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production et diffusion de brochures p dagogiques

Notre collectif r alise des brochures qui se veulent concises
et pda gogiques sur des sujets qui nous pr occupent ou
nous r voltent. Nos exposs ne sont pas exhaustifs mais
constituent une premi re approche permett ant de d gager
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TITRES DISPONIBLES

1. Citiques &epoirsducommercequtabé 8. Sommes-ms & d mocatie?

2. Que kit & Frane en Arique ? 9. Lacultre dunacissisme

3. quipditla dcte ? 10. Ls illusionsudpogr s techiqe
4. L@iologiedud vebpemen 11. Nuclaire: juguOiaiut \a hen

5. qui pditl©agaud velopemat ? 12.L@gricultre dedestrucin masse
6. Pwb : & caqu & de ote imagined 13. Ls agumetocs

7. Commentlnchidargensale? 14.R invener lesn dias

REPRODUCTION ET DIFFUSION
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Pourgu oi cett e brochure ?

Affiches, panneaux, spots radio, dans la rue, dans le bus ou le m tro%
Nous ingurgiton s des dizaines de milli ers d'images et de slogans pub licitaires
chaque ann e, des million s en I@space d@ne vie. Quels sont le s impacts de ce
bombardement permanent sur notr e vie intim e et politi que ? Nous allon s tenter
d'y r pondre, en puisant l'essentiel de notr e inspiration dans les analyses de
Fran ois Brune'.

Certains s'int errog eront peut- tre: «Encore une critique de la publicit ? C'est un
lieu commun si souvent d nonc !» Et pourtant, in strumentalisation des tres
humains, contr le social, d sinform ation, conformi sme% Tout journaliste ou
m decin honn te, tout humaniste, tout r volt d sirant une transformation sociale,
tous trouvent sur leur route l'obstacle de I'id ologie publicitaire. A I@sure et sur
grande chelle, elle corrode les moyens de r sistance de |'esprit criti que, coloni se
notr e im aginaire, manipule notr e intimit , saborde les espoirs de d mocratie. Il
faut donc continuer critiquer et examiner ce qui persiste nousd truire.

Fructueuse lecture!

Cette brochure est
sponsais e

par MIA-MIAM

lap t epour chats'!

Remerciements : MIA-MIAM remercie Sylvain pour ses sy mpathiques illustrations, et la brochure
La publicit autour de nous, de Kellie Gardner (Flammarion, 1974 ) pour lui avoir donn @ e
de ces encarts publicitaires.

*  Avecl'accord deFran ois Brune nos regrodusors enitaliqueuncertain narbre dextraits deses owrages LeBonheu
corforme (Galllimerd, 1985 et De I@ ologe ayoud®ui (Parangon20043.
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Un peu de pub pour aller (beaucoup) plusloin

Notre brochure est bien tro p concise pour tre exhaustive...

I';'l‘l"]ﬂ]*;'( Le Bonheur Conforme
- Essai surla norm alisation pub licitaire

o Fran ois Brune, d Gallim ard, 1985
Un ouvrage p dagogique d@nalyse du discours publicitaire et de
Gallimard ses effets sociaux et politi ques. Nous nous en somm es fort ement

inspir s pourr aliser cette brochure.

NO LOGO wowco A
La tyr anni e des marques e
Naomi Kl ein, d Actes Sud, 2001

Une enqu te de terrain d@ne journaliste canadienne sur
I@d ologie publicitaire et ses liens avec le mili eu industriel,
I@sclavage moderne dans les zones franches ou les pays du Sud,
etc.

Revue Casseurs de Pub

Tous les ans, en novembre, I@ssociation Casseurs de Pub
publie une revue critique du discours publicitaire. Vous
trouverez sur le site de CdP une bibliographie plus tendue
ainsi que de nom breux liens. (www.anti pub .net/ cdp). A noter
gque tous les deux mois, CdP publie LA DC ROISSANCE, le
journal de la joie de vivre , disponible en kiosque.

MIA-MIAM, un engag ement altermo ndialiste
Nicole Hulat, d MIA-MIAM, 2005

Depuis de nom breuses ann es, MIA-MIAM est une entr eprise MA-MAM
agro-alimentaire la pointe des inno vations en mati re de Un
d veloppement durable et de commerce quitable. Mais face

. ; . engagement
aux peurs gque suscitent | es n cessaires adaptations aux alter
grands d fis du XXI me si cle, MIA-MIAM se devait .

mondaliste

d@xpliquer son engagement pour une mon dialisation positi ve.
Unlivre d j culte, offert pour chaque achat de trois p t es Nicole Hulat
MIA-MIAM. N@ttendez plus.
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Postscr iptum: vertueuse,lap ub ?

Les grande valeus de [@m rique ontt portes parles dswous de leus
marqus : Coca-Cola la jeunsse, Malborola s r nit , Levis la libert, MacDo la
famille, Nike I@ngageent pesonné..

Jacques S gu la, pubicitaire, LeNouwel Econaniste, 26012006

S curit routi re, campagnes de contr aception o u appels aux dons... La
publicit peut-elle tre utilis e bon escient, lors des campagnes dOintr t
g n ral ? A nos yeux, la logique m me du langage publicitaire rend d risoire
toute tentative dans ce sens :

- Dans le cas des dons, la logique reste conso mm atr ice. A la place du d sir
d@chat mergent plut t I©motion, | a piti , le malaise, un d s quilibre
psychique qui peut aller jusqu © la mauvaise conscience. Toutes ces publicit s
laissent croire au citoyen que son comportement d'agent conomique suppl e
I'exercice de sa vie politique. Il suffirait de donner un peu de son argent pour
changer les choses. Si ce «un peu» apporte sporadiquement des
am lior ation s, cela reste d risoire, et n e saurait constit uer ni une satisfaction,
ni de la bonne conscience.

- Les explications sont infantilisantes. Quand bien m me on susciterait,
provisoirement, des r actions positives mais fonci rement pidermiques, on

chouerait en profondeur puisque la "bonne conduite" serait obtenue dans
I©@mconscience. La nature de la communication publicitaire infantilise le ci toyen
quand bien m me son message est de le rendre responsable. Toute campagne
démt r t g n ral contribue, en effet, renforcer chez le citoyen I®abitude de
s@ntendre donner des le ons, dicter des compo rtements, des bo nnes conduites.
Il est maintenu dans une sorte de tutelle id ologique vis- -vis de | aquelle il n@
comme r ponse que l@pathie du suivisme o u IGnertie de IOndiff rence. Comment
la publicit pourrait-elle veiller ou r veiller le civisme et le sens de |a solid arit
politique, comment pourrait-elle int resser les "citoyens" la vie publique, d s
lors que le d bat sp cifiquement politique, domin par le marketing et les
man( uvres politiciennes, a pour effet de les d concerner, de les d politiser en
superficialisant le sens de le urs choix ?

