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   Pourqu oi  cett e brochure ?

Affi ches, pann eaux, spots r adio, dans la r ue, dans le bus  ou  l e m � tro¼ 
Nous  ing u rgiton s  des  dizain es de  milli ers  d'im ages et  de  slogans  pub li cit air es 
chaque  ann � e, des  million s en l©espace  d©une vie. Q uels sont le s im pacts de ce 
bombardement perm anent su r notr e vie intim e et politi que  ? Nous  allon s tent er 
d'y  r � pondre,  en  pu isant  l'essenti el  de  notr e in spir ation  dans les  analyses  de 
Fr an� ois Bru ne*.

Cert ain s s'int errog eront peu t -� tr e : « Encore une crit ique de l a publici t�  ? C'est un  
lieu  commun  si  so uvent  d � nonc�  ! »  Et pou rt ant,  in str ument ali sation des  � tr es 
humain s,  contr � le  social,  d� sinform ation,  conformi sme¼  Tout  journa lis te  ou  
m� decin honn � te, tout  hu man iste, tout r� volt�  d � si ran t un e transformation sociale,  
tous trouvent  sur  leur  route l'obs tacle de l'id � ologie p ublici taire. A l©usu re et su r 
grande � chell e, ell e corro de l es moy ens de r � sistance de l' esprit criti que, coloni se 
notr e im agin air e, m ani pu le notr e intimit � , saborde les espoir s de d� mocrati e.  Il  
fau t donc continuer �  critiquer et examiner ce qui persis te �  nous d � tr uire.

Fr uc tueuse  lectu re !

Remerciements : MIA-MIAM remercie Sylvain pour ses sy mpathiques ill ustrations, et la brochure 
La pub li cit �  au tour de nous, de Kelli e Gard ner (Flammarion, 1974 ) pour lui  avoir  donn �  l©id � e  
de ces encarts publi citaires.

* Avec l'accord de Fran� ois Brune, nous reproduisons en italique un certain nombre d©extraits de ses ouvrages Le Bonheur 
conforme (Galllimard, 1985) et De l©id� ologie aujourd©hui (Parangon, 2004).
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Cette brochure est 

sponsoris� e 

par MIA-MIAM�  , 

la p� t � e pour chats !



  I   La m an ipulat i on  publ i ci t ai re

Nous  aimon s souvent penser que  notr e esprit critiq ue  est su ffi samm ent 
aff � t �  pou r conser ver une distanciation par r app ort au x m essages pub li cit air es. 
En somm es-nous  si  s� rs  ? L'un ivers  publici taire,  par  son  omnipr� sence,  nous  
plonge  souvent  dan s  un  � tat  de  som nolence  hagarde  p ropice  �  tous  les  
condi tionn ements. Nous sommes ce t  individ u  du  m� tro qui, un  jour, un  moment,  
une  seconde,  contemple  le  faux  bonh eur  bronz�  des  aff iches  et  r� ve  « soleil-
vacan ces-au to » en  viv an t  « m� tro-boulot-dodo ». L a pub li cit �  u tili se de pu issant es 
techni ques  de m ani pu lation.

1.   Les bases du m�ca n i sme  pub l i ci t ai re

Comme nt  na � t  l'e nvie  d ' acheter  ? 

D'un  besoin.  Mais  si  no us  acheton s  seu lement  ce  dont  no us  avons 
raisonn ablement  besoin,  no us  consommon s  peu .  Or,  comm ent  r � ali ser  l a 
croi ssance  � conomi que  sans  au gment er  l a  consomm ation  ?  Notr e  mo de  de 
d� veloppement actuel n e peu t contin uer sa  ro u te si l a  popu lation n e su it pas, 
c©est-� -dir e n' ach� te pas  un m axim u m d'or din ateurs, de voit u res, de t � l � vision s, 
de  fou rs  �  mi cro-ondes,  de  DVD,  etc.  Imaginon s  la  sit ua tion  si  l es  progr � s 
techni ques  n e tro uva ient aucu n acheteur ! * Il f au t donc cr � er de no uveau x d� sir s 
pou r g � n � rer des besoin s supp l� ment air es.

Comme nt  cr � er  un  d � sir  ?

Le  moment  du  d � si r  est  le  mome nt  du  
manque. J©ai envie de ce bie n, je s uis en � tat  
de  d � s� quilib re  psyc hique  tan t  que  je  ne  
l©aurai  pas  acquis.  Je  l ©ach� te,  je  s uis  
satis fait,  je  retrouve mon  � quilib re int� r ieur  
jusqu©�  nouvel ordre. Cr � er un m anque, une 
fr us tr ation, un d� s� qu ili bre psychi que, t els 
sont  le s  prin cipau x  bu ts  d'une  pub li cit � . 
Au tr ement dit, cr � er un probl� me pou r l u i 
app ort er  une solu tion sous  form e d'achat .  
Les r� ves de co nsommation  sont  des r� ves  
de compensation.

* S©agit-il r� ellement de progr� s techniques ? cf. la brochure Les llusions du progr� s technique (Les rens.  g� n� reux)
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Comme nt  cr � er  un  manqu e ? 

D'abord, r � veill er o u  atti ser l' un des d� sir s l es plus  profon ds de l' � tr e h umain : l a 
pu issance,  de  m � me  que  to us  les  d� sir s  s'y  r att achant :  l a  sup � riorit � ,  l a 
jou issance,  l a  beau t � ,  l a  sant � ,  l' int ellig ence,  l a  capac it �  amoureuse,  etc. 
En su it e, fair e croir e au  consomm ateur que  des produ it s se chargeront d'app ort er 
facil ement cet eldorado. Bref, convain cre que  « l' avoir » rim e avec « le pouvoir ». 
Pou r  par venir  �  cet  o bjectif,  le s  t echni ques  de  m ani pu lation  sont  m u lti ples 
(cf. chapitr e su ivant). 

Comme n t  re nouveler  l'e nvie  de consommer  ? 

Pou r que  le d� sir  soit  parti ell ement  sati sfait,  il  f au t que  l e produ it  consomm �  
app ort e un cert ain sou lagement. Mais, pou r que  l'envie d'acheter se r enouvell e, il 
fau t  que  l e  produ it  conti enn e  auss i  une  no uve ll e  fr us tr ation.  Alchimi e 
relati vement  f acil e :  aucun  objet  ne  tient  vraiment  la  promesse  de  ses  sig nes.  
Quan d  bie n  m� me  on  poss � de  l'obje t  symbole  de  p uiss an ce,  le  marketing  
envi ronnan t  nous  persuade  vi te  qu'il  e n  exis te  un  au tre,  pl us  mode rne,  plus  
performan t, qui seul redonn era la sup� r iorit� . R� su lt at : une d� sill us ion chroni que  
pou r  l e consomm ateur,  m � me si  ell e n e s'avoue  pas .  L' � talage  de  p romesses 
devie nt le tableau  de nos fr ustrations, l'o ffr e de l a pl � nitude avive le se ntiment de  
nos man ques. La pub li cit �  vise �  � veill er l e plaisir E T sa fr us tr ation.
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Vous avez faim ? 
Votre chat aussi...

Pensez �  MIA-MIAM�  , 
la p� t � e des stars !

Con-
sommation

D� sillusion D� sir 
d©achat

Frustration

Publicit�

Le m� canisme publicitaire



2.   Quelques t echn i ques de ma n ipulat i on

Pour anesth � sier notr e esprit  criti que,  l e l angage pub li cit air e u tili se de 
nom breuses  techni ques  de  m ani pu lation.  Biologiq uement,  psyc hologiquement,  
sociologiquement, nos comportements sont  � tudi � s. Il fau t  conna �tre nos instan ts  
de  d � faill ance  critique,  le  mome nt  o�  nous  deve nons  des  cibles  id � ales.  Notr e 
im agin air e est comm e une plan � te �  conqu � rir. Il s©agit de rempl acer  la r� f lexion  
par  des  r� f lexes.  Plus  le  pub li c  est  � duqu � ,  plus  il  f au t  f air e  appe l  �  son 
in conscient. Voi ci n euf t echni ques  souvent u tili s� es :

-  Mimer  le  r � a lisme  : �tr e s� ri eux, r aisonn able, objectif  ;  voil �  qu i susc it e l a 
confi ance. Voix « off » �  l a ton alit �  assu r � e, r egards  s� ri eux, cravates, to u rn u res 
im personn ell es, phr ases  affirm ati ves¼  La  strat� gie d u  r� alisme es t  un  proc� d�  
consis tan t �  aff icher l'i ntention r� alis te pour faire croire �  la r � ali t�  de ce qu'on di t. 

