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AVANTFPROPOS
(repriseet contiruation du Tome )

Cette 1 d®ol ogie qui ne

Au sens le plus neutre, une idéologie estysiemed 6 | d ®e s €
valeurs une «vision du monde a la fois descriptive et prescriptive.
De ce point de vue, laphilosophie delavie doéun group
(avec ses savoirs et son éthique), aussi bien quepknsée& d 6 u n
grand auteur (sa grille doi nt e
I d®ol ogi es. Dans | e meill eur de
débats, accepter des remises en eawonc se savoir incompletes,
relatives, discutables.

Mais ce «meilleurdescaé8 nbéest pas | e plus
débune soci ® ® ou doéune cl asse so
caractére arbitraire de sa vision des choses. Elle mélpoed e | | e
" ce quobelle voit, et vbii»guetequi, n
conforte ce quodelle croit. EI | e
pour | a r®alit® du monde. EIl e
histoire, relatifs a unec ul t ur e, en normes do
auxquelles doivent se conformer tous les individosrmauxe . C0 e s
dans ce sens p®joratif, par exe.l

« petitebourgeoise» dans lesviythologies en 1957.

Cependant, le coafmisme pettb our geoi s no®t ai t
«pensée unigue régissant tout le corps social. La grande
bourgeoisie maintenait son idéologie de haut vol et de sain profit (le
« capitalisme de papa ) , gui no®t ait pas, to
les marxstesi l 6origine du | oeomangapent d ¢
pas de combattre celle@ en tentant de faire régner la leures
chrétiens engagés et les humanistes spiritualistes intervenaient dans

la m°| ®e, d®vel oppant | euaslstpatopr
communautairg de sorte qudil y avait
les penseurs et acteurs des années 1I%ED. On savait avec qui on

pol ®mi quai t, on savait avec qui

idéologie dominantenvahissantlavs i e publ i que et s



|l e for i nt ®r i eur de tous, sembl
auj our deddrelri . Q

A toute idéologie dominante, deux formes de critique peuvent étre

opposées -1 bune qui d®nonce | a matur
vision, sa grille subj;ective dboéi
-l autre, stigmatisant | 0exerci
Ci sO0i mpose par force " trave
«reconnues, ou que, plus subtilement, elle fasse adopter par se
victimes | 6ordre m°me qui | es as

« Tel estle but de tout conditionnementaire aimer aux gens la destination
sociale a laquelle ils ne peuvent échapper

Cbdest pr ®ci s®ment cette der ni
«| 61 d®odemagsijaurs. Pour mieux régner, elle est devenue
ambiante Elle passe par les émissions médiatiques et leurs dispositifs

faussement l nnocent s, par |l es r
sociaux rivés sur leur image, par les modeles pithires et les
cl ameur s de | a mar chandi se -f a-

consommateur, par toutes les formes de discours anonyme (dans les
« réseaux sociaux) qui minent nos échanges personnels et font de
n o u Bomrhedunidimensionnel Partout ol cettddéologie vise a
produire un conformisme mental, baptiséonsensus démocratigue

elle est a débusquer, a mettre a distance, a pourfeiddréy moins

par tous ceux qui désirent encore penser librement et assumer la
dimension spirituelle de leur humadit

1/ Le «personnalismé d 6 E. Mouni er esystprnm@ci ¢ ®me®d
valeurse auquel j e sadire enaquelgaecshrie monidéblegeé | ou si I
préfere,ld i eu ddo% je parl e

2/Cette wunidi mensi on mesldeux ®ssas crifiqguesg Bothéuo b j e |
conforme(1981) et d.es médias pensent comme mei(1993).



Historique et marche a suivre

Ce nouveau recueilqui fait suite a la version originale de
2005 (Premier tomegst édité directement en ligne.

J 6 y roupeedgs textes parus de 8@2015 ~ | 6except
déun o,uqui damplétent mes analyss du discours
médiaticepublicitaire, & ouvrent la dénonciation du systéme

pub 7 1déla BEgaseaccgéconomiqui

Je propose logiquement cet ensenddenme Second tome
demonessaiDe | 61 d®o | ogguei asuj ®tuorfdféeh ud |
onzechapitresnédits(chap. 18 4 8). 1 | ndest pas inte

ddédabor d | peésédanth a € $ t .60g poarta juget
alorss ia ulj6o u ded anmées 192005 puis 20052015 a
conservé quelqugertinencesn 20%7-18, etc.

Léordr e de globaldmenthrdanologigqueohacun
pouvantétreenvisagécomme une étude a part entiere

Je n6bh®site pas ° reprendre me
bien étabk s |, pl uttt gue deEaitsantér ~ r e
rieursdont ne dispose pdsrcémente lecteur dece texte

Ainsi en esiil par exemple des trois sophismes diiscours
de soumissio@ q u e ppiriéadarms« Les Médias pensent
comme moi », ou des5 niveaux de normalisation publicitaire
qgue, d s digigEEgdansLéBonhaur conforme

Concernant ceseprise® s al ut @ @lieagls raison:
| 6i d®ol ogi e dominante, par sa fC
semblable a ellméme, dlige celui qui la dénonce a réopérer
inlassablement les mémes élucidatiadsis en méme temps,
cbest | O ejouteeben dodna udxamplesrévélateurs
de ce formatage sans fin qui prodeit occident 6 h o mme uni
dimensionnel

Lor squdi lr ®sd6 asgietr par | a -pl ume
tidienne, tout ce qui Vait déjal a p e i mépétéméditta r e
nouveauwd 0 °réitéré
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Comment « pense» un publicitaire

[Voici un morceau de choix et de joie. Woncentré sucré
déi d®ol ogi epinéar mlaunice héve président de
Publicis. Admirez et enrichissexous! Comme ¢ prendsle
risque, en le citantinsi, d 6 e x peolecteura une soudaine
c onv er sdagreferay fid duitextequelques remarques
prophylactiguesDe simples gardéous, rassurex o0 uls é

« DESIR DE RELANCE, RELANCE PAR LE DESIR (Y

C 6 e s :tlanmée 2004 sera celle du retour a la erois
sance. Tous les prisionnistes en sont d'accord, tous les
experts le prédiseft Et d'aucuns (fait extrémement rare)
considéerent que le gouvernement est timoré dans ses pré
visions et qu'il y a tout lieu d'attendre plus. Beaucoup plus.

Mais de quelle croissance parlemsus 23 Et comment
étre sOr que la France y aura sa part, toute s& part

Regardons tout d'abord ailleurs.

Depuis de nombreux mois, les signes de la croissance
américaine se confirment. On peut s'interroger sur la qua
lit¢ de cette croissance, mais lesdaont la, tétus, et
tous les indices s'affichent en haussecation d'emplois,
production industrielle, consommation. Le relais de cette
croissance serdil assuré par un comportement volon
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tariste des consommate®® Par linvestissement des
ertreprises? Les Ameéricains sont dans une année -€lec
torale et le fils Bush a bien compris la legon qui avait
co(té sa réélection au pere'est bien de s'occuper des
affaires étrangéres, mais les électeurs votent d'abord en
fonction de leurs intéréts permels, de leur bieétre ma
tériel, et 'économie joue ici un rdle plus qu'essentiel. On
peut donc gager que l'administration américaine fera tout
pour que la machine économique tourne a plein et que le
chémage soit exporfé Quant au dollar, en dépiedoutes
les décisions prises lors de la récente réunion du G7, ily a
fort a parier que les Américains ne se priveront pas de sa
dépréciation compétitive face aux autres monfaies

L'année 2004 sera celle de la croissance, c'est®sar
C'est en tout &s certain pour I'Amérique et pour I'Asie
dont la croissance se maintient & des taux insolents, a tel
point qu'on ne peut manquer de se demanglexgu'ou?
Jusqu'a quan@®

Et qu'en estl chez nous?

Dans ce contexte encourageant;tazm assister ain
redémarrage de I'économie francaise, a une croissance plus
forte que celle de la moyenne des pays européens ou, au
contraire et une fois de plus, -t@n entrer relativement
tard dans le cycle de croissance pour en sortir plus tot et
perdre encore quelies points de compétitivité, et beau
coup trop d'emploi€*? Et ainsi creuser encore |'écart qui
nous sépare du peloton de téte.

Poser la question, c'est quasiment y répdtidréa
France n'est pas une abstraction, ni I'économie un concept
éthéré. L'éonomie de la France est d'abord notre affaire,
celle de chacun d'entre néds Si l'on attend tout d'un
gouvernement, quel qu'il soit, ou encore de la croissance
des marchés extérieurs, on n'aura que ce que I'on mérite
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des resté¥’). Et nous reculems une fois de plus. On
pourra toujours blamer le gouvernement, les institutions,
la Banque centrale européenne et la terre entiére. Il n'en
reste pas moins que les premiers responsables, c'est nous,
nous les entreprises et nous leurs dirigeants. Quaitoa
ou pas cette évidence, ce sont les entreprises qui créent les
emplois, ce sont elles qui donnent le "la" par I'accumu
lation des décisions individuelles. Nos entreprises ré
duisent la voilure C'est le mouvement de récession qui
s'amplifie. Elles remttent les ga2 C'est la croissance qui
s'accélére. Ce sont ces signes, ces décisions, qui donnent
son tempo a la partition économicjde

On sait qué® I'économie est faite avant tout de psy
chologie. Il faut susciter l'envie, exciter le désir, incae
consommer, faire revivre I'enthousiasméonner confi
ance, ce vieux mot qui fleure bon I'époque Pinay. Nous,
Francais, avons tendance a attendre un peu trop avant
d'agir. Il est vrai que nous souffrons de beaucoup de
maux: nous travaillons moins quaos concurrents, notre
colt du travail est plus élevé, la fiscalité est plus lourde, la
législation peu clémente pour I'économbe.ne regarder
que les problemes, on n'agira jamais pour créer les-condi
tions d'une dynamiqé). N'attendons donc pas que |
gouvernement réforme pour agir. Encouragdensertes,
a réformer comme il a su le faire pour les retraites et donc,
par exemple, a modifier le systtme maladie ou, encore
mieux, a maitriser ses dépenses. Mais n'attendons pas tout
de lui. De toute facaril n'a plus les moyens financiers de
prendre certaines mesures. S'il y a une initiative que le
gouvernement doit prendre avec les partenaires sociaux, et
qui ne coltera rien a la collectivité, c'est bien celle de
simplifier la Iégislation sociale, de l@ndre plus lisible,
moins contraignante, pour favoriser I'emploi. Il faut eom
prendre et lever les inquiétudes de nos petites et moyennes

9



entreprises face aux conséquences d'un recrutement. Les
partenaires sociaux, j'en suis sdr, mesureront I'enjeu. Il ne
s'agit pas d'instaurer un systeme a |'arsgoonne, notre
culture n'y résisterait pas. Mais, de grace, n‘ayons pas peur
des tabous et n'imaginons pas que le seul objectif des
patrons soit de détruire I'emplai.

Dans un monde qui bouge, limmobilismet eun
désordré?® : ne gardons pas les deux pieds dans le méme
sabot en attendant des jours meilleurs. Ces jours ne vien
dront que si nous y mettons du nétre. Agisdons

En France, aujourd'hui, les conditions sont réunies pour
que la croissance redémarRour que la pate 16V il
nous faut ajouter un ingrédient majeula confiance,
l'optimisme, pour stimuler la demande et réveiller le désir.
La confiance ne se décréte pas, elle se stimule. C'est une
atmospheére, un climat, une ambiance. Si nous @uss
tous dans ce sens, si nous renforgons et motivons nos
forces commerciales, si nous consentons les investis
sements marketing nécessaires, oui, la confiance revien
dra, un climat positif de consommation se rétafita

Réveiller le désir du consommate Cela passe par
des politiques d'accélération de l'investissement, par un
comportement optimiste et volontariste et, je ne crains pas
de le dire, par le renfort des investissements publicitaires
et promotionnels. Je ne préche pas ici pour ma pard&sse
confiance, c'est une ambiance, une tonalité, un climat aux
quels la publicité contribue puissamment. Elle donne de
I'énergie au quotidien, de la couleur a la vie, de la vitamine
aux médiasA coté des nouvelles trop souvent terribles du
monde, elle apgrte un contrepoint, une autre perspective,
un regard différent. Enfant de la vie, la publicité rappelle
que la vie est un todt. La vie ce n'est pas uniquement le
tremblement de terre ou le crash d'un avion. Nouvelles
terribles, qui nous rappellent aej point la vie est fragile.

10



La vie, c'est aussi un rire
brille un peu plus. Consommer ne change pas la vie, mais
consommer fait partie de la vie tout simplement. Et en
donnant un peu plus de couleur a nos médias, bacjié

rend leurs titres et leurs thémes un peu moins durs, moins
tristes, moins douloureux. Plus vivables en somme.

Ne nous laissons pas entrainer dans les spirales néga
tives. Notre consommation d'aujourd’hui, ce sont nos
emplois de tout de suite et akemai¥?. Nous, chefs
d'entreprise, nous avons une responsabilité particuliére,
encore plus grande que celle d'autres acteurs de la vie
sociale. C'est nous qui prenons les décisions stratégiques
d'investissement, nous qui arrétons les stratégies d'avenir
de nos entreprises. La pression des marchés financiers ne
doit pas nous faire perdre de vue nos devoirs a I'égard de
I'avenir, de nos clients, de nos collaborateurs. Nos action
naires, sur la durée, ne s'en porteront que mieux. Notre
volontarisme, notrefimisme, notre capacité d'action sont
déterminants. L'expérience m'a appris que ce sont les
entreprises qui investissent les premiéres qui prennent un
temps d'avance, celles qui protégent le mieux et censoli
dent leurs parts de marétg qui gagnent danla durée.

A nous de donner & notre économie l'impulsion dont
elle a tant besoin aujourd'huh nous de créer du désir
pour favoriser la relance. Y croire est essentiel, le vouloir
est nécessaire, le faire est indispenséble

PETITS COMMENTAIRES DESOBLIGEANTS

1/ Le titre. Brillante antithése de forme-B & B-A
(désir/relancé relance/désir). En rhétoriquen nomme
cela un «chiasme». Chez les bons auteurs, il traduit une
opposition de fond, comme chez notre ami Moliésdl
faut manger pour vivreet non pas vivre pour manger
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Chez | es autres, cdbest un sim
plique notre ami Pascak Ceux qui font des antitheses en

forcant les mots sont comme ceux qui font des fausses
fenétres pour la symétrie En style pub, on soignie

«looké des mots pour masquer | e

2l «<cCOeswm: nmiiste en avant du Ver
saurait discuter . d€etm@medcion pr «
« prédit ») a force de loi coOest l a voix de
sentence du metele? ba. bonQeuniia n n o
velle du «grand retouw : le retour de la Croissarite
Elle nous avait désertée, la voici qui reviektais aui
nous I|?Aiseurl es proph tteus dobau
les experts, tous les prévisionnistes, qui ont spéaeié
choisi Lévwyi un pr o dei pbub r@pencuten la e
nouvel | BAnnonCed faite ta Mauricequi devient
| Anhnoncdaite parMaurice, grandprétre du culte

3/ «Quelle croissance? » Voila la bonne question
bravo de |lBaabooheur iplos®&y -est p;

du. Ou alors, i ndirectpusment .

beaucoupplus et s | 6on d®mparte que
toute sa part , coOest q i | quardtira g i t C
tative Part du marc (

uo
h®, p de a du
Maurice sO0O®choue dasni®onpeta f i na
toujours«s 6i nt erroger sur |l a qual.
mai s»gfé] ndest pals ce qui compt

4/ «Les faits sont la, tétus» Rhétorique du réalisme.
Classiqué La pens®eddst | bautr ®at |t

Ell e est donc irr®futable. P
l 6affir maae o etdju reviendra plus loin
souslaformedugue | 6on ai me ox pas

Le hi c, legféaite soht digprs et que jamais on ne
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posséde<la»réalitt Pas ®t onnant que |
par dire: « Regardons ailleurs. Mais la logique améri
caine noest p as Lelfast francais sson f r
différent. Maurice finitpar en convenir « Comment étre

sOr que la France aura spart?». Les américains ne
vontils pas garder tout le gateau pour @ukternelle
chanson francaise y en a <c¢chez | a vo
pas pour nousEt alors? Fawrat-i | pr ®f ®desr |
américaisa l6 e mb o rfrangaish t

i s
6o

5/ Le devoir de consommer.Nouvelle philosophie de
| 6engagemenhos jour snsomméengag
Jebouffe, donc je sauve le mondedam Smithl 6 a:erd i t
économie libéralele Bien collectif résulte déa somme
des intéréts privedJne «main invisible», providentielle,
transmue | 6®gopusme consommat el
Si bienquel e vice est vertueux. C
américain,Brave new world La-bas, les consommateurs
sont des volontairgsuritainssachantentrer dans ce cercle

du vicevertueux! ! faut dire quoéil s
en cela par les investissements privés (publicit&iyex le
coup de pouce de | dadministr e

hélas, on manque de désir faute de sens du devoir

6/ La machine économiqueMétaphored e | & si ne
du moteur, qui doivent par vocationtaurner a pleim.
Autre roue vertueuseEt la métaphore de se poursuivre
dans les images de la courserelance», redémarrage,
« peloton de téte, «accélérew, «remettre les gag, ne
pas reculer«pr endr e un tselbmpachined av an
®c onomi queFormuted.e s t

