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Préface


Lorsqu’Irène Grenet m’a demandé si je voulais bien écrire la préface de son essai, j’ai spontanément accepté, alors que je n’avais pas encore lu une seule ligne de son texte. Pourquoi donc ? Tout simplement parce que j’avais eu quelques échanges avec elle sur ses observations de ce monde qu’elle avait intégré récemment : la publicité. Elle ne s’est pas contentée de bien faire son travail à la tête de la Régie publicitaire des chaînes de France Télévisions. Non, elle a interrogé ce métier qu’elle a découvert, s’est posé les bonnes questions et a tenté d’en découvrir les ressorts, le fonctionnement et surtout le rôle profond au-delà de sa dimension économique. Je dois dire qu’à la lecture de son essai, j’ai été frappé par la triple dimension de son analyse : philosophique, sociétale et économique. Avec une petite plongée historique qui permet de comprendre les racines et d’appréhender les perspectives. Cela faisait bien longtemps qu’aucune réflexion de fond n’avait été faite sur la publicité et surtout sur son évolution à l’ère du numérique. Il m’était dès lors naturel d’apporter ma modeste contribution à ce travail intelligent et sensible.

J’ai consacré ma vie au métier de la publicité et à bâtir un groupe mondial à partir de la très belle œuvre du fondateur de Publicis, Marcel Bleustein-Blanchet. Car la publicité est d’abord un métier, et sans doute l’un des plus beaux. Un métier au carrefour de l’économie, des médias, de la société, au cœur des tendances sociales, politiques et culturelles. Un métier qui ne s’exerce pas, mais se vit passionnément. Point de marchandage dans la passion que l’on met à penser, à jongler avec les idées et les images pour aboutir à ces petits bouts de films ou de contes qui restent dans le tréfonds de notre mémoire.

C’est un métier au service de ses clients, d’abord et avant tout : il ne faut jamais l’oublier. Nous sommes au service des entreprises. Quelle responsabilité, que celle de se voir confier ce qu’elles ont finalement de plus précieux : leurs marques, c’est-à-dire cette différence qui leur confère leur compétitivité. Une différence qui procède, toujours et immanquablement, de leur histoire. Une campagne réussie, une campagne qui accélère le lancement d’un produit ou d’un service ou qui propulse une nouvelle marque, c’est une campagne qui a su capter, dans ce petit bout de récit et d’image qu’on appelle la publicité, ce fragment d’histoire que l’entreprise veut raconter au monde. La publicité crée de la différence compétitive : ce que nous avons défini, à Publicis, comme une « gratification psychologique différentielle ». Tout y est : la différence du produit, le sentiment d’être gratifié en l’utilisant ou en le possédant et sa dimension psychologique.

En ce sens, le publicitaire est dépositaire de ce que Marcel Bleustein-Blanchet appelait la « rage de convaincre » de son client, et dont il doit se montrer digne. On parle beaucoup de créativité et d’inventivité à propos de la technique publicitaire, et c’est avec raison : il faut nécessairement casser un peu les codes et repousser les frontières pour affirmer sa différence. Mais j’irais plus loin. La différence ne se perçoit que si elle crée un changement : le monde ne doit pas être tout à fait le même avant et après l’irruption de cette « différence ». Et c’est là que la distinction entre l’art et la technique s’obscurcit. Oui, il y a une part d’artistique dans le métier de la publicité. Oui, l’immense rigueur nécessaire pour provoquer une sensation en s’adressant délibérément aux sens et aux émotions rapproche la discipline publicitaire de la discipline artistique, de manière d’autant plus évidente que la création publicitaire se déploie dans un cadre toujours plus contraint. La rigueur du raisonnement permet de comprendre les forces du marché, les concurrents contre lesquels on se bat, puis de définir une stratégie de conquête pour installer le produit ou la marque. Ce raisonnement ne laisse rien au hasard, il ne se satisfait pas d’intuitions (encore que…). Vient ensuite le travail créatif proprement dit, qui consiste à sortir du cadre pour écrire une histoire publicitaire qui interpelle par son originalité, sa force de conviction, les images ou les mots décalés qui retiendront l’attention et créeront une relation émotionnelle avec le consommateur.

