
Zeitschrift: Actio humana : l'aventure humaine

Herausgeber: La Croix-Rouge Suisse

Band: 98 (1989)

Heft: 2

Artikel: Omo, Uhu, Holbein

Autor: Katt, Anna

DOI: https://doi.org/10.5169/seals-682357

Nutzungsbedingungen
Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte
an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich für deren Inhalte. Die Rechte liegen in der Regel bei
den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Siehe Rechtliche Hinweise.

Conditions d'utilisation
L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En règle générale, les droits sont détenus par les

éditeurs ou les détenteurs de droits externes. Voir Informations légales.

Terms of use
The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. See Legal notice.

Download PDF: 22.05.2025

ETH-Bibliothek Zürich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch

https://doi.org/10.5169/seals-682357
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=en


Uhu
OLBEIN

Dans notre societe de communication, la «pub»
est generalement consideree comme un
outrage. En v regardant de plus pres. pourtant.
nous decouvrons que la publicite est un art.
Un art dans leauel se mire Tesprit du temps.
dans lequel nous nous retrouvons ainsi que nos
desirs secrets.
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En l'An de Grace 1516,un«designer»du nom
de Hans Holbein confectionnait pour le
savant lucernois Oswald Geishüler, dit
Myconius, une enseigne destinee ä son studio

d'etude. «Quiconque veut apprendre ä

ecrire et ä lire...», ä celui-lä, l'image montrait
le chemin de «Tecole d'alphabet» du theolo-
gien et latiniste reconnu. Aujourd'hui, le
peintre de cet avis est universellement
connu en tant que Hans Holbein le Jeune et
nous admirons la fameuse enseigne de Toffi-
cine en question comme une piece precieuse
d'une inestimable valeur, exposee au Musee
d'Art de Bale. Le fait qu'il y a pres de cinq
siecles, ce placard place dans le sens du flux
des passants, vantät ä ceux-ci les merites de
fecole, n amoindrit en rien pour nous sa
valeur artistique.
Mais qui done declarerait oeuvres d'art les
«panneaux illustres» de notre temps? Le

seul art que nous leur reconnaissions,
semble n'etre, au mieux, que celui de la
seduction ä laquelle nous n'avons d'autre
faiblesse que de vouloir echapper. A nos
yeux, declarent les critiques culturels, la
publicite est un outrage: ä chaque pas, 24
heures sur 24 et 12 mois sur 12, eile fausse
notre regard sur les realites de la vie - une
veritable «pollution optique». Depuis 32 ans
dejä, depuis que nous avons lu le livre de
Vance Packard, «Les sedueteurs secrets»,
nous revons d'un monde meilleur, d'un
monde vierge de reclame. D'un monde oü
nous pourrions nous absorber en toute quietude

dans notre radio matinale - meme la
locale - epargnes que nous resterions par la
pub pour des bandes hygieniques super-
absorbantes.
Oil nous ouvririons sans apprehension notre
boite aux lettres, sachant que nous ne
serions pas ensevelis sous une avalanche de
«tous menages». Lors de l'une de nos innom-
brables tentatives de cesser de fumer, nul
heros d'affiche n'essaierait, goguenard, de
nous entralner «ä la decouverte du goüt».
Nous ne devrions plus, dans les magazines,
chercher desesperement la partie redaction-
nelie et, le soir, nous pourrions savourer le
feuilleton de 20 heures 30 sans tester si nos
dents sont aussi eclatantes que Celles de la
bouche pulpeuse qui exhibe les siennes en
les caressant d'un revers de langue langou-
reux.
«Nous» - e'est qui? Qui done souhaite ce
monde de reve exempt de publicite? De
toute evidence une minorite. Des sondages
en Allemagne, par exemple, ont donne que
54 pour cent de la population apprecient la
publicite comme «une aide pour le consom-
mateur», que 49 pour cent aiment bien la
publicite dans les journaux et que 44 pour
cent trouvent la publicite televisee dis-
trayante. La publicite en tant qu'auxiliaire
de vie delectable: sommes-nous done defini-
tivement asservis par la manipulation?
Cela dit, nous sommes quand meme loin de
faire la partie aussi belle ä la publicite qui,
pour nous conquerir, doit faire des prodiges
d'imagination. C'est ainsi qu'elle doit confor-
ter nos opinions et nos aspirations. Car pour
peu que ses images ne cadrent pas, juste-
ment, avec notre cadre existentiel, elles ne
nous interessent plus guere. En 1694, le mot
«publicite» ne signifiait-il pas «notoriete
publique», soit le fait d'etre connu d'une
maniere certaine et generale? Cela demande
quelque effort.
Un appareil nomme «eye-mark-recorder».