7/ Devons nous étre«tous américains»? Qu i | 6 e %t
cru? Nos amis dobéAm®r dépréciatiopr at i 0
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compétitivequi revient dexporterle chdmagelLes joyeux
drilles du G7 se refilent le mistigri; ces pouilleux, ces
ch!meurs, doo%% r®sultent tous
suffit donc pas a supprimer le chdbm&g@ui oseencore
douter de la mondialisation heureudgn gauchisme larvé
mineraiti | de | 6i plopmiste ur notre b

8/ Méthode Coué.Allons, positivons.Certes,«c 6 e st
dit», «c6esbt: «xE#Tann®e 2004 sera
croissance». Pourtant, & rhétorique du réalisme laien
bes oi n-peduasion.tLa croissance a beau étre un
«faittétu»,ilffaut sdédobliger y croire.
la premiére personne du pluriel qui vont bientét émailler le
texte: «xN6attendons pasé Encour age
peur des tabousé Ne gardons
Agi ssonsé Ne nous I»ai ssons pas:s
9/J usg®od adw s g u 6?Bizagrement,vbila le
dogme de la croissangeinéd 6 un nouv@aa dout
croyait sans fin, etek taux dnsolentse de | 6 Asi e
naitre une inquiétude. A cause des ressources limitées de
la planéte terr@ Vous ndy Cohemgtutpqudil
avoir plus croissant que sdCelui qui croit labasexporte
son chémage ici. Et du chomage, dans le monde
capitaliste, il y en a des gisements entitr& hy pot h se
doune sol ut etes mousexpomoms rOe chd
meurs en Chia? La ou il y a de la place pour 1,5 milliard
déhabitants, i pourrait y en
so®gar eé

10/ Le retard francais: « une fois de plus>. Mythe de
la France en retard, éternelle déploration. Forme inversée
du mythe du Progres, étetle célébration. Mais le cycle
de croissanceé nodatt end emprars danslld f aut
cercle vertueuxCar la France, mauvaise éléwea encore
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«perdre des points! Et m° me beaucoup
«beaucoup trop>! Le plus terrible, dans cette course
mondi al e, cOestuder» gladh@s ert ¢
s®par e dade.Vdilanoteenptblicitaire saisi de
compassion.Tragique <«out ou riene de | 6 ®cono
moderne il faut croitre ou mourir. Si tu laches le
«pelotondetété , t 6 e sl eb opne Ipootuorn d o6 e x ®

11/ Poser | a question, .cobest
Quel aved En rhétorique publicitaire, on raoit formuler
que les interrogations qui portent en ele8mes leurs
r®ponses. Cbdest moins risqu®
terrairs mouvants, en se demandant par exempb®e «
quelle croissance parloasous? » (cf. Remarques).

12/ «Notre affaire » ou nos affaires? L6 e mp | o
pronoms «10us» et «oné ne mangque pas
S 6 aigdetvous et moi, citoyens lambdasavaileurs
anonymesou des dirigeants doentr
veut que leurs intéréts soient aussi les né&tiégst vrai,
nouveau ponci{qui va suivrg: «ce sont les entreprises

de
do

qui créent les emploss Ah oui? Comme S ce no
aussi les eployés, salariés et ouvriers qui font exister ces
entreprises gue | es dirigeant
leurs?

13/ Des restesRetour a la métaphore du gateau. Hé
oui, mauvais francaisSi,lesi nvesti sseuwmr s noi
pas, et siyous,consommate; vVous ne consommez pas,
vous nbdaurez que cdesniettes vous
Léannonce faite 7 Maurice se
gastronomique. Si nous ne voulons pas jouir, nous allons
souffrir. Alors, choisironsh o u s -flagebationh, anous
les entreprises et nous les dirigeant?
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14/ La petite musique de la croissancelLes entre
prises sont des bateaux a moteur qui tant@&duisent la
voilure », tantdt «emettent les gas. Toujours la méta
phore de | a machi nederddiatie,s | 6 a
verse soudain dans la symphonie du nouveau monde. Par
leurs décisions purementirdividuelles», les entreprises
donnent le 4a» du crescendo mondial. Lamain invi
siblee, cb6est celle doéun chef dbo
croissance 8 6 a ¢ o>® maisr @le le fait selon un
«tempo» harmonieux. La ¢artition économique étant
écrite, nos dirigeants se doivent de jauere é

15/ Les Francgais pensent comme moikOn sait
qgueé || fauté Nous, Fran-ai s,
viaique nous se®udOdnrmd®@&happe pas
qui est déja en nous. Dans ces habiles tournigrdseteur
ne soOef f awes asparkeer, gn omposactmme
« constats» généraux &s positios tres personnelles.

16/ Le mal francais! Les croissantssont fatigués...

Léaval anche doéi mp®rati f:8 trad
néy a plus dbéenvie, plus de df
de confiance. Pourqu@ Un mor al i ste doant
de dire: parce que la logique du systeme enferme tous ces

élans dans laeuleconsommationgui ne saurait rémdre

aux authentigues d®sirs de | 6"
pensée du publicitaire, qui veut guérir les symptédmes du

mal enravivantsescaus&u s ci t er , ewusi t er ,
ces verbes (isswdu latincitare : «mettre en branle) ont

guel que chose doé° | a:iffaui s t ot
vraiment travailler au corps le consommateur qui ne
«croit» plus, que ce soit par dessowsidciter), par

dessus d€xciter) et par dedansngciter)! Et wvoici q

16



d®sespoir de cause, Maur i c
une bonne vieille!figure d
Ce n 0 e s tNote adeurtglssailico du mal de

la France a la souffrance ddsigeantsfrancais: « Nous
souffrons de beaucouge maux nous travaillons moins
gue nos concurrents, notre codt du travail est plus éleve,
la fiscalité est plus lourdé é »? Qui «nous» ? En quoi
estce une wouffrance» de «ravailler moins». M. Lévy
parlet-il des 35 heures ou du chom&®Biendes citoyens
voudraient travaillet Et cettef i s ¢ a | igdg@éssagu i
pour en souffrir? Apparait alors le vrai public de cette
tribune: les dirigeants, non a leurs employ€aiel désir
veutil réellement relance?

17/ Croissons sans entravede gauvernementhélas,
néa pl us g, urénonoer & légiférdo Il doit
«simplifier la législation sociale, la rendre « moins
contraignante», bref: cesser de faire la loi, qui est peur
tant sa raison doFaveri D®r ®Y 6
en cesant de le protégér«kL es partenaires sc
sui s S Yar me . ukt econment! Sand enj e u
conclure, bien simue «le seul objectif des patrons soit
de d®t r ui»rmasdnGamprprlargiiue cobéen e s
aussi parfois un! Nos pauvres patrs doiventvite se
pr ®muni r , sO6ils veulentescro’t
cons®quences d GettencatasteopheMats e me n t
alors, commenfaire consommer les citoyens sans-em
plois? Eh bien, en relancantules désirs au chdmage.
Certes,ondappliqguera pas | es f ®ro
saxonnes (contraires anetre culture», que tout ce texte
vise a détruire Non: on ne virera certains salariés que
pour en r e cconcilaet minsite dicenciements |,

e i
u p:a

facile avec | 6empl oi durabl e.
18/L 6 ®1 o0 ge d wDéansungondengai bouge,
| 6i mmobi |l i s me »eMagnifiquenforndu®s or dr
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directement inspirée de la relativité einsteiniengtedont

j 6avoue °tre jal oux. Joai do
«Dans un monde en mauvaise voigjttoetard est un

progres.» Choisis ton camp, camarati&oute la question

est de savoir ce que représente cgorde qui bouge. En

c®l ®br ant | 6 act weohodmeuede Nna®n ®s i e
sociétésqui multiplie les désordres sur la planete terre, M

Lévy illustre simplement la calamité du bougisme, tel que

le définit P-A. Taguieff: «Le bougisme est le degré zéro

du progressisme, ce qui reste du progressisme quand on a

éliminé de celuc i son rapport amwmx fin
(Mille et une nuits, 2000J 6y reviendr ai au
vant.Contre cette agitation qui a perdu towgens» et qui
identi fie | a nwbilie» la déctiaspnoea r e n t
choisit le bon immobilisme, celui qui préserve les équi

|l i bres sans | esquel s il néy a

19/ Les sabots et le pétrinMaurice Lévy, notonde,
noh®site pas ~ faire feu de t
citadin patenté, qudoit marcher en mocassinsrett a s an s
doute jamais pétri la pate du boulanger, nous asséne deux
références passeéistese gardons pas les deux pieds dans
le méme sabof not amment guand on pr
faisons en sortque lapatelevé en | a gonf |l ant ¢
Le marketing sera proverbial et populiste, ou ne sera pas.

20/ Le viagra publicitaire. Sans davantage chéer
pourquoi la demande est molle, et le désir endormi, le
médecin Lévy prone enfibA potion magique, le viagra
publicitaire qui va rétablir la confiance, la consommation,
etl 6 ®r ela forcea® VenteLe marketing eles inves
tissementsle volontaisme consumériste. @ ne saittrop
doéoaill eurs po«je geuavains pad de per ®c i s
direé ( rcé mas dvider?). Ni pourquoi il ajoute «je
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ne préche pas pour ma paroisse Cdéest que son
prenant de la hauteur, plaide pour sorncéeé

21/ La vie. La vraie.Placeenfin au poncif des poncifs

publicitaires: |l a pub, coOest l a- vi e.
mi ne, sourire, pl dies iprr odtl imiel,
g u Ofaisant de la pub la grand compensatrice tdsg-

ques nouvelle de | a plan te, | 6aut e

sOopposait au syst me m®diat.i
oublier que ce méme systeme jouda foisla corde de

| 6 ®v®nementi el dramatique et
taire, cachant aux citoyens béats combien lmnsom

mation, fruit de la marchandisation du monde, est elle

m°me ~ | a source des drames d¢
Maisv o i | au filgwpbar agr aphe, l 6al | ®
peu apeu au poigtu 6 i | a aebteohérésietConsom

mer ne change pas la wd Mince alors! La pub ne fait

gue rendre @lus vivable> un monde désenchanté&lle
natqudun effet pl acebo.- Le vi
mescence. Et vous voudrigzu 6retrouvele Désir?

22/ La pensée positiveMal gr ® | e terri bl e
vien t doentendr e, on! Retawriatla pour t
méthode Coué | e cercl e vertueux du

«spirales négatives de la frugalité. Retour au lieu
commun de la croissance qui hante les médias soir et
matin: «notre consommation, ce sonbs emplois» Ce
qui est faux L6 hy per c ons o mpreisgsanaen et I
lices & des délocalisatiormassivesaux EtatsUnis par
exempl e, néont en rien favori
experts ® o nt, y dampris JeaMarc Sylvestre sur
Francelnter.

23/ Retour a la case des partsA nouveau, M Lévy
accumule les ®rous «nos», et «notre» pour exhorter a
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|l a rel ance. Mai s il ne soboagi't
destinée aux mortelsur leurs espaceadients Nous

sommes entre chefs, entre cheGselnt r epri se cen
les réalités réalistede la «pensée de marchg et dont le
discoursest sans ambiguitéd ®c i si ons dbéi nves

strat ®gi es dbéavenir, ma+ c h®s
rateur s, actionnaires, qgqucapac:i
consolideng qgui cons @lLeudseparts deq u o i

marché! Voila lachée la grande ambition du désir de
relance! Elle ne concerne pas les citoyerisur destin de
bétes a désirdeurinterditd 6 ° sujetsede leurs désirs.

24/ La valse a trois temp. Le chant de la croissance
s 6 a ¢ h alomune envolée au rythme ternaire, digne
des meilleures allocutions politiques«Y croire est
essentiel, le vouloir est nécessaire, le faire est indis
pensable» Curieusement, ce rythme a trois temps domine

toute la fin du texte«xdevoi r s ° | 6®gard d
nos clients, de n Nogre volarl | abor
tari sme, notre opti misme, not
Cell es gqgui prennent un t emp:
protégent le mieux et consolident etcllesequi gagnent
dansladuré&. CbOest Marchd valseséthe du

gue duCapital, le tempo de la Machine qui enfin tourne a
plein. Ainsi pense un publicitaire.
En avant la ziziqué

* Tribune libre publiée darlse Mondedu 17 février 2004.

*En2004]l e PI B a cru de 2,4%, tandis (q
le chémage demeurant a 9,8%oit 3/4 millions de sans travaib

qui, entendant saint Maurice, eussent di aussiétouges.
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-19-
L e bougisme sans entrave

Bouger. Ilfaut bouger. Il fautse bouger. Ou étegous
allés cet ét® «Avecle TGV,c ®dez ~ | denvi e d
| mpossi bl e, donc, gue CQwoewsst n o6
nouveau, ¢a vient de sorth. Ce qui ne sort» pas, ce qui
demeure, ne sera jamaisuveal.

Si par hasard, |l ors doéun <con
ne dites pas que vousj dhadiavfeai t
tourisme de proximité Je ndéinvente rien
magazineEsprit de Picardie Il vous invite a «découvrir
ce qui est a deux paedhez vous, mais nomme cette
pratigue «ouveau tourisme de proximié On a encore
le droit de faire le tour de son village (ou de son quatrtier),
mais a condition de présenter la chose en termes de
tourisme et de mobilité. Voila comment se propagesda
| e di scour s anonyme, l-61 mp ®r
mobilité, lebougisme qui vire bient?tt

Comme beaucoup doi mev@dat i f s
circuler se justifie dbéabord
droit. Tout individu normalement const®u ft-ib pas
besoin de bouggs La mobilit®, '@oyons,
les technologies modernes nous offrent toutes sortes de
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déplacements possibles, réelsvaduels, par la voie des

airs ou | es autorout eesutahu Web.
le doit. Qudon vous propose un s®j
vous i mpose de quitter votre ¢

social, il faut changerde lieu et de place. Il faut changer

parce que tout changele constat devient valeur. Un

méme ordre régit votrenviede bouger, les mutations de

la nature et les délocalisations nécessaires a la eompé
titivit®. Ainsi se dmugsment | a
touristique et les pratiques dbougisme entrepreneurial

(celui qui déplace les gens comme des pions). Tout bouge,

tout devient, adaptezous! «xLa vi e, l a sant ®
sont précaires, pourquoi le travail échapperiit cette

loi ?» (Laurence Parisot, 2005). Si vous voulieare

carriere (quelle idé€), ne restez jamais plus de 3/4 ans

dans le méme poste ou leéme lieu. Le principe du
bonheur mondi al i s ®adélocdlieest | 6a
A étredansle mouvemenfpuisque tout est mouvement),

aussi statique que soit cet idéal suranné.

Ce discours qui porte 7 |l a f
sur le Temps (chager), est vraiment symptomatique de la
Modernit®. Eidéplagie slts changemetle | 6

S®vit dans tous | es domaines.
| 6homme qui change. Comme ° C
change de temps (6 vie précdirg , i nemeraur ai
dans | es m°mes | ieux. Un wvi ||
cbest de mul tiplier |l es d®pl
d®pl acement . La hont e, e mal
place, dedemeurey d 6 ° dameuréu be ggand Réve,

gue | 6 re hum®uivqQue cM®aliser,

méme instant dans tous les lieux, pour &mecontact,
«en temps réel, avectout ce qui se passkans le monde.
« En temps réet , guell e expresdion,
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Seul | 6l nstantan® sresteapute | e
durée fictive! Il y a dans ce réve quelque chose de fou, a

quoi certains résistent. Mais tout est fait, dans le discours
dominant, pour les discréditer ou les faire taire.

Racines du bougisme

Cette i d®ol ogi e r®currente
g®n®r ati on spont apé@agogie dellal e r ®
soumissiong u i , depuis 30 ans, my st
trois sophismes, gue | oai sou

permets de reprendreicles ophi sme delel 6i n®lI
| eur r e d eprogrés®ialiofidatidn imajoritaire

1/ Lesophi sme de cohsidte A ®itewquet abl e
guel l es gue soient VOS r ®ser
sociales ou politiques nouvelles, il faut les acceptaus
ne pourrez rien contre elles Par ce daunioeef | es s

nit®. Cdest I n®l uctabl e. Vous
pouvez arr°ter. Cbodbest - a, | e
uni que. D® ", en 1974, Val ®ry

sait HIdie &«beclk®ngement, pourqudiParce
gue le monde chaeg parce que le temps change, parce
que vous changez et que la politique francaise doit
sbadapter " »cla ménte dautgl@gim esarat
reprise par le CIC (Rarce que le monde changg par
EDF («Le monde change. EDF doit changgr et par

bi eautred.0

Paradoxal ement , cbest | 61 d®o
elle et elle seule, nebouge» pas:. elle revient en boucle.
Le comble de | a mobilit®, cobe
changer, et encore chaiwvager ce
meubles, vogartenaires, votre logo (da maison et moi,
on adore le changemeat) . Cbodest la | oi . \

Voyez la Chine. Parce que de toute facdes«OGM, on y
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viendrae €é Et | e gaz de schiste au

Parce que | 6Eur opuelraitéRBianécese g u e
saire est une étape historique». Parce que, Messieurs les

D®cr oi ssant s, on ne peut Trever
r ®f or mer , donc | i b®raliés&er. C
Rh®t ori que g@dgaautqurist ® omn de r €
va. Positiver, cO0est suivre.