- Man ip u ler  nos perceptio ns : Rythm es, cou leurs, m us iques , volume sonor e qu i 
au gment e pendant l es spots  pub li cit air es, les  im ages et l es sons susc it ent des 
� motion s quas i hy pnoti ques . Ils co urt -circuitent  notre pens� e pour  faire � merger  
des affects d an s la di rection voulue par le mess age publici taire.*

- Jouer  su r  les  mots  : Les mot s cr � ent en no us  
des  d� cli cs,  des  sentim ent s.  Cert ain s  mot s 
susc it ent  in consciemm ent  l' adh� sion  : 
d� mocrati e, li bert � , j us ti ce, bonh eur... D'au tr es, 
une r � action  de  r ejet  o u  d'in dign ation  :  mort, 
fascisme,  anarchi e,  guerr e,  r acisme...  Cert ain s 
rassu rent  par  l eur  appe l  �  l' au torit �  :  science, 
in stit u tion,  exp� ri ence...  L a  pub li cit �  r affol e de 
ces  « rail s  m ent au x ».  � voqu ons  � galement  le s 
proc� d� s styli sti ques  qu i d� str uc tu rent l es li ens 
logiques .  Les hype rboles nous plo ngent  dans la  
confusion,  les  m � taphores  nous  � loignent  de  l a  
r� ali t� , les tau tologies pe rvert issent  les p rincipes 
d'ide ntit� ,  l©an tith� se  "accroche"  l©audi teur  en  
rapprochan t des te rmes contraires.

* Un seul exemple : observez vos r� actions quand vous rentrez dans une grande surface. Lumi� res scintillantes, couleurs, 
objets brillants, musique ; dans les premiers instants, nous sommes en � tat d'hypnose (battement ralenti des paupi� res, 
pupilles dilat� es). Dans cet � tat, nous serions plus enclins aux achats impulsifs.
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c©est le bonheur, 
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c©est MIA-MIAM�  



-  �tre  d � mag ogi qu e : Un « bon » message pub li cit air e n e doit pas  r appe ler de 
sit ua tion s  d� sagr� ables,  n e  pas  all er  �  l©encontr e  des  conviction s  mor ales 
majorit air es, n e pas proposer un acte compli qu �  ou  p� ni ble.

-  Utiliser  le  pri ncipe  d 'i den ti f ic a tio n  :  « Je  suis  comme  vo us,  faites  donc  
comme moi :  achetez  ce produit ».  La  strat� gie d'ide ntif ication  consis te �  donn er  
aux gens l©impression de se « reconna �tre » dans des si tua tions, des pe rsonna ges,  
des  compo rtements  qui  ne  sont  pas  trop  � loign� s  d'e ux  mais  s uff isamment  
avan tageux pour  qu©ils aient envie de se p rojeter  dan s cette repr� sentation qui va  
les hau sser �  leurs propres yeux. Persuad �  qu ©il se r econn a	t dans l a pub li cit � , l e 
Fr an� ais moy en se conform e �  ce qu ©on lu i d� crit  comm e son propre mo de de 
vie. L' � vocation sera cependant styli s� e.  Un trop grand r� alisme soci al risquerait  
d'e nfermer  dan s  sa  classe  le  ci toyen  cens�  s'y  reconna �tre.  Tout  en  lui  faisan t  
disc r� tement  sentir  le  rappel  rassuran t  d' une  appartenan ce,  il  fau t  lui  offr ir  la  
promesse f latteuse d' un  d � passement. Tou te une batt eri e de proc� d� s est ain si 
employ � e pour « toucher » le pub li c, plus  ou  moin s int u iti vement, m ais de fa� on 
syst � mati que .  Au  fin al,  il  s ©agit  de  propose r  un  produit  « personna lis �  »  qui  
au thentifie  l a  « personna li t�  »  de  l©acheteur.  La  personna lis ation  des  p roduits  
intervient  pour  persua der  le  consommateur  qu©il  devie nt  un e  « V.I.P. ».  Ce  sera  
cependan t  toujours par  quelque chose en  plus qu©on devie ndra  quelqu©un  d©au tre,  
par  une  conduite  d©acha t  (et  donc  d©imi tation)  qu©on  va  se  dis tinguer,  se  croire  
« diff � rent » !

- R� p � ter  : Une, deu x, dix affich es¼ Cent foi s le m � me slogan appa ra	t devant 
nos yeux. Au  fu r et �  m esure, notr e esprit im prim e in consciemm ent l e m essage. 
Petit  t est  pou r  l es personn es scepti ques  :  que ll e est  l a  m � lodie et  l a  su it e du  
slogan « Le soleil vie nt de se ¼ » ? (Et pou rt ant, c'est un slogan ancien¼) *.

*  Si vous ne voyez pas �  quoi nous faisons allusion, vous � tes moins atteint que nous, bravo.
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- R� cup� rer  : Valse c� l� bre pou r le spot d'une banque, nom d©un peintr e associ�  
�  une voit u re, personn age de dessin anim �  pou r vant er un jo uet...  L a plupa rt 
des  pub li cit � s  pill ent  l es  cr � ation s  arti sti ques  ou  im agin air es.  Elles  ne  se 
contentent  pas  de  r� cup� rer  ces  cr� ations,  elles  les  r� duisent  �  un e  pulsio n  
d' acha t, valorisent les p roduits en d � valorisan t des v aleurs. Les f� tes ell es-m� mes 
perdent  le u r  signifi cation  pou r  devenir  des  occasion s  de  consomm ation 
(Hallo ween, No
 l, P�ques , etc.). L a pub li cit �  t ent e de r amener �  ell e to u t ce qu i 
lu i � chappe , to u t ce qu i l u i est contr air e. Gandhi, Marx, Che Gueva ra...  Plus l a  
r� ali t�  publici taire est conservatr ice, pl us son disco urs se veut r � volutionna ire.*

-  Fa ire  appel  �  l©humo ur  :  D� tendre  l©aud itoir e  est  l a  m eill eure  m ani � re 
d'obtenir  un  pr � jug�  favorable,  une  prim e  de  cr � dibil it � .  La  publici t�  amuse 
d©abord  pour  mettr e  les  r ieurs  de  so n  c� t� ,  pour  susciter  l' adh� sion.  L'hu mour  
consacre � galement la fonction ludique de l a consommation. Il vie nt signifier que la  
publici t�  est  un  monde de g ratuit� . Tous ces spo ts pl aisan ts sont  des je ux san s 
enjeu (commercial), pourquoi s'i rr iter  contre des spec tacles "bon enfan t'' ? Laissez-
vous aller  au  plaisi r  hu main  par  excellence, celui de rire ! Et  au  passage, go� tez  
les  pl aisi rs  de  l a  consommation  qui  l ui  sont  comme  na turellement  li � s  d ans  
l©euphorie des spo ts. Le r ir e joue enfin une fon ction gr � gair e. Plus que toute au tre,  
une � motion  comique cimente un  groupe. M� me seul, le rieur  s©assimile toujours  
fan tasmatiquement �  un e assembl � e. Malheur �  qui pro testera au  lieu de so urire :  
il y a hont e �  n e pas  s©amuser comm e to u t le mon de. On devient coupab le de 
s©exclu re.

-  Fei nd re  de  s©au tocriti qu er  :  S'au tocriti quer,  c'est  d� sarm er  l a  criti que  des 
au tr es.  En  se parodian t, la  publici t�  se man ifeste comme d � finitivement  institu� e  
au  point de s upporter avec d � sint� ressement l ©hu mour sur elle-m � me.  

* Vous trouverez d©autres techniques de manipulation dans  Petit  cours d©autod� fense intellectuelle, 
Normand Baillargeon, Lux, 2006 ;  Petit trait�  de manipulation �  l©usage des honn� tes gens,  Beauvois, 
Joule, PU Grenoble, 2002 ; Influence et manipulation, Robert Cialdini, First, 2004.
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Le Chat Bott� , Garfield et Grosminet ont choisi... MIA-MIAM�  !

Alors vous aussi, faites VROU-VROUM avec votre voiture
et venez chercher MIA-MIAM� �  pour votre chat !

Ch©est pour quiqui la bobonne p� t � e ? 
Ch©est pour mon chachat ! MIA-MIAM� � !
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Ce que la publicit�  dissimule

Tant que les vaches donnent des yaourts, on ne voit pas les ouvriers s©� chiner sur les cha�nes de 
l©industrie agro-alimentaire¼Tout  est  fait  pour  que,  chez le consommateur,  l'acte d'achat  soit 
d� connect�  de ses r� elles cons� quences humaines, environnementales et  sociales.  Jamais la 
publicit�  n'explique :

- l©origine exacte des mati� res qui constituent le produit.
- les processus de fabrication et de diffusion.
- le travail humain que cela repr� sente.
- les tenants et aboutissants � conomiques et sociaux de cette production.
- l©analyse des caract� ristiques objectives du produit, la connaissance pratique de ses qualit� s 

�  l©usage, les tests comparatifs qui permettent de le situer parmi ses concurrents.

Pour jouir et gaspiller sans honte, il faut cacher les v� ritables co� ts humains des produits, les lieux 
et modes de production, les impacts sociaux, etc. Le « voir » de la publicit�  cache le « savoir » de 
la vie r� elle¼

D� couvrez MIA-MIAM�   equi +
alimentation biologique issue du commerce 

� quitable

Consom mons mieux, consom mons equi + 

MIA-MIAM�   equi +,
parce qu©on peut aimer les chats 

et le d� veloppement durable.



3.    � rot i sme  et s exu al i t �

Corps  d� nud � s,  sein s  volumin eux,  postu res  lascives¼  �roti sme  et 
sexua lit �  sont  omni pr � sent s  dans  l es  m essages  pub li cit air es.  Il  n e s'agit  pas  
seu lement de que lques  pub li cit � s ouvert ement ©©sexy©©. L'� roti sation des produ it s 
tr averse l©ensemble du  discou rs pub li cit air e. Il s'agit d'un proc� d�  int entionn el, 
syst � mati que  et calcu l� .

