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DE L’EXHIBITION DU CORPS FEMININ AU MARKETING SEXUEL : VIOLENCE 

SYMBOLIQUE ET ATTEINTE A LA DIGNITE DE LA FEMME DANS LES 
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Résumé  

Ce travail traite le thème de l’exhibition du corps féminin au marketing sexuel : violence symbolique et atteinte 

à la dignité de la femme dans les publicités au Mali. Cette exhibition dans les publicités et clips vidéo remontent 

à plusieurs décennies et constitue une violence symbolique à sa dignité car son corps est utilisé comme objet de 

désir, de convoitise, d’appât commercial des biens et services. Ce choix du corps féminin tire sa source dans les 

questions de genre qui donnent des attributs aux deux sexes dans la société où la femme se trouve dans une 

position subalterne et de vulnérable d’où la chosification de son corps. Ce travail analyse cette question dans 

les publicités au Mali qui ne dérogent pas à la tendance en cours dans les pays développés. Il part de l’hypothèse 

que l’image du corps féminin représentée dans certaines publicités au Mali véhicule un fantasme sexuel et une 

réification de la femme. L’objectif principal est de montrer la violence symbolique de ce marketing social et 

sexuel et comment les images, exploitées pour leur pouvoir de séduction, peuvent porter atteinte à la dignité de 

la femme. L’étude s’appuie sur une revue documentaire et quelques exemples d’images de cas sur les médias 

au Mali. Le cadre théorique s’inscrit dans la perspective de la théorie des effets des médias à partir de la théorie 

de H. D. Lasswell (1927) qui conçoit la communication comme un processus d'influence et de manipulation. 

Les résultats nous révèlent que le corps de la femme est utilisé au Mali dans les médias sociaux, dans les ateliers 

de couture, sur les produits de beauté etc. Pour ce faire, une prise de conscience collective est nécessaire pour 

la régulation du monde publicitaire avec l’implication des autorités médiatiques.  

Mots clés : corps, femme, image, marketing sexuel, violence symbolique. 

************* 

Abstract 

This work deals with the theme of the exhibition of the female body to sexual marketing: symbolic violence 

and attack on women’s dignity in advertisements in Mali. This exhibition in advertisements and video clips go 

back several decades and constitutes a symbolic violence to his dignity because his body is used as an object of 

desire, lust, commercial bait for goods and services. This choice of the female body has its source in the gender 

issues that give attributes to both sexes in society where the woman is in a position of subordination and 

vulnerability, hence the chosification of her body. This paper analyses the issue in advertisements in Mali that 

do not deviate from the trend in developed countries. It assumes that the image of the female body represented 

in some advertisements in Mali conveys a sexual fantasy and a reification of women. The main objective is to 

show the symbolic violence of this social and sexual marketing and how images, exploited for their seduction 

power, can undermine women’s dignity. The study is based on a literature review and some case images of 

media in Mali. The theoretical framework is part of the theory of media effects from the theory of H. D. Lasswell 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
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(1927) who conceives communication as a process of influence and manipulation. The results reveal that 

women’s bodies are used in Mali on social media, by sewing workshops, beauty products etc. A collective 

awareness is needed by regulating the advertising world with the involvement of media authorities.  

Key words : body, woman, image, sexual marketing, symbolic violence. 

Cite This Article As : FOFANA, F. (2024). « DE L’EXHIBITION DU CORPS FEMININ AU 

MARKETING SEXUEL : VIOLENCE SYMBOLIQUE ET ATTEINTE A LA DIGNITE DE LA 

FEMME DANS LES PUBLICITES AU MALI. » Kurukan Fuga, 3(11), 397–410. 

https://doi.org/10.62197/ZMCV1130 

Introduction 

La publicité « action de rendre public », « état de ce qui est rendu public » (J. LENDREVIE et 

A. DE BAYNAST 2004) n’a été modernisé que vers les années 1830 avec le progrès le 

développement de l’industrialisation. Elle est toute forme de message ou de communication de 

promotion de la fourniture des biens et des services d’une structure publique ou privée.  Elle 

peut être également une technique facilitant soit la propagation de certaines idées, soit les 

rapports d’ordre économiques entre certains hommes qui ont une marchandise ou un service à 

offrir et d’autres hommes susceptibles d’utiliser cette marchandise ou service (A. NICOLET 