2/ Car, secondophisme: toute évolution est néces
sairementun progres. Non seul ement on n

progr s, mai s ce qubéon ne sau
progr s. Qudi l sbagi sse des
publci t ®, déi nnombr abl eisnoo gadge
vantse , de | 06®l ectricit® nucl ®ai

espaces publics ou des fonctions publiques. Toute-muta

tion est positive,aussi douloureuse vous sembielle,

chers amis prolétaire€orollaire: toute critique de cette
modernittd ®c oul e doébune nostalggie
dans les mots gui ne sui-t pas | 6 ®
«évoluée . Le pass ®, Conags sontcald®p a s s «
qui ne veulent pas @hanger» T d6obj et s (priv
partenaire (sexuels) ou de systeme (social)sous le

fall aci eux pr ®t ext e qguodil s I
M°me dans | 0ordre des fisaavres
produi t eastjogauns théilleun que ce qui était

réputé hier. Adieu Kant, vive Bernakenri Lévy!

A celui qui refuse la régne duteut nouveau, tout
beau», on réplique par des alternatives absolues de:type

|l e nucl ®aire ou | a bougi e, I
stalinien. Le récalcitrant se voit infliger un constdatoir
de rattrapae Les politiciens, en so

de n 0 ° tdanela poaernité; renforcent ce préjugé.
La politique ne se juge plus sur la validité effective de son
projet, mais sur son apparence plus ou moimgne:
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vanteée (ou pass®iteeepgpudMani sagdbde
me prometde ¢ h an g er »®E poureui e prend
Madane Aubry en me chantant (en 201&Avec moi, il

y aura deux changementsen:un une f emme ~ |
une femme de gauche?

(@}

3/ Troisieme «@rgumene , g u ist pas direilrfaute
changer parce que tout le monde est pour le changement
Quel que soit le sujet dont on débat (politique ou sociétal),
|l es promoteurs du changement
santes majorités, révelées> par des sondages. Le mino
ritaire est aussitot discrédité, puisgaemajorité, en tout
domaine, a toujours nécessairement raisot lui faut
bouger av eadiresdivies 0 a d é posseces
changements venus on ne-sait
suels. Il est interdit au cyen moderne dpenser contre
|l e grand nombre. Et | yramm assi
nie du consensugui consiste a reprocher a@pposants
d 6 ° tantielémocratiques !

Or , l e plus souvent, cette
pas. El | e neckahtagé reédidtique.iLdckard 6 u
gement> en question est promu etvendu» comme un
produitdéja adoptéoar le grand publiciéja désiréparce
que signe danodernité Lébappel fatdf faconsen
alors vaciller 1 06indivisméu qui
réel. Cobest ¢éwl@i phstanceuWen Im®Iitn jgaire
tion au changement se fait prophétie audtalisatrice. Le
minoritaire rejoint | e troupe:
€ chacune de ces conversions
opere un renoreau personneDeviens ce que tu éCar
«l 6°tee paitout mythifi ®, ne ¢
|l a chemise unique de | 6ordre <
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De | 6avenir qui en r®sulte

Vaste duperi¢ En réalité, les apdtres du bougisme
néappel | endhanggmet®e” comdoares Nous
sommes dans wne époque qui valorise le changement en
SOi afi n dox obhpeoves &juste lite Besniard n
Charbonneau Quand on vous prescrit de voyager, faire
du touri sme, ce n 6 eésllemenp a s p
ddébautr,esrdnocaxt rer doaut-res ¢
chir de leurs différences (celui qui bouge ne voit rien)
cdbest pour vous agiter avec t
donner |1 06illusion dé°tre des
physi que est rede@adurbBnt>eamnant),de s u
cdbest pour vous faire fluctueil
et grandir.

Mais voila: celui qui bougeveut imposer sa mobilité
de peur queelui qui demeurenette en cause la vanité de
ses déplacements. Les sirenes de la moataint toujours
pour objet de vous faire entrer dans des moules. La grande
peur des fai seurs de modes,
«d 6 °t rleur tempse . Les prescripteu
veulent avant tout museler la pensée critique. Réfléchir,
mai s Vv 03t «se mendrecladt@e é

Et cependant , seule | a pens
vertige de | 61 mm®di at . De tr
passé ou les invariances de notre condition, une capacité
de résistance sociale et politique aux forces qui déter
minent n@ situations actuelles. La est le vrai voyage, celui
qui met réellement a distance dibenheur conforme.

Pas de ¢a, clament ledougistes» !

Il y a quelques années, un présentateur deirbRisait
sur un sujet de Bac Philoc Penser et avoir une agon,
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estcelamémechosePour | ui , penser, c o
opinions dobéautant pl us justes
fallait saluer cette mobilité cérébrale qui consiste a
cumuler / alterner des opinions dont on change. Penser,
coOest ¢ & esw@oms Au fil des modes, des
d®bats ~ | a mod erétsapénsem,tles e x hi b
qguitter pour dobéautres, soéoen p
fureur et la dérision, puis les mettre au sale, en fin de
semaine, dans les machines a laver leazryles poncifs
publicitaires), pour en rev°©t
Voila de la pensée qui bouge

Mai s tcobuetset | 6 e x i que le bougismen u ma i |
vide de son authenticité.

«Dans un monde qui bouge, I
désordre», déclarait Marice Lévy, pésidentde Publicis
dans | a Tribune | ibre dont | 6;
précédent.ll pourfendait ainsi les rebelles amublici-
taires.é quoi | 6 o hansce’dnmhde quubeuga

| 6 h ymphdité transforme le désordre ethaos.C6 e s t
bienunchaoseneffefue produit auj our do
au changementce bougi sme i nstituti onn
médiatique, branchée suré a@lt dact ual i t ® qui
| 6act ual i t»&litle NouvecObservajeppré

cipite les gea dansun désordre conforme ou il est

i mpossi ble de donner Sens 7 |
rations flottantes, privées de peres et de reperes, alternent
entre | 6indignation et l e su
mond e, sans jamai s pouauxoi r s
puissances techaéconomiques qui a la fois formatent

leurs modes de vie et minent leurs capacités de pensée.

Détaillons le programme de beugismanstitué:
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- Vos consommations, vos envies doivent changer a
tout instant, | Gus deeez, pduraveus a n t
sentir vivre, renouveler vos produits, en écoutant les
publicitaires qui 4oostent> votree nvi e .dParminvi es
cellesci, au niveau <ulturel», ne manquez pas de

«croquer a pleines denéss | es fl eurons de
(films, feulletons, émissions grand publics, albums,

stars ° |l a mode). Tout en zapf
- Vos relations avec autrui ne pouvant pas durer, sous
peine ddédennui , mséule compte leuz v o0 s
somme. Démultipliexous vousméme. Viez touttout de

suite: g u 6 a fidélité » ee vqus freine. Déracinez

vVous pour mi eux flotter. Oubl
profit de | 6instant gui vient
roses de demai. e pl ai si r, coO0es.t de ¢
Répéterc 6est mourir. La m®moire t

- Au fil de vos changements, changes et échanges,
donnezvous toujours des régles éthiques, mais sans
hésiter a les modifier souvent. Des grincheux crient & tort
i néy a @dl uCsb edsdes miaeiasxdue en
avons de plus en plus, pour chacun et pour tous, et toutes
provisoirement durables. Dans un monde qui bouge, les
valeurs bougeant ellesémes, se sont multiplieeQuitte
- °tre contradictoires ou inf
votre propre naturePar exemple, en matiere de vie
amoureuse, vous pouvez vous définir comme résolument
homo, résolument hétéro, résolument travesti, ou tout cela
a la fois,ou encoresuccessivement. Vous pouyez donc
devez en respectant la Loi de vos désirs, oser toss le
lieux propices et toutes les positions spatiales (Orange
Tendance « Quick Sex, oseremus y succombér»). Il
suffira doé°tre <clair av
l eur pr ®f ®r ence est I

0S

ec v
6ambi g
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faites pour papillon@r . Bouger, coest pr
transgresser. Vous pouvez méme, supréme transgression,
oser la fidélitepui squdune relation dur

vie! Le seul i mp®r at i f, cat ®g o |
sorméme. Tout en sachant que cenegi» ne cese de
varieadicdedd°t rrmémenfid I e 7 |

- Et justement, puisque vos identités sont multiples
(réelles/virtuelles), vous devez toutes les essayer, les
cumul er . Devenir ce qumoil 6on
je» les ¢ 6 ai meles <ga déteste ca («Moi, la
nei ge, » khog & oacisme, je suis contrg. Ex
hibezv o u s , pui sque VvVvous <croyez
voit de voud Mutez a chaque instahtSoyez stars avec
les stars, animaux avec les animaux, zombies avec les
zomh e s . D®m®nagez sans fin au
déménage luméme. Rejoignez les courants, bourdonnez
avec les«buzz» au fil des norévénements, plongez a
corps perdu dans le grand fleuve sans rives qui vous
emporte vers | a mor sombraeu sein

Dansez avec les Loups, chers troupeaux de moutons

1. Bernard Charbonnealie Changemenp. 8 (Editions Le Pas de
cété).
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-20-

Nature et publicité
I/ LA PUBLICITE COMME DENATURATION

Dans la mesure ou elle promeut dpsoduits de
l 6i ndustrie h sarvacésn appelésoaux d e s
mémes produits, comme lesproduits financiers), la
publicit® sooppowatue par do®fi nit
Dans de nombreuses annonces, par exemple, elle tente
de nous montrer combien ces produits, rgsolvent tout,
semblent supérieurs aux remedesaturels», combien les
progrés technologiques permettent de dépasser les facons
de vivre «naturellee ( edie arthaiques) des géné
rations antérieures, etc.
Fréguemment, le spot est structuré sar dchéma
binaire Avant/Apres Avant coO®t ai t | e temps
s6®chinait encore aux champs,
aujourddedsi machines prennent |
qguod” appuyer . Avanirla vit es détrieert on s
noir et blang maintenantelle apparait enfin en couleur.
Nous sommes en permanence bercés par cette théma
tigue du nouveau, du toujours plus performant, du toujours
mieux parce quenouveau. Et tout ce qui est vanté comme
innovant disqualifieipso factotout ce qui préédait, qui
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est «ieux», qui sent la tradition, trop proche de la nature
pour étre suffisamment fonctionnel. Nouvel Omo, nouvel
Ho mo é

Cette di squalification de
particulier dans le domaine du Temps, ou sévit le régne de
| 6i mpat Eened f et |, qguodil -sbdagi s

ment «naturel» (souventdéjat r ansf or m® par I
ou de nos modes de vie humains, la notion dature»
ne doit pas étre envisagée du seul point de vue physique,

spati al . La natuemps chree tl RISy
Les rythmes de |l a vie, la rel
et aux saisons (au temps qubi
sont partie int®grantes de cet

publicitaire, qui promet a chaque instankleout, tout e

suite», brutalise leempo ancestralqui se veutccordau

temps) pour lui substituer uempo modernéqui se veut
domination impatiente du temps), axé sur le changement

et | 6acc®l ®ration de toutes ¢
rythme ancestral, sgausse du chaque chose en son

temps», déconsidere la lenteur de la marche ou la patience

de | 6attente, et nous fait o u
r gl e fondament al e de | a nat
Mature! ) . COest en partinedelai er |

production agricole ou syl vic:
" coups dobéengrais et fdis» d®s he
qui ne sont plus alors que depreduits» calibrés.

Ce calibrage, guodi mpose | a n
triomphe dande secteurindustrield e | -élimentaice,

gui néa de cesse de nier t ou:
i rr®gul arit®s ou di ssym®tries
choses de ce monde. Pommes ¢
poulets calibrés (et célébrés comradts) soO6i nscri v
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une sorte de mise en conserve généralisée de toutes les
réalités, tous les plaisirs, tous les moments de la vie. La
plupart des modes alimentaires ou vestimentaires sont

autant de normalisations qui
| @p ®r atif de renouvell ement a
ainsi que le gean» sert avant tout a calibrer les fesses de

votre partenaire amoureux. Ou

en faveur des Bahamas nous offre leokeil» sous la

f or me bdité denoaserve dont le contenu est ainsi
détaillé: « Soleil, sable blanc, palmiers, iles sauvages,
exotisme, douceur de vivre, loisirs, sports, enchantement
bahaméen, vacances idéales.

Pl us profond®ment , cobest ) I
humain et de sesédirs que le conditionnement publi
citaire sb6en prend journeller
réduire, saucissonner, émietter le Désir en une multitude
déenvies | mm®di aprodusts» pogreoet s e u |

satisfaire. Les besoins qui ne peuvent avoir adeati®n
produit sont donc éliminés (selon la fameuse logique des

Shadoks s 61 | ndy a pas de sol uti
probl me). Ce qui néemp®°che p
de r®pandre | 6illusion que t
satisfaits, pou peu gudon | es transf
immédiatemensolvables Et s 6 | demeure m

attentes spirituelles, affectives, conviviales, politiques
apparemment non satisfaites, les apotres de cette pro
pagande quotidienne Gom®ethi omen

verabienuneréponger odui t. On nden sort
Soi | est nature humane esst infamiment
mal | ®abl es, et qubelle elle e:

d®sirs ou de modes de satisfa
ni er pouiyaaunetmangd congidétable entre les
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modes de vie qui respectent la nature humaine et cette
folle sophistication de soi a laquelle pousse sans fin
| 6i d®ol ogi e della surconsommat

Le pire, coOest guben menant

falsification de tout ce qui paraissait naguer@aturel»,

la publicité transforme ou forme notvésion méme de la

nature: cellec i nodest plus un monde
la pratique, elle devient un spectacle infini signesa
consommer. Le mondesous écram des spots puldi-

taires devient une nouvellenature» déréalisée, source

déi nadaptation au r ®el, not ami

II/ LA PUBLICITE COMME RECUPERATION DES
THEMES DE LA NATURE

Bien entendu, a la longue, la fantasmagorie publicitaire
ne peutotalement masquer ses artifices. Que faire, &ors

Eh bien, par peur do°tre acclt
publicité récupérel es t h mes de l a nat
second degr® dobdali ®nation. Co

bout de champ, elle promet et pramhédes produits hyper
« naturels», supposés respecter les traditions artisanales,
les méthodes chéres a nos gramdsr e s et c. Coe
que les <«produits de beauté sont systématiquement
célébrés, non comme des artifices superficiels, mais
comme deprocédés permettant de mettre en valeur ou de
«retrouver» notre «eauté naturelle. Et ce type de
récupération, pratiquée sur une grande échelle, va finir par
faire croir @npgu étainde ¢a ndtuae ep u b
se passant de la natifée

En voiciquelques aspects.

La nomination. Elle «naturalise» aussi bien les
produits Belle des champsVacherol, de fromage qui
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monte a la ville>; la voiture nommédespace que les

enseignes Auchan/aux champs, la vie, la vraie»; le

Printempg, etc.

Le recours aux emblémes de la nature, aux animaux,

l a myt hol ogi elocd= auk iddigenesy i ne ¢
i pl antent ou cueillent com
arbre de Bull . La pomme App
un whisky. Le ciel pour un avionneux Faire du ciel le

plus bel endroit de la terre prétend Air France pour

val or ils@®E s péacc e» dé $ef apparedsbes

qu
Lo

mont agnes, des for°ts, de vas
aux produits les plus luxueux ou les plus sophistigués.

monde d e l 6i ndustri e, et not amm
voitures, sbest tout © coup m
quoi i s 0o0p:polses pwal ewrse nce |
ce fut la mode (durableJ e ce qudogreea nomm
washing». Omo lavait plus bland, 6 aut o | ave pl

Les mul tinati onal es: sauvrola t pl
nature.« Nous assurons aussi la naturedit un slogan
UAP aux agriculteurs (dans le méme style, on aura cette
autre révélation «Vos poiriers aussi ont un service
apresvene »).