- Les camp agnes sont banalis es, noy es dansla masse, d samorc es par le
seul fait qu@lles se confondent avec I@nsemble d u ph nom ne publicitaire. Une
affiche d'enfant h andicap c¢ toie une publicit pour un shampoing. Ce
marketing i d ologique ne sert fin alement qu© mieux vendre la publicit , lui
servir de caution.
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La manipulation publicitaire

Nous aimon s souvent penser que notr e esprit critiq ue est suffisamm ent
aff t pour conserver une distanciation par rapport aux messages pub licitaires.
En sommes-nous si s rs ? L'univers publicitaire, par son omnipr sence, nous
plonge souvent dans un tat de somnolence hagarde propice tous les
conditionnements. Nous sommes cet individ u du m tro qui, un jour, un moment,
une seconde, contemple le faux bonheur bronz des affiches et r ve « soleil-
vacances-auto » en vivant « m tro-boulot-dodo ». La pub licit utili se de puissantes
techni ques de manipulation.

1. Les bases du m canisme publicitaire

Comme nt na t I'e nvie d'acheter ?

D'un besoin. Mais si nous achetons seulement ce dont nous avons
raisonn ablement besoin, no us consommons peu. Or, comment r aliser la
croissance conomique sans augmenter la consommation ? Notre mode de
d veloppement actuel ne peut contin uer sa route si la population n e suit pas,
c@st- -dire n'ach te pas un maximum d'ordinateurs, de voitures, de t | visions,
de fours mi cro-ondes, de DVD, etc. Imaginons la situation si les progr s
techni ques ne trouvaient aucu n acheteur!” Il faut donc cr er de nouveaux d sirs
pourg n rer des besoins supp| mentaires.

Comment cr erun d sir ?

MIA-MIAM ,lap t e
Le moment du d sir est le moment du deschats heureux!
manque. J@i envie de ce bie n, je suisen tat
de d s quilibre psychique tant que je ne
l@urai pas acquis. Je l@ch te, je suis
satisfait, je retrouve mon quilibre int rieur
jusqu® nouvel ordre. Cr er un manque, une
frustration, un d s quilibre psychique, tels
sont les principaux buts d'une publicit .
Autrement dit, cr er un probl me pour lui
apporter une solution sous forme d'achat.
Les r ves de consommation sont des r ves
de compensation.

*  S@gHr diemertdepog s echriques ?d. labrochue Lesliusiors duprog s echnique(Lesrers. g n rew)
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Comme nt cr er un manqu e ? Lescons quencegubicitaires

D'abord, r veiller ou attiser I'un des d sirs les plus profonds de I' trehumain: | a (petit sch ma simplifi )
puissance, de m me que tous les d sirs s'y rattachant: |a sup riorit , la
jouissance, la beaut , la sant , lintelligence, la capacit amoureuse, etc.
Ensuite, faire croir e au consomm ateur que des produits se chargeront d'apporter POUVOIR POVOR
facilement cet eldorado. Bref, convaincre que «l'avoir» rim e avec «le pouvoir ». POLTIQUE [ |INODUSTRIEL
Pour parvenir cet objectif, le s techniques de manipulation sont m ultiples
(cf. chapitr e suivant).
Comme nt renouveler l'envie de consommer ? Putilqt

. . , o . Marketing
Pour que le d sir soit partiellement satisfait, il f aut que le produit consomm
apporte un certain soulagement. Mais, pour que I'envie d'acheter se renouvelle, il
faut que le produit contienne aussi une nouvelle frustration. Alchimie Passivit )
relativement facile: aucun objet ne tient vraiment la promesse de ses sig nes. sommaion
Quand bien m me on poss de lobjet symbole de p uissance, le marketing *
environnant nous persuade vite qu'il en existe un autre, plus moderne, plus
performant, qui seul redonnera la sup riorit . R sultat: uned sillusion chroni que C?” D sillusion D sir
pour le consommateur, m me si elle ne s'avoue pas. L' talage de promesses formsme \ decha
devient le tableau de nos frustrations, l'offre de la pl nitude avive le se ntiment de
nos man ques. La publicit vise veill er | e plaisir E T sa fr ustr ation. lllusionde / v

libert Fustration
Lem carisme pubicitaire Vous avez faim ?
Votre chat auss...
PuHicit ] Cynisme
Pensez MIA-MAM rerli socia
L lap t edesstars! doulte pers e
Frustration +
D sirder voke ?
D silusion D sr
decha
Allons, vousdramatisez ! Vous voyez tout ennaoir !
Con Ce®st sansdoute quevousavez desprobl mespersonnds.
ion
Somnatio Avez-vousessay notre nouvdle gamme

MIA-MIAM positive attitude ?




En guise de conclusion

Publicit :tuappderaslibat der aliser bnd sir lasoumisson cew qu
tel©rt inspir .

Fran ois Brune M diatiquerert correct, Parangon2004

LGi ologie publicitaire repousse sans cesse plus loin les limit es de
l'instrumentalisation de I' tre humain. Les sc nes de sexe, de violence, de
mogquerie et de cynisme sont pr sents de mani re crois sante dans les messages
publicitaires. La publicit est de plus en plus omni pr sente, dans tous les lieux
publics, sur tous les supp orts possibles. Les classes moyennes -qui constit uent
sa principale cible- ne s'opposent pas cette volution. A la fois complices de
l'euphorie consommatrice et victimes de cette agression permanente, leur
position ambivalente les paralyse. Ce pli mental est de plus en plus marqu |,
r sultat de dizaines d@nn es d©infuence m diatique et d@li nation publicitaire.

Parall lement, les exclus et ©Gfistr s de la r ussite" sont de plus en plus
nom breux. Ils sont d sesp r s mais impuissants. Leurs esprits sont tro p noy s
par | es slogans issus du mon de politi co-pub licitaire pour tro uver en eux la force
et I'imagination d@ne lutte efficace. Mais surtout, ils sont soumis une
pression sociale de plus en plus forte de la part de la majorit consomm atri ce.
Car la grande famille e uphorique rejette ceux qui se sentent en dehors du coup. Le
consommateur passif et d pendant se montre impatient et agressif d s qu'il se
sent d rang dans ses habitudes de consommation. Face aux critiques
d rangeantes, il appelle lI'ordre r pressif qui le prot ge dans ses satisfaction
go stes. Les citoyens infantiles ont besoin d'une soci t totalitaire. « Je veux, je
veux tout, je veux tout de suite» : c'est le r gne du d sir-tyran, celui de |@nfant
g t ,dont la totale d pendance va de pair avec un caract re tyrannique.

Vision catastrophiste ? Pessimiste ? C'est pourtant |a soif entho usiaste et
optimi ste d'un mon de plus humain qui nous anime. Nous ne refusons pas le
plaisir, mais la constante r duction de toutes les joies humaines des plaisirs
consommables. Nous ne refusons pasled sir, mais sa perp tuelled naturation en
un miettement d@nvies imm diates. Nous ne refusons pas le r ve, mais sa
n gation profonde dans les me nsonges de | ©@pium publici taire.

Il ne sera pas dit que nous nous laissions faire.