- Les symbo l es sexuel s expl icite s

Quel  est  l' int � r � t  de  sym boles  sexuels  expli cit es  dans  un  m essage 
pub li cit air e  ?  Quell e  m eill eure  r � ponse  que  cet  appe l  r � ali s�  par  l es 
magazin es Lui et Playboy  dans l a r evue  Strat� gies * ? « La  volupt�  inachev� e,  
la possessio n imagin� e sont cr� atr ices de tensions na turellement r� solues par  
leur  tran sfert  sur  ce qui est  possible,  co ncret  et  r� el.  Les magazines  Lu i  et  
Playboy dan s  lesq uels  l a  beau t� ,  le  l uxe  sont  �  la  fois  offert s  et  retenus,  
d� nouent n� cessairement les p ulsio ns qu'ils font na �tre en les d � tournan t vers  
le contenu  publici taire du  Support , tran sforman t  l'obje t  du  d � sir  en  d � si r  de  
l'obje t. Ce jeu  de mi roir  o�  le r� ve et  le v � cu  s' � chan gent  appara�t  comme le  
m� can isme le pl us subtil que l'o n  puisse concevoir  pour  orienter  l'esp rit  vers  
l' action, la consommation, donc l 'acha t. »

Voil �  qu i a le m � rit e d'� tr e clair.

- Les symbo l es sexuel s inc onscient s

Tr � s  t � t,  l es  pub li cit air es  se  sont  empar � s  des  th � ori es  psychologi ques  
concern ant  l a  sexua lit � ,  comm e par  exemple  le  complexe  de  castr ation .  
Selon Freud, ce complexe co nsis te, pour  les gar� ons, �  redouter  de pe rdre ce 
qu'ils  o nt,  pour  les  filles,  �  se  ressentir  comme  p riv � es  de  ce  qu'ont  les  
gar� ons. D'o�  une angoi sse/ absence essenti ell e que  l es h u main s cherchent 
�  ni er o u  �  compenser.  Toute fr ustration  � tan t  l'occasion  de greffer  un  d � si r  
d' acha t, les pub li cit air es en qu� te d'e ff icacit�  appliq uent ces le� ons, non sans  
sch� matiser. L'astuce  consiste  �  offr ir  symboliq uement, par  les p roduits, ce  
dont  manquent  les  humains ;  pub li cit � s  o�  les  shampoing s  s'allong ent 
lorsqu ©une  femm e les  to uc he,  cr � me  glac� e  d� gus t � e  su r  un  lit,  voit u re 
d� li catement caress� e par des m ain s f� minin es, etc.

* cit�  par Fran� ois Brune dans Le Bonheur Conforme.
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- Les i mpact s sur  no tre vie  i nti me

L'im age de  l'amour  v� hi cu l� e  par  l' uni vers  pub li cit air e  contri bue -t-elle  �  
str uc tu rer no s conception s sexuell es et affecti ves ? Sans aucu n dou te, si l a 
vie amoureuse r essemble au  cycle des biens de consomm ation : fr us tr ation, 
d� sir- fant asme, consomm ation, d� sill us ion. 

De l a  f r ustr a tio n ...
L'omnipr� sence  des  p ublici t� s  sollici tan t  la  libido  e ntretient  un  � tat  
d' hype rfr ustration affective et  sexuelle ; elle renforce l©importan ce du sexe  
comme centre obsessio nnel de l ©existence.

... au  f an t asme  et  �  l a  consomm atio n ...

Selon  l e  mo d� le  pub li cit air e,  l e  part enair e  sexuel  est  un  produ it,  un 
in str ument de jou issance. L©au tre est  fondamentalement  objet  de pl aisi r,  
rien  de pl us. On le d � si re, on  le consomme, au  mieux on  consomme avec  
lui.  « Moi-mon  envie-le  p roduit ». Le  to u t  r ejoint  le  myth e  de  la 
perform ance ; la r� ussi te d' un e relation sexuelle se mes ure �  son taux de  
jouiss ance.

... pu is  l a  d � ceptio n .
Ce  plaisir  � gocentri que  s'exprim e  �  cou rt  t erm e,  sans  profon deu r 
affecti ve.  Il  n e peu t  abou tir  qu '�  la  d� sill us ion.  T� t  o u  t ard,  l' au tr e se 
r � v� le diff � rent  du  fant asme-objet  qu 'on  voyait  en  l u i.  Il  est  un  su jet 
li bre, qu i pense, qu i sou ffr e, dont l a pens� e est complexe.

Heure useme n t , de nouveaux  f an t asmes  !
Mais  l'i d� ologi e pub li cit air e sait  r � pondre �  cett e d� sill us ion.  On peu t 
tro uver mi eux, m eill eur produ it ! Il f au t essayer, comparer, changer ; l �  
r � side l a solu tion au  probl� me amoureux ! L©� re du  pr� t-� -porter  prod uit  
l' � re du pr� t-� -jeter¼
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Pour trois
MIA-MIAM�   achet� s, 

un magnifique chat 
gratuit !
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Les ©©antipubs©© sont-ils des obs� d� s sexuels ?
Voici trois arguments g� n� ralement avanc� s par les publicitaires pour minimiser l'impact des 
symboles sexuels dans la publicit� . Pr� sentons � galement notre contre-argumentation :

- « Les critiques de la publicit�  voient des symboles sexuels partout. Ces interpr� tations 
sont le fruit de leur propre perversion. » La parade de l'arroseur arros�  est classique. Qui 
d� nonce la manipulation est aussit� t soup� onn�  d'� tre un manipulateur. Les spots et affiches 
sont � tudi� s pour sugg� rer sans (trop) montrer. Le conditionnement de l'inconscient doit rester  
inconscient pour agir. Il ne faut pas rater la cible en la choquant. C'est au contraire celui qui 
l� ve le voile sur de pareils proc� d� s qui se verra accus�  par les gens du m� tier de faire des 
projections personnelles sur d'innocentes publicit� s.

- « L'appel �  la libido des publicit� s ne fait que refl� ter et utiliser des tendances qui 
pr� existent  dans l'inconscient  des foules. »  Certes,  l©exhibitionnisme du corps-objet  et  
l'instrumentalisation des humains ne sont pas des cr� ations publicitaires. Mais, quel que soit  
l'inconscient et quelles que soient les foules, rien ne justifie la d� magogie de l'inconscient ni la 
flatterie des foules. Refl� ter, c©est renforcer.

- « Les th� ories de Freud sont discutables. L'application qui en est faite ne risque gu� re 
d'influencer les int� ress� (e)s. » C'est possible.  A moins que l'impr� gnation publicitaire ne 
rende au p� re de la psychanalyse le service posthume de modeler l'inconscient f� minin selon 
l'image qu'il s'en est faite¼

Elle est belle, 
                               elle est jeune

    elle est...

... MIA-MIAM !



4.    L©i ll usi on  de l i bert� , pr�a lable �  l a ma n i pulat i on

Par  d� finition,  l a  m ani pu lation  doit  � tr e  in visible  �  qu i  l a  sub it.  L a 
premi � re � tape de to u te ali � nation consiste donc �  fair e cro ir e �  son int erlo cu teur 
qu 'il est li bre.

« Sois toi-m� me ! », « Deviens qui tu es ! », « Lib� re toi ! »¼ La rh � tori que  de la li bert �  
est un pivot de  l' id� ologi e pub li cit air e. Ell e est li � e �  l a  pens� e n � oli b� rale qu i 
consid� re la volont �  in dividue ll e comm e d� termin ant tot alement le destin de la 
personn e.  Cett e vision  est  commo de  pu isqu ©ell e jus tifi e to u t  le  syst � me.  Vous  
criti quez  la  pub ,  la  t � l � ,  l©ordre � tabli  ?  Vo us  � tes  un  dictateur,  pu isque  les 
humain s  sont  li bres  de  choi sir  !  Si  l a  soci� t �  est  ain si,  c'est  parce  que  les 
humain s  l'ont  choi si  comm e cela ;  elle  est  l e fr u it  de  la  li bert �  coll ecti ve des 
in dividus  qu i  l a  composent.  Q u i  souhait e  une tr ansform ation  sociale  est  un 
mani pu lateur, un ©©liberti cide©©.

Cett e li bert �  t ant proclam� e est � tonn ant e. Des million s de Fr an� ais all ument l a 
t � l �  au  m � me mom ent,  port ent  le s  m � mes v� tement s  ou  r � vent  d'acheter  une 
nouvell e voit u re.  Pourqu oi  t ant  de  conformi sme ?  De  plus ,  pou rqu oi  t ant  de 
sou ffr ance et de mi s� re dans une soci� t �  li bre ? Cert ain s seraient -il ©©plus  li bres 
que  d'au tr es©© de vivre comm e il s le souhait ent ?