Le consommateur justement. Le métier de la publicité est une leçon de vie, parce qu’on doit apprendre à s’adresser au consommateur. Et le consommateur, ce n’est pas autre chose que l’homme, qu’il faut traiter avec infiniment de respect dans toutes ses dimensions et sa diversité. L’individu n’est pas fait de tiroirs qui ne communiquent pas : le consommateur ou la consommatrice, c’est aussi le père, la mère, le frère ou la sœur, l’employé, le citoyen voire le militant. C’est tout simplement un être humain avec ses complexités, ses envies, ses émotions… Pour gagner la confiance de cet être multiple, il faut être toujours en éveil. On ne peut pas se reposer sur ses acquis : le monde avance vite, et c’est à la publicité de le rattraper, parfois même de le dépasser. À ce titre, la publicité est une chose à la fois légère et profonde. Nécessairement légère, au risque de se perdre : comme le sourire d’un enfant qui éclaire une journée maussade, elle doit contribuer à l’optimisme. Mais profonde aussi : en parlant à la société, elle doit bien sûr comprendre celle-ci, mais aussi toujours avoir conscience qu’elle lui renvoie une image d’elle-même. Lourde responsabilité, là encore. Un exemple évident : Dim. Une belle marque de collants, et plus tard de lingerie et de sous-vêtements y compris masculins. Quelques notes de musique, des images belles, optimistes, parfois sensuelles de la femme. Des images toujours vraies et agréables à regarder. On pourrait penser qu’il n’y a rien derrière cette légèreté. Ce serait un peu… léger : derrière ces images, il y a toute la révolution sexuelle des années 1960 et 1970 et la conquête d’émancipation des femmes. La publicité ne crée certes pas les grandes tendances sociétales mais elle accompagne, elle amplifie les mouvements.

Il faut souligner aussi que la publicité a ceci de spécifique qu’elle a toujours été contestée. Je fais partie de ceux qui considèrent qu’on apprend beaucoup des critiques. Les critiques adressées à la publicité sont d’autant plus violentes que celle-ci est en réalité la photographie souvent dérangeante que la société peut voir d’elle-même.

La publicité n’est pas à l’abri d’erreurs, d’excès de langage ou encore d’incompréhensions : c’est pour cela qu’elle se doit d’être toujours à l’écoute et de toujours apprendre pour ne pas répéter ses erreurs. Aujourd’hui la contestation a changé de forme, même si on retrouve toujours certaines lignes de force qui traversent les décennies. La plus grande inquiétude porte sur un certain modèle de consommation dont le caractère durable et soutenable est remis en cause. On ne peut l’ignorer. Ce serait faire preuve d’irresponsabilité, précisément, mais ce serait aussi mettre en péril le pacte de confiance entre les consommateurs et les marques nécessaire à notre économie.

Prenons le sujet à bras-le-corps. On dit parfois que la communication ne peut pas tout dans ce domaine. La transition écologique ne serait que l’affaire de la production industrielle, à qui incombe la tâche de revoir ses processus de fabrication. Je ne suis pas d’accord. La communication peut tout, au sens où rien ne se fera sans elle. Il ne s’agit pas de considérer qu’une publicité efficace peut se substituer aux transformations nécessaires de notre système productif. Il s’agit plutôt de comprendre que, si l’on ne fait pas émerger le désir d’un monde différent, aucune transition écologique ne sera jamais effective. Assumons-le fièrement : le capitalisme responsable a besoin de la publicité !

Une autre appréhension apparaît, lorsqu’on se projette dans l’avenir de la publicité : c’est celle qui a trait à la protection de la vie privée du consommateur. Je crois profondément en l’apport positif de la technologie pour aider nos clients à être plus performants à moindre coût. Je crois aussi profondément en l’innovation, que je fais vivre à travers Vivatech. La data est un nouvel eldorado collectif, un bien commun pour construire le monde nouveau ; elle ne doit pas être confisquée par quelques-uns. La publicité digitale, à laquelle les GAFA ont beaucoup apporté, mais grâce à laquelle ils ont immensément prospéré, devra faire l’objet d’un rééquilibrage des forces. La data appartient au consommateur. Les efforts de réglementation sont louables mais, on l’a vu avec le RGPD, aisément contournables. S’agissant de données d’individus, il est difficilement concevable qu’elles soient accaparées par quelques-uns sans partage des revenus. Plus sérieux et plus grave encore, nul ne sait ce que deviendront ces sociétés et leur management dans l’avenir, et rien à ce jour ne peut garantir contre un mauvais usage de ces données. Une immense prudence et des règles strictes sont de mise pour exploiter sans risque ces données qui ne sont rien d’autre que des identifiants de la personne et une collecte de ses brins de vie : ses goûts, ses centres d’intérêt, ses comportements…