Et n@chetez pas cette salet dep t pte MIA-MIAM ,Iap t equi
prendtoujours soin devous

2. Ouelquestechnigues de manipulation

Pour anesth sier notr e esprit criti que, le langage pub licitaire utili se de
nom breuses techni ques de manipulation. Biologiquement, psychologiquement,
sociologiquement, nos comportements sont tudi s. Il faut conna tre nos instants
de d faillance critique, le moment o nous devenons des cibles id ales. Notre
imaginaire est comme une plan te conqu rir. Il s@git de remplacer la r flexion
par des r flexes. Plus le public est duqu , plus il faut faire appel son
inconscient. Voi ci n euf techni ques souvent utilis es:

- Mimer le r alisme : tre s rieux, raisonnable, objectif ; voil qui suscite la
confiance. Voix « off » la tonalit assur e, regards s rieux, cravates, tournures
impersonnelles, phrases affirm atives¥s La strat gie du r alisme est un proc d
consistant afficher I'intention r aliste pour faire croire lar alit de ce qu'on dit.

- Man ip uler nos perceptio ns : Rythm es, couleurs, musiques, volume sonore qui
augmente pendant | es spots pub licitaires, les images et | es sons suscitent des

motion s quasi hy pnoti ques. lls court-circuitent notre pens e pour faire merger
des affects dans la direction voulue par le mess age publicitaire.”

- Jouer sur les mots : Les mots cr ent en nous

des d clics, des sentim ents. Certains mots L@r,

c@st lebonheu,

suscitent in consciemm ent I'adh sion

d mocratie, libert , justice, bonheur... D'autres,
une r action de rejet ou d'indignation : mort, et lebonheu,
fascisme, anarchie, guerre, rlaC|sm_e.... Cert ains c@st MIA-MIAM
rassurent par leur appel l'autorit : science,
instit ution, exp rience... La publicit raffole de
ces «rails mentaux». voquons galement les
proc d s stylistiques qui d structurent | es liens
logiques. Les hyperboles nous plongent dans la
confusion, les m taphores nous loignent de la
r alit , les tautologies pervertissent les principes
d'ide ntit , l@ntith se "accroche" l@uditeur en
rapprochant des te rmes contraires.

*  Unsed eenrpe :olsenez vos adiors quandoLs rerrez dars unegrandesurface. Lumi res sdrtillaries, coueus,
ohets hiillarts, musique; dars les preners instarts, nos somnes en tat dhypnae (batierrert rderti des paup res,
pujillesdit es). Darsogt tat, nows seviors plus erdins a achasinpusifs.
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- tre d magogique : Un «bon» message publicitaire ne doit pas rappeler de
situations d sagr ables, ne pas aller I@ncontr e des convictions mor ales
majorit aires, ne pas proposer un acte compliqu ou p nible.

- Utiliser __le pri ncipe d'identi fication: «Je suis comme vous, faites donc
comme moi: achetez ce produit ». La strat gie d'ide ntification consiste donner
aux gens lOimpession de se «reconna tre » dans des si tuations, des pe rsonnages,
des comportements qui ne sont pas trop loign s d'eux mais suffisamment
avantageux pour qu@s aient envie de se p rojeter dans cette repr sentation qui va
les hausser leurs propres yeux. Persuad qu®©ilsereconnat dansla publicit ,le
Fran ais moyen se conforme ce qu©on ui d crit comme son propre mode de
vie. L' vocation sera cependant stylis e. Un trop grand r alisme soci al risquerait
d'enfermer dans sa classe le citoyen cens sy reconna tre. Tout en lui faisant
discr tement sentir le rappel rassurant d'une appartenance, il faut lui offrir la
promesse flatteuse d'un d passement. Toute une batterie de proc d s est ainsi
employ e pour «toucher » le public, plus ou moin s int uitivement, m ais de fa on
syst matique. Au final, il s@git de proposer un produit «pesonnalis » i
authentifie la «peasonnalit » de l@cheteur. La personnalisation des produits
intervient pour persuader le consommateur qu@® devie nt une «V.I.LP.». Ce sera
cependant toujours par quelque chose en plus qu®n devie ndra quelqu@n d@utre,
par une conduite d@chat (et donc d@nitation) qu®n va se distinguer, se croire
« diff rent »!

-R p ter : Une, deux, dix affich es¥s Cent foi s le m me slogan apparat devant
nos yeux. Au fur et mesure, notr e esprit im prim e in consciemm ent | e message.
Petit t est pour les personnes sceptiques : quelle est la m lodie et la suite du
slogan « Le soleil vie nt de se ¥4 » ? (Et pourtant, c'est un slogan ancien¥s)".

Mm mh... Mm mh...

Mmmh... MIA-MIAM ! MIA-MIAM
MIA-MIAM

Mmmh...
MIA-MIAM

Mm mh...
MIA-MIAM

*  Sivowlsnevoyezpas qua nots faisors alusion vous  tes moins atteint quenots, bravo.

IV Deladifficult der sister

Le combat contre la publicit estin gal. D'un c t , les individ us sont
avant tout occup s par limpo rtante t che de vivre. lls ne peuvent | utter que
sporadiquement. Personne ne peut maintenir une intellige nce critique seize heures
par jour |©gard du discours publicitaire. De plus, la criti que sort r arement du
cercle famili al, associatif, lo cal. Les rares campagnes d'indignation s' touffent
avec le temps, arrivent to ujours Cr s-coup©©. Hk font aussi la plupart du
temps le jeu de I'id ologie publicitaire : puisque @@ut le monde s'exp rime©Q@'est
gue nous sommes en d mocratie, non ? De l'autre, un ensemble de p rofessionnels
de I'ali nation font de ce travail un m tier temps plein et dispose nt pour
conditionner les foules d@rmes psychologiques, sociologiques, neurologiques,
sensorielles, etc. Les oppresseurs ont une strat gie de d bordement : pendant que
je m'insurge contre le panneau ill gal qui obstrue ma rue, un spot enfonce dans le
cr ne de mon fils la derni re marque de chaussures la mode.

Alors, que faire ?

Nous n'avons videmment ni slogan ni mot d'ordre. Nous sommes nom breux
avoir choisi de ne plus regarder lat | vision, de lancer des attaques contr e des
panneaux publicitaires ill gaux" ou non. Actes souvent d risoires car
sporadiques etisol s. Il nous semble qu'une action isol e n'a de sens que si elle
s'articule dans une strat gie d'ensemble. Si la critique peut tre men e par
quelques uns, une tr ansform ation sociale ne peut tre que collective... A nous de
la proposer, de nous regrouper ! Dans tous les cas, reste la lutte int rieure.
LOid ologie publicitaire refl te et aggrave le mal d@n certain homme occide ntal qui
ne sait vivre la vie que sous le signe de |@ppropriation. Prendre en photo, retenir
au magn toscope, poss der, puiser et recommencer poss der, consommer, saisir
au lieu de contempler. L&@omme moderne, ali neur-ali n , utilise les autres comme
instrument de son h donisme imp atient. C@st d'abord en soi que chacun peut
lutter contre cet homme-l , si |I©no veut venir bout de |@ ologie qui le flatte.
Pourquoi lutter contre I'id ologie de |a consommation si notre rapport au monde
reste de l'ordre de I'appropriation / assouvisseme nt ?

