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Poeé
dans la publicité

Le discours poétique est un langage universel qui fonctionne indépendamment du type de média utilisé.
Urs-Meyer, chercheur fribourgeois en littérature, analyse comment la publicité actuelle a recours aux formes
poétiques par le biais de moyens visuels.

| ne jeune femme découvre un
soutien-gorge sur la banquette
arriére d'une voiture, 1a ot son
| petit chien est assis. Apparem-
ment, le sous-vétement ne lui appartient
pas. Est-ce que son mari la trompe? Une
rivale inconnue menace-t-elle son bon-
heur conjugal? C'est 1a le point de départ
d'un spot TV de la Migros. Les profanes
qui ont été confrontés a I’école aux canons
de la grande littérature s’étonneront sans
doute qu'un spot publicitaire de ce genre
puisse représenter un passionnant objet
d’étude pour un germaniste.

«On ne peut pas définir de frontiére
stricte entre le langage littéraire et le lan-
gage quotidien, estime Urs Meyer. Or la
publicité est partie intégrante de ce der-
nier.» Ce chercheur en littérature de 1'Uni-
versité de Fribourg analyse les procédés
poétiques du langage publicitaire actuel.
Car pour servir un produit a Monsieur et
Madame Tout-le-Monde, les publicitaires
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recourent de plus en plus souvent a des
instruments qui ont leur origine dans
la communication poétique. Les clients
potentiels sont emmenés dans des univers
esthétiques, fictionnels et inconnus. «Il
s’agit de structures qu’on appelle poétoge-
nes, explique Urs Meyer. Elles présentent
une similitude avec les formes poétiques,
mais leur fonction a été modifiée. Leur
r0le, dans le cas de la pub, consiste a vanter
un produit ou un service. »

Etant donné la cherté des blocs publi-
citaires, les spots sont courts par nature.
Ils recourent au visuel pour raconter
de breves histoires. Et c’est la qu'Urs
Meyer est dans son élément. Jusqu'ici, son
activité scientifique a en effet surtout porté
sur le genre littéraire court, comme les
histoires bréves et les aphorismes. Son
analyse des spots publicitaires actuels est
une contribution a l'étude de la culture
populaire et elle est interdisciplinaire.
A coté de la recherche littéraire, elle
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prend en considération des aspects de
la sémiotique, de la théorie de 1'informa-
tion, des sciences de la communication et
de I'anthropologie.

Emprunts a la fable littéraire

Le spot de la Migros mentionné effectue
ainsi des emprunts a la forme classique de
la fable littéraire. Dans 1'histoire de la
jeune femme et de la rivale inconnue, le
petit chien joue en effet un réle central:la
dame descend de voiture et lui fait renifler
I'objet du délit. Le chien s’élance aussitot,
apparemment pour suivre une trace
encore fraiche. Comme c’est 1'usage dans
la fable, le vraisemblable se méle a 1'im-
probable: les téléspectateurs pressentent
qu’il n'y a jamais eu de piste. Et pourtant,
le chien semble savoir ou retrouver la
rivale. Il doit par conséquent étre doté
d'un flair extraordinaire, ce qui fait de lui la
créature d'un royaume fabuleux. En plus
de la fiction d'une action impossible, le



chien du spot

fabuleux...

spot recourt a d’autres procédés poéti-
ques, comme le jeu sur la perspective ou
la tension: a une montée dramatique
succéde soudain un revirement inattendu.
La dame et le chien croisent durant leur
traque une série de femmes séduisantes
et chacune d’entre elles pourrait étre
la rivale qu’ils recherchent. Mais le chien
poursuit sa course. A partir de 1a, 'histoire
est artistiquement narrée dans la simulta-
néité. Deux images apparaissent a 1'écran.
Sur la premiére, on reconnait la dame,
sur l'autre les rivales possibles qu’elle
poursuit. Cette double perspective cou-
ramment adoptée en littérature est utilisée
jusqu’au moment ot le chien tire enfin sur
sa laisse pour entrainer sa maitresse dans
une succursale Migros. Le conflit trouve
alors un dénouement amusant: le chien
arrache du rayon un emballage de lessive
qu’il tient dans sa gueule et apporte a
sa maitresse.

Mais 1a ou, dans la fable, on attendrait
une morale, le spot de la Migros s’achéve
avec un simple message publicitaire:
«Produit de lessive complet Elan — pour
du linge propre au parfum unique. Dés a
présent en trois nouvelles senteurs.» Un
slogan qui montre clairement que le pro-
pos de l'histoire n’est ni un étre fabuleux
doté de pouvoirs surnaturels ni un sermon
moral, mais un produit de lessive au par-
fum agréable et intense. Entre-temps, Urs

Gréce a son flair
extraordinaire, le

Migros ressemble
aun personnage

...mais au lieu
d’une morale, la
fable transmet un
simple message
publicitaire.
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Meyer a analysé les structures poétogénes
de plusieurs centaines de spots. «Une
grande partie de la pub actuelle est de
qualité médiocre », affirme-t-il. Selon lui,
les slogans et les textes publicitaires sont
souvent simplement composés de maniére
a atteindre leur objectif par le biais de
figures de style rhétoriques. Il n’est pas
question de formes poétiques plus com-
plexes comme la narration d'une histoire
courte ou une dramatisation sous forme de
dialogue fictif.

Campagnes ludiques
C’est précisément lorsqu’il est question
de produits identifiables, comme une les-
sive, que les publicitaires ont tendance a
recourir a des éléments stylistiques tirés
de contes, de fables ou de parodies. Dans
son examen du paysage publicitaire
suisse, Urs Meyer dit avoir trouvé particu-
lierement «ludiques» au sens poétique
du terme, outre la campagne de Migros,
celles de Ricola et des Producteurs suisses
de lait. Qui ne connait pas «Lovely», la
vache blanche et noire qui danse et fait
des claquettes pour signaler au public que
le lait rend «grand et fort»? Ces spots ne
se servent plus des clichés courants, mais
ils les remettent en question de maniére
ironique et créative.

La Neue Ziircher Zeitung prouve
également que les affiches publicitaires
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peuvent étre poétiques. Elle pique les
esprits depuis des années grace a sa cam-
pagne. Le crayon NZZ fraichement taillé,
sur lequel les publicitaires ont déja fait
pousser des épines, avec une légende
qui disait «convaincant», est devenu un
embléme. Selon Urs Meyer, c’est une ma-
niere efficace de traiter le texte et 'image
avec de I'ambiguité poétique.

Indépendamment du média livre
La reprise de formes poétiques dans le
langage visuel de la publicité montre que
la poésie existe aussi hors du support
traditionnel qu’est le livre. En sciences cul-
turelles, la poésie est aussi considérée
aujourd’hui comme une forme de com-
munication, qui par principe fonctionne
indépendamment du type de média utilisé.
«Une recherche littéraire qui se
réclame des sciences culturelles doit tenir
compte de la mutation médiatique », expli-
que Urs Meyer, qui prévoit mainte{nant
d’élargir son projet de thése de doctorat sur
la «Poétique dans la publicité». En collabo-
ration avec des collegues aux Etats-Unis,
enAllemagne et en Suisse, il a l'intentibn de
partir a la recherche des traces du discours

\
poétique sur Internet, dans les jeux vidéo et

dans les médias alterzﬁfs de la culture
underground, ou encore dans des discipli-
nes artistiques comme la photographie, la
peinture et la musique |
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