Nous sommes devant une nouvelle frontière, que nous le voulions ou non. Cette nouvelle frontière, les publicitaires ne pourront pas la franchir seuls, mais ils pourront nous en rapprocher : cette frontière, c’est celle de l’optimisme. À nous de faire jouer cette puissance de rêve et d’optimisme dans un monde qui n’a jamais eu autant besoin de couleurs, de perspectives et d’inclusion ! J’ai dit que la publicité apportait de la couleur à la vie, qu’elle était porteuse d’émotions : cela implique qu’on ne peut faire ce métier qu’avec respect pour le consommateur, mais aussi avec amour.

Pour aborder toutes ces questions et pour décrire la publicité du monde nouveau, Irène Grenet nous fait plonger dans l’histoire de la publicité, ne néglige aucun aspect et nous emmène vers ce qu’elle appelle la « publicité positive ». J’aime ce parcours, l’intelligence de l’analyse et je crois en cet avenir de la publicité : en son rôle positif non seulement pour l’économie, ce qui a déjà été largement prouvé, mais également pour la société et pour l’individu. C’est au fond le pari que j’ai toujours fait pour la publicité : elle est une chose magnifique pourvu que l’on s’en serve comme il convient, sans excès, en respectant les produits, les marques, et surtout les individus. Avec un peu d’amour, une pointe d’humour et ce qu’il faut d’émotions et de sensibilité. Faites ce voyage, je crois qu’il vous plaira autant qu’il m’a plu.

Maurice LÉVY






Introduction


« “Double Pâte des Sultanes” et “Eau Carminative” de César Birotteau : découverte merveilleuse approuvée par l’Institut de France. » Lorsque César Birotteau, le parfumeur parisien créé par Balzac en 1837, décide de vanter, dans le premier prospectus publicitaire à entrer dans la littérature, les mérites de la lotion de sa création, il teste (et avec lui l’écrivain et le lecteur, aussi médusés qu’amusés) le pouvoir signifiant des « poèmes commerciaux », « dans un pays où tout homme tient autant à être sultan que la femme à devenir sultane1 ».

Est-ce donc cela, la publicité ? La convocation de la puissance de l’image et du slogan pour parler aux fantasmes de ses contemporains, l’appel à l’imagination créatrice pour appuyer par la magie du symbole des arguments plus ou moins sérieux (car « cette précieuse Pâte, qui exhale les plus doux parfums, fait donc disparaître les taches de rousseur les plus rebelles, blanchit les épidermes les plus récalcitrants, et dissipe les sueurs de la main dont se plaignent les femmes non moins que les hommes ») ? Deux siècles plus tard, la naïveté du discours du parfumeur fait sourire, même si Balzac ne porte sur lui aucune ironie. C’est que le consommateur, assurément, a évolué. Mais la publicité commerciale demeure bien, elle, cette invention stupéfiante et scandaleuse qui consiste à utiliser le langage de la poésie et du rêve pour parler d’un produit.

Mobiliser la symbolique et la rhétorique, chercher à susciter l’émotion en commercialisant l’art, c’est donc le stratagème diabolique qu’inventa le capitalisme pour avancer ses pions. Il faut consommer, toujours plus, sous peine d’effondrement d’une économie qui ne survit que si le produit s’anéantit dans la consommation et laisse place à un autre. La contestation, ancienne et tenace, est incontestablement renouvelée dans un monde qui prend conscience du caractère intenable du modèle. La transition écologique renvoie ainsi avec violence la publicité à son statut de « conscience malheureuse2 », éternellement tiraillée entre sa dimension créatrice et sa finalité mercantile.