Des moutons prouvent la laine, un poulain qui galope
ouvre la voie aux délices dthocolat, des chiens servent
de «pensebéteé aux <client s, en ayan
num®r o de compte en banque. L
propos pour occulter le cotére industriel ou artificiel du
monde de la production ou des affaires. Le theme de

| 6exoti sme est [ ui aussi abor
cr oi r e Thatuteledes pragiits, guand bien méme
i serai-t I s s u-alirdeatairel @iplug ust ri

élaborée (voir la réelle composition des produits). Et la
pr®sence déindig nes (paysans
d6é®b ne) , comme habitant t ouj
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OHumani t ®, nous est vendue ¢
ruits en gage dobéauthenticit ®e
Le produit est plus nature que la naturéeu a peu
sO®t abl it |l e paradoxe selon
révélerla nature («Deviens ce que tu e8. Il améliore les
processus naturel s qguoi l res
lessives, machines a lavemoguits alimentaires qui fer
tifient |l a sant ®, etc. ). LOi |
visuels publicitaires, en artisanat traditionnel. Le recours a
| 6i ma g eMér ®enisyail y@ quelques décennies,
faisait de sa wature» la caution méme du progrés
technologique». Une publicité de la compagnie Cameroon
Airlines, représentant un lion dévorant un zébre, célébrait
"’ l a m°me ®poque | a vocation
devenir une adorable jungl e di
| 6 Afri quimesspar|l e bus

La nature soOacconaisidganordans |
breux spots, comme pour parfaire définitivement leur
vocation, les produits se sont mis a parler comme des étres
humains lls révent, comme nous. Par exemple, des petits
pois filmés dans un champ 6 o n t gudun d®sir
«devenir Bonduelle : exactement comme ces petits
enfants, dans les bidonvilles les plus déshérités, qui se

I
f

révaient en Nike, Coe€o | a , ou Adidasé Un
mentaire soOoouvrait llafalune Vvi ¢
laterr e, | 6 e a@pwits,| et asnodliesi | gqu b ¢
fonduenchainé une boite de conserve, une voix précise

«é et |l es semences, poux. en f

Les OGM nous seront bient6t montrés comme le plus pur
accomplissement de la Création.

Tout cet attirail rhétorique prépare les consommateurs,
et parmi eux les plus jeunes, a penser que la société de
(sur)consommati on rakirel» deé ab o u
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| 6®v ol ution humai ne, |l e stade
tendrenaturellementtoutes € s soci ®t ®s . L6i d
nous domine finit ellanéme par se trouvernaturalisée».
Naturalisation que développent aussi bien Jac§egséla

(« Toutes les sociétés sont des sociétés de consommation,
mémeleSahe) QqubAl @Le@a Manch®®Pt adbes
de nature ®e | 6®conomie

11/ L 6RUSIOVY EARNOUVELLE NATURE

S6ouvre alors | e troisi me s
mode de vie vanté par la mythologie publicitaire passe
pour | a s e uhemalé que chaqued shjettar e
pourvo@at i on dobéadopter. Le monde

marchandisation du monde, devient une Nature supérieure

a la nature. Le Centre commercial est un paradis terrestre
sup®rieur © nodéi mporte quel mi/
en champ numérique, virtuel ebmdialisé. La destinée de

|l 6°tre humain est de soOinscr.i
« librement» dans cette cité hors soldéterritorialisée».
Loespace marchand est sans pat

Certes, ce nbest pas | a publ
lemodedesi e artificiel, d®structu
de ses racines profondes pour
sociétés de consommatiomaisc 6 est el |l e qui |
mode de vieen le faisant passer pour naturel et désirable.

Ce qubéon | ui nmrod pmrso cdhee rca® | ®chdr eesr
de l a vie moderne que de pro
« naturelle», moins de détruire la nature que deait

ralisere sa destructi on. Qo+ l e 1
difiere | a nature (ce qudon peut
lois) , c 6 e déshumdreserBt ke pire, de présenter

cette déshumanisation comme le comble de la vie
naturellé.
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Ainsi, | a publicit®, =»la m°me
marchandise, fétichiseé | e mode ddéempl oi ¢
qui va avec.

Lespotté ®vi s® en est devenu | 6u
pernicieux. ! per met aux an

produit« Vu a la Télé», ce qui Ote toute existence sociale
a ce qui ne passe pas a la télé. Malheur duxits » qui

ne deviennent pas desproduits». Seul | 6obj et
nous nous emball eré

La communication publicitaire ordonne le culte des
i mages, en faisant croire que

réel, et des lors, entraine les spectateurs a ne plus chercher
a exister wormalemené qu 6 en euemémesi sant
images et «nages de marque é

Le Centre commercial, physique ou numérique, est bien

|l e Centre, |l e cerveau d®cer v
mensionnelle. Avec ses produits, sesignes» et ses

«loisirsé i fait -plante sisseine faluséei ndi v
nature ayant supplanté le milieu naturel. Exister au sein de

ce nouvel <espace , coest acheter au
consommer au lieu de faconner, se vétir au lieu de se
construire, S 6sei hgcnoensb r geu 6 odnd o ¥ |

consumer dasce vaste Réve électrique, sans jamais avoir
le loisir de se chercher un sens personnel au sein de notre
humaine condition terrestre.

Alors que partout les panneaux publicitaires obstruent
les paysages, il est symptomatique de voir, dans notre vie
urbaire , |l e succ s de tous- les t
voient aux lieux de la consommation ou a son environ
nement «Auchan» (aux champy, «Carrefour»,
«Grande surface, «Quatre vents, «espace vers,
«paysage audivisuel», «Planéte désis, «Planéte
Internet», «galeries La Fayette (on dira bientbt ga
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laxies») », «espace vente, «(votre) espace client,

« constellation shopping, «forum ceci ou cel,
machirchose, chaussettes et boules de gomme, etc. Il y a

la une fantastique nast gi e doéun mil-i eu ql
tiguement naturel, que nous avons perdu, et que la folle
«culturepub» prétend remplacer, en nous masquant

| 6i nhumani t ®miliéuode wieé rceu 6deingendr
| 6i ndustriali sme

Tous ces signes de lavie moderne» contribuent a

| 6i d®ol ogi e selon |l aquelle i/
nor male pour | es °tres humai n:
du mar ch®, dans des villes oc

oripeaux de la consommation, avec toutes les boulimies,
les grandesours et les obésités qui les accompagnent.
Ce monde est mortif re pour

ddbautre voi e, débautre survie
sance. Mais il court de toute fagcon vers sa propre

extinctionT qui sera brutalé, © | e lamgranywelle d
de La Fontaine, quis 6 enf | a s bi en quodel

Notes.

1/ Dés que nous entendons le mot nature, nous pensons spon
tan®ment aux paysages natur el s, " |
phique du terme. Mais il ne faut pas oublier que,sdson sens ofi
ginel, la «Nature» englobe le monde physiquet le phénoméne
humain, régis par les mémes lois dites naturelles, et souvent supposées
bénéfiques € Nature est un doux guideécrit Montaigne). Le mot

nature est a la fois descriptifetpresc pt i f , pui squbi l rer
au monde ext ®ri e naturellgéu 6§ uil ai nspaogsees s @
suivre | es | ois. Ma inagdure Ihamaimeaduiu r e , c 6
nbest pas exempte de sauvageri e, qu

les lois dela nature, et que les moralistes proposent de dompter pour
atteindre a un bonheur sain, équilibrénaturel». La est le paradoxe

il est dans la nature de | 6homme
d®f ormer |l a natureé denatgresrdanselaque t o
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«culturee , @-die slans les inventions ou les artifices que pro

dui t | 6 act!iAugsitbien, lorsgueaDiestaetes nous invite a

«nous rendre maitres et possesseurs de la natucette maitrise de

|l a nature par &8s candamnalbkestadpnicol
néest pas d®r ai sonnabl e. Lorsque P
proverbe «la coutume est une seconde natwrpour soupgonner

notre soidisant «naturee de n 6 ° t pramierq coditunme ¢

mettant en cause radieahent les moralistes qui érigent en absolu la

«loinaturellee, i1 ndéa pas tort de souligne
«natureée ce qui ndest gudun mode de v
antérieursd o n t on reste prisonnier, et gL
Le mal répétonde,n 6 est donc pas de modi fier

déshumaniser, en 6 o u b | i azec te phlasaphe Francis Bacon,
gwdhh ne commande °~ | a nature qubden |

2/ Cette r®cup®r ati on esntémep ar f ai
Dass un documentaire tourn® en 1976
des €Dossi er s »dan jéeude®publieitaire peu connu
expliquait, sur un ton désabusé, que les Frangais étaient avides de
nature et ddaut henticit®, que l a s
contraire vers un mode de vie mat ®r
et que, par conséquent, le réle de la publicité était de leur faire
accepter cette superficialité en les faisant r@vear produits inter
poséside nature et ddaet hemtmec idto®ué® ebd
autre que Jacques Séguéla.

t

3/ Jbdbanalyse | e d®ltedBonheurcenformet t e pu
pages 134132.

4/sd6i | est vr ai, -dessuspque la cepréséntdteon not ®
d 6 u matureg antérieure, innocente et heurewps nous opposons
a la «modernité», est ellem®* me | e frui t déune s®I
culture qubil ne faut pas f®tichi s
notion de mode de vie raturelé , en accord avec | 6e
spatial et les rythmes temporels thonde auquel nous appartenons,
garde tout son sens. La regle devrait étre de discerner et de valoriser a
chaque fois, non pas ce qui eshaturenature» au sens primitif et
sauvage du ter me, mai s ce qui perm
humain (donc d@arder lamesur¢ dans son rapport °
Temps, en soignant au mieux le berceau nécessaire a la survie de
| 6 Hu ma n i-&d®e de Ged ferget un concept denaturalité»
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indi ssociable du concept dbébhumanit®
ethe plus jouer ~ | dapprenti sorcier.

5/ Industrialisme, industrialisation, industrie ne pas confondre
Au départ, le termendustrie désigne une activité ingénieyssuvent
secrete, un savefaire («xI 6 i ndustri e »lMaivaux)d o mest i
Puis fin 17°™®siécle /courant 18™ i | so6®l argit ~ | 6ac
en général, englobant toute opération (y compris financiére, agricole,
commerci al eé?d” qlu@Ga cccornoci osusre me nt de r
mi qgues. C o e s t®™qgue le mot seaawintiam adivités 1 8
qui, usant de techniques industris]lent pour objetx| 6 ex pl oi t at i
de richesses mi n®r al es ou sources
formation des matiéres premiéeres en produits fabriqués. Le commerce

et | dagricultusei mel sosndams$ uise ato@nc
(Dictionnaire historique de la langue francajsilain Rey).
Dés lors, coupéeles es al |l |0 @sdbaqgu 6 ®@ti,ad i@ebagr i C

tisanat ou | e scosrjpunta lmereductiod gedbibns,n g e

I 6 i nd upsraitr itee conanpe leur contraire (le terme comme la

réalité a laquelle il renvoie). Ese développant monstrueusemant

siécle suivantelle vapeu a peles «coloniser» en leur appliquant les

lois de son fonctionnement (par exemple en donnant naissance

«l agri cul t wrcet oxymoddu)s.t rCel processus

| 6i ndustrialisationgl Gitnd wWs»dr®iod loigd me
Ce qui est ”~ i ncriminer, ce nbest

| 6expl oitation pasnatiréldgle notnepladees r es s

bref «I| 6 i n duas tsemg eriginebt mesuré Cb e st ce mode

production et de fabrication systématique qui a pour effet de-trans

former tous les ®iens» en «produits» fabriqués et ces produits

fabriqués en #archadisese commer ci al i sabl esé Co6:¢

produit, indissociable de ses incessantemavations», qui ne cesse

de disqualifier tous les modes opératoires et les techniques tra

ditionnelles qui ont pourtant fait

croyance que toutes les nécessités et aspirations humaines peuvent se

réduire en <esoins», euxmémes réduits en besoins geoduits

faits-pour qui vont les «satisfaire». Croyance qui, source de

frustrations sans fin, nous rend complices de tous lgatsl&ue peut

faire ailleurs, partout dans | e mon

|l es travailleurs quéil exploite ou |
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-21-

Je suis comme vous, votez pour rhoi

€ 16 re du pdtigleet i hgr®@dite ¢t ecu
ddautant moins se fier -cau ver
nédest pl us, de nos jour s, q
déi mages. -Adunpacte» @ropose auapeuple

par divers concurrents en 2007.

Par définition, un ¢acte» est un sermenterbal le
plus souvent ®crit. Pour | e s
|l e geste nobl e lequd, ed faisant,q u i S
traite en égal son partenai@n ne sO6®t onnera d
soudain succés ed ce mot qui aidait les candidats a
rempl aickirt ® 6daGun programme par

postur e. Sous | dinflwewdlee des
verbe sobest abs ol upneeaparters ®d u i t
déune i mae diendsér, nerandéformant)de

| 6autre

La vaste harangue d&l. Sarkay au Congres de

| 6 UMP, en janvier 2007, : nba p
sous |l es ori peaux doune ®1 oq
| 6T uvre une pure |l ogique de m

zigzags idéologiques, on lui fit revendiquer le double-héri
tage de ldradition gaulliste (De Gaulle, Chaban, Mandel)
et de la gauche historique (Gambetta, Jaures, Blum,
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Camus),1 opération abondamment commentée, et par
certains applaudie. Plus cranement encore, le futur-preési

dent clamaxj 6 ai > @nadéctin@nt son kistoire de
vie»comme |l a |l ente maturation
enfin capable de stabilité«J 6 a i chang® par ce
®preuves de |l a vie mbéont chan
qgue | e pouvoir mbéa chang® [ é]
change forcémentquand enst confront® ~ | (
| ouvrier gui a pexOr,pagrae son

doxalement, ce changement consistait surtout a faire
apparaitre, au plus profond du for intérieur du ministre de
| 61 nt ®peimanencentimeiaj usqubal oirs occ
ddune aptitude«llyadeasettimenis@s Si on
s e ressentent tell ement gudo
nommerLonégt emps ce sont des ct
Longtemps ce sont des senti me
moi. »

Avec un homme dontlaviebnav ai t cess® doi
mutation dans la continuit& tout devenait possibbe en
effet!

Mais cette mismwi»émunsfatpamse dou
| 6apanage du seul Ni damkbuxs di s
«monopol e»du ciur

Ségoléne Royagn effef avant de le dépasser dans ce
style, lui avait | argement ou\
part de son ressentdevoir»lder squb
victoire (« je voudrais vous dire a quel point je ressens ce
m®|l ange de gravit® etiTde boeah:e
revol te vive [ é] Je sai-s |l a
nonce. Je ne la crains pad) . Pui s, en sobéou
«d®s i r s »des dangig, tantot sur son blog, tantot
au fil de ces débatsparticipatifs» ou, placée au centre de
| 6ar nsee fedilseai t | 6 ®cisédec de qu
tionnées. Enfin, point culminant de cette orchestration des
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désirs: le catalogue de mesures énoncées par la candidate

l e 11 f®vrier 2007, déaut ant
baient de sollicitude maternetle< En tant que mere, je

veux pour tous les enfants qui naissent et qui grandissent

en France ce que | oai woul u p
Ce pathos jugé «sincere» était pourtant trésttudié

comme le montre la profusion de ses signesMoi,
SégoleneRoal , j e di s qweCecedendest
col re que jobentends momter
(seraitelle socialement adessu®), « Je le crois de toute

mon ame, nous avons le moyen de relancer la croissance
(estce la une question decroyancee e tameb®d)c

«Du fond de mon c»jetcr, j e vous

d

Question: fait-on de la bonne politique avec de beaux
sentiment® L &éaveni r-il damernt affaire idea ® e s |

«désirse ou do6®motions que | 6on
«Je vousremercie de votre témoignageou de « Vous
avez tout ° f aifx?laadostdpopude di
laire ne doielle pasd 6 a bsoer df or ger ° parti
politiqgue d¥ment pens®, et so
Histoire, loin de se confondreexc | es fl uctuat.
« Opinion» issue de la sondomarife

Mais voila: ces jeux de | 6i mage e
dans | e sill age delJdelsuiszamme enne
vous, votez pour mei sont de plus en plus traversés par
la modalité publidi ai re de | 6afjéesrost et

comme vous, veuillez vousndreen mon émoiL 6 ap p e |

au «sentir comme> (face au «esign» du produit)

di squalifie | e vouloir pol i ti
Cdbest ai nsiPougaque calclenge fotiitpia n

vraiment le projet de la candidate en eaéénmédésir, la

sensatiod evant idee i mer di 8cours noe:
que reprise en boutLéandd@mcet i
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programme commun a vécu, placedasir commun De

sorte quuai If ug wfrf i®r air, pour nobe
de pr ®senter ses d®ci sions col
sensitif quo6on:«Cequsjads tautes ¢ o n
les femmes le comprennext.