Nous rappelons nos chers clients que les affiches MIA-MIAM  sont
prot g espar lalibert d@xpression commerciale.

Tou acte liberticide seras v rement puni.

*  Selon l'assodation Paysages de Frarce, pami le million de panneaxi pulicitaires diss min s sur le
teriitaire fran ais, untiers aumoins est ill gd (http:/paysagesddrarce.freefr).
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Pro mouvoir _ce mis rable tourisme

Les offres de vacances pour les pays du Sud enferment | e touriste dans les
images qu®il s'en fait a priori. Elles lui promettent le d paysement sans le
d rangement, elles |@ntra nent la d couverte de |I©trange en prenant bien soin
de lui viter la connaissance de I©tranger. Le roi-touriste part| -bas voir et vivre
ce quoiil s'attendaitici. L@xotisme nerepr sente qu@ne expression paradoxale
de I@thno centri sme occidental. «La logigue m me du tourisme conduit d'ailleurs
IOgpansion d@ne cat gorie d@ccupations dont la seule fonction est de satisfaire,
sur tous les pl ans, les touristes. On s@chemine ainsi, dans certaines zones, vers
une situation o elles devie nnent, comme l@vait pr vu Franz Fanon, le @@rdel des
pays industrialis s©S!

Certes, la s duction publicitaire mod le les images des pays du Sud en fon ction
des myth es occidentaux qui lui pr existent ; | a coloni sation existait avant | a
publicit . Maisily atout de m me une diff rence entr e le reflet d@ne ment alit
ambiante et |@ntretien d lib r d@ne mythologi e.

D vorer leSud?

Bisauits @amboua©Go ters @Gavaneé®glaces
en forme de lion carr de chocolat ertre les
derts dune femne la peauivaire... Qui
poura vaueg les cors quemes sur NG
incorsderts de toues ces invitatiors
@ocvorer le Sudc®

Pour deuxMIA-MIAM achd s, un MIA-MIAM envoy en
Afrique pour lutter contre lafamine.

Soyonssolidaires, ensemble

* J. Bugricout, cit dars LeBonheucorforme. Selonl'ONU 10% des qudques 600milliors de touristes
pacourart le mondeen2000avaiert le sexe pou seude motivation En Thalande le chiffre d'affaires li
au touisme sexud repr serterait 12 du PIB. Dars ce pays un tiers des femnes engages dars la
prostitution serait corstitu  de mineues. Le r seau internaiond cortre la prostitution et le trafic
derfarts, (ECPA wwwecpa.ne) explique comnert «certains paerts vendeh leus erfarts pou
powoir sacheer des t | visiors, r frig rateus ...»
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-R cup rer :Valsec | bre pourle spot d'une banque, nom d@n peintr e associ

une voiture, personnage de dessin anim pour vanter un jouet... L a plupart
des publicit s pillent | es cr ations artistiques ou imaginaires. Elles ne se
contentent pas de r cup rer ces cr ations, elles les r duisent une pulsion
d'achat, valorisent les produits en d valorisant des valeurs. Les f tes elles-m mes
perdent le ur signifi cation pour devenir des occasions de consomm ation
(Halloween, No I, P ques, etc.). La publicit tente de ramener elle tout ce qui
lui chappe, tout ce quilui est contr aire. Gandhi, Marx, Che Guevara... Plus la
r alit publicitaire est conservatrice, plus son discours se veut r volutionnaire.”

- Faire appel [I©lumour : D tendre |@uditoir e est la meilleure mani re
d'obtenir un pr jug favorable, une prime de cr dibilit . La publicit amuse
d@bord pour mettre les rieurs de son c t , pour susciter I'adh sion. L'"humour
consacre galement la fonction ludique de la consommation. Il vie nt signifier que la
publicit est un monde de gratuit . Tous ces spots plaisants sont des jeux sans
enjeu (commercial), pourquoi s'i rriter contre des spectacles "bon enfant" ? Laissez-
vous aller au plaisir humain par excellence, celui de rire ! Et au passage, go tez
les plaisirs de la consommation qui lui sont comme naturellement li s dans
I@uphorie des spots. Lerire joue enfin une fonction gr gaire. Plus que toute autre,
une motion comique cimente un groupe. M me seul, le rieur s@ssimile toujours
fantasmatiquement une assembl e. Malheur qui protestera au lieu de sourire :
ily ahonte ne pas s@muser comme tout le mon de. On devient coupab le de
s@xclure.

- Feindre de s@utocriti quer : S'autocriti quer, c'est d sarmer la criti que des
autres. En se parodiant, la publicit se manifeste comme d finitivement institu e
au point de supporter avec d sint ressement |@umour sur elle-m me.

Le Chat Bott , Garfield et Grosminet ont choisi... MIA-MIAM

Alors vousausg, faitesVROU-VROUM avecvotre voiture
et vene chercher MIA-MIAM  pour votre chat !

Ch@st pour quiqui labobonrep t e?
Ch@st pour mon chachat ! MIA-MIAM !

*  \Vouws trowerez daures techriques de maripuation dars Petit cous dauod ferse intellectudle,
NormandBaillargeon Lux, 2006; Petit tait de maripuation |@sagedes honntes gers, Beawois,
Joue, PUGrenolte, 2002; Influerce et maripuation Robet Cildini, Frst, 2004
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Ce quelapuMdicit dissimule

Tart queles vaches donnenhdes yaouts, onne woit pas les owriers sGchiner sur les chanes de
I@dstie ago-aimertaire/sTout est fit pou que chez le corsomnateur, l'acte dacha soit
d connet de ses r elles cors queres humaines, environnenertales et sociales. Jamais la

pubicit n'explique:

- lorgineexacte des mati res qui corstituert le produt.

- les procesaus de falricationet dediffusion

- letravail humain quecela repr serte.

- lestenars et abotissarts conariques et sociaux de cette prodiction

- l@ndyse des caract ristiques oljectives du produit, la connégssarce pratiquede ses qudit s
I@sage les tests comparatifs qu pemettert dele situer parmi ses corcurrerts.

Pour jour et gaspiller sars horte, il faut cacher les v ritaldes co ts humains des prodiits, les lieux
et modes deproduiction les impeacts sociaw, etc. Le« voir » dela publicit cachele « savoir » de
lavie r elleYa

D couwez MIA-MIAM equ +

alimentation biologiqgue issuedu commerce
guitable

Consommons mieux, consommonsequ +

MIA-MIAM equ +,
parce qu@n peut aimer leschats
et led veloppement durable.

Il Publicit et pays du Sud

Myst re, aventure, merturquoise, sable fin, vacances, soleil et safari%
bronz age garanti !

Enfant s rachiti ques, guerr es, catastrophes naturelles, pauvret %
indignation assur e!