1990). Elle peut être également une promotion de commercialisation qui ne peut être remise en 

cause vu sa pertinence comme outil de vente dans une société de consommation. Depuis 

toujours, la publicité constitue un véhicule privilégié d’images provocantes, de valeurs 

détournées ou encore de stéréotypes propres à une époque donnée. Sans véritable 

réglementation, elle est devenue envahissante, voire harcelante. Aujourd’hui omniprésente dans 

les médias et dans l’espace public, la publicité contribue à modeler les comportements sociaux 

à la plus grande satisfaction des entreprises annonceuses qui cherchent non seulement à séduire 

la clientèle, mais également les inciter à l’acte d’achat. La publicité est indissociable de notre 

société (Martial Pasquier 2017). Dans cette dynamique, le corps et la nudité de la femme se 

trouvent être un outil d’attraction par son exposition sous différentes facettes qui portent 

préjudice à sa dignité. Ainsi, la publicité sexiste prend prétexte de l’humour ou de l’esthétique 

pour représenter des attitudes de discrimination fondée sur le sexe. Elle impose un modèle 

unique de beauté féminine en présentant des clichés savamment retouchés, de femmes toujours 

plus grandes, plus minces, plus jeunes et à la musculature toujours plus tonifiée et des rondeurs 

généreuses. La femme dans la publicité sexiste est tour à tour passive, séductrice, fragile, sans 

scrupule, infantile, hypersexualisée ou soumise afin de vendre. Les publicitaires n’hésitent pas 

à utiliser de plus en plus la soft pornographie qui sont des stratégies de marketing qui entraînent 

des conséquences nocives tant pour l’individu que pour l’ensemble de la société. Les publicités 

entretiennent notamment, chez de nombreuses femmes, un sentiment constant d’insatisfaction 
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face à leur apparence. Ces femmes consomment ainsi toujours davantage de produits et de 

services susceptibles de les rapprocher de l’idéal de beauté proposée. 

Dans cette démarche, le corps de la femme se trouve exploité. Au-delà des objets publicitaires, 

il est fait recours à d’autres outils ou moyens de communication comme les réseaux sociaux, la 

télévision, les magazines de beauté, les mannequins lors des soirées de défilés de modes, dans 

les boutiques ou firmes comme commerciales 

Depuis quelques années, la question d’utilisation de l’image de la femme dans la publicité se 

pose avec acuité. Jugée très généralement de façon anodine, son utilisation dans la publicité 

peut être un sujet sensible et source de polémiques (E. Chapus et A. Ancelin 2006). 

Longtemps utilisé par les médias pour attirer les lecteurs et les téléspectateurs, le corps de la 

femme dans les médias est de nos jours représenté dans les publicités de façon très généralement 

indécente. Ce choix du corps féminin tire sa source dans les questions de genre qui donnent des 

attributs aux deux sexes dans la société. Dans cette attribution, la femme se trouve dans une 

position subalterne et de vulnérable d’où la chosification de son corps dans le marketing.  

L’exhibition du corps féminin dans les publicités (affiches, télévision, clips vidéo) remontent à 

plusieurs décennies. A ces utilisations s’ajoutent depuis le début du XXe siècle son exposition 

en présentiel dans certaines structures surtout privées (banques, assurances, établissements de 

beauté, entreprise d’automobile, firmes, ateliers de couture, etc.)  

Objet de désir et de convoitise, le corps féminin, au-delà de sa fonction de procréation, est 

utilisé comme appât commercial et moyen de diffusion de message pour la promotion des biens 

et services même si cette réification a été dénoncée par les féministes. Ce travail analyse cette 

question dans les publicités au Mali qui ne dérogent pas à la tendance en cours dans les pays 

développés. Ce phénomène, appelé marketing sexuel, peut être considérée comme une forme 

de violence symbolique qui porte préjudice à la dignité de la femme dans nos sociétés fortement 

enracinées des valeurs traditionnelles. L’objectif principal de l’étude est de montrer comment 

les images exploitées de la femme pour leur pouvoir de séduction peuvent être une violence 

symbolique et porter atteinte à sa dignité.  

De façon spécifique, elle contribuera à :  

- Déterminer les causes ou facteurs qui favorisent l’exhibition du corps féminin au 

marketing sexuel ; 

- Analyser la violence symbolique de cette pratique et comment elle renforce la 

vulnérabilité et la subordination de la femme ; 

- Explorer les types de médias qui utilisent le corps de la femme comme objet 

publicitaire au Mali ; 

- Apporter notre réflexion sur les mécanismes de recherche de solutions pour diminuer 

cette pratique afin de rendre à la femme sa dignité et son intégrité physique. 