Il no us  semble plu t � t que  « nous ne sommes p as totalement d � termin� s par notre  
milie u, notre histoire et  notre si tua tion, mais  [que]  nous en  sommes co ndi tionn � s  
infiniment plus que nous n'aimons le pe nser. Quan d on croit � tre lib re de choisi r sa  
cha �ne de t� l� visio n, sa  lessive o u  la  couleur  de s a  voi ture, on  fait  pl ut� t  comme  
des millio ns d' au tres individ us condi tionn � s pour  cela. »* Nos  comport ement s  et 
pens� es sont l a  r � ali sation concr � te de  l' im agin air e centr al  actuel,  cap it ali ste : 
cu lt e du  bonh eur par la consomm ation, du  pouvoir, etc. 

Bien s� r, no us  n' affirmon s pas  que  l' � tr e h umain n' est o u  n e sera j amais li bre. 
Mais no us  somm es infinim ent moin s li bres que  no us  pouvons l e penser o u  qu 'on 
veut no us  le f air e croir e. L a li bert �  n' est pas  un acqu is, ell e est �  conqu � rir. L e 
premi er  pas  consiste  �  prendre  conscience  de  no s  cha	nes,  de  no s 
conditionn ement s,  des  m ani pu lation s  qu i  se  dissim u lent  derri � re  notr e 
spont an� it � . A l©encontre d' un e id � ologie domi nan te qui p roclame la libe rt �  tout  en  
ali � nan t  l' hu main, il fau t  pr� ner  l©id� al d ©une personne v� r itablement  consciente,  
lib re et respo nsable. **

* Corn� lius Castoriadis, Le Carrefour des Labyrinthes, � d Seuil, 1996
** Pour un approfondissement, cf.  Introduction �  une sociologie critique, Alain Accardo, Agone, 2006 et 

Trait�  de la servitude lib� rale, Beauvois, Dunod, 1994.
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Et pourtant, les chats libres choisissent librement MIA-MIAM�



5.    La prem i � re ci ble : l es enfan ts

Les enfant s sont le s premi � res victim es de l'i d� ologi e pub li cit air e. Selon 
l©in stit u t  d©aud ience  M� di am� tr ie,  l a  pub li cit �  r epr � sent e  plus  de  10%  des 
progr amm es consomm � s par l es 4-10  ans.

- Ell e d�tr ui t  l eur  espr i t  cr i t i que.  Comm ent l es enf ant s peuvent -il s disting uer 
la  fi ction  de  la  r � alit � ,  l e discours  comm ercial  de  la  v� rit �  ?  La  publici t�  les  
habi tue �  des formes de pe rception o�  disp araissent les art iculations logiq ues. Le 
ryt hme des spo ts au gmente leur d � concentration, leur  bougeotte mentale. L©enfan t  
entre dan s la  cadence san s se dem ander  o�  la musique l©entra�ne. Il se c roit  lib re  
de choisi r  entre tel ou  tel fr uit�  : il ne met  pas en question l©habi tude de boi re des  
jus p � till an ts et  sucr� s. D� s le pl us jeune 	 ge, il  se compo rte en  � tre passi f  qui  
regarde et qui absorbe, qui d � vore des ye ux comme d u ventre.

-  Ell e  l es  plonge  dans  un  narc i ssi sm e  i n fant i l e.  Le spectacle  des p ublici t� s  
invi te  l'e nfan t  �  se  reconna �tre  dans  « l'enfan t  heureux »  vivan t  dans  et  par  la  
consommation (de jouets notamment), tout-puiss an t  �  r� alise r  ses d � sirs. L'enfan t  
s'habi tue ainsi �  consommer  l'im age toute sucr� e et  omnipotente qu'on  lui do nne  
de l ui-m� me. Du  m� me coup, on  le cl � t  dans un  na rcissisme d � finitif ;  pourquoi  
sort irait-il  d' un e  aussi  agr� able  d � gustation  de  soi ?  Po urquoi  cesserait-il  de  
s'im aginer  petit-roi ? Pourquoi devie ndrait-il adulte, sinon pour  rester gran d enfan t  
par  la  consommation  de  gran ds  jo uets  (voiture,  produits  de  be au t� ,  etc.)  ?  
L'exaltation du my the de l'e nfan ce, forg�  par des adultes san s doute nostalgiques,  
d� valorise au x ye ux des je unes l ' 	 ge m� r et le monde adulte.

Bien s� r, la  publici t�  n©est  pas la seule �  exercer  le r� le id � ologique qu©on peut  lui  
reprocher : les m � di as, une certaine presse enfan tine, les feuille tons (et l©utilis ation  
commerciale  de  le urs  h� ros),  la  consommation  abusive  de  t� l� visio n,  les  
ph� nom� nes de mode e t tout ce qui f latte le mim � tisme des e nfan ts, tout cela entre  
en symbiose avec la "philosop hie" publici taire.
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Les petits chatons aiment leur ma�tre 
quand il leur sert MIA-MIAM� �Kid-Cool+.

Si tu veux que ton petit chaton t©aime, 
offre-lui tous les jours MIA-MIAM� �Kid-Cool+.



  II  Imp acts  pol i t i ques de l a publi ci t�

L'uni vers  pub li cit air e fa� onn e l'uni vers  politi que .  De man i� re di ff use et  
inconsciente, en f aisant croir e au  citoy en que  l a consomm ation va su ffir e �  sa vie 
sociocu lt u rell e et  politi que,  en  l'entr a	nant  qu oti dienn ement  �  la  pass ivit � ,  en 
l' inf antili sant,  en  encourageant  son  cyni sme,  en  r enfor � ant  son  r espect  des 
hi � rarchi es  ;  de  fa� on  d � lib � r� e, en  app li qua nt  l es  astuces  pub li cit air es  au x 
campagnes politi ques .

1.    Rendre passi f

La  pub li cit �  no us  parl e,  no us  conseill e,  no us  or donn e.  Mais  no us  n e 
pouvons pas  r � pondre. Nous  n e somm es que  des r � cepteurs, non des acteurs. A 
la long ue, le public p rend l ©habitude de s ©entendre dic ter  sa  conduite, d©� tre san s 
cesse  assis t�  et  f latt �  dan s  ses  « choix ».  Cet  entr a	nement  �  la  pass ivit �  
s'h armoni se avec une inf antili sation jo u rn ali � re par l e discou rs pub li cit air e (voix 
im p� ri euse, ©©papa  mo usse lin e©©, ©©mamy Nova©©, etc.).

2.    Renforcer l a h i � r arch i e

Cha que  jour,  la  loi  de  l a  consommation  sociale  nous  est  r� p� t� e  
inconsciemme nt  :  « avoir plus  ou mieux,  c'es t  avoir  plus  ou  mieux  socialement ».  
L' � tre est r � duit au x sig nes ext� r ieurs de  son exis tence sociale. 

Comm ent  acc� der  au  r ang  sup � ri eur  ?  Par  l e produ it.  S a  qua lit �  garantit  l a 
sup � riorit �  sociale  de  l©acqu � reur,  qu 'il  s'agisse  de  cu lt u re  ou  de  pu issance, 
d'au th enti cit �  ou  de   no blesse.  Avoir  une Mercedes,  une grande  m aison,  un 
parf um de luxe ; toutes ces marques sont l �  pour  que « � a marque » aux ye ux des 
au tres.  Les  superlatifs  techn iques  sont  � galement  des  comp aratifs  sociaux. Les 
mod� les  sophi sti qu � s,  l e  fu tu ri sme  m � nager,  l a  t echnologi que  « avanc� e » 
proposent bien plus  que  des perform ances t echni ques  : ils symbolise nt des s tyles  
de vie sup� r ieurs. 
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 � �  MIA-MIAM�  vous invite �  sauter ce chapitre  � �



Ce d� sir d'� l � vation, encourag�  par l a pub li cit � , semble vou loir bou leverser l es 
hi � rarchi es. En r � alit � , il n e sert qu '�  mi eux f air e accepter de r ester dans l e r ang. 
Tant qu ©u ne personn e fait l a cou rse, ell e n e pense pas  �  r emettr e en question l es 
r � gles du  j eu.  En  donnan t  �  tout  le  monde  l ©envie  de  "g rimpe r"  dans  l©� chelle  
sociale,  on  pousse  en  effet  les  cl asses "s up� rieures"  �  recr� er  san s cesse le ur  
dis tan ce par  le renouvelleme nt des modes e t  la poursuite infinie de l a  "pointe" du  
progr� s.  Le d� sir d'� l � vation supp ose un bu t, une r � f� rence �  att ein dre. C'est le 
mod� le de l a bou rgeoisie ais� e qu i est fr � quemm ent choi si comm e r ep� re. Il fl att e 
les  classes  moy enn es,  qu i  form ent  le  gro s  du  pub li c  ;  cell es-ci  pensent  ain si 
pouvoir att ein dre ce mo d� le social. L a pub li cit �  est une ode au x classes sociales 
domin ant es.

Cett e id� ologi e des  « gagnant s »  produ it 
son  lot  de  « perdant s »  et  d'exclus .  
Att iser chez quelqu'un  le d � si r de s ©� lever  
dan s  la  hi� rarchie,  c'es t  en  effet  
inconsciemme nt  lui  faire  honte  au  sujet  
de s a condi tion r� elle : « Tu  as vu  comm e 
tu  es par r app ort �  ce que  t u  pourr ais 
� tr e ? Tu  as vu  comm e t u  es m alh eureux 
compar �  �  cet homm e bronz � , h eureux 
et  ri che  dans  sa  bell e  voit u re  ? » Le 
st� r � oty pe  de  l'homm e  "bien  dans  sa 
peau ",  h eureux  dans  et  par  l a 
consomm ation,  accro 	t  �  la  foi s l e 
sentim ent  de  sup � riorit �  de  ceux  qu i 
pensent  pouvoir  s©app rocher  de  ce 
mod� le,  m ais  auss i  l e  sentim ent 
d©anorm alit �  de  to us  ceux  qu i  n e  le 
peuvent  pas,  en  r aison d©un  h andicap , 
d'une moin dre condition sociale, etc. 