Cocotiers et mis re, offfes de vacances et campagnes caritatives, la
publicit v hicule deux im ages apparemment contr adictoir es des pays du Sud.
A nos yeux, ces deux facettes se rejoignent et ne m nent j amais vers la r alit
des pays et peuples repr sent s. Ce sont deux myth es compl mentaires; le
mythe des «heureuses tropiques »flatte les r veries h donistes du consommateur
occidental ; le mythe de « lamis re- -laquelle-on-ne-peut-rien » devient le pime nt du
plaisir.

Surto ut ne pas chercher les causes de la mis_re

Dans les campagnes de dons, les photos d'enfants d charn s ne d crivent pas le
contexte social, conomique et politique qui pourrait expliquer de quoi il s sont
victimes. lls apparaissent syst matiquement comme des d sh rit s en soi,
victimes du seul destin (m aladies tropicales, s cheresse, famine, guerre
loint aine). Passivement, les @etits noirs©@ttendent la @@anne blanche©Qd' aide
paternelle et financi re des pays d @ccident. Les publicit s nerecherchent pas les
causes de lamis re du Sud. Jamais elles n©voquentle s m canismes de la dette,
le d tournement de l'aide au d veloppement, | es strat gies imp rialistes, le
soutien aux dictatures, le li en entr e nos modes de consomm ation etlamis re au
Sud’. Unregard r aliste sur ces pays serait source de d rangement.

Encourager le spect acle de la pau vret

Sur un plan purement psychologi que, la mis re esttro p fascinante pour qu'onne
la d vore pas des yeux. C'est un spectacle. On doit d@utant plus jouir de soi qu®n
ne peut rien contre les maux d@utrui. Chacun contemplera la dinde de No | avec
ce brin de larme |@il g ui en augmentera la saveur, on se plaira d plorer la
situation mondiale entre deux plats, et nos vies "heureuses" continueront comme
avant, ponctu es - mais bien loin + de morts par millions. En pr sentant le tiers
monde sous un jour le plus souvent catastrophique, les publicit s et les m dias
renforcent le citoyen occidental dans son gocentrisme jouisseur. C'est d'ailleurs
g n ralementlem meregard qui est port surles personnes mendiant dans les
pays du Nord.

* cf. brochues Que fait la Farce en Afrique ?, A qu profite la dete ?, A qu profite |@de au
d velopperert ?, L@ doge dud velopperert (Les rerseignamerts g n rewx).
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5. Attiserla«double-pens e »

Une large part de la population r essent | a manipulation permanente et
agressive de la publicit . Entre les plus faibles qui se laissent influencer (et
chacun de nous n'a-t-il pas une part de faiblesse ?) et les plus forts qui savent
d coder les situations auxquelles ils so nt soumis, toute une «chsse moyenne »
cherche malgr tout se prot ger d'une influence qu'elle per oit dans son
intention. Plus cette manipulation est ressentie, plus les humains se renferment et
perdent confiance dans le monde ext rieur. Chacun de nous est la fois ce fort et
ce faible, mais aussi cet tre moyen, lass de se d fendre tout le temps, honteux
de | cher prise parfois, et qui se re nferme globalement I'influence d'autrui.

A grande chelle se d veloppe unrapport au monde suspicieux. La publicit , par
lar action| atente de rejet et de renfermement sur soi qu'elle suscite, contri bue
vider 'humain de son ouverture au mon de, de sa compr hension des autres, de
I' coute des minorit s, du r examen de ses opinions, de l|'absence de
dogmatisme. Ell e est une source de d sespoir social.

Mais cette r action au ph nom ne pub licitaire est ambivalente. Nous sommes
la fois complices de | a consommation et victimes de so n agression. La m fiance

I' gard de la publicit , tout en continuant consommer, le rejet de la politique-
spectacle, tout en se passionnant pour ce qui s'y d roule, font de nous des tres
paradoxaux.

Ce brouillage id ologique, auquel la publicit contribue fortement, nous am ne
adh rer des @ertitudes©@e plus en plus oppos es: lid al du tout automobile et
la saturation des routes, le triomphe de la communication et l'exp ansion des
solitudes, les sir nes de la croissance conomique et la mar e du ch mage. Il faut
croire tout et son contraire, ce qu'Orwell appelait dans son livr e 1984 «la double-
pens e». Il s'agit d'une v ritable fracture mentale o chacun doit faire tenir
ensemble les tristes donn es de lexp rience quotidienne et lincessante
impr gnation d'uneid ologie ambiante qui @@sitive©©mort.

Lesd pensespubicitaires

Selonl'INSEE les d perses publicitaires enFarce d passaiert les 16 millerds deuos en2003
Cela repr serte environ 230 euos pa an pou checun dertre nots. La m me anne, les
d perses pubicitaires mondales s' levaiert 1 000milliards d'euras environ soit [©quivalert des
d perses militaires mondales.

*  cf. Sows le soleil de By Brother, Fran ois Brune LOBmattan 2000
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3. rotisme etsexualit

Corps d nud s, seins volumineux, postures lascives¥s rotisme et
sexualit sont omni pr sents dans les messages publicitaires. Il ne s'agit pas
seulement de quelques publicit s ouvertement ©8exy©®©. Ltoti sation des produits
traverse I@nsemble du discours publicitaire. Il s'agit d'un proc d intentionn el,
syst matique et calcul .

- Les symbo les sexuel s explicite s

Quel est lint r t de symboles sexuels explicites dans un message
publicitaire ? Quelle meilleure r ponse que cet appel r alis par les
magazines Lui et Playboy dans la revue Strat gies” ? «La volupt inachev e,
la possession imagin e sont cr atrices de tensions naturellement r solues par
leur transfert sur ce qui est possible, concret et r el. Les magazines Lui et
Playboy dans lesquels la beaut , le luxe sont la fois offerts et retenus,
d nouent n cessairement les pulsions qu'ils font na tre en lesd tournant vers
le contenu publicitaire du Support, transformant l'objet du d sir en d sir de
l'objet. Ce jeu de miroir o ler ve et lev cu s' changent apparat comme le
m canisme le pl us subtil que l'on puisse concevoir pour orienter l'esp rit vers
I'action, la consommation, donc I'achat. »

Voil quialem rited' tre clair.

- Les symbo les sexuel s inc onscient s

Tr s tt les publicitaires se sont empar s des th ories psychologi ques
concernant la sexualit , comme par exemple le complexe de castration .
Selon Freud, ce complexe co nsiste, pour les gar ons, redouter de perdre ce
qu'ils ont, pour les filles, se ressentir comme priv es de ce qu'ont les
gar ons. D'o0 une angoisse/ absence essenti elle que les humains cherchent

nierou compenser. Toute frustration tant l'occasion de greffer un d sir
d'achat, les publicitaires en qu te d'efficacit appliquentcesle ons, non sans
sch matiser. L'astuce consiste offrir symbolig uement, par les produits, ce
dont manquent les humains ; publicit s o les shampoings s'allongent
lorsqu@ne femme les touche, cr me glac e d gust e sur un lit, voiture
d licatement caress e par des mains f minin es, etc.