 

En quoi le marketing sexuel est source de violence symbolique à la dignité de la femme ? 

Comme hypothèse l’image du corps féminin représentée dans certaines publicités diffusées au 
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Mali véhicule un fantasme sexuel et une réification de la femme. Elle est source de violence 

symbolique à la dignité de la femme. 

Le présent article se présente de la manière suivante. Une méthodologie suivie d’un cadre 

théorique et conceptuel qui traite de l’utilisation du corps de la femme dans les publicités, de la 

publicité sexuée au marketing sexuel. Ensuite un développement divisé en quatre parties qui 

traite dans un premier temps les causes ou facteurs qui favorisent l’exhibition du corps féminin 

au marketing sexuel ; ensuite l’exposition du corps de la femme, violence symbolique 

renforçant sa vulnérabilité et sa subordination ; les types de médias qui utilisent le corps de la 

femme comme objet publicitaire au Mali ; et la proposition des mécanismes de recherche de 

solutions pour diminuer la publicité sexiste et rendre à la femme sa dignité et son intégrité 

physique suivi d’une conclusion. 

1. Méthodologie  

La présente étude est purement théorique dans la mesure où elle est basée sur un fait 

sociologique qui parait anodin dans la société actuelle. L’observation étant l’élément 

fondamental dans la recherche de réponses aux questions de tout chercheur, elle a été guidé par 

la flaire féminine. A partir des produits de beauté, des clips vidéos, le constat de la nudité de la 

femme ne fait l’objet de discussion. En plus d’une revue documentaire, le corpus est constitué 

d’un ensemble d’images prises dans les ateliers de couture, sur les réseaux sociaux, dans les 

magazines de modes et les médias au Mali en broussaille, traitées à partir d’analyse par des 

commentaires pour illustrer les idées émises. Pour ce faire, des images ont été prises sur les 

réseaux sociaux, dans les ateliers de couture de Bamako, sur les panneaux publicitaires, les 

boutiques de vente des objets pour femme, etc. 

1.1.Cadre théorique et conceptuel 

Cette étude s’inscrit dans la perspective de la théorie des effets des médias ce qui conduit alors 

à explorer la théorie H. D., Lasswell (1927) qui conçoit la communication comme étant un 

processus d'influence et de manipulation en dépassant la simple transmission du message. Dans 

ce processus, on peut décrire convenablement une action de communication en répondant aux 

questions suivantes :  

 

- Qui ? : correspond à l'étude sociologique des milieux et organismes émetteurs (motivation de 

communiquer). 

- Dit quoi ? : se rapporte au message, à l'analyse de son contenu. 

- Par quel canal ? : désigne l'ensemble des techniques qui, à un moment donné et pour une 

société déterminée, diffusent à la fois l'information. 

- À qui ? : vise l'audience, les publics avec des analyses selon des variables (âges, sexe...). 

 

Pour répondre cette dernière question, l’étude se propose de comprendre l’influence et 

d’évaluer l’impact de l’utilisation du corps de la femme dans les publicités sur les 

consommateurs (clients : hommes, femmes, jeunes et enfants) afin de les inciter à l’acte d’achat 

et de consommation. Dans le processus de communication et d’information, le message émis a 

un résultat sur le comportement des individus. A cet effet le modèle de Lasswell conçoit la 

communication comme un processus d'influence, de manipulation et de persuasion.  
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1.1.1. De l’utilisation du corps de la femme dans les publicités 

Selon William Endres et Christophe Hug (2004 : 4), « Le métier du marketing est souvent 

considéré comme le métier de l’entreprise qui respecte le moins un code de conduite éthique ». 

Pour accrocher les consommateurs, les publicitaires jouent sur l’imaginaire, les fantasmes et la 

sensualité. Ainsi l’utilisation du corps de la femme remonte à longtemps et se fait presque 

partout à des degrés différents et pour des buts différents. L’utilisation de « sex appeal » est de 

plus en plus récurrente dans les images de publicité. Elle parait innocente ou anodine mais 

véhicule des idées sur la sexualité, les genres et les biens de consommation. De plus en plus de 

voix se lèvent contre des publicités utilisant le corps de la femme car ceci participe à la 

dévalorisation et la chosification de la femme. La publicité est un outil important de la société 

de consommation. Elle structure et oriente les valeurs, les attitudes et les gouts des hommes et 

des femmes dans la société. Elle implique des enjeux éthiques et culturels et façonne les 

comportements et les désirs « normatifs ». Elle peut avoir un effet nocif sur les adolescent-e-s 

et sur leur estime de soi, développement psychique. C’est ainsi que le nouveau Maire de 

Londres a fait de la lutte contre les publicités sexistes son cheval de bataille : « Sadiq Kahn, le 

nouveau maire de Londres, est très remonté contre les publicités sexistes dans le métro. Il a 

chargé la régie des transports de durcir ses règles. Les photos montrant des corps de femme 

"irréalistes" doivent être interdites » (Frédéric Bianchi, 2016). 