Il est vrai que la personnalisation du pouvoir prési
dentiel dlige les candidats se montrercapables de geu
verner. Mais cela devrait pouvoir se faire dans la réserve

et |l a sobri ®t ®. Or -etvienbantte e x i s
|l a personne qui soOexpri me et
par |l e, i | quéee dte mpPes onai nt er me

valoriser le premier. Dans le discours sarkozien, la- célé
bration de la France ne visait que trop a établir, par

osmose verbale, | a grandeur di
une « démocratie irréprochable prétendait prouve }+ 6 i n
corruptibilit® deallaitdatmpye!| ant é
« énormee | 6 a r?g Ram evraiment, puisque ca

marchaite . Tel est | 6ef fet doéi mpr
médiaticepublicitaire: le «message nodéa pl us do
finalité que de soignedr 6 i ma g e . Et | es c¢coml
gl oser sur |l a r®ussite du pro

perversion Perversioni répétondei d 6un di scour s
faussement centré sur la chose publique, se réduit au faire

val oir de Ipe®metrtseaodressadd®nen pult
voul oir p | «ansongmere en sedte représen

tation. Voire ° applaudir | 0hc
i est | 6obj et , et T varier o
matin, en fonction du dernier frétillement que lui inspire

| Gulftarmeul e ou | 6ultime pose
Comme | 6observe Robert Rochef

autre perspective que la nbtre, le citoyen est bien devenu
un «consommateus au «c ompor t ement» doenf
«zappane d 6 un c¢ hoi xaudernierbm@menty e | u
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aussi «politiqueé qubai t pu para’“tre
électeurs les 22 avril et 6 mai 2007 (bfote complé
mentaire sur les analyses> de R. Rochefort).

Certes, les candidats énuméraianssides mesures
nommeées propositioisqu 6i | s pr ®sent rent
doune volont® politiqgue- Cobes
tensité affective de leur dire » ne pourra pas longtemps
tenir lieu de garantie effective de leurfaxe». Sur
|l 6environnement par adexdeMpl e,

Hulot! Fort bi en. On ppaitasts ci t e
ponctuelles émaillant leurs propos, du préservatif gratuit
pour |l es ®tudiants jusquod”© | &
passant par les trucs et astuces qui vont résoudre-e pro

bléeme du chémay. Chacun sob6effor-ait
guel ques mesur es dans dodo®mou
produire un <effet de programme si mi | ai re ° cC

appelle, dans le récit littéraire] «6 e f f e. Malsdes r ® e |
recettes catégorielles ont beau se multipiie gré de la
présidentielle, ces idéese , aussi soudai nes
ont | e d®f aut ddébescamoter | e |
peut faire de leur agencement une politigw®hérence
entre euxdes objectifs poursuivis, cohérence de leur mise
e n e etde leur articulatiodans le temps

Cbhest bi en mesureseinvaniées ad fik s ¢
ddune campaghne ndavaient po
| 6i mage f | uct uaandystesdorrsaprésa nd i
jour par les spécialistes dumarketing médiatige»,
g u 6 e | Ipaugienn gasrépondre au principe fonda
mental de cohérence politique.

Et le paradoxe veut que les trois concurrents majeurs
ai ent chacun parfaitement di s
|l eurs rivaux. CO®tait Fla Bayr.
“rupture tranquille"... pour lui substituer sa dissidence
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prudhommesque. De méme, les ténors de I'UMP eurent

beau jeu de stigmatisde style compassionnel et les
colifichets sociaux dont S. R
toge éléphantesque diprojetsocialiste».

Tout le monde, il est vrai, ne bénéficiait pes latres
subtile coh®rence doéun N. Sarl
| 6i mptt du riche et accro’tre
Voi Ci gud” soni It owar,s slid atcetnidou
ce denier usa et abusa de locutions qui firent (et font
encore) douter de sonveuloir faireé . Dans | 6env
finale de son grand -tdlipgscour s
décliné plus de dix fois la formule «Je veux étre le

Pr ®si dent d 6 un e, «Ber \seuxcéae lgg ui d
Pr ®si dent débune France qui ir
qgui dira ° tous | es pays de |
| 6 Am®ri qgue [¢é] Je veux |l ui dir
°tre | e Pr®sident doune Franc:e

etc.» ? Cette syntaxe en trois temps (s / que jeveux

étre / un personnage quiira) a pour effet littéral de
r®duire | 6ambition politiqgue
bal e. L6 homme «tquu dire gvant poairt de

« tout faire aprés> n 6 a-tilrpas été, finalementet tout
bétement,q u 6 un @ISonaadloeution du 6 mai ne

nous aura pas rassurés ace 8ujetCo est tahie | e v
parfois ceux qui sobdében font wun

Notes. 1/ Autre avantage du motpacte» : il implique subtile
mentune obigation réciproque Etillustretout a faitl 6 e x pr es si on
Ch. Pasqua selonlaquetd. e s pr omesses nbéengagent
croiente é

2/ Cf. Ch Salmon, «Une machine a fabriquer des histoisgd e

Monde Diplomatique nov. 2006.1 | s 6 aegractter gpaur se
vendre en se montrant si humainement proche du moindre électeur.
3/ Discours de candi datlge6e ~ | d6i nv

4/ S. Royal sur TF1, 102-07.
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5/ Cf. S. Royal d®cl arant , au suje
CE.:.«Mon opinion est celle du peuple
peuple francais qui doit se prononcefoct. 2006).

6/ Ainsi, tirant la 4econ» du «non» au référendum, le camp du
«ouié avai-t esti m® «fde@invi ealMé@iur opel ¢
Buffet elleméme, remarque Serge Halimi, au lieu de directement
«dire», reprend le tic a la mode«J 6 a i envie »de dire
Comme si | a raison politique nodavai:
faisant f iconmme tow eonsbnimatew programmeé

7/ S. Royal sur Franeater, 2602-07.

8/ Ce commentaire, paru en avril 2007, a en effet été confirmé

jusqud” | @arlenessage dutprésident, le soir du 6 mai. La

tournure (e veux leur dire que y apparait une vingtaine de fois

«Ma pms®e va aux millions de Fran- ai
gue», «xMa pens®e va ~ tous ceux qui mo
leur dire que»s,«Ma pens®e va ~ Mme Rowyal é je
«Je veux | ancer un appel h nos part
direque»,«Je veux | ancer un appel " nos
leur dire que», «J e veux | ancer un appel " t

veux leur dire que, etc.

Cette litanie se pourstitj usqudaux derniers mots
adresait a ses chers cqmtriotes «xDu f ond du ciur, | e
dire, avec la sincérité la plus totale qui est la mienne au moment ou je
vous parle Vive la République et Vive IBrance! ». Ce «vouloir
dire » de celui que sonvyouloir faire» fit bientétsurnommet hyper-
présidentconduit a se demanded $ | ne conMménmednsat pas
personnd 6 omni pr ®s ence du phraseur avec

Note complémentaire: Au sujet dedo p i n i oobserdatewsn
officiel, un certain Robert RochefpglorsDirecteur du Credoc

Dans un entretien accordé au jourbal Croix (1/06-07), celukci,
obserait: «xLe retour des valeurs pendant
sans rapport avec | e marketi-ng qui
nence les valeurs.

Ces quel qguees mouwe autdb® st up®fiant e

peu «interpelléé € Car | aut eur , d®f enseur p
consommati on, nbavait cess® de pr ®s
comme un progr s soci ®t al i ndi scut al
de la démor at i e. Cbest t out-il que fem i t [ ik

citoyens ont choisi de fonder leur pacte social sur la consommation,
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dont ils ratifient en toute (bonne) conscience les finalités marchandes,
formant ainsLa Société des consommate(iise de soressai2001).

Il se trouve,doi$ e pr ®ci ser , gue nodés avi on
battreau cownme @&mMi ssion t®l ®vi s®e. Je
sugg®rer qubden |l @iob s exd(h ectretérineg t ® de

pouvait tr s bite ¢vashen Hdo6uncod®oli
dépit de sa bonne foi, méconnaissait le travail en profondeur de

plusieurs d®cennies de normalisatio
fois de plus) que |l a soci ® ® de con
ou«lya»del a consommation, codesmial un sy:

fondé surda consommation commegsoluefinalité. Et qui, donc,non
seulement réduit les adultes a leuétke consommateuy, mais
conditionne ses enfanis futurs citoyensi a ne plus vouloir vivre
g u Geemés dans ce sens.
Des évidences que semblait tout a coup flairer notre observateur,
quoiqueétablies depuis belle lurette par Jean Baudrillard, auteuade
Société de consommati¢®68. Ce qui frappait R. Rochefor,c 6 e s t
qgue | es ¢ o myfants gaEsre la soxiétéddé eonsommation
se d®cal quent sur | es. chéaglhixt e ment
concluait: « Pour cet analyste, la société de consommation influe sur
|l e comportement des xi QouyehdHedst Icd af
Or, que le marketing« manipule en permanence les valewrs
cbest pr ®ci s®ment ce quobexplai quai't
publicité transforme les valeurs en signéaisant de notre société une
«consommation de signessans limite ce qui a logiquementait

tomber la politique ellen® me sous | a coupe doéun
ralisé. Bo n . Mi eux valait tard que | ama
Rochefort @ avippigs qu e éc ed ®pu ir | constatait
probl ~ me, cbest que, decnEmdaaposeraan t |, il
pré-poser, donc préj uger ) gubune telle ®volut
par les «consommateurs. Son constat« | | y a aujourdbéhui
grande ressemblance entre | &®homo ec
débouchait sucette « explicaton » tautologique «C6est {1 a cons
qguence de | 6individuali sme. L6indiv
unifiées» Mais qui pousse sans cesse le citoyen dans la voie de

I 6i ndi v? Quucarstitus e attentes etformateses désir®
Ladenreur e |l a question. L™ se setue | a
peuventpas oi r |l a r®alit® ~ klbdud®el dgi &

dominante»¢ par ce g u 0-iménses Elanfoislas midtimes et x
les propagateurs.
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-22-

Publicité contre sante:
De quoi sommesouscollectivemenimalades?

1-Qu 6-eeddbnc que la san®

Sel on kl& Gavit8 est un état de complet bien
étre physique, mental et social, et ne consiste pas en une
absence de mal adiGn neomesukdi nf i
jamas assez la portée des termesomplet bienétre,
mental et social Il s postul elnd@e nl-vbiirnopno |
nement idéologique sur la santé mentaleD6 0o % | 6ur ge
pour répondre a la questionde quoi sommeBoOuUS
malades? », de spécifier le rble de laublicité dans notre

mal étre collectif.

2 - La vraie nature de la pub»:

- Nous avons affaire a usystemepublicitaire, et non
une somme hétéroclite de pubs isolgdsfaut bien voir
gue | es plus inoffensives con
clementdes plus dangereusgs

-Cesysttme r0i nfé upmase nos -modes
tence, il lesconstruit Il détermine notamment le compor
tement et |l a personnalit® de
consommation auj our glodehdose s ont
des années 0 é
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3- Or la publicité agit
- Directementen orientant et en dopant lesnduites de
consommation au niveau le plus concret (ex.pubs

doéali ments gr as favorisant I
derniére enquéte d@ue choisit, enoct. 2006);

- Indirectement: par lesmodeles de vigu 6 el | e mel
dans nos t°tes, benheurfcenforn@ant r °
riche en effets pervers (Il o6un
f aire cr oi{etaax parentsquetauteamvie est
ipso facto un droijt d 6 €iéacitél dee spots pour
aliments sucr®s ° | 6heure des

4- Reprenons cette distinction. &h ce qui concerne
les conduites de consommationchacun peut observer
| 6ampl eur des achat s compul s
besoin de grignote ou do6éouvrir | e frigo
la cité est ellanéme balisée par les fétes, les foires, les
salons, qui font de la conduite de consommation un rituel
obligé, décuplé par les mimétismes sociaux. Ainsi se crée
une pulsion consommatrice, a la foimdividuelle et
collective qui a besoin de sa dose quotidienne, hebdo
madaire ou saisonni re. Pul si
combat antchdmage, les médias prescrivant soir et matin
le devoir de consommer par obligation civiquea notion
méme de sante e r ®dui t , dans eette
p®r ati f d pradoitssamnithires; powd rosis doter
déun corps performanté Nous v
d 6 bienétre mental et social.

5- B/ En ce qui concernele modéle de bonheur
plusieurs traitgle la rhétorique publicitaire tentent de nous

Y

conformer a une vision réductrice de nmémes, cet
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«homo consumens que Marcuse nommait ddjad h o mme
unidimensionnel

-cO0est | 6association pul sion
permanente falsification et détion du désir
-coOest | 6®t ernel | e C®| ®br at i

nouveau qui, éliminant le passé, jette le citoyen normal
dans une amnésie déséquilibrante

-coOest | 6i mp®r ati f de pl ai s
déascensi on soci adudle quipuvee | i b
rise |l e d®sir en une kyrielle
guées sur le mode impatient dtoyt tout de suite ;

-cbest |l e fantasme de pui ssa
ori peaux de | 6univers technol

nuisancesou de d®pendances qubil
apparentset stimule &s pulsiongle violence

-c 6 est rédudidnne tbutes les valeuas seul
proces de la consommation, réduction qui suffit & plonger
la conscience morale dans une confusion et ngmatis
faction continue celle doéun homme psy
ti |l ®, gui cherche en vain dan
peut t ratlaurs.er qu?o

Peutil y avoir un bierétre mentalchez des citoyens

dont la conscience est au sens pragiénéep ar -1 6 av a
lanche des mess a®besleglusdaudes s uk
©ge, on peut affirmer qudil s
tisme:

Une frustration de fond ddoabord, certes
ceux gui néacc dent pas "’ | &

sentent exclus de leur miroitemts; mais également chez
ceux qui ne trouvent pas dans les divers produits le
«bonheur» auquel ils ont cru, et auquel on continue de
leur faire croire

Une sorte defélure du psychismede schizophrénie
latente qui fait vivre a la fois dans les réak pénibles du
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quotidien (souffrances au travail, exiguité du logement,
pollutions, transports, bruits, etc.) et dans la fascination du
bonheur publicitaire (dont la fantasmagorie domine les
divertissements médiatiques).

6- Parl ons de | ®®Pqui &l®@emtiot a d 6 o b
coup a la Une certes gravissime en tant que telle, elle est
déoabord | e sympt!me doébune cri
économicesocial. Effet de la grande illusion consom
matrice, elle est un signe, au niveau individuel, qui renvoie
aux obésités de notre mode de vie collectif, depuis les

bouchons qui saturent | es trat
de déchets qui encombrent nos poubelles, en passant par
I engor gement de | 6espace pul

0
déempoi gne pu lsldé toutetdémoaratie. au md

7- Que faire don® C6 e s t nlvdstedehae e d
doute qubéon puisse gud®rir | e
changer le systéme de croissance et de surconsommation
qui engendre la maladie. Voici en tout cas trois remarques
pour terniner :

-1 néy a rien ° attendre
publicit®, qgui ne suivent p as
BVP, et racontent que le consommateur, méme jeune, est
tout a fait libre face au rouleau compresseur publicftaire
codbest bi en diesxde preadreviauis responp u b
sabilités;

-1 est possi bl e, commg& | 6ex
de mettre des barrieres et des gdoles, a condition de
bien mesurer | Glepneesteneffetdde sys-

renoncer, comme Jed&rancois Mattéi, als ministre de
la santé, qui déclarait en octobre 2003 (a propos des
publicit®s f awOmne paunpas atrébeo b ®s i
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ce type de messag@lutdt que les contrbler, mieux vaut
eéduquer les esprits via le plan national nutrition, etc.
- Il seait illusoire, a long terme, de vouloir filtrer ou

contrer | Gune des formes ou
publicitaire sans entreprendr
restreindremassivement a pl ace qubéi l tie

champ public et privé

Notes:

1/ Cette étude, intitulée Ecrans plats et ventres rongs établit le
lien direct entre les publicités télévisées et les conduites alimentaires
des plus jeunes, en soulignant la mollesse coupable des ministres de la
Santé dans cette affair®(e choisir? n° 441, octobre 2006, pp. 26

27) . Bien entendu, ce qui est vroai
les vétements, les jouets, les stéréotypes récurrents (image de la
femme), etc., comme ce fut | e cas p

2/ cf. Le chapire que consacre le professeur Claude Got au
probl “me de | 60b@®smmedn t Etha@Bayardsion | i v
2005, pp. 4448): «Nous ne voulons pas comprendre que les
publicitaires et les annonceurs ne seront jamais des éducateurs, ce

sont des séduetur s dont on peut acheter
contourner les moyens de défense des consommateurs et provoquer
des achats compul si fs. Leur discour

des consommateurs qui ne sont pas dupes de la démarche publicitaire

e st Hdypogrisie rare. lls connaissant parfaitement leur pouvoir et
néont aucune r®fl exion ®thique sur
il faut utiliser les procédures défensives qui ont fait leur preuve face

aux autres facteurs de risque évitables et lep@es a des mesures
spécifiques - encadrer strictement la publicité, la seule méthode

efficace me paraissat 6 i nt er di re toute publicit
produits alimentaires transformétc.e (cdest moi qui sou
3/ Rappel sur la législatiorsuédoise(e x t r ai t dize | dart.
| 6 enfoant” -profex R.Braumeke Monde diplomatiquesept.
2004):
«M°me | a F®d®ration su®doise de |

faut pas susciter, chez les enfarts nconsci ent s de ce
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raisonnale de souhaites, deskenvi es qubéil s ne peu\
qubden harcel aildsont feus, ces Sugddis e nt s
Pour tempérer ce harcélement familial, né du harcélement
publicitaire, la Suéde a donc réglementé
A/ Sont bannies de la télévisidnutes les publicités visant les
moins de douze ans (jouets, vétements, aliments).
B/ Des publicités destinées aux adultes ne peuvent en aucun cas
suivre ou précéder immédiatement les émissions pour enfants.
C/ Dans le contenu méme des spots publictaitesst interdit de
faire figurer des personnes ou personnages jouant un réle de premier
plan dans les émissions enfantines (animateurs, héros de feuilletons),
ou de mettre en scéne des enfants acteurs.
D/ Le simple recours a des éléments thématiquasosant a
| 6enf ance (voi x, rires, etc.) est
sachant combien cet ©ge est »sensi bl e

4/ Dix ans apres ces alarmes, rien ne chatoge empireVoici la
pr ®s e nt adcentRappod ded © MBurope sur les ravages du
marketing alimentaire numérique

« Copenhague, 4 novembre 2016

Pour la premiére fois, des chercheurs et des experts de la santé ont
entrepris une analyse compléte de la situation inquiétante en ce qui
concerne le marketingumérique promouvant les aliments riches en
graisses, en sel et en sucres auprés des enfants de la Région europé
enne de | 60OMS. Les conclusions sont
port du Bureau r ®gi onal «Tlacklihgb OMS pc
food markéng to children in a digital world: transdisciplinary pers
pectivess[Lutte contre le marketing des aliments pour enfants dans un
monde numériqyeperspectives transdisciplinaires], qui plaide en
faveur de la prise de mesures immédiates par les respesgadit
tiques afin de reconnaitre le probléme croissant du marketing ciblant
les enfants via les médias humeériques, et de lutter contre ce fléau.

