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Le discours poetique est un langage universel qui fonctionne independamment du type de media utilise.
Urs Meyer, chercheur fribourgeois en litterature, analyse comment la publicite actuelle a recours aux formes

poetiques par le biais de moyens visuels.

Une
jeune femme decouvre un

soutien-gorge sur la banquette
arriere d'une voiture, lä ou son

petit chien est assis. Apparem-
ment, le sous-vetement ne lui appartient
pas. Est-ce que son mari la trompe? Une
rivale inconnue menace-t-elle son bon-
heur conjugal? C'est la le point de depart
d'un spot TV de la Migros. Les profanes
qui ont ete confrontes ä l'ecole aux canons
de la grande litterature s'etonneront sans
doute qu'un spot publicitaire de ce genre
puisse representer un passionnant objet
d'etude pour un germaniste.

« On ne peut pas definir de frontiere
stricte entre le langage litteraire et le

langage quotidien, estime Urs Meyer. Or la
publicite est partie integrante de ce

dernier. » Ce chercheur en litterature de l'Uni-
versite de Fribourg analyse les precedes
poetiques du langage publicitaire actuel.
Car pour servir un produit ä Monsieur et
Madame Tout-le-Monde, les publicitaires

recourent de plus en plus souvent ä des

instruments qui ont leur origine dans

la communication poetique. Les clients
potentiels sont emmenes dans des univers
esthetiques, fictionnels et inconnus. «II
s'agit de structures qu'on appelle poetoge-
nes, explique Urs Meyer. Elles presentent
une similitude avec les formes poetiques,
mais leur fonction a ete modifiee. Leur
role, dans le cas de la pub, consiste ä vanter
un produit ou un service.»

Etant donne la cherte des blocs
publicitaires, les spots sont courts par nature,
lis recourent au visuel pour raconter
de breves histoires. Et c'est lä qu'Urs
Meyer est dans son element. Jusqu'ici, son
activite scientifique a en effet surtout porte
sur le genre litteraire court, comme les

histoires breves et les aphorismes. Son

analyse des spots publicitaires actuels est

une contribution ä l'etude de la culture
populaire et eile est interdisciplinaire.
A cote de la recherche litteraire, elle

prend en consideration des aspects de

la semiotique, de la theorie de l'informa-
tion, des sciences de la communication et
de l'anthropologie.

Emprunts ä la fable litteraire
Le spot de la Migros mentionne effectue
ainsi des emprunts ä la forme classique de

la fable litteraire. Dans l'histoire de la

jeune femme et de la rivale inconnue, le

petit chien joue en effet un role central: la
dame descend de voiture et lui fait renifler
l'objet du delit. Le chien s'elance aussitot,

apparemment pour suivre une trace
encore fraiche. Comme c'est l'usage dans
la fable, le vraisemblable se mele ä l'im-
probable: les telespectateurs pressentent
qu'il n'y a jamais eu de piste. Et pourtant,
le chien semble savoir oü retrouver la
rivale. II doit par consequent etre dote
d'un flair extraordinaire, ce qui fait de lui la

creature d'un royaume fabuleux. En plus
de la fiction d'une action impossible, le
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...mais au lieu
d'une morale, la
fable transmetun
simple message
publicitaire.

spot recourt ä d'autres precedes poeti-
ques, comme le jeu sur la perspective ou
la tension: ä une montee dramatique
succede soudain un revirement inattendu.
La dame et le chien croisent durant leur
traque une Serie de femmes seduisantes
et chacune d'entre elles pourrait etre
la rivale qu'ils recherchent. Mais le chien
poursuit sa course. A partir de lä, l'histoire
est artistiquement narree dans la simultaneity

Deux images apparaissent ä l'ecran.
Sur la premiere, on reconnait la dame,

sur l'autre les rivales possibles qu'elle
poursuit. Cette double perspective cou-
ramment adoptee en litterature est utilisee
jusqu'au moment oü le chien tire enfin sur
sa laisse pour entrainer sa maitresse dans

une succursale Migros. Le conflit trouve
alors un denouement amüsant: le chien
arrache du rayon un emballage de lessive

qu'il tient dans sa gueule et apporte ä

sa maitresse.
Mais lä oü, dans la fable, on attendrait

une morale, le spot de la Migros s'acheve
avec un simple message publicitaire:
« Produit de lessive complet Elan - pour
du linge propre au parfum unique. Des ä

present en trois nouvelles senteurs.» Un
slogan qui montre clairement que le pro-
pos de l'histoire n'est ni un etre fabuleux
dote de pouvoirs surnaturels ni un sermon
moral, mais un produit de lessive au parfum

agreable et intense. Entre-temps, Urs

Meyer a analyse les structures poetogenes
de plusieurs centaines de spots. «Une
grande partie de la pub actuelle est de

qualite mediocre », affirme-t-il. Selon lui,
les slogans et les textes publicitaires sont
souvent simplement composes de maniere
ä atteindre leur objectif par le biais de

figures de style rhetoriques. II n'est pas
question de formes poetiques plus
complexes comme la narration d'une histoire
courte ou une dramatisation sous forme de

dialogue fictif.

Campagnes ludiques
C'est precisement lorsqu'il est question
de produits identifiables, comme une
lessive, que les publicitaires ont tendance ä

recourir ä des elements stylistiques tires
de contes, de fables ou de parodies. Dans

son examen du paysage publicitaire
suisse, Urs Meyer dit avoir trouve particu-
lierement «ludiques» au sens poetique
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 cliches courants, mais
ils les remettent en question de maniere
ironique et creative.

La Neue Zürcher Zeitung prouve
egalement que les affiches publicitaires

peuvent etre poetiques. Elle pique les

esprits depuis des annees grace ä sa

campagne. Le crayon NZZ fraichement tailld,
sur lequel les publicitaires ont dejä fait
pousser des epines, avec une legende
qui disait «convaincant», est devenu un
embläme. Selon Urs Meyer, c'est une
manure efficace de traiter le texte et l'image
avec de l'ambigu'ite poetique.

Independamment du media livre
La reprise de formes poetiques dans le

langage visuel de la publicite montre que
la poesie existe aussi hors du support
traditionnel qu'est le livre. En sciences cul-
turelles, la poesie est aussi consideree

aujourd'hui comme une forme de
communication, qui par principe fonctionne
independamment du type de media utilise.

«Une recherche litteraire qui se

reclame des sciences culturelles doit tenir
compte de la mutation mediatique », expli-
que Urs Meyer, qui prevoit maintenant
d'elargir son projet de these de doctorat sur
la « Poetique dans la publicite ». En collaboration

avec des collegues aux Etats -jUnis,
enAllemagne et en Suisse, il a l'intentipn de

partir ä la recherche des traces du discours

poetique sur Internet, dans les jeuxviqlüo et

dans les medias alternätifs de la culture
underground, ou encore dans des disciplines

artistiques commi i la Photographie, la

peinture et la musique

FONDS NATIONAL SUISSE • HORIZONS JUIN 2004 21


	Poésie dans la publicité