D’après les résultats de recherche de plusieurs auteur-es et chercheur-es (Descarries F., 2010, 

Duquet F. et al., 2010, Julien M., 2010, Poirier L. et Garon J., 2009), l’hypersexualisation est 

un phénomène préoccupant « qui contribue aux agressions sexuelles et à la violence faite aux 

femmes ». L’hypersexualisation contribue au développement précoce de la sexualité des 

enfants en les soumettant à une pression énorme dès leur jeune âge. Elle conduit à une 

survalorisation de l’apparence et de la séduction présente dans les jeux, télévision, magazines, 

publicité, etc.). 

1.1.2. De la publicité sexuée au marketing sexuel 

Le but de toute publicité est d’attirer les consommateurs à tout prix. Les femmes étant leur cible 

privilégiée car elle consomme beaucoup de produits et dispose d’un pouvoir d’achat assez 

considérable. La publicité sexuée cherche à attirer les femmes en leur faisant croire que le 

produit s’adresse à elles, afin qu’elles s’identifient dans ces habitudes consuméristes. 

L’image qui en est donnée n’est pas nécessairement le reflet d’une réalité mais plutôt le 

« marketing sexué » ou « le gender marketing » qui consiste à adapter la communication, le 

produit ou même le prix au sexe de la cible, à l'expression des aspirations de chaque public, à 

sa représentation. C’est pourquoi des mannequins sont le plus souvent utilisés dans les 

publicités. Ils incarnent le vouloir être de la femme alors que la société offre un panel assez 

diversifié de profils psychologiques. Ainsi, la publicité, pour être efficace, va cibler le public 

susceptible d’être intéressé par le produit vanté et créer une stratégie autour de ce seul public. 

Au Mali, les publicités des produits de dépigmentation utilisent la même stratégie. 

1.1.3. Le marketing sexuel  

Le marketing sexuel est toute publicité basée sur un sexe en fonction de sa capacité d’attirance 

et de séduction. Le marketing sexuel repose sur une valorisation du corps et son érotisation. Il 

peut être nocif pour les filles qui ne ressemblent pas aux mannequins. Ce qui peut les amener à 
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développer des problèmes d’estime de soi, des troubles de santé mentale et physique (anorexie, 

dépression, trouble d’alimentation…). Il peut aussi renforcer les clichés comme la soumission 

de la femme et conduire à renforcer la violence contre les femmes et les conduit aussi à faire 

d'elle la femme un objet sexuel.  Le marketing sexuel se manifeste aussi souvent sur la forme 

du « shockvertising ». Le ‘‘shockvertising ’’ est une publicité choquante « qui présente des 

thèmes sans relation objective avec le produit ou l’entreprise et susceptibles d’entraîner de 

violentes réactions auprès des consommateurs dans le but d’accroître la notoriété de l’entreprise 

«  (Emilie Chapus et Ancelin, 2007:3) : 

 « Les femmes se retrouvent souvent dans un cadre qui évoque le rêve 

et la passivité, tandis que les hommes symbolisent la quête et l’action. 

Sans parler des images d’hypersexualité des femmes, avec regard et 

sourire provocateurs qui suggèrent une disponibilité sexuelle à peine 

voilée. Toutes choses qui, selon les féministes maliens, ne sont que des 

représentations stéréotypées qui contribuent à renforcer les inégalités 

entre l’homme et la femme » (Aissata Diarra, Mali Actu, 20 aout, 

2014). 

Cette citation met en relief les inégalités entre les hommes et les femmes à partir de 

l’éducation sociale différenciée. Cette éducation qui prépare la femme à être 

passive, soumise, séduisante et disponible pour les besoins du sexe masculin est 

également reflétée dans les publicités sexistes.  