une lunette-camera speciale, permet d'enre-
gistrer les mouvements du regard d'un sujet.
L'ceil humain balaie les pages d'une revue
par bonds successifs, et seul est vraiment
assimile ce qui le captive plus de 200 millise-
condes. C'est dire si la täche de la publicite
consistant ä ancrer son message dans les
memoires est relativement ardue, la recepti-
vite aux informations ecrites etant generale-
ment insuffisante. Les images, par contre
retiendront davantage l'attention, ä condition,

toutefois, qu'elles ne soient ni quoti-
diennes ni pauvres de contrastes. On
demande ä la publicite d'etre creative et
esthetique. Et eile le sait, epuisant de ce fait
avec creativite toutes les ressources de la
representation esthetique. En 1914 dejä, le
peintre franqais Fernand Leger s'extasiait:
«Les tableaux de reclame modernes, qui
lacerent si brutalement le paysage, etaient de
ces choses qui irritaient le plus les gens de
goüt... Et pourtant, ce panneau de reclame

jaune et rouge, un cri dans la douceur du site,
est l'un des plus beaux evenements pictu-
raux nouveaux qui soient.»
C'est sans pudeur qu'ä l'epoque, la publicite
piochait dans le reservoir que mettait ä sa
disposition l'art dit historique. Des genres et
des styles de toutes les epoques etaient
desaffectes«pro domo». Les oeuvres d'art,en
tant que telles, faisaient, seules, la publicite
du produit en question. Tout comme, de nos
jours, le David de Michel-Ange prend la pose
pour des chaussettes, des jeans et des «sti-
mulateurs de virilite».
Bientöt, la publicite promut sa marchandise
au rang d'oeuvre d'art.Dujourau lendemain,
Odol eut droit ä son piedestal et nous som-
mes admis, nous aussi, ä admirer aujourd'hui
Dimple dans son cadre. Cependant, l'art ne
fut pas toujours que serviteur de la publicite,
puisque des idees de Dame Publicite surent
l'inspirer ä leur tour. Avant meme que le
photomontage ne devint un moyen d'expres-

L'affiche Fogal,
aussi expressive
que chargee
d'humour, a fait
entrer l'art
monumental dans la
halle des arrivees
de la gare centrale
de Zurich. En
mariant la pub et
l'art, les creatifs
de Y& R ont
cree «l'Art en Bou-
teille».
Qui se chausse
chez Andy II lien, en
ressort avec la
reproduction d'une
huile de Carlo
Niederer.
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sion artistique, la publicite s'en servait ä ses
propres fins. De meme, les «objects into
monuments» de l'artiste americain Claes
Oldenburg vers la fin des annees soixante,
furent-ils une reaction plutöt tardive aux
utopies du monde publicitaire. Ce dernier,
en 1901 dejä, erigeait en reve des produits
surdimensionnes en tant qu'elements archi-
tecturaux ancres dans la physionomie
urbaine.
La publicite se fait le miroir de fragments de
notre societe, tant par la palette que par la
pellicule, le texte et la note, la choregraphie
et le film. Ainsi, les creations linguistiques de
ses slogans sonnent comme des poemes
phonetiques et, que ce soit pour Omo, Uhu,
Coca ou Pepsi, elle puise, ivre d'invention,
dans le vocabulaire des peuples. Les melodies

d'accompagnement des publicites ne
nous quittent plus d'une oreille et quand
Georges Michael, sur l'imposante scene
inondee de la lumiere bleue des projecteurs,
entonne sa chanson pour le «Coke light», le
clip publicitaire se metamorphose en concert
de rock.
Qui plus est, nous disposons dejä de prix
recompensant le film publicitaire. Plus de
2000 spots publicitaires sont presentes cha-
que annee au Festival de Cannes. Apres
quoi, nous avons le privilege de savourerles
meilleurs in extenso sous forme d'un long
metrage au cinema. Des lors, qui s'etonnera
encore, aujourd'hui, que la «bobine can-
noise» remplisse les caisses, quand meme
des regisseurs tels que Fellini et Zeffirelli

s'enthousiasment pour le «petit format»?
Dejä, la publicite renonce ä montrer le pro-
duit. Pour Citroen, il suffit que cent fougueux
chevaux composent sur l'ecran les fameux
chevrons de la marque. Les Franqais ne
durent pas attendre longtemps une declaration

de leur ministre de la culture:«J'aime la
publicite. Elle est belle, inventive. La publicite,

c'est de Part.»
Un art que tout le monde comprend. Un art
«avec mode d'emploi». Un art refletant les
courants et tendances du moment dans
notre societe. Un art qui, de plus, devine nos
besoins, desirs et nostalgies les plus secrets
pour nous les projeter d'un air enjoue. On
dirait que l'espoir des artistes d'un «art veri-
tablement public» se realise ä retardement.
Leur revendication d'un «acces sans restriction

ä l'evenement culturel» se trouve enfin
satisfaite. Et voici que, dejä, un historien
d'art tourne la chose en ridicule: «En verite,
tous les indices semblent se multiplier, que
les musees traditionnels sont en train, sans
opposition perceptible, de perdre leur vocation

de lieux de culture populaire au profit
des formes de communication plus amüsantes

et ä plus large spectre d'impact de la
publicite.»
La publicite futuriste de Pepsi, dans laquelle,
longtemps apres notre disparition, un profes-
seur d'archeologie minutieux decouvre, sous
les decombres de notre epoque, la bouteille
de Pepsi-Cola, temoin de notre culture, ne
tient guere de la fiction. Comme quoi le
«pub-art» n'est pas un «art-poubelle»!

Anna Katt

L'on pourrait parier
«d'esthetique

procreative»: un
collage de dessins
publicitaires reus-
sis, compose par
la graphiste,
devient ä son tour
ceuvre d'art. La
multiplicity des

moyens stylisti-
ques - de l'amüsante

presentation
des lunettes
Armani ä la sobre
stylisation signee
Cynar en passant
par les fougueux
chevaux en
chevron de Citroen
- ne derange en
rien. Au contraire:
l'harmonie de la
diversite est peut-
etre le test attestant

qu'il s'agit
bien d'art ou, pour
le moins, d'incar-
nations de l'esprit
du temps.
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