
7 

• 

Dans nos villes, tous les jours, nous voyons 
des centaines d'images publicitaires. Aucune autre categorie 
d'images ne nous agresse avec autant d'insistance. 

L'histoire n'offre aucun autre exemple de societe 
presentant une telle concentration d'images et une telle densite 
de messages visuels. 

Nous pouvons nous souvenir de ces messages 
ou les oublier, mais nous les percevons brievement et pendant 
un instant ils stimulent notre imagination, soit par la memoire, 
soit par les aspirations qu'ils engendrent. L'image publicitaire 
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appartient a l'instantaneite: nous la voyons en tournant 
une page ou au coin de la rue, ou encore sur les voitures qui 
passent. Ou alors sur un ecran de television pendant que nous 
attendons la fin d'une sequence. Les images publicitaires 
appartiennent egalement a l'instantaneite, au sens ou elles 
doivent constamment etre renouvelees et adaptees au gout 
du jour. Pourtant elles ne parlent jamais du present. Elles 
se referent souvent au passe et parlent toujours de l'avenir. 
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De nos jours nous avons tellement l'habitude 
d'etre sollicites par ce genre d'images que nous ne pretons 
guere attention a leur impact global. Nous ne remarquons 
les images ou les mots que dans la mesure ou ils correspondent 
a nos interets. Mais nous acceptons l'ensemble du systeme 
des images publicitaires tout comme nous acceptons un element 
du climat. Par exemple, le fait que ces images appartiennent 
a l'instant tout en parlant de l'avenir, produit un effet etrange 
qui nous est devenu si familier que c'est a peine si nous 
le remarquons. En general, c'est nous qui passons devant les 
images, soit en marchant, soit en voyageant, soit en tournant 
une page; sur I' ecran de television, le phenomene est 
sensiblement different, mais meme dans ce cas nous sommes, 
en theorie, I' agent actif car nous pouvons regarder ailleurs, 
baisser le son ou aller faire du cafe. Pourtant ii nous semble 
que les images publicitaires passent constamment devant nous, 
tout comme ces trains rapides qui se dirigent vers de lointaines 
destinations. Nous, n~us sommes statiques; les images 
sont dynamiques: un !ournal remplace l'autre, un programme 
de television chasse I autre et une affiche recouvre l'autre. 
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On a l'habitude d'expliquer et de justifier 
la publicite en disant que c'est un des moyens de la concurrence 
qui finalement profitera au public (les consommateurs), aux 
entreprises les plus modernes et, par la mime, a l'economie 
nationale. Elle est etroitement liee a certaines idees concernant 
la liberte: liberte de choix pour l'acheteur, liberte d'entreprise 
pour l'industriel. Les grands panneaux publicitaires ainsi que 
les enseignes lumineuses au neon que l'on voit dans les villes 
des pays capitalistes sont le signe visible et immediat du « Monde 
libre ». 

Nombreux sont ceux, en Europe de l'Est, pour qui 
ces images propres a l'Occident resument ce qui leur manque. 
La publicite, pense-t-on, permet de choisir librement. 

Certes, dans la publicite, telle ou telle marque, 
telle ou telle entreprise se font concurrence; mais ii ne faut pas 
oublier non plus que chaque image publicitaire renforce et met 
en valeur toutes les autres. La publicite n'est pas uniquement 
un ensemble de messages concurrentiels: elle est un langage 
en soi, toujours utilise pour faire la mime proposition globale. 
Dans le cadre de la publicite, les choix sont entre telle ou 
telle creme, telle ou telle voiture, mais la publicite en tant que 
systeme ne propose qu'une seule chose. 

Elle propose a chacun d' entre nous de nous 
transformer et de transformer nos vies en achetant quelque 
chose de plus. 

Elle nous dit que ce plus, d'une certaine fa(:on, 
nous enrichira, mime si nous devons etre plus pauvres, puisque 
nous aurons depense notre argent. 

La publicite nous persuade d' operer ces 
transformat· ions en nous montrant des personnes en apparence 
transform , . . • . ees et de ce fa1t env1ables. Deven1r un suJet d•envie 



est ce qui constitue le prestige. Et la publicite est le processus 
qui consiste a fabriquer le prestige. 
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II est important ici de ne pas confondre la publicite 

avec le plaisir ou les benefices que l'on peut tirer des produits 
qu'elle propose. La publicite est efficace precisement 
parce qu'elle se nourrit du reel: les vetements, la nourriture, 
les voitures, les cosmetiques, les bains de mer, le soleil sont 
des choses reelles faites pour etre appreciees pour elles-memes. 
La publicite fonde d'abord son systeme sur l'appetit naturel 
pour le plaisir. Mais elle ne peut pas offrir I' objet veritable 
du plaisir et l'evocation de ce plaisir ne sera jamais un substitut 
satisfaisant. Plus une publicite sera convaincante pour evoquer 
le plaisir de se baigner dans une mer chaude a des milliers 
de kilometres, plus le spectateur-acheteur se rendra compte 
qu'il s'en trouve eloigne et plus ii croira qu'il a peu de chances 
de s'y baigner un jour. Voila pourquoi la publicite ne peut jamais 
se permettre de s'identifier aux produits ou aux services qu'elle 
presente a l'acheteur qui n'en profite pas encore. La publicite 
n'est jamais une celebration du plaisir en soi. La publicite 
s'adresse toujours a l'acheteur a venir. Elle lui offre une image 
de lui-meme rendue prestigieuse par le produit ou le service 
qu'elle essaie de lui vendre. L'image alors le rend envieux de celui 
qu'il pourrait etre. Mais qu'est-ce qui rend enviable cet individu 
qu'il pourrait etre? L'envie eprouvee par autrui. La publicite 
s'interesse aux relations sociales et non aux objets. Elle promet 
non pas le plaisir mais le bonheur: le bonheur tel que les autres 
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le jugent de I' exterieur. Et le b h , on eur d' ... t · qu on appelle le prestige. ' e re ·envie, c'est cela 

Etre envie, fa(:on solitaire de se rassurer soi-mime, 
consiste essentiellement a ne pas partager son experience avec 
ceux qui vous envient. On vous observe avec interet, mais vous 
ne portez vous-meme aucun interet a I' observation des autres: 
si vous le faites, vous deviendrez moins enviable. A cet egard 
ceux qui sont envies sont comparables a des bureaucrates: plus 
ils sont impersonnels, plus grande est l'illusion (a leurs propres 
yeux et aux yeux des autres) qu'ils donnent de leur pouvoir. 
Le pouvoir de ceux qui ont du prestige reside dans le bonheur 
qu'on leur prete; le pouvoir des bureaucrates, dans l'autorite 
qu' on leur attribue. C' est ce qui explique le regard absent, 
lointain, de tant de personnages respirant le prestige. lls portent 
leur regard au-de/a des regards d'envie qui les font exister. 
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