* it pa Fan ais Brunedars LeBonheuCorforme.



-Les impact s sur notre vie inti me

L'image de l'amour v hicul e par l'univers pub licitaire contri bue-t-elle
structurer no s conception s sexuelles et affectives ? Sans aucu n doute, sila
vie amoureuse ressemble au cycle des biens de consomm ation : fr ustr ation,
d sir- fantasme, consomm ation, d sill usion.

De la frustr ation...

L'omnipr sence des publicit s sollicitant la libido e ntretient un tat
d'hyperfrustration affective et sexuelle ; elle renforce I©impotance du sexe
comme centre obsessionnel de | @xistence.

...au fantasme et la consomm ation...

Selon e mod le publicitaire, le partenaire sexuel est un produit, un
instrument de jouissance. L@utre est fondamentalement objet de plaisir,
rien de plus. On le d sire, on le consomme, au mieux on consomme avec
lui. «Moi-mon envie-le produit». Le tout rejoint le myth e de la
perform ance ; la r ussite d'une relation sexuelle se mesure son taux de
jouissance.

... puis la d ceptio n.

Ce plaisir gocentri que s'exprime court terme, sans profondeur
affective. Il ne peut aboutir qu' la d sillusion. T t ou tard, l'autre se
r v le diff rent du fantasme-objet qu'on voyait en lui. Il est un sujet
libre, qui pense, qui souffre, dont| a pens e est complexe.

Heureusement, de nouveaux fantasmes !

Mais I'id ologie publicitaire sait r pondre cette d sillusion. On peut
trouver mi eux, meilleur produit! Il faut essayer, comparer, changer; |
r side la solution au probl me amoureux ! LOre du pr t- -porter produit
I' redu pr t- -jeter¥s

Pour trois
MIA-MIAM achd s,

un magnifiquechat
gratuit !
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Lessveet pditique: m me combat I?

«Lalessve est avec la pditiqueundes rares damaines 0 tout le mondeach te, paticipe [/4] la
comnuricationpditiquenepeu pas tre faite sedemert par les militarts [Y4] la pubicit pditique
cest Guy Lux. Hlle dat corcerne out le monde les cortierges comne les pr siderts. Elle dat
tre simple, | mertaire. Elle dat sortir du cd ur. Cest uncri, cest « votez pou moi », c'est «je
Vous aime». comnert vouez-vols que la Farce vous comprenne si Vous n'avez pas un
argurertaire le plus simple et le plus b te qu soit ? Mais il faut quel'on serte detri re a la
conviction la passon [¥4] il n'y a awcune diff rence ertre une lessve et un pr siden de la
R pubique Et les dew se chasissert sur uneaffiche [/4] dubg dubondubonntece n' tait pas
mal fichu Travail, faille, patrie, a vodait dire qudquechcse. E il ne peu en tre autremert.
Alors, lamgjorit aura la mgjorit , je nesais pas si ¢ tait un mawais slogan mais curieusemert,
quandla t ms des affiches, le Part R publicain tait 13et ayoudhuilest 23 Alors, des
slogars qu fort 10 pdnts en tois mois, j'aimerais en tower DLs les jous [Y4] il fau queles
hammes pditiques sortert del' gedepierre dela comnuricationpditiqueet corfiert leu budge
uneagerte comne toutes les marques dumonde »

PuHicitaire sexprimart lors des joun es del'Institut de rechercheet d tudes sur la pubicit , mars
1978cit pa Fan ois Brunedars LeBonheuCorforme

Pourquoi lire cette brochure ?

Pourquoi r fl chir deschosescompliqu es,
guandd@utresvivent pleinement les plaisirs de lavie ?

Votre chat, par exemple:
il sepr lasse ilronronneg ilest hewreux Imitez-le !
MIA-MIAM !




4. Appliguerle marketing la politigue

Lacommuricationest I@ction ce quel@viationest  I@farterie ; I@viation dat passer
pou quel@farterie pusse sortir ; c@st lorsquona gagn la bataille dela commurication
guonpeu comnercer agr.

Nicolas Sarkozy, interview dars LOKpress, 171105

S'il est possible de manipuler ais ment | es consomm ateurs, pourquoi ne
pas utiliser les m mes techniques pour manipuler les lecteurs ? Quand les
esprit s criti ques sont teints, il est possible de faire croir e n©inporte quoi, de

commander n©@importe quel comportement. La tentation tait tro p
forte : politi ciens et pub licitaires se sont engouffr s dans la br che. La publicit
est vite devenue un enjeu politique : une propagande calcul e, pens e,

dissimul e sous les mots de «communication», « plans m dia », « marketing
politi que ».

On retrouve videmment dans la communication politi que les cons quences du
langage publicitaire: encouragement la passivit et au conformi sme, passage
du statut de citoyen au statut de consomm ateur/ spectateur, inf antili sation .
L'individ u est invit juger sur images, choisir sensoriellement, prendre son
opinion pour un engagement, confondre la consommation des shows poli tiques
avec |Orercice de sa raison civique. Il estin cit s'entho usiasmer pour un slogan
politique, s'indigner pour une annon ce entendue la radio. Osons pourtant
affirm er que le bulletin de I'e uphorie ne vaut pas mieux que le bulletin de la peur.
Dans les deux cas, la r action est pulsionnelle, la r flexion est inhi b e. En
favorisant l@v nement du marketing politigue, 10id ologie publicitaire d truit
chaque jour davantage I'id alded mocratie.”

Si leschats pouvdent voter,
comme vous, ils choisiraient
MIA-MIAM

car
MIA-MIAM
c@st I@d al deschats
d mocratiques

*  cf. brochue Sommes-nots end mocratie ? (Les rerseignemerts g n rewx).
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Elle est belle,
elle est jeune
elle est...

... MIA-MIAM !

Les@@tipubsogdri-ils desobs d s sexuds ?

\oici trois arguments g n ralemernt avarc s pa les pubicitaires pou minimiser I'impact des
symbdes sexuds dars la puldicit . Pr sertors gdemert ndre cortre-argurertation:

- «Lescritiqguesde la pulbicit voient des symbolessexuels partout. Ces interpr tations
sont le fruit de leur propre perversion. » La paadedel'arroseu arros  est classque Qui
d noree la maripuationest ausst t souponn d tre unmaripuateur. Les spds et affiches
sort tud s pou sugg rer sars (top mortrer. Le condtionnerert del'incorsdert dat rester
incorsdert pou agr. | ne fau pas rater la cible enla choquat Cest au cortraire celui qui
| ve le voile sur de paeils proc d s qu se verraacass pa les gers dum tier de faire des
projectiors pesonndles sur dinnaentes pubicit s.

- «L'appel la libido des pubicit s ne fait que refl ter et utiliser des tendances qui
pr exstent dans l'inconscient des foules. » Certes, [@xhibitionrisme du corps-oljet et
I'instrumentalisation des humains ne sort pas des cr atiors pubicitaires. Mais, que quesoit
I'incorsdert et quéles quesaiert les foues, iennejustifie lad magogde del'incorsdert ni la
flatterie des foues. Refl ter, c@st rerforcer.