2. Développement  

2.1.Causes ou facteurs qui favorisent l’exhibition du corps féminin au marketing 

sexuel  

Les médias jouent un rôle prépondérant dans la promotion des produits. Dans une société de 

pleine consommation, la publicité a le pouvoir de façonner l’esprit des individus et a un impact 

sur la perception des uns et des autres sur les produits. Elle contribue également à modeler les 

comportements sociaux qui déjà basés sur l’éducation sociale différenciée a un impact sur les 

attitudes de discrimination fondée sur le sexe. Ainsi, l’exhibition du corps de la femme dans les 

publicités a évolué au fur du temps surtout à l’ère du numérique :  

« La représentation des femmes dans la publicité a évolué au fil des 

décennies : dans les années 50 et 60, on voyait des femmes en train de 

cuisiner ou de s'occuper d'une famille, tandis que dans les années 70 et 

80, les femmes étaient présentées comme des sex-symbols ou des 

versions inaccessibles de la perfection ».  1 

Dans la recherche de cette perfection, l’image de la femme se trouve exploitée pour attirer la 

clientèle. « L’image de la femme est exploitée par les publicitaires pour deux raisons 

principales : son pouvoir d’achat et son pouvoir de séduction » (Emilie Chapus et Amandine 

Ancelin, 2006:2). Le corps de la femme se présente comme un objet de désir et de séduction 

 
1 [LIVRE BLANC] L'image de la femme dans la publicité | Ipsos consulté le 14 octobre 2034 à 12 H 51 mns  

https://www.ipsos.com/fr-fr/livre-blanc-limage-de-la-femme-dans-la-publicite


 

403 
 

et c’est aussi perçu comme beau. Ce côté esthétique fait du corps de la femme un objet de 

publicité souvent en inadéquation avec le produit qui est publié. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : http://lapubliciteetlafemme.blogspot.com/ 

Une autre raison qui fait que les femmes sont les cibles privilégiées des publicités est qu’elles 

s’intéressent aux publicités adressées aux deux sexes. Meyers-Levy et Maheswarran (1991, p 

63) ont montré en ces termes:  

« la conception des rôles féminins et masculins influence les jugements 

des hommes et des femmes. Les hommes sont plus autocentrés et plus 

sensibles à des informations qui leur sont directement destinées alors 

que les femmes sont plus ouvertes à des informations destinées aux 

deux sexes ». 

La quête du gain facile aussi pousse certaines femmes à s’adonner à l’exposition de leur 

corps qui est une exploitation économique et sexuelle dans le système patriarcal défendu par 

Christine Delphy [1970]. 

Avec la rareté des emplois en Afrique dont le Mali ne fait pas exception, beaucoup de femmes 

et filles se trouvent dans les situations de précarités et avec un joli corps se tournent vers la 

publicité dans l’industrie de la beauté ou de la musique. 

 

 

 

 

 

 

http://lapubliciteetlafemme.blogspot.com/
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Source : images TikTok                            Source : vidéo youtube musicien FAIZA 

1. L’exposition du corps de la femme, violence symbolique renforçant sa 

vulnérabilité et sa subordination 

Le corps humain est sacré et doit être protégé.  Dans ce processus de protection, il est important 

d’aborder le concept de la violence de genre ou Violences Basées sur le Genre « VBG ». La 

violence de genre est l’ensemble des violences exercées sur les femmes en tant que femmes par 

les hommes en tant que hommes. Elles peuvent être physiques, sexuelles, psychologiques, 

morales ou institutionnelles dans les sphères publiques et privées. Ces violences sont liées aux 

rapports de domination des hommes sur les femmes qui tire certaines sources à l’éducation 

sociale.  Au fil du temps, le terme VGB s’est imposé pour désigner la violence sexiste. Les 

VGB qui se caractérisent par les coups et blessures, les menaces, le harcèlement, les injures, le 

viol, le mariage précoce, les féminicides, le doxing etc., peuvent être également symbolique par 

l’exposition de la nudité de la femme qui porte atteinte à sa dignité. 

L’exposition du corps de la femme dans les publicités renforce sa vulnérabilité dans la mesure 

où elle vu comme objet sexuel. Dans le publisexisme « touche principalement les femmes en 

s’appuyant sur des mises en scène stéréotypées : des corps sexualisés, épilés, blancs, minces, 

jeune en position de soumission, de séduction, d’infantilisation, de travail domestique » en est 

une illustration parfaite de subordination des femmes. 