Dans le même temps, si la critique de la publicité demeure un fil rouge qui traverse les décennies en dépit des mutations du monde, c’est sans doute qu’on reste convaincu de son efficacité. Elle débride la consommation, donc. Pire encore, selon ses détracteurs, ces images éphémères qui polluent les murs de nos villes, ce bruissement d’arrière-plan qui interrompt la lecture et l’écoute, reflètent le visage d’une modernité matérialiste et déraisonnable dont on ne veut pas. C’est le paradoxe de la publicité : elle réussit à faire vendre en s’appuyant sur les désirs des consommateurs, et en même temps on refuse de reconnaître sa capacité à mettre en scène les désirs, c’est-à-dire finalement à exprimer la réalité d’une époque. Car c’est un fait : en formulant les aspirations plus ou moins conscientes d’une société, elle a le pouvoir de cristalliser ses transformations. Elle a ce pouvoir, malgré elle et malgré nous, de représenter notre monde.

La publicité est donc décriée, mais efficace – aussi bien sur le plan micro que sur le plan macro. En mobilisant les individus par le rêve ou par le rire « qui cache une arrière-pensée d’entente, je dirais presque de complicité, avec d’autres rieurs, réels ou imaginaires3 », elle participe à la constitution de notre imaginaire commun. Mais encore faut-il que les conditions d’émergence de cette représentation commune du monde soient toujours réunies. Si la publicité a partie liée avec l’espace public, elle est aussi dépendante des évolutions de celui-ci : lorsqu’il se fragmente, à la faveur de la digitalisation du monde, elle est profondément remise en cause (rendant au passage quelque peu désuètes les attaques publiphobes traditionnelles). Et c’est alors toute sa problématique sociale qui est renversée. Dans la mesure où « la représentation n’est pas le décalque du spectacle du monde, elle est ce par quoi se lève un monde4 », la publicité peut-elle encore nous aider à nous approprier les mutations de celui-ci ? Autrement dit : de manière aussi puissante qu’elle cautionna naguère les excès du capitalisme, peut-elle nous faire apprivoiser aujourd’hui sa transformation éthique ?

L’intention de l’ouvrage, qui s’appuie sur une expérience concrète du secteur de la publicité, n’est pas de provoquer les « antipubs », mais bien au contraire d’aller au fond des critiques fondamentales qu’ils ont soulevées depuis des décennies, en partant du principe que, quelle que soit la position du lecteur vis-à-vis de la publicité, celle-ci est bien un « fait social total5 » qui nous aide à nous comprendre, et potentiellement à nous transformer.

La première partie rappelle que la publicité, cet objet absolument singulier et paradoxal qui utilise le langage de la poésie et du rêve à des fins mercantiles assumées, s’est d’abord présentée comme une « trajectoire du rêve », pour emprunter une belle formule d’André Breton. Elle demeure à ce titre un objet de passion et de répulsion, tout en étant, qu’on le veuille ou non, le reflet de nos évolutions.

La seconde partie tire les conséquences de la révolution digitale, et notamment de la prévalence des données personnelles sur les individus – la data – dans une économie publicitaire désormais écrasée par la prédominance des GAFA*1. Le bouleversement est total, pour le consommateur, pour l’écriture publicitaire – et pour l’imaginaire du progrès qu’exaltait la publicité traditionnelle. C’est le temps de l’émancipation, mais aussi celui de ses errements.

La dernière partie de l’ouvrage tente de comprendre la place qui peut alors être celle de la publicité, comme imaginaire du monde. Lorsque la transformation numérique de l’espace public ébranle profondément toute idée de « monde commun » ; lorsque, à travers la data, les communautés marketing tendent à devenir le facteur de segmentation sociale prédominant, au-delà des critères socio-professionnels ; enfin lorsque le consommateur émancipé devient aussi émetteur, et non simple récepteur, du discours sur les marques, préférant qu’on lui apporte des preuves plutôt qu’on lui « vende du rêve ».

Ce monde nouveau (c’est le pari fait ici) ouvre la voie à une nouvelle raison d’être de la publicité : une « publicité positive » qui a le pouvoir, si elle s’en saisit, de représenter – et donc de faire advenir – les transformations du capitalisme responsable.







*1. Google, Apple, Facebook et Amazon.




PREMIÈRE PARTIE

La publicité classique :
une trajectoire du rêve,
qu’on le veuille ou non

On peut définir la publicité comme un discours imagé, mis au service d’une entreprise commerciale, dont l’objet est de vendre un produit (ou un service) ou de faire connaître une entreprise. Elle vise donc à « faire parler » le produit ou l’entreprise, qui se mettent à signifier quelque chose de plus que leur nature d’objet utile ou d’organisation de production de biens. Et en transformant le produit en ce que Roland Barthes a appelé « expérience de l’esprit1 », elle établit un lien, inédit aux débuts de la société industrielle, entre une visée mercantile et un discours créatif.