La  seu le is sue  �  cett e hont e consiste g� n� ralement  �  tro uver plus  m � pri sab le 
que  soi.  Ain si,  to u te ambition est im pli cit ement une form e de m � pri s  ;  « on a 
tou jours  besoin  d©un  plus  pet it  que  soi. »  Ce  m � cani sme  psychi que  est 
parti cu li � rement  r avageur  pour  l es  enfant s  en  plein e  constr uc tion  de  leur 
personn alit � .  Les enfan ts socialement  d � favoris � s sont  les pl us cr� dules dev an t  
les spo ts et les pl us malheureux de ne pas atteindre le mod � le d'e nfan t ais �  qu'on  
fait  mi roiter  �  leurs ye ux. Le spectacle de l'e nfan t bien dans sa peau  socialement  
les  met  mal  �  l' aise  d an s  la  leur.  D� s  lors,  comment  surviv re  �  une  telle  
di ff � rence ? La  plus simple alterna tive au  « devenir  comme » est  « l àgir  contre ». 
Norm ali sation des uns, d� lin qua nce des au tr es ? 
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Les chats de luxe ne 
mangent que MIA-MIAM�

mais tout le monde peut 
acheter MIA-MIAM�  !



D'au tr es proc� d� s u tili s� s par l a pub li cit �  pou r j us tifi er l'ordre � tabli sont:

-  La  sim ulation  fraternelle  :  Nomb re  de  spo ts  t� l� vis � s  d � crivent  la  
consommation, par dive rs milie ux, d ©un  m� me produit. Les in� gali t� s sociales  
sont  comme  supprim� es. Les  t ension s  hi � rarchi ques ,  d� samor c� es,  se 
r � solvent  en  une  sim ple  diff � renciation  sociologi que .  Ce  prin cipe 
d©unifi cation a pou r fon ction de gomm er l a r � alit �  des in � galit � s, au  mom ent 
m� me o�  on l©� tablit.
 

-  Les clich� s  an imaliers  :  L e cadre est  un  r equin,  l'ouv ri er  un  � l� phant¼ 
D� crire un e soci� t�  comme une na ture, une faun e color� e, c©est  l � gitimer  les  
hi� rarchies  en  les p r� sentan t  comme des co ndi tions na turelles,  i n� vi tables.  
Certains na issent  lion, d ©au tres castor : il n©y a  pas de cl asses, il n©y a  que 
des races !

-  L'i nversion  :  L a pub li cit �  r affol e  des  spots  comiques  qui  i nversent  la  
py ramide soci ale. Ils mi nimise nt  son  impo rtan ce au  moment  m� me o�  ils l a  
rappelle nt...

Tou tes  ces  astuces  n e  doivent  pas  fair e  ill us ion.  L©ensemble  du  discou rs 
pub li cit air e n e cesse d©exalt er  une id� ologi e de  croi ssance in dividue ll e qu i,  en 
condu isant  l es  gens  �  « se  m esurer »  les  uns  au x  au tr es,  exacerbe  l a 
« hi� rarchi e »  de  to u tes  l es  cat � gori es.  Au  lieu  d©� tabli r  la  d � mocratie  d an s  la  
di ff � rence, on n e fait que renforcer son contraire, la h i� rarchie d ans la conformi t� .

L'uni vers  pub li cit air e n e fait -il  que  r efl � ter  le s  hi � rarchi es pr � exi stant es de  la 
soci� t �  ? Sans dou te. Mais ref l� ter  la  hi� rarchie sociale avec une telle constance,  
c'est la renforcer.
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12 ANS DEVANT LA T� L� VISION

La t� l� vision est, de loin, le premier vecteur publicitaire. Les 
spots  y  sont  omnipr� sents.  Un  rapide calcul  permet 
d'estimer l'ampleur du conditionnement potentiel.  Sachant 
que chaque Fran� ais regarde en moyenne 3h45 la t� l�  
chaque jour, et qu'il dort en moyenne 8 heures par jour, il 
passe plus de 20 % de son activit�  diurne devant le petit 
� cran, et plus de la moiti�  de son temps de loisirs. A l©� ge 
de 60 ans, il aura pass�  plus de 12 ans de sa vie diurne 
devant la t� l� vision !



3.    D� veloppe r l e cyn i sme

Obser vez la r � action g � n � ralement susc it � e par une pub li cit �  de m auva is 
go� t.  Une  part ie  d u  public  rit,  sans  arr i� re-pens� e.  Une  au tre  s©abandonne  
sciemme nt au  r ire b� te : pl us la blague est mau vaise, pl us se dil atent les amateurs  
du  « second  deg r�  ».  Une  troisi � me  cat� gorie  clame  son  m� pris,  p rofitan t  de  
l©occasion  pour  se sentir  g� niale en  trouvan t  plus imb � cile que soi.  Ainsi, tout  le  
monde est  content. Et  surtout  la  publici t�  ! Car  elle cherche moins �  prouver  sa  
force qu©�  � tabli r sa r� ali t� , s'i nscrire dans la m� moire de l ©audi teur.

Parmi  to u tes  ces  r � action s,  l e  cyni sme no us  semble l a  plus  ill us oir e.  V � cue  
comm e  la  preuve  d'une  ©©luc idit �  su r  l e  mon de©©,  ell e  r enfor ce  en  r � alit �  un 
discours conformi ste et f avorable �  l a pub li cit � *. Le cyni que  trouve pl us « d� bile » 
l©un e  que  l©au tre  les  p ubs  de  Lee  Cooper  ou  de  Wran gler.  Cependan t,  cha cune  
d©elles le famili arise avec l©id� e qu©il  es t  normal  et  d � si rable  de po rter  un  jean ,  
m� me s©il choisi ra un e au tre marque.

* cf. brochure La culture du narcissisme (Les renseignements g� n� reux).
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Vous feriez mieux 
de sauter le chapitre suivant, 

parce qu©il est difficile. 

Pourquoi vous donner du mal ?
Pourquoi vous forcer �  lire cette 

brochure ?  

Penser rend souvent triste.
Souhaitez-vous � tre triste ?

 
Tous les gens normaux

aiment � tre heureux

com me les chats quand ils 
mangent MIA-MIAM�  !



4.    Ap  pl i quer l e ma rket i ng �  l a pol i t i que  

La communication est �  l©action ce que l©aviation est �  l©infanterie ; l©aviation doit passer 
pour que l©infanterie puisse sortir ; c©est lorsqu©on a gagn�  la bataille de la communication 
qu©on peut commencer �  agir.

Nicolas Sarkozy, interview�  dans L©Express, 17/11/05

S'il est possible de m ani pu ler ais� ment l es consomm ateurs, pourqu oi n e 
pas  u tili ser  l es  m � mes t echni ques  pou r  m ani pu ler  l es  � lecteurs  ?  Qua nd  les 
esprit s  criti ques  sont  � teint s,  il  est  possible de  fair e croir e n©import e qu oi,  de 
comm ander  n©import e  que l  comport ement.  L a  t ent ation  � tait  tro p 
fort e : politi ciens et pub li cit air es se sont engouffr � s dans la br � che. L a pub li cit �  
est  vit e  devenue  un  enj eu  politi que  :  une  propagande  calcu l� e,  pens� e, 
dissim u l� e  sous  les  mot s  de  « comm uni cation »,  « plans  m � dia  », « marketing 
politi que  ». 

On r etro uve  � videmm ent dans l a comm uni cation politi que  les cons� quences du  
langage pub li cit air e : encou ragement �  l a pass ivit �  et au  conformi sme, passa ge 
du  statu t  de  citoy en  au  statu t  de  consomm ateur/ spectateur,  inf antili sation .  
L'i ndivid u  est  invi t�  �  juger  sur  images,  choisi r  sensorielleme nt,  prendre  son  
opinion  pour  un  engagement,  confondre  la  consommation  des  s hows  poli tiques  
avec l©exercice de s a raison civiq ue. Il est in cit �  �  s'entho us iasmer pour un slogan 
politi que , �  s'in dign er pou r une annon ce ent endue  �  l a  r adio.  Osons  pou rt ant 
affirm er que le bulletin de l'e uphorie ne vau t pas mie ux que le bulletin de l a peur . 
Dans  les  deu x  cas,  l a  r � action  est  pu lsionn ell e,  l a  r � f l exion  est  inhi b� e.  En  
favorisan t  l©av� nement  du  marketing  poli tique,  l©id� ologie  publici taire  d� tr uit  
chaque jour davan tage l'id � al de d � mocratie. *

* cf. brochure Sommes-nous en d� mocratie ? (Les renseignements g� n� reux).
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Si les chats pouvaient voter,
 comme vous, ils choisiraient

 MIA-MIAM�

car 
MIA-MIAM� ,

c©est l©id� al des chats 
d� mocratiques
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Pourquoi lire cette brochure ?