La posture « auto-contact » « qui est une représentation des femmes entrain de toucher diverses 

parties de leur propre corps, sans raison apparenté et aux prix de contorsions parfois 

grotesques » est un phénomène également qui porte atteinte à la dignité de la femme dans la 

mesure où elle a pour objet d’érotiser son corps et l’exploiter en tant qu’objets de séduction. 

Dans la posture « auto-contact », les femmes dans leur pose se trouvent plutôt préoccuper de 

leur capacité à plaire par des gestes de séduction, de jeux d’érotismes et de sensualités pour 

attirer le public vers le produit via leur corps. 

2. Types de médias qui utilisent le corps de la femme comme objet publicitaire au 

Mali 

La publicité constitue un véhicule privilégié d’images provocantes, stéréotypées et contournant 

certaines de nos valeurs. Avec l’absence d’une règlementation en vigueur au Mali, elle est 
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devenue envahissante et harcelante. Sa pertinence comme outil de vente dans une société de 

consommation ne fait l’objet d’aucun doute surtout dans les pays développés. Phénomène 

transporté de l’occident, l’Afrique a connu ce boom publicitaire depuis plus d’une décennie. Le 

Mali ne fait pas exception. La régulation de la publicité au Mali étant un problème majeur, les 

commerçants, les firmes de l’industrie musicales et produits cosmétiques utilisent les publicités 

déjà confectionnées par leurs fournisseurs à l’étranger. Ces publicités sans mœurs et tabous se 

retrouvent souvent sur les panneaux d’affichage sur les grandes artères de la capitale 

Bamakoise, les affichages mobiles (voitures de livraison) ou sur les réseaux sociaux.  

 

                  

Source : personnelle             Source : TikTOK 

Un autre phénomène d’exploitation du corps de la femme reste également les ateliers de 

couture, qui dans leur écrasante majorité utilise des mannequins femmes en silicone pour 

exposer les habits. Ces mannequins sont souvent exposés nus au grand dédain du public . Ces 

images sont très souvent utilisées également sur les réseaux sociaux (facebook, tiktok) 

 

                                                                     Source : personnelle  
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3. Mécanismes de recherche de solutions pour diminuer la publicité sexiste et 

rendre à la femme sa dignité et son intégrité physique. 

Au Mali, des campagnes ont été menées par les femmes notamment des associations féminines, 

du département de la promotion de la femme, de l’enfant et de la famille en partenariat avec le 

Groupe Professionnel des Agences de Communication pour stopper les publicités qui 

dévalorisent les femmes en montrant leurs corps. Pour ce faire, le Centre national de 

documentation, d’information sur la femme et l’enfant, en partenariat avec le ministère de la 

Promotion de la Femme, de l’Enfant et de la Famille, a organisé jeudi 14 août 2014 une 

conférence-débats sur le thème : « la publicité est insidieuse et suscite des besoins superflus : 

Quels impacts sur l’image de la femme et de l’enfant ? ». 

L’inexistence de régulation de la publicité rend le terrain favorable à tout type de publicité, qui, 

très souvent dévalorisant porte atteinte à nos mœurs et sont en inadéquation avec nos valeurs 

sociétales. A cet, l’Etat à travers ses services de régulation médiatique doivent prendre des 

mesures de contrôle pour la moralisation des publicités. A cet effet, la créaction d’une autorité 

indépendante de gestion de la publicité est indispensable pour non seulement contrôler les 

publicités, mais également interdire le sexisme publicitaire dans toutes ses formes (télévision, 

magazine, presse écrite, réseaux sociaux, ateliers de couture etc.). 

Conclusion 

Au Mali, même si beaucoup d’études n’ont pas encore été menées pour documenter les 

publicités qui utilisent le corps de la femme pour son attrait sexuel, ou qui ciblent les femmes 

à cause de leur pouvoir d’achat, on observe qu’il y a un changement très profond dans les 

pratiques publicitaires de ces 20 dernières années. On note à la fois qu’il existe des cas de 

marketing sexué ou « gender marketing » mais aussi le marketing sexuel qui utilise le corps de 

la femme pour son but érotique et qui joue sur les imaginaires et les attitudes culturelles. D’un 

cas comme dans l’autre, ces publicités contribuent à renforcer les clichés et les stéréotypes sur 

les femmes ainsi que les violences basées sur le genre. Elles ont aussi un impact sur les enfants 

et les adolescents, qui à l’âge d’apprentissage sont déjà traumatisés par ces images qu’ils 

peuvent considérer comme normal. Ainsi, le marketing sexué doit être laissé poursuivre son 

chemin au nom de la mondialisation ?  
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