C’est ce lien, fondamentalement paradoxal, qui la condamne définitivement (et avec une force renouvelée aujourd’hui) aux yeux de ses détracteurs. C’est également ce lien qui fait d’elle, depuis son origine, même si la profusion des supports publicitaires pose aujourd’hui la question de manière nouvelle, un miroir évolutif de notre façon de cohabiter.



CHAPITRE I

Transformer le produit en « expérience de l’esprit »


Partons donc du principe de base que la publicité est un discours sur un produit. C’est certes un truisme, mais c’est crucial pour la resituer dans l’histoire de la « modernité », dans laquelle, pour reprendre une terminologie d’Hannah Arendt, les produits ne « font plus partie du monde des objets d’usage » mais deviennent des biens de consommation1.

Ce produit est issu d’un processus de transformation – de « fétichisation » de la marchandise –, qui lui permet de devenir un objet de discours poétique.


Le produit « fétiche » :
un fantasme réalisé par la publicité


La métamorphose de la marchandise

Sur le plan historique, la publicité est naturellement fille de l’économie capitaliste et de la société d’abondance à laquelle celle-ci donne lieu. Grâce à l’accroissement de la productivité, à partir de la révolution industrielle, la création de biens de plus en plus excédentaires par rapport à la demande déplace la problématique économique de la production à la consommation : le problème n’est plus tant de fabriquer des objets et d’accumuler les stocks que de les écouler. Au début du siècle dernier, le psychologue américain Walter Dill Scott théorise ainsi « qu’il n’est plus permis d’attendre que l’acheteur vienne, il faut aller le chercher chez lui ; parfois même il faut, pour des objets ou des produits nouveaux, créer un acheteur qui n’existait pas hier2 ». Avant que Jean Baudrillard, en 1970, ne rappelle que « l’homme n’est devenu un objet de sciences pour l’homme que depuis que les automobiles sont devenues plus difficiles à vendre qu’à fabriquer3 ». La rationalité économique de la publicité, a fortiori quelques décennies plus tard, c’est ainsi d’aller chercher ces acheteurs potentiels et à venir. Et elle le fait au moyen d’un nouveau type de discours : le discours sur le produit.

Dans un ouvrage récent, le sociologue Anthony Galluzzo retrace la rupture historique entre le monde ancien, immobile et morcelé, où l’on fabrique ses propres outils, et le monde industriel, où le lien se rompt entre les hommes et les objets qui les entourent, où la consommation se sépare de la production4. Et il fait le lien, sur le plan théorique, avec le processus que Karl Marx appelle la « fétichisation » de la marchandise5. Dans la pensée de Marx, la marchandise possède à la fois une utilité (sa « valeur d’usage », en tant que « chose sensible ») et une valeur (sa « valeur d’échange », en tant que « chose suprasensible »). La valeur d’échange, qui se manifeste sous la forme du prix de la marchandise, est créée par le travail humain et mesurée par la durée du travail qui a été nécessaire à sa production. Or le « caractère fétiche » de la marchandise, c’est le processus par lequel la valeur d’échange n’apparaît pas pour ce qu’elle est, à savoir le résultat du travail social, mais semble être une qualité propre à la chose elle-même – cette occultation de la réalité étant le résultat de l’échange économique ; c’est la métamorphose de la marchandise en un produit abstrait de ses conditions de production et de sa valeur de « travail coagulé6 ».

Sur les mêmes fondements théoriques, on peut considérer que c’est cette fétichisation de la marchandise qui ouvre, pour les produits manufacturés, la possibilité d’une nouvelle existence symbolique – et donc la possibilité de devenir objets de discours à travers la publicité. L’invisibilité de l’acte concret de production des marchandises laisse en effet aux entreprises la possibilité de développer un discours « artificiel », au sens strict, de représentations choisies sur le produit, faisant primer la valeur symbolique de celui-ci par rapport à sa valeur d’usage (c’est-à-dire son utilité concrète) et à sa valeur d’échange au sens de Marx (c’est-à-dire ses conditions de production). En un mot, la publicité peut être considérée comme le symptôme de la métamorphose de la marchandise en objet de consommation, du passage du monde ancien à la modernité.