Pourquoi r� fl � chir �  des choses compliqu� es,
quand d©autres vivent pleinement les plaisirs de la vie ?

Votre chat, par exemple : 
il se pr� lasse, il ronronne, il est heureux. Imitez-le ! 

MIA-MIAM�  ! 

Lessive et politique : m� me combat !?

« La lessive est avec la politique un des rares domaines o�  tout le monde ach� te, participe [¼] la 
communication politique ne peut pas � tre faite seulement par les militants [¼] la publicit�  politique, 
c'est Guy Lux. Elle doit concerner tout le monde, les concierges comme les pr� sidents. Elle doit 
� tre simple, � l� mentaire. Elle doit sortir du cú ur. C'est un cri, c'est « votez pour moi », c'est « je 
vous aime ».  comment  voulez-vous que la France vous comprenne si  vous n'avez pas un 
argumentaire le plus simple et le plus b� te qui soit ? Mais il faut que l'on sente derri� re � a la 
conviction,  la passion [¼]  il n'y a aucune diff� rence entre une lessive et  un pr� sident  de la 
R� publique. Et les deux se choisissent sur une affiche [¼] dubo, dubon, dubonnet, ce n'� tait pas 
mal fichu.  Travail, famille, patrie, � a voulait dire quelque chose. Et il ne peut en � tre autrement. 
Alors, la majorit�  aura la majorit� , je ne sais pas si c'� tait un mauvais slogan, mais curieusement, 
quand il a � t�  mis des affiches, le Parti R� publicain � tait �  13 et aujourd'hui il est �  23. Alors, des 
slogans qui font 10 points en trois mois, j'aimerais en trouver tous les jours [¼] il faut que les 
hommes politiques sortent de l'� ge de pierre de la communication politique et confient leur budget �  
une agence comme toutes les marques du monde. »

Publicitaire s©exprimant lors des journ� es de l'Institut de recherche et d'� tudes sur la publicit� , mars 
1978, cit�  par Fran� ois Brune dans Le Bonheur Conforme



5.    Att i ser l a «     doub le-pens�e     »  

Une large part de l a popu lation r essent l a m ani pu lation perm anent e et 
agressive  de  la  pub li cit � .  Entre  les  pl us  faibles  q ui  se  l aissent  inf luencer  (et  
chacun  de nous n'a-t-il  p as une part  de faiblesse ?) e t  les pl us fort s qui savent  
d� coder  les  si tua tions auxquelles  ils  so nt  soumis,  toute  un e « classe  moye nne » 
cherche  malgr�  tout  �  se  pro t� ger  d' une  inf luence  qu'elle  pe r� oit  dan s  son  
intention. Plus cette man ipulation est  ressentie, pl us les hu mains se renferment et  
perdent confian ce dan s le mo nde ex t� rieur. Cha cun  de nous est  �  la fois ce fort  et  
ce faible, m ais aussi cet  � tre moyen, lass�  de se d � fendre tout  le temps, honteux 
de l 	 cher prise p arfois, et qui se re nferme globalement �  l 'i nf luence d' au tr ui.

A grande � chell e se d� veloppe un r app ort au  mon de susp icieux. L a pub li cit � , par 
la r � action l atent e de r ejet et de r enferm ement su r soi qu 'ell e susc it e, contri bue  �  
vider l' hu main de son o uvert u re au  mon de, de sa compr � hension des au tr es, de 
l' � cou te  des  minorit � s,  du  r � examen  de  ses  opinion s,  de  l' absence  de 
dogmati sme. Ell e est une source de d� sespoir social.

Mais cett e r � action au  ph� nom � ne pub li cit air e est ambivalent e.  Nous sommes �  
la fois complices de l a consommation et  vic times de so n agression. La  m� fian ce �  
l' � gard de l a  publici t� ,  tout  en  continuan t  �  consommer,  le  rejet  de l a  poli tique-
spectacle, tout  en  se passionnan t  pour  ce qui s'y d � roule, font  de nous des � tres  
paradoxaux. 

Ce brouill age id � ologique, auquel l a  publici t�  contr ibue fortement, nous am� ne �  
adh� rer �  des ©©cert itudes©© de pl us en plus oppos � es : l'id � al d u tout au tomobile e t  
la  saturation  des  routes,  le  tr iomp he  de  l a  commun ication  et  l'exp ansion  des  
soli tudes, les si r� nes de l a croissan ce � conomique et la mar� e du ch� mage. Il fau t  
croire tout  et  son contraire, ce qu 'Or well appe lait dans son livr e 1984  « la double-
pens� e ».* Il  s'agit  d'une v� r itable  fracture  mentale  o�  cha cun  doi t  faire  tenir  
ensemble  les  tr istes  donn � es  de  l'exp � r ience  quotidie nn e  et  l'i ncessan te  
imp r� gna tion d' une id � ologie ambi an te qui ©©posi tive©© �  mort . 

* cf. Sous le soleil de Big Brother, Fran� ois Brune, L©Harmattan, 2000.
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Les d� penses publicitaires

Selon l'INSEE, les d� penses publicitaires en France d� passaient les 16 milliards d'euros en 2003. 
Cela repr� sente environ 230 euros par  an pour  chacun d'entre nous.  La m� me ann� e,  les 
d� penses publicitaires mondiales s'� levaient �  1 000 milliards d'euros environ, soit l©� quivalent des 
d� penses militaires mondiales. 



     III   Publ i ci t �  et  pays du Sud

Myst � re, avent u re, m er t u rqu oise, sab le fin, vacances, soleil et safari¼
bronz age garanti !

Enf ant s r achiti ques , guerr es, catastro phes n atu rell es, pauv ret � ¼
in dign ation assu r � e ! 

Cocoti ers  et  mi s� re,  offr es  de  vacances  et  campagnes  carit ati ves,  l a 
pub li cit �  v� hi cu le deu x im ages appa remm ent contr adictoir es des  pays du  Sud . 
A no s yeux, ces deu x f acett es se r ejoign ent et n e m � nent j amais vers la  r � alit �  
des  pays  et  peup les  r epr � sent � s.  Ce  sont  deu x  myth es  compl� ment air es ; le  
my the des « heureuses tropiques » f latte les r� veries h� donistes d u consommateur  
occidental ;  le my the de « la m is � re-� -laquelle-on-ne-peut-r ien » devient le pime nt du  
plaisi r.

Surto u t  ne pas chercher  les  cau ses de l a  mis � re

Dans les campagnes de dons, les photo s d'enf ant s d� charn � s n e d� cri vent pas  le 
cont ext e  social, � conomi que  et politi que  qu i pourr ait expli quer de qu oi il s sont 
victim es.  Ils  appa raissent  syst � mati quement  comm e  des  d� sh� rit � s  en  soi, 
victim es  du  seu l  destin  (m aladies  tro picales,  s� cheresse,  famin e,  guerr e 
loint ain e).  Passivement ,  les  ©©petits  noirs©© attendent  la  ©©mann e  blanche©©,  l' aide  
paternelle et finan ci� re des p ays d ©Occident. Les pub li cit � s n e r echerchent pas  les 
causes  de l a mi s� re du  Sud . J amais ell es n©� voquent le s m � cani smes de l a dett e, 
le  d� tou rn ement  de  l'aide  au  d� veloppement,  l es  str at � gies  im p� ri ali stes,  l e 
sou ti en au x dictatu res, le li en entr e no s mo des de consomm ation et l a mi s� re au  
Sud *. Un r egard r � ali ste su r ces pays serait source de d� rangement.

Encour ag er  le  spect acle  de l a  pau vret �

Su r u n plan pu rement psychologi que, l a mi s� re est tro p fascin ant e pou r qu 'on n e 
la d� vore pas  des yeux. C'est un spectacle. On doi t d©au tan t plus jouir de soi q u©on  
ne peut  rien  contre les m aux d ©au tr ui. Cha cun  contemplera  la  di nde de No 
 l avec  
ce brin  de l arme �  l©úil q ui en  au gmentera  la  saveur, on  se pl aira  �  d � plorer  la  
si tua tion  mondi ale entre deux pl ats, et  nos vies " heureuses" continu eront  comme 
avan t, ponctu� es - mais bie n  loin  ± de mort s par  millio ns. En  pr� sentan t  le tiers  
monde sous un  jour  le pl us souvent  catastrophique, les p ublici t� s et  les m � di as  
renforcent  le ci toyen  occidental d ans son  � gocentr isme jo uisseur. C'est d'aill eurs 
g� n � ralement l e m � me r egard qu i est port �  su r le s personn es m endiant dans les 
pays du  Nord.

