mission consiste 3 les
convaincre de quitter les stations de métro en les acheminant vers des centres
d’accueil et d’hébergement d'urgence®. Ces equipes majoritairement masculines?
sont constituees d’agents détachés de leur departement d’origine (contrdleurs,
conducteurs de bus) qui proviennent pour la majorité du Groupe de protection et
de sécurisation des réseaux (GPSR). Il s'agit du service de sécurité interne a |'en-
treprise, qui est composé d’agents assermentés patrouillant de fagon préventive
afin de veiller au respect des régles en vigueur dans 'espace RATP ou intervenant
en cas d’incident ou d’agression. Ceux qui intégrent le Recueil social n'ont presque
Jamais regu de formation spécifique leur permettant d’appréhender les difficultés
propres aux publics précaires qui sont les destinataires du service. Des formations
dans les domaines sanitaire et social existent, mais ne constituent pas un prérequis
pour entrer au Recueil : elles sont frequemment suivies au cours de la carricre.
Uactivité des agents se résume officiellement a convoyer les usagers indési-
rables®du métro vers des structures adaptées et leur rdle est ainsi défini par lorga-
nisation comme un rdle de transporteur. Dans les faits, les agents le dépassent
fréquemment et s'investissent dans une assistance suivie de leurs « clients® »,
qu'ils connaissent parfois depuis plusieurs années. Ce dépassement peut tout 3
la fois consister dans un soutien émotionnel, administratif et/ou sanitaire dis-
pense dans le temps de travail mais aussi, parfois, dans le temps hors travail. Ces

—

1. Régje autonome du transport parisien,

2.1 s'agit du Recueil social RATP, service créé en 1994 et dépendant du département de la sécurité
RATP. Il est composeé d'une soixantaine d'agents.

3. 45 hommes et 8 femmes.

4. Emmanuel Soutrenon, « Faites qu'ils (s'en) sortent... », Actes de la recherche en sciences sociales,

136-137, 2001, p. 38-48,

3. I s'agit du vocabulaire utilisé par les agents, qui, contrairement a leur hiérarchie et aux autres
professionnels de la RATP, designent les SDF comme des clients et non des PSIE (personnes sta-
tionnant indGment dans lespace).
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