La cristallisation symbolique de la marque

L’émergence d’un discours sur le produit, qui s’affranchit ainsi de sa réalité uniquement matérielle, est concomitante d’une révolution des modes de vente. L’achat ne se fait plus seulement, comme dans les économies traditionnelles, entre deux personnes physiques (l’acheteur et le vendeur), sur la base d’un produit réel : à mesure qu’il se démultiplie et se standardise, le produit peut être présenté en tant qu’image avant d’être acheté. La publicité devient ainsi un pont qui relie le vendeur et l’acheteur, dans un contexte de symbolisation de l’acte de consommation.

L’existence des marques commerciales n’est, quant à elle, pas issue de la révolution industrielle : on les retrouve, dès l’Antiquité, dans leurs deux fonctions de signature et de différenciation7. Leur essor est toutefois intimement lié à celui de la publicité, dans la mesure où elles procèdent du même processus de symbolisation : lorsque la relation interpersonnelle directe entre le producteur et l’acheteur ne peut plus intervenir, lorsque le fabricant ne peut plus raconter lui-même son produit, il faut trouver de nouveaux vecteurs de confiance. C’est pour répondre à cette nécessité que la loi de 1857 sur les marques de fabrique et de commerce crée la marque de producteur, qui vise à présenter le produit au consommateur et à l’informer sur ses conditions de fabrication – à lui donner confiance. Et pour cela, de la même manière que la publicité fait primer la valeur symbolique du produit sur sa valeur d’usage, la marque opère un décrochage entre les bénéfices fonctionnels de ce que l’entreprise produit et les valeurs emblématiques qu’elle veut incarner (solidité, fiabilité, puissance…). Lieu de cristallisation du contrat de confiance avec le consommateur, elle représente ce repère symbolique dans un univers économique dépersonnalisé et abstrait.

Cette lecture théorique des conditions d’émergence de la publicité et de la marque est utile à mobiliser dans le contexte contemporain de profondes transformations de la consommation. Au terme d’une histoire industrielle marquée par la complexification des processus de production et la délocalisation des matériaux mobilisés, les entreprises sont attendues comme jamais sur la traçabilité de leur chaîne de fabrication. Dans le secteur alimentaire, par exemple, l’intérêt pour les circuits courts, l’engouement pour le biologique et l’équitable ou le développement du vrac conduisent certaines enseignes à favoriser la production locale, voire à disposer de leurs propres filières de production, en revalorisant le modèle du producteur-commerçant du monde ancien. Est-ce un coup de canif porté au contrat de confiance institué au travers de la marque, ou au contraire la démonstration du caractère plus que jamais nécessaire de celle-ci ? On y reviendra. Le fait est que la tendance interroge ce mouvement de symbolisation par lequel la marchandise était devenue « fétiche ».






Le produit objet poétique :
la publicité comme art efficace

Dans son essence, la publicité est ainsi ce « système de signes combinatoires de valeurs symboliques, réduisant ou refoulant la référence au mode de production », qui constitue, « dans la sphère du logos, le substitut idéologique de la valeur d’usage8 ». Elle est, au sens strict, poétique, au sens où elle ne renvoie pas avant tout à l’objet réel, mais à sa connotation, c’est-à-dire à ce supplément de sens qui fait appel à l’imaginaire et à la subjectivité : elle fonctionne comme un référentiel en soi.

Comme la poésie, mais sur un plan visuel aussi bien que textuel, elle utilise les codes de la rhétorique et peut être métaphorique (les « deux doigts coupe-faim » de Twix), hyperbolique (« Pour que le ciel soit le plus bel endroit de la terre » d’Air France), métonymique (les traces de bronzage de Promovacances), oxymorique (« Jamais vieux pour toujours » de Petit Bateau). Comme la poésie, elle peut être surréaliste (la chaise chaussée d’escarpins d’Eram), nostalgique (le spot « C’est magnifique » d’Intermarché9), jouer sur les mots (« Êtes-vous ravis au lit » de Panzani), créer des néologismes (« Plus c’est Fanta, moins c’est sérieux »).