- «Lesth oriesde Freud sont discutables. Lapplication qui en es faite ne risque gu re
dinfluencer les int ress (e)s. » Cest pcsshle. A moins quel'impr gndion pubicitaire ne
rendeaup re dela psythandy<e le service pcsthume de modeer I'incorsdert f minin selon
I'imagequlil senest fite’a
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4. L@lusion de libert |, pr alable la manipulation

Par d finition, | a manipulation doit tre invisible qui la subit. La
premi re tape detoute ali nation consiste donc faire croire sonint erlocuteur
qu'il estlibre.

« Soistoi-m me ! », «Deviens qui tu es ! », «Lib re toi ! »¥4 La rh tori que de lali bert

est un pivot de I'id ologie publicitaire. Elle estli e la pens e n olib rale qui
consid re la volont individuelle comme d termin ant tot alement le destin de la
personne. Cette vision est commode puisqu@lle justifie tout le syst me. Vous
critiquez la pub, lat |, I@rdre tabli ? Vous tes un dictateur, puisque les
humains sont li bres de choisir ! Si la soci t est ainsi, c'est parce que les
humains l'ont choisi comme cela; elle est le fruit de la li bert collective des
individus qui la composent. Q ui souhaite une transform ation sociale est un
manipulateur, un ©derti cide©®©.

Cette libert tant proclam e est tonn ante. Des million s de Fran ais allument | a
tl au m me moment, portent les m mes v tements ou r vent d'acheter une
nouvelle voiture. Pourquoi tant de conformi sme ? De plus, pourquoi tant de
souffrance et de mis re dans une soci t libre ? Certains seraient-il ©glus libres
gque d'autres©@e vivre comme ils le souhaitent ?

Il nous semble plut t que «nous ne sommes p as totalement d termin s par notre
milie u, notre histoire et notre situation, mais [que] nous en sommes conditionn s
infiniment plus que nous n'aimons le penser. Quand on croit tre libre de choisir sa
cha ne de t | vision, sa lessive ou la couleur de sa voiture, on fait plut t comme
des millio ns d'autres individ us conditionn s pour cela. » Nos comportements et
pens es sont | a r alisation concr te de lI'imaginaire centr al actuel, capitaliste:
culte du bonheur parla consomm ation, du pouvoir, etc.

Bien s r, nous n'affirmon s pas que I' tre humain n' est ou ne sera jamais libre.
Mais nous somm es infinim ent moin s libres que nous pouvons le penser ou qu'on
veut nous le faire croire. La libert n'est pas un acquis, elle est conqu rir. L e
premier pas consiste prendre conscience de nos chanes, de nos
conditionn ements, des manipulations qui se dissimulent derri re notre
spontan it . Al@ncontre d'une id ologie domi nante qui proclame la libert tout en
ali nant I"humain, il faut pr ner 1©id al d@ne personne v ritablement consciente,
libre et responsable.”

Et pourtant, leschats libres choisissen librement MIA-MIAM

*  Corn lius Castoriads, LeCarrefour des Lalyrinthes, d Sedil, 1996
** Pou un appofondssemert, cf. Introdiction  unesociologe critique Alin Accarda Agone 2006et
Trait dela senitudelib rale, Beawois, Dunog 1994
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3. D velopperlecynisme

Observez lar actiong n ralement suscit e par une publicit de mauvais
go t. Une partie du public rit, sans arri re-pens e. Une autre s@bandonne
sciemment au rire b te : plus la blague est mauvaise, pl us se dil atent les amateurs
du «secand degr ». Lhe troisi me cat gorie clame son m pris, profitant de
I©ccasion pour se sentir g niale en trouvant plus imb cile que soi. Ainsi, tout le
monde est content. Et surtout la publicit ! Car elle cherche moins  prouver sa
force qu© tablirsar alit , s'inscrire dansla m moire de l@uditeur.

Parmi to utes ces r actions, le cynisme nous semble la plus illusoire. V cue
comme la preuve d'une ©@tidit sur le monde©Cglle renforce en r alit un
discours conformi ste et favorable la publicit *. Le cynique trouve plus « d bile »
I@ne que l@utre les pubs de Lee Cooper ou de Wrangler. Cependant, chacune
d@lles le familiarise avec 10id e qu@® est normal et d sirable de porter un jean,
m me s@il boisira une autre marque.

Vous feriez mieux
de satuter le chagtre suivarnt,
parce qua@l est difficile.

Pourquoi vousdonneg du mal ?
Pourquoi vousforcer lire cette
brochure ?

Pensa rendsouvert triste.
Souhatez-vous tretriste ?

Touslesgensnormaux
aiment tre heureux

comme leschats quandils
mangern MIA-MAM !

*  cf. brochue Laculture dunacisssme (Les rerseignarerts g n rewx).
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D'autres proc d s utilis s parla publicit pourjustifier 'ordre tabli sont:

- La simulation fraternelle : Nombre de spots t | vis s d crivent la
consommation, par dive rs milie ux, d@n m me produit. Les in galit s sociales
sont comme supprim es. Les tensions hi rarchiques, d samorc es, se
r solvent en une simple diff renciation sociologique. Ce prin cipe
d@nifi cation a pour fon ction de gommerlar alit desin galit s, au mom ent
m meo onlO tablit.

- Les clich s animaliers : Le cadre est un requin, l'ouvrier un | phant¥
D crire une soci t comme une nature, une faune color e, c@st | gitimer les
hi rarchies en les pr sentant comme des conditions naturelles, in vitables.
Certains naissent lion, d@utres castor : il n®@ a pas de classes, il N® a que
des races!

- Linversion : La publicit raffole des spots comigques qui inversent la
pyramide soci ale. lls mi nimise nt son importance au moment m me o ils la
rappelle nt...

Toutes ces astuces ne doivent pas faire illusion. LGnsemble du discours
pub licitaire ne cesse d@xalter une id ologie de croissance individuelle qui, en
conduisant |les gens «se mesurer» les uns aux autres, exacerbe la
«hi rarchie» de toutes les cat gories. Au lieu d©tablir la d mocratie dans la
diff rence, on ne fait que renforcer son contraire, la hi rarchie dansla conformit .

L'univers publicitaire ne fait-il que refl ter les hi rarchies pr existantes de la
soci t ? Sans doute. Mais refl ter la hi rarchie sociale avec une telle constance,
c'est la renforcer.

12ANSDEVANLAT L MSION

Lat | visionest, deloin, le premier vecteur pulbicitaire. Les
spds y sort omipr serts. Un ragdde calcul pemet
destimer 'ampleur du condtionnerert pdertiel. Sachart
que chaqueFan ais regade en moyenne3h45la t |
chaqueour, et quil dat en moyenne8 heues pa jou, il
passe plus de 20% de son activit diurne devart le peit

cran et plus dela moiti  de son temps de laisirs. A I€ge
de60ars, il aua pass plus de 12 ars de sa vie diurne
deartlat | vision!
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5. Lapremi re cible:les enfants

Les enfants sont le s premi res victim es de Iid ologie pub licitaire. Selon
[@nstitut d@udience M diam trie, la publicit repr sente plus de 10% des
programm es consomm s parles 4-10 ans.