« Nos gouvernements accordent la plus haute priorité politique a
|l a pr®vention de Ilodonbs®s into® si nnfdaanrtri ®l
de constater que les enfants, le groupe le plus vulnérable de notre
popul ati on, sont expos®s ° ddéi nnom
marketing numérique promouvant les aliments riches en graisses, en
sucre et en sel a déclaré ledocteur Zsuzsanna Jakab, directrice
r®gi onal e de | &QedParepts peuvent ceresiigno p e .
rer ou souse st i mer | 6i mpact de telles pr
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montre clairement leur impact sur nos enfants. Il incombe aux respon

sables politiquesle reconnaitre la nouvelle menace posée par le mar

keting num®riqgue des aliment»s pour ¢
En | 6absence déune r®gl ementation

dans de nombreux pays, les enfants sont de plus en plus exposés aux

techniques de marketing persuasives et ciblant un public particulier a

travers, par exemple, les sites des médias sociaux et les jeux vidéo

publicitaires ou« advergames. Cette tendance persiste, malgré les

taux obstin®ment ®I ervé® presgué pabidBts i t ® i

dans | a R®gion europ®enne de | 60MS.

Des techniques sophistiquées ciblant les enfants
Le marketing des aliments est considéré par la communauté scien

tifique comme un i mportant facteur
«obésogéne, ol les aliments riches en graisses, en sel et en sucres
font | 6objet dbébune vaste campagne d

moins chers et plus faciles a obtenir que les aliments sains. Le-marke
ting des aliments, comme il a été constamment démontré, inéues
préférences et choix alimentaires des enfants ainsi que le dévelop
pement de leurs habitudes alimentaires, tout en augmentant le risque
déob®sit®.

Les négociants et distributeurs profitent du vide juridiqgue en
matiére de marketing numérique, dansniasure ou la réglementation
est actuellement limitée ou inefficace, et que les contréles dans ce
domaine sontlérisoires.En outre, comme les annonces publicitaires
sur Internet peuvent étre adaptées a un public spécifique, le marketing
en ligne est potdiellement beaucoup plus puissant que toute autre
forme de publicité, dans la mesure ou il cible chaque enfant et ses
réseaux sociaux. Souvent, comme les parents ne voient pas les mémes
publicités ou ne prétent pas attention aux activités en ligne de leurs

enfants,ilsoue st i ment maj oritairement | 6am
€ | 6aide de techni q-doeres mmépduesst i qu ®
sont capables de recueillir dbéinnom

les internautes en vue de diffuser des publicités oorementales,
ciblant le public avec précision. Voici quelques exemples

- Les données de gdocalisation des appareils mobiles permettent
de diffuser des annonces publicitaires et des offres spéciales en temps
réel lorsque les utilisateurs se trouvemptraximité du lieu de vente de
produits spécifiques, en les encourageant a les acheter sur place.
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- Certaines chaines de restauration collaborent avec les sociétés de
jeu vidéo afin, notamment, que les établissements de la chaine
deviennent tdsG@ejeuportants si

*Le marketing num®riqgue peut sOef
platesformes, comme leg advergames, les médias sociaux et les
films déani mati on, ou par des pairs
les blogieurs vidéo, également appelédaggers ».

Le marketing numérique peut inciter les enfants a participer a des
expériences émotionnelles et divertissantes, et les encourager a
partager ces expériences avec leurs amis, un cocktail douteux lorsque
ces méthodes sont utilisées pour promouvoir deweats peu sains.

Les ®tapes dodébun processus efficace
Léabsence persistante dobéune r1r ®gl en

marketing numérique menace les efforts déployés par les responsables

politiqgues pour maet®mi € wmotit 8s et €

«Plus de 60 % des enfants en surpoids avant la puberté seront en

surpoids au d®but de | 6©ge adul te,

d6©ge scolaire en Europe sont d®j ~

présage un avenir sombre rcacomme tout le monde le sait, le

surpoids et |l 6ob®si t® jouent un ri

cardiovasculaires, le cancer et le diabétea déclaré le docteur

Gauden Galea, directeur de la Division des maladies non transmis

sibles et de la promotiode la santé a toutes les étapes de la vie a

| 6OMS/ Exilreofea.it de permettre aux ann

alimentaire de recourir au marketing de produits a forte teneur en sel,

en graisses et en sucres aupres des enfants par le biais de- plates

formes numériques, et sans réglementation adéquate a ce sujet, peut

entra’ner déo®nor mes cons®quences e

santé»
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-23

De la cécité volontaire
Un ®ditorial parmi d

Lundi 29 janvier 2007. Apr s avoirvesl®ul i gnd
réchauffement climatique, personne ne peut plus nier que notre
plan te se trouve confrondu®e =~ u
Figaro poursuit et conclut

«Une fois | 6®quation pos®e, | e
Car le fléau de la détériart i on de | denvironn
corollaire direct du développementet donc de | 6 am®l
des conditions de vied e | 6 h (L)mS, partbuRdans le
monde, |l on pollue davantage, coO
pl us, parce queetl 6qgue clodem mmeamps$
ddébhommes et de mar chandi ses. D
comme la création du marché du gaz carbonique, ont été prises
dans un certain nombre de pays pour brider cette fuite en
avant. Mais tout le monde sait que, méme a suppagetays
|l es £tats acceptent de sb6by soume
jour nbdest pas © |l a hauteur du p
vrai, on ne Vvoi't pas, en | 6®t at
connaissances, ce qui pourrait stopper la machine nafier(2),
sans remettre fondamentalement en cause le mode de dévelop
pement méme de nos sociétés, ainsi que leur organig&tion
Pour autant, il serait illusoire de prétendre gagner ce combat
en sbappuyant sur cette seul e
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simpe ment parce quobell e est inacce
dé°tre (B.ccept ®e

«La r®alit®, <cbest que |l es disc
objectifs inatteignables, sont compeoductifs. Ce dont les
opi nions ont besoi n, c Obdes t dou

concréte, qui contraigne sans bouleverger Nicolas Hulot, Al

Gore et Alain Juppé, par exemple, ont intégré cette dimension.
Léexercice est di fficile, mai s
rendre possible a force de convicti@d). »

*

Cet édito et capital Le Figarg qui avait au départ fait
écho aux théses négationnistes de Claude Allegre (eoncer
nant le déréglement climatique), prend enfin la mesure du
probléme. A la fois décisif et ambigee textepermettra a
nos survivants, danke futur, c¢ comprendre comment
| 6°tr e hufsécle parvenait siidtanément a
contempler la lumiere etontinuer @ a v a encaeecugle.

Voici quelques commentaires al
l.La d®t ®rioration de |l éenvir
direct du développeemti e t donc de | 6am®l i
conditions de vie d e | 6 h. uenmaptrcotol@ire» est

ici judicieusement choisile «développements 6 a ¢ ¢ 0 m
pagnede cette d®t ®ri or adollaon ( c &
téral), il ne sauraitdonc en étre la cause fonaeentale.

Quantal 6am®l i orati on ,kkesefatondi t i
g u 6 avec le développemerfk et donc», dit le texte,
faisant de cet ®nonc® un post

| 6on reprend l a bonne vieildl
entre la substane et I: deadévelopgemnant est
amélioration en soipar essence il ne peut donc en

gendrer de «étérioratiore de | 6envi pabpnneme
accident Léennui , coOest gue cet
méme un élément substantiedes conditions de vie.

N®gl i geant newitpad al GCaownttewrdi ct i
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aurait d0 énoncer ainsile développement ne réussit a

am®l i orer nos conditions de vi
2«0n ne voit pas, en | 6®tat

connaissances, ce qupourrait stopper la machine

infernale » Rien a redire, cette fois, a la logique de notre

éditorialiste. Il a bien vu que produire plus, transporter

plus, consommer plusne fait, partout dans le monde, que

polluer davantage Il aurait pu poursuivre satratégie

do®vitement du r ®el , en faisa
«laeé sol uti on. Bien au contrai
de ceux qui voient, de ceux qui savent et de ceux qui

dirigent: face a la gravité de la situation i | néy a p

machinistesusceptible de stopper la machine infernale

Que faire alors freiner a toute berzingue, changer de cap,

virer © 180A tan? quéil est er
3. « Remettre fondamentalement en cause le mode de

développement méme de nos sociétés, ainsi _que leur

organisation.» Eh bien oul Léauteur Lie dit
néy a de solution que radical
mode mémede d®vel oppement et Il 60
soci ®t ®s . La fermet® de ce pr

se cont ent eon inteirbédiaire, nanméeupari
exemple «développement durable On ne régule pas une
machine infernaleon la stoppeOr, en parvenant a cette

conclusionsans doute effray® par | 06
voici que notre édito fait soudain rachine arriéree
mai s pas tout © fait dans | e ¢

4. «xCette seule approche restri
ceptable et néa aucwune chance
Qu 6 a #t-it & moe auteuP « Pour autant» dit-il.
« Il serait illusoire» dit-il. Et le voila qu i déun tr a
plume, nie soudain la conclusion logique a laquelle le
conduisait justement la prise en compte de la rdakie
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pourquoi la nig-il ? Parce que cette conclusion est

«inacceptable>. Peuton pourtant, devant
situation,r ef user débaccepter |l a se
déclarée envisgeable? Cboest gque, m° me

| 6accweptlaei tn,0a aucune espaance d

les autres (les muinationales peuétre, les citoyens

consommateurs sans doute). Nous toucHanke noyau

dur de | 6i maginaire du d®ve

préétabli, cette groyance» sans cesse réitérée qui ne

supporte pagque le réel la contredise.

5.«Ce dont |l es opi»Re dontdes ont l

opinions ont besoin,essi di68 om e

mai ntenues dans | 6illusion d
u
n

suffisent |~ 0% soO6i mposent des ©bo
xal ement , | 6 ®d iles discouss |catasttoe |
phistesq u 6 i | oppose ° la r®alit®,
ment son discas catastrophiste sur lamachine infer
naleée qui venait do®cl ai rler | a
Mais cette clart® avait quelg
valait mieux enfouir nos peti:t
6.«Le r*tle du pol i tvictoneSi[ é]
bien que, purj usti fi er cette pol i ti
| auteur en <epomge tue possible, u n e
incarnée selon lui par N. Hulot, Al Gore et A. Juppé. Des
modérés, des réformistes qui ne heurteront pas de front les
opinions. Et don | 6 exerci ce sera dob6al
gubdil s devr ont «®gede oovictio, ouer ¢
- | 6encontre des d®t er mi ni sm
sOappuient sans m®nagement S
physiguechimie. Cet appel politiquee abditit-il pas,
finalement,a la pire disqualification en ce domaine des
trois personnalités évoquées
Entre la simplicité volontaire et la cécité volontaite,
edt fallu choisircamarade.

e
I
c
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24

Léenfant :conform
«Deviens ce que tu

Parm l es mille et une mani r
| 6enf ant en objet, | 6une dobe
sciemment, a lui faire prendrmtre désirpour sonprojet
ou notre projet pourson désir, comme on voudra. Les

strat ges de | a tnpasrtrorhpgsaldai se n
meil |l eur e fa-on de progr amme |
encore de | e ssonpdacseu agduedri | gsu odidl i

devenir: Deviens ce que tu tsSlogan emblématique,
emprunté a Gide et Nietzsche, mais a contresens.

Deviens ce que tu e&nfant branché, enfant sexy,
enfant tyran, quel que soit ton style, tu dois étre ce que tu
es: enfant consommateur. Tu es né pour caléxou
conditionné? », disaisje en 1981. Voila la questidn

Deviens ce que tu eLCe que tu désirais depuis
toujous, disent les publicités, nous sommes la pour te

l 6of frir. Ou : ge lquesnous avbns ialtee me n t
vendre, nous sommes la pour te faire croire que tu le
d®sires. (Ce qui sobappell e,
corrects. adapter | a demande ~© | 060
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On objectera que cette démarché&d«cativee n 6 e st
pas nouvelle. Co®t ait d®) ~ | e
tionnelles dont | es a”" n®s nb
étaient de sexe masculin, que deéver» de devenir
magistrat, militaire, prétre,agi cul t eur , t api s s
papa (sauf pour | emutbtpe sexer e s)
féminin, dene se fixeri pouruniquehor i zon dodatt e
de désiii quele futur époux que leur destinerait leur pere.

Les jeunes gensedndgead esnt | dan
fance, qualansce que leurs parents désiraient pour eux.

Mais depuis cinquante ans, les choses se corsent. Car
ces «désirs projetéé, en m° me temps quobi
aux enfants, sont soufflés awadultes» euxmémes res
ponsables de lg éducation. Et quand je disS«surrens
ou «Souffleré , j 6empl oi e des ter mes
sant de | 6emprise massive de
discours dominant, on le sait, est produit et controlé par les
puissances socioéconomiques ou magiies qui gou

vernent | 6ensemble de | despac
formation, aujourdoéhui, sbexel
ambiant qui d o nn e:tout@est pekmiss i on
mai s dans un seul sens. ! no

obligent et ordonnent comme autrefois. Mais cette disso
lution des pérésa fait place a des impératifs anonymes,
issus de voix impersonnelles qui se penchent sur vous, qui
p®nN trent en vous, et qui, se
ont pour tache de vousfaire aimer la destination sociale
a laquelle vous ne pouvez échapper
Parmi ces voix supposées bienveillantes, ildg@a b or d
celle de |l a publicit® t® ®vi s

des familes avant ddédenvahir | es tal
tout-petits devenus adodl y a plus dequarante ans
guodoel |l e tr aptusijeunep eas moins jeunése s

pour subvertirleud ® s i rené@vi es. ddéavoir
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En voici quelquesexemples révélateurdanalement
extraits de la quotidienne banalité.

D 6 a b me simple phrase, en passantaversanties
rayons doéoun grand majg@@esrntnends
une vendeuse dira sa collegue « Je ne sais plus quoi
leur acheter, ils ont tout». Elle parlait bien entendu de
ses enfants. Dramatique avells ont tout, vraimen®
Mai s quel est donc ce manque |
saire de comble? Son cadeau suffitail ? Les toutpetits
sontil déja, eux aussisaturés de besoins gleis laissent
dans | 0i Psatisfaction

Voici une autre phrase, plus eéte, mais tout aussi
embl ®mat i g u efils que doatile monie goulee i t
Mais | 6autre fois, comme son
arépligu¢ «Tu nodées plus mon Papa. .
poubel | e, et | 6eMonpetthi tetr ad u
pas un tyran il est méme trés affectueux. Simplement, il
néai me pas °tre contrar4 ® dan
primé une facon de voir les choses déja trés répandue a

son ©ge. ! venait en effet C
schéma est inscritaths sa tétd. | nNdy sad aglapterc
aux chosesi aux personnesa la moindre contrariété, on

bal ance | 6objet ou | 6°tre qui
un autre. Léobsol escence prog
devant elle.