* cf.  brochures Que fait  la France en Afrique ?,  A qui  profite la dette ?, A qui  profite l©aide au 
d� veloppement ?, L©id� ologie du d� veloppement (Les renseignements g� n� reux).
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Pro mo uvoir  ce mis � r able  to urisme

Les offr es  de  vacances  pou r  l es  pays  du  Sud  enferm ent  l e to u ri ste dans  les 
im ages  qu ©il  s'en  f ait  a  priori.  Elles  l ui  p romettent  le  d � payseme nt  sans  le  
d� ran gement, elles l ©entra�nent  �  la  d � couverte de l ©� tran ge en  prenan t  bien  soin  
de l ui � vi ter  la  conna iss ance de l©� tran ger. Le roi -tou ri ste part l � -bas  voir et vivre 
ce �  qu oi il s'att endait i ci.  L©exoti sme n e r epr � sent e qu ©une expression paradoxale 
de l©ethno centri sme occident al. « La logique m� me d u tourisme conduit d' aille urs �  
l©expan sion  d©une cat� gorie d ©occupations dont  la  seule fonction  est  de s atis faire,  
sur  tous les pl an s, les touristes. On s©achemine ainsi, d an s certaines zones, vers  
une si tua tion o�  elles devie nnent, comme l ©avait pr� vu Franz  Fan on, le ©©bordel des  
pays i ndustr ialis � s©© ».*

Cert es, l a s� duc tion pub li cit air e mo d� le les im ages des pays du  Sud  en fon ction 
des  myth es occident au x  qu i  l u i  pr � exi stent  ;  l a  coloni sation  exi stait  avant  l a 
pub li cit � . Mais il y a to u t de m � me une diff � rence entr e le r efl et d©une m ent alit �  
ambiant e et l©entr eti en d� li b� r �  d©une mythologi e.

* J. Bugnicourt, cit�  dans Le Bonheur conforme. Selon l'ONU, 10% des quelques 600 millions de touristes 
parcourant le monde en 2000 avaient le sexe pour seule motivation. En Tha	lande, le chiffre d'affaires li�  
au tourisme sexuel repr� senterait 12% du PIB. Dans ce pays, un tiers des femmes engag� es dans la 
prostitution serait  constitu�  de mineures. Le r� seau international  contre la prostitution et  le trafic 
d©enfants,  (ECPAT www.ecpat.net) explique comment « certains parents vendent  leurs enfants pour 
pouvoir s'acheter des t� l� visions, r� frig� rateurs ... »
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Pour deux MIA-MIAM�   achet� s, un MIA-MIAM�   envoy�  en 
Afrique pour lutter contre la famine.

Soyons solidaires, ensemble

D� vorer le Sud ?

Biscuits ©©Bamboula©©, Go� ters ©©Savane©©, glaces 
en forme de lion, carr�  de chocolat  entre les 
dents d'une femme �  la peau ivoire...  Qui 
pourra  � valuer  les  cons� quences  sur  nos 
inconscients  de  toutes  ces  invitations  �  
©©d� vorer le Sud©© ?



 I V   De l a di ff i cul t �  de r � si st er

Le combat  contr e la  pub li cit �  est  in � gal.  D'un  c� t� ,  les  i ndivid us  sont  
avan t  tout  occup� s  par  l'impo rtan te  t	 che  de  viv re. Ils  n e  peuve nt  l u tt er  que  
sporadiquement . Personn e ne peut maintenir un e intellige nce critique seize heures  
par  jour  �  l©� gard d u  disco urs publici taire. De plus , l a criti que  sort r arement du  
cercle famili al,  associatif,  lo cal.  L es  r ares  campagnes d'in dign ation  s'� tou ffent 
avec  le  t emps,  arri vent  to u jou rs  ©©apr � s-coup ©©.  Elles  font  auss i  l a  plupa rt  du  
temps  le jeu  de l'id � ologie p ublici taire : puisque ©©tout  le monde s'exp rime©©, c'est  
que nous sommes e n d � mocratie, non ? De l' au tre, un  ensemble de p rofessionn els  
de  l' ali � na tion  font  de  ce  travail  un  m� tier  �  temps  plei n  et  dispose nt  pour  
condi tionn er  les  foules  d ©armes  psyc hologiques,  sociologiq ues,  neurologiques,  
sensorielles, e tc. Les oppresseurs ont un e strat� gie de d � bordement  : pendan t que 
je m'i nsurge contre le pann eau  ill � gal qui obs tr ue ma rue, un  spot enfonce dans le  
cr	 ne de mon fils  la derni� re marque de chau ssures �  la mode.

Alor s, que  fair e ? 

Nous  n' avons � videmm ent ni slogan ni mot d'or dre. Nous  somm es nom breux �  
avoir choi si de n e plus  r egarder l a t � l � vision, de l ancer des att aques  contr e des 
pann eaux  pub li cit air es  ill � gau x * ou  non.  Actes  souvent  d� ri soir es  car 
sporadiques  et i sol� s. Il no us  semble qu'un e action  isol � e n'a  de se ns que si elle  
s'art icule  d an s  un e  strat� gie  d'e nsemble.  Si  l a  criti que  peu t  � tr e  m en� e  par 
que lques  uns, une tr ansform ation sociale n e peu t � tr e que  coll ecti ve... A no us  de 
la  proposer,  de  no us  r egroupe r  !  Dans  to us  les cas,  r este la  l u tt e int � ri eure.  
L©id� ologie publici taire ref l� te et  aggrave le m al d ©un  certain  homme occide ntal qui  
ne sait  viv re la  vie que sous le sig ne de l ©appropriation. Prendre en  photo, retenir  
au ma gn� toscope, poss � der, � puiser et recommencer �  poss � der, consommer, saisi r  
au  lieu de contempler. L©homme mode rne, ali � neur-ali � n� , utilise les au tres comme 
instr ument  de  so n  h� donisme imp atient.  C©est  d' abord  en  soi  que  chacun  peut  
lutter  contre  cet  homme-l � ,  si  l ©on  veut  venir  �  bout  de  l ©id � ologie  qui  le  f latte.  
Pourquoi  l utter  contre l'id � ologie de l a  consommation  si  notre rapport  au  monde  
reste de l 'ordre de l' appropriation /  assouvisseme nt ?

* Selon l'association Paysages de France, parmi le million de panneaux publicitaires diss� min� s sur le 
territoire fran� ais, un tiers au moins est ill� gal (http://paysagesdefrance.free.fr).
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Nous rappelons �  nos chers clients que les affiches MIA-MIAM�   sont 
prot� g� es par la libert�  d©expression com merciale.

Tout acte liberticide sera s� v� rement puni. 



En gui se de conclusi on

Publicit�  : tu appelleras libert�  de r� aliser ton d� sir la soumission �  ceux qui 
te l©ont inspir� .

Fran� ois Brune, M� diatiquement correct, Parangon, 2004

L©id� ologi e  pub li cit air e  r epousse  sans  cesse  plus  loin  le s  limit es  de 
l' in str ument ali sation  de  l' � tr e  h umain.  L es  sc� nes  de  sexe,  de  viol ence,  de 
moqueri e et de cyni sme sont pr � sent s de m ani � re crois sant e dans les m essages 
pub li cit air es. La pub li cit �  est de plus  en plus  omni pr � sent e, dans to us  les li eux 
pub li cs, su r to us  l es supp ort s possibles. Les classes moy enn es -qu i constit uent 
sa  prin cipale cible-  n e s'opposent pas  �  cett e � volu tion. A la  foi s  compli ces de 
l'eup hori e  consomm atri ce  et  victim es  de  cett e  agression  perm anent e,  l eur 
position  ambivalent e l es paralyse.  Ce pli  m ent al  est  de  plus  en plus  m arqu � , 
r � su lt at de dizain es d©ann � es d©influence m � diati que et d©ali � nation pub li cit air e. 

Parall � lement,  le s  exclus  et  ©©frus tr � s  de  l a  r � uss it e''  sont  de  plus  en  plus  
nom breux. Ils sont d� sesp� r � s m ais im pu issant s. L eurs esprit s sont tro p  noy � s 
par l es slogans i ssus  du  mon de politi co-pub li cit air e pou r tro uver en eux l a for ce 
et  l' im agin ation   d©une  lu tt e  effi cace.  Mais  su rto u t,  ils  sont  soumi s  �  une 
pression sociale de plus  en plus  fort e de la part de l a m ajorit �  consomm atri ce. 
Car la grande famille e uphorique rejette ceux qui se se ntent en dehors d u coup. Le 
consommateur  passi f  et  d � pendan t  se montre  imp atient  et  agressi f  d � s qu'il  se  
sent  d � rang�  dan s  ses  habi tudes  de  co nsommation.  Face  au x  critiques  
d� ran gean tes,  il  appelle  l'o rdre  r� pressi f  qui  le  pro t� ge  dan s  ses  s atis faction  
� go�stes.  Les citoyens infan tiles o nt  besoin  d' une soci� t�  totali taire.  « Je veux, je  
veux tout, je veux tout  de s uite » : c'est  le r� gne du  d � si r-ty ran , celui de l ©enfan t  
g	 t� , dont la totale d � pendan ce va de p air avec un  caract� re tyrann ique.

Vision  catastro phi ste  ?  Pessimi ste  ?  C'est  pourt ant  l a  soif  entho us iaste  et 
optimi ste d'un  mon de  plus  h umain qu i  no us  anim e.  Nous ne refusons pas le  
plaisi r,  mais l a  constan te r� duction  de toutes les joies  hu maines �  des pl aisi rs  
consommables. No us ne refusons pas le d � si r, mais s a perp� tuelle d � na turation en  
un  � miettement  d©envies  imm � di ates.  Nous  ne  refusons  pas  le  r� ve,  mais  s a  
n� gation profonde d ans les me nsonges de l ©opium publici taire.