- Elle d truit leur esprit critique. Comment | es enfants peuvent-ils disting uer
la fiction de la r alit , le discours commercial de la v rit ? La publicit les
habitue des formes de perception o disp araissent les articulations logiques. Le
rythme des spots augmente leur d concentration, leur bougeotte mentale. L@nfant
entre dans la cadence sans se demander o la musique I@ntra ne. Il se croit libre
de choisir entre tel ou tel fruit :il ne met pas en question I@abitude de boire des
jus p tillants et sucr s. D s le plus jeune ge, il se comporte en tre passif qui
regarde et qui absorbe, quid vore des ye ux comme du ventre.

- Elle les plonge dans un narc issisme infantile. Le spectacle des publicit s
invite 'enfant  se reconna tre dans «l'enfant heureux » vivant dans et par la
consommation (de jouets notamment), tout-puissant r aliser ses d sirs. L'enfant
s'habitue ainsi consommer I'im age toute sucr e et omnipotente qu'on lui donne
de lui-m me. Du m me coup, on le cl t dans un narcissisme d finitif ; pourquoi
sortirait-il d'une aussi agr able d gustation de soi? Pourquoi cesserait-il de
s'im aginer petit-roi ? Pourquoi devie ndrait-il adulte, sinon pour rester grand enfant
par la consommation de grands jouets (voiture, produits de beaut , etc.) ?
L'exaltation du mythe de I'e nfance, forg par des adultes sans doute nostalgiques,
d valorise auxyeux desjeunes!|' gem r etle monde adulte.

Bien s r, la publicit n@st pas la seule exercer le r le id ologique qu®n peut lui
reprocher : les m dias, une certaine presse enfantine, les feuilletons (et 1@tilis ation
commerciale de leurs h ros), la consommation abusive de t | vision, les
ph nom nes de mode et tout ce qui flatte le mim tisme des e nfants, tout cela entre
en symbiose avec la "philosop hie" publicitaire.

Lespetits chatonsaiment leur ma tre
guandil leur sert MIA-MIAM Kid-Cool+.

Si tu veuxqueton petit chaton t@ime,
offre-lui tous les jours MIA-MIAM Kid-Cool+.
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MIA-MIAM vousinvite sauter cechaptre ©€

Il Imp acts politiques de la publi cit

L'univers publicitaire fa onne l'univers politi que. De mani re diffuse et
inconsciente, en faisant croir e au citoy en que la consomm ation va suffire sa vie
socioculturelle et politi que, en I'entr a nant quotidiennement la passivit , en
I'infantili sant, en encourageant son cynisme, en renfor ant son respect des
hi rarchies ; de fa on d lib r e, en appliquant | es astuces publicitaires aux
campagnes politi ques.

1. Rendre passif

La publicit nous parle, nous conseille, nous ordonne. Mais nous ne
pouvons pas r pondre. Nous ne sommes que des r cepteurs, non des acteurs. A
la long ue, le public prend I@abitude de s @ntendre dicter sa conduite, dOtre sans
cesse assist et flatt dans ses «choix». Cet entranement la passivit
s’harmoni se avec une inf antili sation jo urnali re parle discours pub licitaire (voix
imp rieuse, @@pa mousselin e©O, Gom Nova©@tc.).

2. Renforcerlahi rarchie

Chaque jour, la loi de la consommation sociale nous est r pte
inconsciemment : «avoir plus ou mieux, c'est avoir plus ou mieux socialement ».
L' tre estr duit aux signes ext rieurs de son existence sociale.

Comment acc der au rang sup rieur ? Par |le produit. Sa qualit garantit | a
sup riorit sociale de I@cqu reur, qu'il s'agisse de culture ou de puissance,
d'authenticit ou de noblesse. Avoir une Mercedes, une grande maison, un
parfum de luxe ; toutes ces marques sont | pour que « a marque »aux yeux des
autres. Les superlatifs techniques sont galement des comp aratifs sociaux. Les
mod les sophistiqu s, le futurisme m nager, la technologi que «avanc e »
proposent bien plus que des perform ances techni ques : ils symbolise nt des styles
de vie sup rieurs.
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Ce d sir d' | vation, encourag parla publicit , semble vouloir bouleverser | es
hi rarchies. Enr alit ,iln esert qu' mieux faire accepter de rester dans le rang.
Tant qu@ne personne faitl a course, elle ne pense pas remettr e en question | es
r gles du jeu. En donnant tout le monde |@nvie de "grimper" dans |©chelle
sociale, on pousse en effet les classes "sup rieures" recr er sans cesse leur
distance par le renouvellement des modes et la poursuite infinie de la "pointe" du
progr s. Le d sir d' | vation suppose un but, uner f rence atteindre. C'est le
mod le de la bourgeoisie ais e qui estfr quemment choisi commerep re. Il flatte
les classes moyennes, qui form ent le gros du public ; celles-ci pensent ain si
pouvoir atteindre ce mod le social. La publicit est une ode aux classes sociales
domin antes.

Leschats de luxene
Cette id ologie des «gagnants » produit mangert que MIA-MIAM
son lot de «perdants» et d'exclus.
Attiser chez quelqu'un le d sir de s©lever
dans la hi rarchie, c'est en effet
inconsciemment lui faire honte au sujet
de sa condition r elle : « Tu as vu comme
tu es par rapport ce que tu pourrais
tre? Tu as vu commetu es malheureux
compar cet homm e bronz , heureux
et riche dans sa belle voiture ?» Le
st r otype de I'homme "bien dans sa
peau", heureux dans et par la
consomm ation, accro t la fois le
sentim ent de sup riorit de ceux qui
pensent pouvoir s@pprocher de ce
mod le, mais aussi le sentim ent
d@norm alit de tous ceux qui ne le
peuvent pas, en raison d@n handicap,
d'une moin dre condition sociale, etc.

mais tout le mondepeut
achder MIA-MIAM !

La seule issue cette hont e consiste g n ralement trouver plus m prisable
que soi. Ainsi, toute ambition est im plicitement une forme de m pris ; «on a
toujours besoin d@n plus petit que soi.» Ce m canisme psychique est
particuli rement r avageur pour les enfants en pleine construction de leur
personnalit . Les enfants socialement d favoris s sont les plus cr dules devant
les spots et les plus malheureux de ne pas atteindre le mod le d'e nfant ais qu'on
fait miroiter leurs yeux. Le spectacle de I'e nfant bien dans sa peau socialement
les met mal I'aise dans la leur. D s lors, comment survivre une telle
diff rence ? La plus simple alternative au « devenir comme » es « lagir contre ».
Norm alisation des uns, d linquance des autres ?
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