Troisieme exemple emblématie concernantoujours
cetteinfluence de la publicité sur les petits. Le linguiste A.
Bentolila® rapporte une étonnante expérience. On présente
a quarante enfants, agés de quatre a cinq ans, un spot
publicitaire contre l'usage du tabac. Le scénario rést t
clair. Un adolescent offre une cigarette a une jeune fille, et
celleci écrase la cigarette en disant Un peu de liberté
gagnée» Mais voici qu'a la question«Qu'estce qle
veut dire ce film, pourquoi passél a la télévision? »,
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trentehuit enfants ont répondu « Ca veut dire que la
cigarette, c'est bon, il faut fumer Que signifie un tel
contresens ? Tout simplement qu'a cing ans, l'idéologie a
déja faconné l'esprit de I'enfant. Pour lui, il n'y a pas de
doute: 1) C'est court, ca passatee les émissions, c'est
donc un spot 2) Dans ce spot, on parle de cigarettés
s'agit donc du produijt3) Si on parle d'un produit dans un
spot, ce ne peut étre que pour en dire du bien. Donc, il est
bon de fumet

Que se passeil donc? Dans qal monde vivons
nous?Qu e | est cet ordre soci o®cc
faire de nos enfants des cibles quotidierthes

Qu 0 eesdbnc que la publicité&?

Prises isolément,et publicitésne semblentchacune
Vi ser qu o u:onleshugera pis purm®insi ssu
riantes, plus ou moins nocives, plus ou moins violentes.

Mais considéréedans leur ensemhlesous leur appa
rente fantasmagori e, el l es sc
jaillissement incontrdlé de spots ou visuels disparates. En
vérite,lapubi ci t ® nbéest pas un chaos
Elle est ° |l a fois | asocétét ri ne
de consommatiom.

Et cette «société de consommation ce nobdest
seulement commée dit innocemmentilacques Séguéla
une soci GnmMMme6 ¢édtonbicenceautr e
donttémoigne la définition révélatrice du Petit Larousse
« Société de consommatianSoci ®t ® dbéun pays
avanc® 0% | 0o®conomie, pour for
sans cesse de nouveaux besoins, et ouuesances de la
consommation sont érigees en impératif au détriment de
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toute exigence humaOnmepedtdoun a

pas °tre plus clairée et plus j
Puisquodoil faut faireausemncti o

d dhe Europe qui @ croit trouverson salut que dans la

sainte Croissanég  c au syst@mepub que celleci croit

devoir se fier Il a pour «vocation» de consacrer le futur

citoyen, d s | 6©ge du $&Fberon

consommer (individuellement) pour siuwre (collec

tivement). La vraie nature de la publicité est donc

idéologique(au sens ou k 6 i d ®wodsta tpifois une

vision du monde et un mode doce
Ainsi, «la pub», c 6 e st cette parole o

nous apprend a ne plus vdes réalités de la vie, les

val eurs de | a vie, |l es di mens|

mémes, que comme des marchandises qui se produisent et

gui se vendent , gue | 6on cons

est |l a face publique ah s®du

moins visible, ga 16 o n n o manahandisation du

mondeé . L 6-@bte fest logiquement choyé et formaté

comme élément déterminant du systera®.0s parts de

marché grandissent avec idéclarent les spécialistes du

« Baby marketing.

Plusieus remarques en découlent, concernant cette
conformation.

1° Premiere remarquel | néy a pas, du |
idéologique, de différence intrinséque entre les publicités
destinées aux adultes et celles destinées aux enfants.
D6aut ant -cigpoteun e nor négligeable de
prescripteurs des achats familiaux. Quels que soient les
produits célébrés, on y retrouve la méme vision du monde,
la méme philosophie consumériste de la vie. Et si certaines
publicités de type kon enfant> nous paraissent moins
nocves que dbébautres, odans lee doi
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cadre dobéun t el syst me, l es p
s

|l a |l ogiqgue dbéencer cl edemeret de
le sourire, il y a toujours la machoire

2° Deuxieme remarque Pui squdéi | dady a
différence intrinséque entre pubs pour enfants et pubs pour
adul t es, i va de soi qgue | 6i
enf ants ne sobarr°te nul | emen

concernent ou aux cr®neaux et
particulierement a et comme le croient certainsspé
cialistes» rémunérés pour nous rassurdioutes les
publicités, qui se produisent datmute la cité, visenten
méme tempgparents et enfants. Quand ceatixegardent
ensemble la télévision, surslenémes canap§, ils st
également i bl ®s , |l a pr®sence des a
office de Iégitimation du conditionnement télévisuel subi
par leurs petits. De méme, quand parents et enfants
mar chent ensembl eenskmbleg u dielss r L
sont visés par le dévergamdy e publ i citaire ¢
partout (cf. la représentation globale de la sexualité et de
l 6amour ° | a devCGehicipeffaze lal e s ki
différence adultes/enfants en lesf ondan't dans |
consommateutoujours plus ou moins infantie

3° Troisieme remarque Le marketing (y compris
numérique)ket la publicité ne sont plus seuls a exercer leur

emprise sur | 0 e depmédis danslisur pl us
ensemble (avec | es stans qui
dance qubi | s i mpapkie domihante dua phi

«touttoutde suité¢ dont tant dofotul t es
preuve tout propose aux jeunes les mémes modeles
déexi stence. L6i d®ol ogi e ambi
schémas publicitaires ques éducateurguxmémes, aussi

«respmsables> soientdils, ensontpar f oi' s doéi ncor
transmetteurs. ||l devient d s
ni veaux jouent ces mod | es doi
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| 6enf ant s o n cdnssnmataude da vies i mp | ¢

sous toutes ses formes, g#gs concrétes aux plus sym

boliques. Et qui est appel ®
Pour débrouiller la complexité de ce conditionnement,

j 6ai ®t abl i une grill eLe de ni

Bonheur confornfe i | y a€é un qu-art de

Veaux €léntat serseperposesn effet et que je

reprends maintenant dans toute leur extensidh la

condui te déachat, 2/ | e styl

modéle de bonheur, 4/ le schéma de communication, 5/ le

mode de pensée.

lesd ng ni veaux lappdliatd:1l uence de

0 é |l a base, i y canduiteé a s s u |
d 6 a ¢ hivedu le plus visible, auquel il nous semble
facile (7 tort) doé®chapper. !

| 6achat " venir, d®vorer des
sommes immergés dans le legligine. Certes, les petits
néont pas attendu la publici
friandises, etc. Maise qui est nouveau, avec la publicité

t ® ®vi s ®e, cbest que |l es vitr
sont elles qui viennent les lécher eugmes Il faut
saliver, acheter, avoir envi e
«champion carrefour, espace(voire «aux champs) »

sont déabord pour I ui des [
do®voquer un h®r os, un croi se
®t oi | ®. Ai nsi sé eédudd @3 enviesd 6 e X i
ddachats parcell aires.

Toute la temporalité de la cité, avec ses foires, ses
saisons, ses fétes, ses cadeaux rituels, ses anniversaires
faits-pourca, rythme nos vies, et celles des enfants, sur
des consommatioqs r ®t e x t |\ que, @26 ecwlire, a
Noél a étéprogrammécomme suit «<Pr enez de | 6 a\
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sur les fétes. Peu " peu se cr®e alor
de | 6adul t e i nfant-mémesuwe que
nouvelle instance psychique, qui chaque jour réclame sa
dose:lapul si on dPbualcshiaothn que | 6on
partiellement satisfaire de fagon oblative, a travers le

pl aisir doofdévoirr gMdld origintli raus s
arrive au consommateur doé°tre
| a n®cessritsandsd axcvheitre envi e d

porte, |l a vie de | 6adol escent
faitesbesoins que la publicité lui inocule mémebkesoin
de besoins | 0enviw ed hebaMi edsd.envi e

mobé e n o dame an grand magasin (Paryz Erap
augmente votr e» promet Une icantralel 6 a c h ¢
Vous voila rassurés, et que la féte continue, avec ses
dégats collatéraux

«A U] 0 u ydépdole uei pédagogue Philippe Meirieu
la machinerie sociale tout entiere, loin de fournir les

poins dbéappui ” | 6enf ant pour s
r®percut e ) [ 6i nfini | e prin
justement lui apprendre ase dégager i Tes pul si on
des ordreso. Ai nsi Adelee lepul si c

moteur de notre développement émmigue. La publicité

courtci rcuite toute r®fl exion et
immédiat. La télévision zappe plus vite que les télé
spectateurs pour | es scotcher
passer sur une autre chainé.

0 Si, 7 ce e@oodonemenavoviena u, |
travaille l 6i ndi vi du i sol ® f i
second niveau, 0 compoidements ida e
consommationcollectifs imposés comme raturels». Si

par exemple | 6enfant npp@®pr ouv

soi tel ou tel objet, on peut toujours flatter son besoin de
| 6 a wamme les autrespour faire «comme tout le
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monde». Alors que les marques semblent se concurrencer
entre elles, ellesonvergentpour imposer aux jeunes des

modes de vie similaires, desjets-cultes indispensables,

des vétements conformes, en jouant sur le mimétisme. Et
surtout, en jouant sur -le <co
tigue: | 6 o st 1 guc istgmadise quiconque ne se

conforme pas. Naissent alors destytes de vie> obligés,

axés sur des faut padsédet setquadu di |
possédertout de suite s i | 6on ne veut p
membre «@normab», ou «marginal», du groupe auquel

on appartient] et cela commence, fort violemment on le

sait, dans les cours de récréat@Qu o i , t6as m°m
de portable? »).
Quadi l s 0 gegnb»s de eboisdoas pétillantes et

sucrées, de produits de beauté pour petites filles imitant les
grandes, vous avez pegire le choix entre divers produits,

mais cette liberté de choix cache6 ob |l i gati.on de
Au sujet des multiplep u bl i ci t ®s en faveur
tabac ou de | dautomobil e, | e
gudell es convergent pou- val c
fiqguesi fumer, boireet conduirei : «La promotion de

| Gagesporte en ellem® me | a promox i on d
Parce que les campagnes publicitaires sont massives, elles
font croire 7 chyaestnaltleemmodde ai s ol
déja adoptdes conduiteexaltées|l doit suivre. La bana

lisation est la forme modeen de | a nor mati vi
ainsi que les modes de consommation finissent par devenir

des comportements dbébaddiction.

0 Pl us pr of otroidiédnaeimeay toutés u n
publ icit®s ¢ omddaendd boaheupar €t6 e st
pour la consommation qui est proposé aux progénitures de
la civilisation occidentale. Proposé comme seul possible,

c 6 é-direimposécomme seul Mable. En voici quelques
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traits récurrents, que vous reconnaitrez au fil de slogans
caractéristiques

-Lébassociation pul si o«Desexue!
| 6objet du d®s»;r au d®sir de |

- Le consensus terroristex Nous sommes tous pour
(produit X)é »; «On a tous droit a la performance
(Caisse do®pargne)

-L6®t ernell e c®I|:®fautehangar,n du
de téléphone, de voiture, de partenairParce que le
monde bouge, etc. « Ma maison et moi, on adore le
changement ; « Il estinterdit de vieillir» Corollaire: Ce
qui est vieux, on doit le jeter. Poubelle

- Le devoir de plaisir i | faut Jouir ou
faut « rugir de plaisirée , coest signe 7 | a
sociale et dbéadagodoaclepl@sirrs | 0®
cbest de chawmger de plaisiré

- Le fantasme de pouvoir, de tout voir, de tout avoir
«Je | e veuxy,;duhaut deevotre &/ Dof r e
minezlemonde( | e probl me, cbdest ql
celui qui ordonne de dominér

Par desssitout, la publicité célebie culte du produit
Le produit donne tout, tout de suitet puisque le produit
donne tout, tout peut se réduire a un produit. Ainsi, le réve
ne s e re°ve pas, Fadi se qudhcn
simagine le «réaliser» a traves des consommations).
Les «valeurse ne se pratiquent pas
| 6exi gence maansommehp,dans le pecs s e
tacle lié aux produits auxquels on les a rattachées
|l 6i ntelligence, |l a sant ®, | a
| adgagement politique (voire révolutionnaire), tout se
trouve dans les marques dont on se couvre, dans les
mar chandi ses que lindtiende lesng r e .
rechercher ailleurd Toute la vie («a vie. La vraie»,
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nous dit une firme), toutes leBmensons de la vie sont
rdui tes 7 | 6ordre cons-um®r i s
bl i ci tl®,h oanimees tu n i ahalysée pasMao n n e |
cuse, qui parle a ce sujet deésublimation répressive

Car |l e produit fournit aussi
doi teemtoidui t néa pas doéidentit
avez un nombre sans f4«Ma dOoi de
cr me, c 0 osdMat cCwtr s moxNc oEm S t mo
Duvernoy je suis moi, «<Et r e Di m | ws«$iudau ¢
tobes pas G®mo, » «Rowetemoudlavi end
vie», «Je me suis vue dans La Redowi@t aussi « A
quoi allezvous ressembler cet €4 A moi.»), «Je suis
Palmolive, ¢a se lit sur mon visage «Soyez différents,
pensez Pepsi, « Toutes nos vies sont chez Monoptet
revoici la chemise qui vous révele a vem&€me,
« Lacoste Deviens ce que tu e€séTelle est la palette
offerte aux adolescents pous& produire> au lieu de se
construire, - | 6heure o0% il
« complexe du homars!’

Fautil ajouter que,ne pouvant évidemment pas tenir
ses promesses, | 6euphorte pub
tration de fond, terreamalsainde germes de violenée

0 é quameéme niveaule style publicitaire promeut
sans fin unschéma obligé de communication avec autrui
en dehors duquel l e suj et est
«communication» couvre abusivement ce qui est une
propagande a sens unique. Il enseigon@ enfants que

«communiquee , cbest s 6 e x hrni, falsr san
écouter. Un schéma ou la relation aux autres, pervertie par
| 6esprit mar keti ng, consi ste

comme un produit « Tu dois te vendre. Schéma qui, a
| 6 ®c hesld dté trartsformela «com.» en perpétuel
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mensonge soci al, quobi l sbagi ss
ou du «marketing» dit politique.

0 E ndinquieme degréde formatagele discours
publicitaire répand umode unique de pensdec 6 e st c el
une idéologie)qui correspond parfaitement adaonsom
mation de signes dont parlait Baudrillard dés 1970e
Il 6 ai ®c r:iatcingears , r @pP@tc&® i dent al
invité & consommer le produit comme un monde © | 6 ©g e
adulte, il finit par consommer le monde comme un
produit. Ce schéma dominant, qui construit notre rapport
au monde sur le mode de la pulsion dévoratrice, ne joue
pas seulemerdu niveau du contenu, il normalise aussi
faconde penser, ou plutdt de npenser, en faisant triom
pher le réflexe sur la réflexion, le viscéral sur le cérébral.

La pens®e, | 6abstraction, |l es
de la philosophie publicitaire | 6i nconv ®ni ent
c 6 est cagprera la¢éte . Mal heur ° | 6 ®d |
fait profession de structurer les conscierices vrai sens

delaviej e | 6ai entendu dans | a b

(en conclusion doun dda ces

thématique rodée comment rester jeune quand on est

vieux?), c:& kre faut pas se prendre la téte avec tout

-a, | 6essentiel cbest »de cr oql
Estce a dire que les publicitaires ne sollicitent pas

notre activité memtle? Si bien sOr, mais pour la vider de

sa teneur critique, comme le montrent ce bref floritege

«Tant qudé” subir | a»pglalsdes ci t ®,

vos sens prendre le pouveir « Comprendre les gens

pour compr exndilfaut condasaregespablic

quoi l ne sobagit pas seul emen

produit, mais aussi de lui vendre du sens«Je suis en

Europe, donc je pense en eursgs«L 6 espr it du |

Léesprit frais. : Eldug-Biphon»t ddédau
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«Pense a e que tu bois, écoute ta soif «Gloria, le
concent»™® doi d®es

Et ne parlons pades libertés prises avec le principe de
contradiction. <Pampers Méme mouillés ils sont sess
une banque « Une relation durable, ¢a change la vwie

un fromage «Ce qui est nouveau, cobe
autrefois» ; la sécurité routiére «L a vitesse,
dépassé.

Ou encoredel 6 emp!l o0 de t aw@afél ogi e
Grandmere: Noi r, »¢Jo@rsltdu Dirmanche
«l | est seul quewtunearfgmudCette e st

année, les femmes ressemblent a des femnfess les
autres année®)
Sans oublier, enfin, les divers procédés récurrents de

| 6ar gument at:iloovsualsatidnlaitaut pgriva i r e
(l' e perp®tuel s 0 p hiurslenéel),tee | 6 i
travail du rythme (qui vous fait marcher au pas de vos

pul si ons) , l a rh®torique de |
tout dire ° propos de noéi mpor

déraison conviviale qui fait tout avaler...