Il ne sera pas di t que nous nous laissio ns faire.

Et n©achetez pas cette salet�  de p 	 t� e MIA-MIAM !
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p� t� e MIA-MIAM�  , la p� t � e qui 
prend toujours soin de vous



Les cons� quences publicitaires
(petit  sch� ma simplifi � )

25

POUVOIR 
POLITIQUE

POUVOIR
INDUSTRIEL

Publicit�
Marketing

Passivit�
Con-

sommation

D� sillusion D� sir 
d©achat

Frustration

Con-
formisme

Illusion de 
libert�

Cynisme
repli social

double pens� e

D� sir de r� volte ?

Allons, vous dramatisez ! Vous voyez tout en noir ! 
C©est sans doute que vous avez des probl � mes personnels. 

Avez-vous essay�  notre nouvelle gam me 
MIA-MIAM�  positive attitude ?



Post scr i pt um : vert ueuse, la p ub  ?

Les grandes valeurs de  l©Am� rique  ont  � t�  port� es par  les discours de  leurs 
marques :  Coca-Cola la jeunesse,  Malboro la s� r� nit� ,  Levis la libert� ,  MacDo la 
famille, Nike l©engagement personnel...

Jacques S� gu� la, publicitaire, Le Nouvel Economiste, 26/01/2006.

S� cu rit �  ro u ti � re, campagnes de contr aception o u  appe ls au x dons... L a 
pub li cit �  peu t-ell e  � tr e  u tili s� e  �  bon  escient,  lors  des  campagnes  d©int� r � t 
g� n � ral  ? A  no s  yeux,  l a  logi que  m � me du  l angage pub li cit air e r end  d� ri soir e 
tou te tent ati ve dans ce sens :

- Dans  l e cas  des dons , l a l ogi que reste  conso mm atr i ce. A la place du  d� sir 
d©achat  � mergent  plu t � t  l©� motion,  l a  piti � ,  l e  m alaise,  un  d� s� qu ili bre 
psychi que  qu i peu t all er j usqu ©�  la m auva ise conscience. Toutes ces publici t� s  
laissent  croire au  citoyen  que son  comportement  d' agent  � conomique suppl � e �  
l'exe rcice de s a  vie poli tique.  Il su ffir ait de donn er un peu  de son argent pour 
changer  l es  choses.  Si  ce  « un  peu  »  app ort e  sporadiquement  des 
am� lior ation s, cela r este d� ri soir e, et n e sau rait constit uer ni une sati sfaction, 
ni de la bonn e conscience.

-  Les  exp l i cat i ons  sont  i n fant i l i santes . Quan d  bie n  m� me  on  susciterait,  
provisoi rement,  des  r� actions  posi tives  m ais  fonci� rement  � pide rmiques,  on  
� chouerait  en  profondeur  puisque  la  "bonne  conduite"  serait  obtenue  dan s  
l©inconscience. La  na ture de l a  commun ication  publici taire infan tilise le ci toyen  
quan d bie n  m� me son  mess age est  de le rendre responsable. Toute campagne  
d©int� r� t  g� n� ral  contr ibue,  en  effet,  �  renforcer  chez  le  ci toyen  l©ha bi tude  de  
s©entendre donner des le � ons, dic ter  des compo rtements, des bo nnes conduites.  
Il est  maintenu  dan s une sorte de tutelle id � ologique vis- � -vis de l aquelle il n©a  
comme r� ponse que l©apathie d u suivisme o u l©inert ie de l©indi ff � rence. Comment  
la publici t�  pourrait-elle � veille r  ou r� veille r  le civisme e t  le sens de l a solid arit�  
poli tique, comment  pourrait-elle i nt� resser  les "ci toyens" �  la  vie p ubliq ue, d � s  
lors  que  le  d � bat  sp � cifiquement  poli tique,  domi n�  par  le  marketing  et  les  
man ú uvres poli ticienn es, a  pour  effet  de les d � concerner, de les d � poli tiser  en  
superf icialis an t le sens de le urs choix ? 

- Les camp agnes  sont  bana l i s�es , noy� es dans la masse, d � samorc� es par le 
seul fait  qu©elles se co nfondent  avec l©ensemble d u ph� nom� ne publici taire. Une 
affi che  d'enfant  h andicap �  c� toi e  une  pub li cit �  pour  un  shampoing.  Ce 
marketing i d� ologi que  n e sert  fin alement qu ©�  mi eux vendre la  pub li cit � ,  l u i 
ser vir de cau tion. 
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Un  peu de pub  pour all er (beaucoup) plus l oi n

Notr e brochu re est bien tro p concise pour � tr e exh aus ti ve...

Le Bonhe ur  Con forme
Essai su r l a norm ali sation pub li cit air e
Fr an� ois Bru ne, � d Gallim ard, 1985

Un o uv rage p� dagogique  d©analyse du  discou rs pub li cit air e et de 
ses effets sociau x et politi ques . Nous  no us  en somm es fort ement 
in spir � s pou r r � ali ser cett e brochu re.

NO LOGO
La tyr anni e des m arques
Naomi Kl ein, � d Actes Sud , 2001

Une  enqu � te  de  terr ain  d©une  jou rn ali ste  canadienn e  su r 
l©id� ologi e  pub li cit air e  et  ses  li ens  avec  l e  mili eu  in dus tri el, 
l©esclavage mo dern e dans les zones fr anches ou  les pays du  Sud , 
etc.

Revue Casseu rs  de Pub

Tous  les  ans,  en  no vembre,  l©association  Casseurs  de  Pub 
pub li e  une  r evue  criti que  du  discours  pub li cit air e.  Vous  
tro uverez  su r  l e sit e de  CdP  une bibliogr aphi e plus  � tendue  
ain si  que  de nom breux li ens. (www.anti pub .n et/ cdp ).  A not er 
que  to us  l es deu x moi s,  CdP  pub li e  LA  D�C ROISSA NCE, le  
jo u r na l  de l a  joie  de vivre , disponi ble en k iosque .

MIA-MIA M, un  engag eme nt  a ltermo nd i a liste
Nicole Hu lat, � d MIA-MIAM, 2005

Depu is de nom breuses  ann � es, MIA-MIAM est une entr epri se 
agro-alim ent air e �  la  point e des  inno vation s  en  m ati � re de 
d� veloppement du rable et de  comm erce � qu it able. Mais  face 
au x  peu rs  que  susc it ent  l es  n � cessair es  adap tation s  au x 
grands  d� fi s  du  XX I� me  si� cle,  MIA-MIAM  se  devait 
d©expli quer son engagement pou r une mon diali sation positi ve. 
Un li vre d� j�  cu lt e, off ert pou r chaque  achat de troi s p� t � es 
MIA-MIAM. N©att endez plus .
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Les renseignements g � n� reux

product ion et diffus ion de brochures  p� dagogiques

Notre coll ecti f r �a li se des bro chur es qu i se veulent  concises 
et  p�da gogiqu es  su r  des  su jets  qui  no us  pr � occupe nt  o u  
nous  r � voltent.  Nos  expos�s  n e sont  pas  exh aus t ifs  m ais 
const it uent  une premi � re app roche permett ant  de d� gager 
des  piste s  de r � flexion  et  d©action.  Si  vous j ugez  qu e ces 
bro chur es  conti enn ent  de s  erre urs  ou  pourr aient  � tr e 
am� lior � es,  n©h� sit ez  pas  �  no us  pr � sente r  votr e 
argument ation, ain si no us  progr esseron s ensemble vers une 
plus  jus te vision de l a r � alit � .

T I T R E S  D I S P O N I B L E S

1. Critiques & espoirs du commerce � quitable
2. Que fait la France en Afrique ?
3. �  qui profite la dette ?
4. L©id� ologie du d� veloppement
5. �  qui profite l©aide au d� veloppement ?
6. Pub : la conqu� te de notre imaginaire
7. Comment blanchir l'argent sale ?

8. Sommes-nous en d� mocratie ?
9. La culture du narcissisme
10. Les illusions du progr� s technique
11. Nucl� aire : jusqu©ici tout va bien
12.L©agriculture de destruction massive
13. Les argumentocs
14.R� inventer les m� dias

R E P R O D U C T I O N  E T  D I F F U S I O N  

Vous  � tes  libr es  de  mo dif ier,  repro du ir e  et  diff us er  t out e  ou  parti e  de  cette 
bro chur e �  condition que l es libert � s � non c� es dans ce paragr aphe s©app liq uent  
sans r estriction �  ce que vous  en faite s. Si vous  mo dif iez cette bro chur e, in diquez-
le  clair ement  su r  l a  couverture.  Si  possible,  imprim ez-la  su r  pap ier  recy cl� ... 
Enf in, n e la stock ez pas  : fait es-la cir cu ler au tour de vous , offr ez-la, posez-la dans 
un endroit  o�  ell e sera lu . Face �  l©industri ali sation des  m � dias, inve nt ons des 
altern atives pour fa ir e cir cu ler no s id� es !

I N T E R N E T

Retro uvez tout es no s brochures, des textes , des citation s et bien d©autre s choses.  
site  intern et : ht tp ://www .les-rense ignements- genereux.or g/

courri er � lectroniq ue : re ngen@no-log.or g