Pour reprendre les termes de Roland Barthes dans une de ses analyses sémiotiques fondatrices sur la publicité10, « en touchant le produit par le langage publicitaire, les hommes lui donnent du sens et transforment ainsi son simple usage en expérience de l’esprit ».


« Publicité = poésie »

C’est au plaidoyer de Blaise Cendrars, publié en 1927, que l’on emprunte cette formule11. « Oui, vraiment, la publicité est la plus belle expression de notre époque, la plus grande nouveauté du jour, un art. Un art qui fait appel à l’internationalisme, ou polyglottisme, à la psychologie des foules et qui bouleverse toutes les techniques statiques ou dynamiques connues, en faisant une utilisation intensive, sans cesse renouvelée et efficace, de matières nouvelles et de procédés inédits. Ce qui caractérise l’ensemble de la publicité mondiale est son lyrisme. Et, ici, la publicité touche à la poésie. »

La dimension créative, qui caractérise la publicité par rapport à la réclame d’antan, est naturellement adaptée à la pluralité des supports qui la véhiculent : presse, affichage, cinéma, radio, télévision, puis numérique. On attribue généralement au journaliste et homme politique Émile de Girardin, lorsqu’il lance La Presse en 1836, l’invention du modèle économique dans lequel l’annonce finance le journal – pour le soustraire au « despotisme étroit de l’abonné12 ». C’est la naissance d’un système de financement, mais pas encore de la publicité dans sa forme créative : pour l’instant, « l’annonce doit être concise, simple, franche, ne porter jamais aucun masque, marcher droit à son but, la tête haute », écrit Émile de Girardin en 1945.

La réclame informative évolue peu à peu, notamment avec la généralisation de la photogravure, puis de la photographie, mais c’est avec l’affiche, sous l’impulsion des grands affichistes (Jules Chéret, Toulouse-Lautrec, Mucha, puis Capiello, Cassandre ou Jean Carlu), que la publicité entre définitivement dans le domaine de l’art13. Certains, à l’instar de Jean Carlu, rejoindront d’ailleurs l’Union des artistes modernes (UAM), mouvement de défense de l’art utilitaire lancé en 1929, pour revendiquer la pleine place de la publicité au sein des beaux-arts.

Tout se passe comme si, à partir de là, le champ de la création publicitaire allait se construire sur l’ensemble des supports (y compris cinématographiques et audiovisuels qui vont se développer à partir de l’entre-deux-guerres, numériques ensuite), comme un laboratoire d’autant plus exigeant que cette création, en tant qu’art, semble toujours à même de trébucher sur sa fonction utilitaire. En reprenant les propos de l’artiste hongrois György Kepes, qui théorisa, dans son ouvrage Language of Vision, publié en 1944, les fondements de son œuvre de graphisme et photographie publicitaires à partir de son enseignement au New Bauhaus, on peut ainsi dire que, « parce que l’art publicitaire, de par sa nature même, touche un public plus large, il peut et devrait devenir un mode d’expression et un outil d’éducation des plus importants. Mais, de par sa nature même également, cette forme d’art est parfois handicapée par un intérêt commercial sans avenir, et c’est uniquement grâce au travail intransigeant et expérimental de l’avant-garde que nous pouvons espérer accomplir la totalité de ses possibilités14 ».

Il est de ce point de vue intéressant de constater que les publicitaires ont, depuis les années 1960 et jusqu’à aujourd’hui, continuellement cherché à sortir des cadres traditionnels et à brouiller les frontières entre l’annonce publicitaire et son environnement : aussi bien sur le plan formel (avec les possibilités nouvelles de formats inclusifs offertes par le numérique par exemple) que sur le plan des contenus (avec l’essor du brand content, cet univers de marque à part entière sur lequel on reviendra). Comme si, finalement, il incombait au talent créatif aussi bien la tâche de ramener en permanence la publicité du côté de l’art que celle de la fondre dans son univers d’insertion pour la faire oublier. Les travaux historiques montrent d’ailleurs combien cette tendance fut particulièrement marquée en France, où le public français, culturellement réticent à l’envahissement de la publicité américaine, a joué un rôle particulier dans l’exigence de créativité imposée aux publicitaires15. La publicité serait bien cette « conscience malheureuse », lieu d’une créativité de contenus et de formats d’autant plus importante que sa nature est hybride, et donc impure.
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