[En guise de conclusion(3

Certes, cette programmation a plusieurs niveaux ne
r®ussit pas toujtoruer,s.malibdse xjaeg r
pas si sar. Certes, les cibles que nous sommes ne sont pas
vulnérables a tous ces niveaux a la fois, et je veux croire
qguobi l estx podg ainbhlse ddy ®chappe
Encore fauil les faire accéder a des prises de conscience,
dans un systeme qui pousse sans fin dlai se doéi n
consciencdy a des drogues pour c¢a). Car le combat est
i n®gal, e-cibter geai tehtd de rgrfaradoabs son
environnement priv®, et | 6 omn
publicitaire, qui colonise son imaginaire en pénétrant tous
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|l es m®di as, tous |l es espaces
| 6 ®col e, u | ta biniee pslaunsc ttueari-rrieb. | e,
fant ,encast | a peur doé°t-re miri
cisé en refusant la loi du groupe. Tout se jousnl&ffet

Aussi, lorsque jo6observe ° |
les adultes et tous ces adultes infantiles qui se croient
libres de leurs choix, je dsnur e per pl exe. J
contradiction entre ce que | e
cOté, comme pére, comme enseignant humaniste, comme
exenf ant noéoubliant pas | édar bu
une confiance basique en | 0°t
ddune humanit® ne reniant pas

Mais en méme temps, je suis consterné par le spectacle
quotidien de notre société de consommation Le trou
peau humain y sembleétrifié dans son autformatage.

La formuleDeviens ce que tu eas0 a mlusnie seps.

Balloté dans une succession demements présents

di scontinus, h 6 anfparst, 1 doasan/feari mr
ddoautre avenir en tout cas (Qt
idéologiques qui le gouvernent, et quegprendraen une

derniére salve

0 Focalisation sur le mythe du produit salvatequi
doit doper son existence de jouissance et de puissance
apparente.

0 Sch®ma dbéabsorption des <ch
monde g u 6 i ¢rogukraaupleines dents a com
mencer par | es iefaldousuetlen(fimsde | 0|
feuilletons, émissions grand public, événements, albums,
stars a la mode), tout ce qui préserve sa bienheureuse
inconscience.

0 Légitimation, non pas seulement des pulsions, mais
de laviolencedes pulsionsnommeées envies», etbientét
erigées en droits de consommer que de jeunes tyrans
imposent a toute la famille.
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O l mp®ratif doéune per manent e
«l 6i dennet®oonsistant plus quobe
i publicitaires, sportifs ou religieui par lesquis chacun
croit distinguer sonmoi je des autres. Multiplication

infinie des contact s, © I 6exc
permettrait de se conna’ tre, (
fond® sur | 6exigence de se cot
O0Mod | e enprésen» fihé dans s@ propre

mutation, donc sans horizgna u s e i mmondebquin ¢
bouge», qui prescrit sans fin deckhanger pour changer
sans savoir ce quodéon change

gudon ®tait, l e tout engendr a
au groye (jeune ou moins jeune), groupe suppose lui

méme toujourspontanémené n Mo uvement , al c
ne | 6est qud”™ | 0i mage des mar
pui ssances que | 6on sait

Un tel ordre, parfaitementaffid ucat i f , - ndest
ment pas défenthée. A nous de le contrer, par tous les
moyens possibles, en empl oyan
dont nous di sposons, certes,
critique dont il ndest pas abu
Notes:

1/ Comme on le saile sloganDeviens ce geitu esalancé par une

marque de textile. Mai s cette for mu

lui-méme empruntée a Nietzsche, a été détournée de son sens. Quand
Nietzsche écrit (dan&cce homp: «Co mment j e sui s deve
me que je suis, il expliquecomment, en usant de sa liberté, il a forgé

son °tre. Dans | e cas publilxitaire
jeunes gens nbéont pas ° se constru
«essence préprogramméeleur destin de consommateurs.

2/ Laterriblevo x des p res, qui tombait d
ell e sbébadressait, avait |l 6avant age
qubdil s puissent s 06 e nAlods®ugesgaior voire
misme ambiant, lui, exerce sur chacun une presstarizontale». Il

75



me fait croire que € 6 e st  mode faicettamme tout le monde.

Dés lors, «désirere , cbest mi mer l e d®sir do
appelés a se mouler les uns par les autres, a se rejoindre dans un
consensus douillet dont il est négatif de faiéeession. Celui qui ne

se rallie pas se sent coupable parce que minoritaire. Coupable de ne

pas suivre la régle (faussement) démocratiquees gens aiment oa

(ou «les enfants aiment @) . Léautorit® parental e
la matrice médiatiqudaquelle se fait «iodele» pour chacun en se

présentant comme miroir » de tous. Au sein de cette matrice infor

melle, les adultes croient rester jeunes en demeurant infantiles, tandis

gudon | aisse croire aux enfamts quodi
comme | es grands. Jbdéai tent® de d®ci
«discours anonyme: « Les médias pensent comme ioi( L6 Har

mattan, 1997).

3/ Alain Bentolila,De | 6i |l l ettri sme en g®n®r

particulier (Plon), pp. 845.

4/ Petit Larousse édition 2000. Cette définition était toujours
présente en 2.

5/ Freiner la publicité en Europe, ce serait, déclarent les
annonceursg une entrave a la libre circulation des produits pour
lesquels cette publicité est faitEt méme « Limiter la publicité des
ti n®e aux enfants repr®sente une n
visuelle européenne.!

6/Epuisé chez Gallimard, réédité afxlitions de Beaugies (205
rue de Fey, 6064Beaugies sous Bois, France)

7/ Le Mondedu 2303-2007.

8/ Au cours de sa croissance, le homard change plusieurs fois de

carapace. Tant que sa chair moll e n
«armuree , i est tr~ s vuln®rabl e. Pour
m° me de | a fragilit® ddesprétextibisl es cen
de | 6enfance, al or sarapaged i l e nlb@ a pulalst e
est alors parfaitement docile & toutes cedextitésproduits», lors

m° me quoi l repousse violemment | es 1

Ci-apres, trois affiches améditer:
1/ Enfant conforme, enfant branché«Je suis né pour
mo6 a muw §Aanées 2000)
2/Enfanttyran mes i nt ®r °ts ddédabord
3/ Petite fille «sexy» : Il faut étre «comme les grandes
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Je suis né pour m'amuser.

lité le es

Wanadoo Cinéma,

15

ir Alapage.com

Wanadoo dans votre agence France Télécom, d
il ey e Wwanadoo

positive generation
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AVENIR

’”

interet’’.

“r’as ”
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-25

Le complexe de saturatioAfrustration
Nous sommes saturés de besoins satisfaits
qgui nous | ai ssent dan

Le syst me publicitair-e est
tutions qui mettent en conformité leur discours et leur
pratique: nous enjoignand e consommetd- j usS Q!
rati on, i nous mont-mémeil 6exen
tous azimut$ les champs sociaux ou sévit son discours.

Commencgons par le constat de cet envahissement, fruit
du «marketing» et de sa propagande prétendw®ramu
nication».

Saturation extérieire: 1 6 i nvasi on de | ¢
public
LOhypert rdsqoirs de la charchgndisedans
nos cités est une évidenck reverraiici au tableawu
systeme publicitaire comm®uveau totalitarisme», que
j 6ai d ® Cleap ®du prémiadome de cebuvrage,
et que je résume ici en une pageavoir.

Y La publicit® a e tousadsi t ou
espacesDepui s | 6invasion des vill
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des panneaux jJjusquo- la proli
écransde | a di me n s iéchelon planétaire,n al e
depui s notre environnement r
médiatique et numeérique dans toutes leurs extensions. On
satquedi nterndetselbre@aa ujsour doéhui
tragué dans le moindre de ses échangespionnéla

plupart de sesnodes de consommation (Afe Monde
diplomatique juin 2013: «Pécher le client dans une
baignoire».

Y La publicité a investi tout le Tempstoute la
temporalité de la citéf out e | 6 ®v ®nementi al
(qudell e produi-t e n Dafsecettg n a n t
grille du temps censé étre le notréyénemenn 6 e st p |l u s
g u 6 ucaté&gorie publicitaire, umouveau moyen de
saturer le fldes |jefufr et sd 6:dabreomcesoda c e
produitsfaits®v ® n e me nt s 0 daitsgprodRits.®n e me r
De sorte que leitoyendoit « vivre » ces annonces comme
fruits emblématiques de son époque, en consommant
jusquor- et unfes» @qub pinientent nos vies
«Les infos, coOest comme | e <ca
chaud et g wéShgan RTG, @e/.t199D0)o r t

Y Cette saisie totalitaire d
donnée éternelle, elle edt 6 abouti ssement d «
rialisme publicitaire d e pui s |l ongt eunp s I

saturation forcenée, qui est ab i mesgutres dnultiples
engorgements, obésitést,embodeillagesdivers qui sont
le quotidien des mégalopoles actuell8suvenonsious,

par exemple en France, de | 0

pieuvre publicitaire sur nos télécrans orwelliens
-1965.Campagne « | 0 a m®deiJeam liecaBuet

le «marketing politiquee f ai t i rruption

pr®si dentielles (gagn®es par |
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-1968. Comme pour féter la dénonciation soixante
huitarde de la gociété de consommation) la publicité de
marques fait son entrée a la télévision.

-1974.E n brisant | 6 ORTF, Val ®r )
instaure la concurrence entre des chaines de télévision
cellesci dépendront donc désormais de lamanne
publicitaire».

-197881. Francois Mitterrand subordonne la cause du
socialisme (dit & la fran@ise») aux affiches du publi
citaire Jacques Séguéla.

-198586. La gauche autorise les coupures de films par
l a publicit®, tandis que | a d
joué! Le passage en force est devenu pénétration en droit.

Cette derniére pénétratioa des lors opéré un saut
qualitatif dans le ¢ormatage» idéologique du public. Son
effraction dans le gerveau disponible des spectateurs,
bien calés sur leurs canapés, a fait de la conquéte de
| 6 e s pacene pongndtei simultanée de la sphére
privée L 60 o p mexteensdy ipauwnoir publicitaire est
devenue saturatioimterne Et acceptée comme telle, dans
son expansion jugée inéluctable o(« néarr°te p
progres»).

Y Or, la réponse a la saturation a toujours été la
sursaturation. Sans dow de bonnes ames, et des profes
sionnels inquiets, se soig alertés des risques aette
saturationn « Trop de publicités tuent la publicité.An-
tienne reprise périodiqguement, depuis les années 1970

jusquo- nos | ou Iribérafiop aurdang x e mp |
Télérama sous la forme réduite« Trop de pub tue la

pube ) . Lébennui , coOest gudune f
sol uti on ajamais &éalg @duire Hadpression
publicitaire. Mai s de trouver
«cibleré , d 6 detstpoue mieux quadrillerSi bien
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que,de facon jésuitique, & ceux qui déplorent les fameuses
mallettes pédagogiques par lesquelles les grandes marques

SsO0Oi mmi scent dans | es ®col es

do®preuves sportivesellegsan do ®mi
entend parfois répondrecAt t ent i on, ce noes
publicit®, c®Hlest du marketing

En vérité, la logique du systéme prévaut toujours sur
les intentions, parfois humanistes, de ses serv&@dke

| ogi que vi se | a alfumais auenivdaw t a |

comportemental aussi bien que mental. saturation est
sa finalité mémecomme le confirme un dictionnaire aussi
politiquement correct que Ieetit Larousse g u éciben n

e

e
jamais assez « Société de consommatiorSoci ®t ® d o u
payshdustri el avanc® 0% | 6®con
soefforce de cr®er sans cesse

jouissances de la consommation sont érigées en impératif

au d®t ri ment de tout e exi ger
ordre » (édition 2001, toujours valabén 2007, on nbéose

vérifier si cette définition y est enc@re.

Aussi bien, les études de marché, les analyses-socio
logiques («styles de vie»), les approches pseudo
scientifiques de la mémorisation, de la cérébralité ou de la
sensorialité rfeuromarketng, marketing olfactif, cette

i ncessante radiographie du 0
pour objet que de | dunifier |
le «grégarisee sur | darch®t yhpanoi ndi v
consumengui place son bonheur dans le confamme. La

saturation banalise, et la banalisation est la forme moderne

de |Ia normativit®. La vis®e di
saturer le consommatedle lurméme | 6i mage d

semblables (qui ont comme par hasard les ménmegr«
veaux» besoins, apoint de lui faire aimer cette chaleu
reuse oppression, une fois sa vie délestée de toute autre
dimension.
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La question est alorscomment faire aimer aux gens leur
propre saturatio En d o6 aut ret e foie deme s ,
plus: comment faire aimeau peup saservitude?

SATURATION INTERIEURE : LA COLONISA-
TI ON DE LO6I MAGI NAI RE

Réponse en la lui représentant comme la modernité

m° me . En appelant | e citoyen
pub vous g°ne sur Il nternet,
vous rapportequelques subsides, et financer votre propre

site). En | dassurant quobell e

de | 6inqui ® ude (mM®t aphysiqgue
cacementiela peur du vide qui accompagne toute liberté

authentique. En le persuadant, surto, gua&al | e es
collectivement ratifiée, acceptée, aimédel«gens aiment

cae . E t bierclad ques I «saturation»> publicitaire (a

| 6i mage du mythe de | a :croi ss
el l e sbéest si bien indurcuist ®e

ne se sent plus exister sans elle.

Comment expliquer autrement, par exemple, cette
étonnante réaction des médias, en 2008, lorsque Nicolas
Sarkozy a soudain décidé de supprimer la publicité télé
visée sur les chaines publiques, pour en faire profi
groupe TF1 de son ami Bouygues. Une grande partie de
la «gauche» (journalistes, présentateurs, animateurs cul
turels, syndicalistesyjui se ditéprise du service public,

s 0 e s tétramdermnantsbellée en réclamansa manne
(publicitaire), comre les foules diMeilleur des mondes
qui mendiaienfeur «soma». La CGT a dit « La sup
pression brutale de la ressource publicitaire dans l'audio
visuel public décidée par le pouvoir exécutif constitue un
véritable holdup sur France Télévisions(21-02-08)
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Les drogués du treplein ont la hantise du vide

Pour en venir -, bi en s 3%r,
humain ait été profondémenblonisé celui des masses
comme celui des glites». Globalement, le procédé a été
de «créer sans cesse deuveaux besoins, comme ¢
rappellela définition dupetit Larousse Mais au moyen
doéun m®c ani s raeconsste d suscliterde q u i
nouvelles <envies», peu a peu érigées erbesoins». A
partir de la, pour mieux entrainer et égarer le psychisme
human, lapubl i ci t ® assobiercegy(audje
«besoinsy, dans | dordr e , duw asgirans o mm
tions sans bornes gdadsE®gsr ou v e
autres dimensions

On se souvient du distique de Lamartine
Borné dans sa nature, infini danssse v 1 u X
L6Homme est un dieu tomb® qui
Dans le sillage de cet axiome, ce que viseé&orique
publicitaire c 6 e st dgrédsire eatte infinité de
viux en envies illimit®es de |
montré, si notre absption de marchandises est matériel
lement bornée dans sa dimension propre, nCiresom
mation de signea des possibilités sans fin. Ungreffe »
est alors bienvenue pour nous faire croire que les produits
finis que | 06 enviespsomt priewredees n o0 s«
«signes» 1 symboles, valeurs, idéaux, réves, mythes,
aspiat i ons ®t hi gqu dsissug tles auges h ®t | ¢
dimensiongde notre étrespirituelles au sens le plus large,
0% se vit sir6ddefafpsyahé hurBaind.e s d ®
D 6 deldoubleet constant objectidles publicitaires
1/ V ihdneme motledne de son intériorité, de son
«ame»;
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2/ Le persuader qguobdil -va trc
riorit®, du Sens, de | 6avent
priation mat®riellai desf peoddl

des valeurs devenantrarchandisables, la marchandise
aura vocation a étre infiniment accumulée...
Admirable mécanismg
Aucune marchandise ne pouvargellementtenir la
promesse des signes pl ac®s e
devrait, logiguement, renoncer a la marchandise, a ses
pompes et " ses Tuvres.- Mais
présencequantitative des séductions publicitaireselle
differe (sans fin) cette prise de conscience, en faisant
croire au client que selle outelle marchandise précise ne
lesati sfait pas vraiment, cobes
nouveau, qui, cette fois, c¢oml
Et le citoyen de poursuivre la réalisation de son fan
tasme, sa quéte duneuvel Omo» qui fera enfin de lui le
fameux Cheval i er b | a dewenirghue§ e | Vou
nouvel «<Homo».

Cdest ali dhrsa mnogeu eu n i, gpar megures i o n n
mutil ® dans | 6ordre 0% -sb6enf e
pondre 7 sa mutilation- que [
saturation, en réitérardans cesss a s ai si e doobj
sans cessérompent son désir. Dés son enfance, le dis

cours publicitaire a pour ef f
champ de conscience, | e maint ¢
de comprendre quoéi tompéwetsise °t 1

frustré. La «saturation intérieure et la «saturation exté
rieure» se donnent la main. La frustration demeure.
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UNE AFFICHE EMBLEMATI QUE,

«SOI F DOIFMEIAML DOESSENTI EL
[Page pairedu magazinga gauche]
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[Page impairegn visa-visde«Soi f #d:pi d®al
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