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GGK ET SWISSAIR

POUR UNE HISTOIRE DES IMAGINAIRES DE LA CONSOMMATION

FREDERIC SARDET

Le 12 novembre 1968, le lecteur de la Gazette de Lausanne plonge encore une

fois dans les affres de la guerre froide avec l’annonce de l’ouverture du Congrès

du parti communiste polonais. Cinquantenaires obligent, deux universitaires
lausannois livrent la fin de leur analyse de l’armistice de 1918 et de la grève

générale en Suisse. Le conflit israélo-palestinien, la guerre du Vietnam, routines
des médias, sont relégués en dernière page. La tension politique, suite aux heurts
antisoviétiques du 28 octobre et du 7 novembre à Prague, émerge en pages

intérieures. Dans ce temps court de l’information, sur toute la page 14, le lecteur
assidu du quotidien lausannois retrouve une déclinaison de la communication
publicitaire de Swissair confiée à l’agence bâloise Gerstner, Gredinger & Kutter
GGK).1

Mandatée à partir de 1966 par Swissair, GGK propose, dès le début de l’année
1968, un nouveau modèle de communication de presse pour la compagnie. Le titre
du jour: «Un matin, Swissair cessa d’exister» On imagine volontiers les rires,
les interjections, les haussements d’épaules ou la perplexité des lecteurs. Depuis
les années 1950, le volume du trafic aérien affiche un accroissement continu et

rapide, que seuls les goulots d’étranglement constitués par les infrastructures au

sol semblent pouvoir entraver à court terme.Après quelques soubresauts liés aux
fluctuations monétaires à la fin des années 1940, Swissairenregistre une croissance

sans faille, investit, renouvelle sa flotte,2 élargit son réseau, embauche, engrange

les bénéfices et fait passer le montant des dividendes par action de Fr. 17.50 en

1962 à Fr. 30 en 1969.

40 ans plus tard, quel objectif assigner à l’analyse de ce document au-delà du

sentiment trompeur que les publicitaires auraient vu juste avec une étonnante

prémonition? S’il faut se défendre de tout anachronisme dans la lecture de cet

encart, force est de constater qu’en dehors de l’histoire orale, l’analyse ne peut

emprunter que des pistes balisées, àdéfaut d’accès aux sources primaires. En avril
2005, une part des archives historiques de Swissair a été remise au Verkehrshaus
de Lucerne mais les 10 palettes,3 heureusement épargnées par les inondations
catastrophiques d’août 2005, ne sont pas encore consultables. 4
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Il fallait donc partir du document, l’encart publicitaire, envisagé comme trace

d’un système d’énonciation sur les imaginaires de la consommation. Entre
information, séduction voire provocation, l’encart montre la percée d’un modèle
américain de communication, ludique et efficace, dont GGK s’est fait le champion

et qui a profondément contribué à renforcer et perpétuer l’image de marque de

Swissair tout en la rendant indissociable de la Suisse. Il faut rappeler que les

compagnies aériennes se caractérisent par leur nature duale: elles sont à la fois
sociétés commerciales et entreprises astreintes légalementà un service au) public
tout en étant dotées d’activités nationales et internationales inscrites dans des

accords bilatéraux et multilatéraux.5 A la fin des années 1960, Swissair est, en

Europe, un cas un peu à part puisqu’elle ne reçoit pas de subventions de l’Etat,
formation des pilotes exceptée, ne compte qu’un quart de son capital en mains

publiques mais reste «helvétique» puisque la loi fédérale limite les conditions
d’accès à l’actionnariat aux porteurs. Toute l’histoire de Swissair est traversée

par cette relation ambiguë entre secteur privé et prestation de service public.6

Pour le consommateur, peu informé sur la capitalisation de l’entreprise, c’est par

le langage publicitaire que cette identité, cette «suissitude» pour plagier Césaire

et Senghor,7 s’est construite avant de s’effondrer en quelques mois pour,
finalement, ne laisser qu’amertume ou nostalgie,8 tandis que les milieux financiers
affichent leur désintérêt pour la nouvelle compagnie nationale, fille de Crossair,

aux mains de Lufthansa.

UNE PUBLICITE ENTRE CIEL ET TERRE

Première étape pour restituer ce système d’énonciation: en ce 12 novembre 1968,

que voit le lecteur?

Une page fortement structurée qui balance astucieusement entre langage publicitaire

et langage de presse. Le projet de GGK ne cherche toutefois pas à tromper le
lecteur. A aucun moment celui-ci ne peut imaginer qu’il a affaire à un reportage.

Cependant, le titre et l’importance du texte sont autant d’invites à la lecture.
Graphiquement, un cadre à double filet délimite la publicité. Il est bordé en haut
par une maxime et signé enbas par le logo de la compagnie aérienne.A l’intérieur,
deux blocs symétriques: dans la partie basse, un texte dense 4550 signes) mais

utilisant un caractère plus grand que le reste du journal,9 est imprimé sur trois
colonnes. S’y adjoint un tableau avec cadre à filet gras et caractère en italique qui
se veut réponse à la maxime. Le second bloc est constitué du titre en majuscule,
centré, mélangeant caractères avec et sans sérif. Pour lier les deux blocs, un pavé

photographique centré de 15 par 13 cm montre une file de passagers massés sur
une échelle de coupée estampillée Swissair donnant sur le vide, symbole de la
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compagnie défunte. Par cette division de la page en deux parties contrastées, la
composition typographique participe de l’effet recherché par la photographie
centrale. La ligne d’horizon de la photographie est pratiquement sur le même
axe que le début du texte et le vide de la page se confond avec le vide de l’espace

photographié. En somme, la publicité peut être lue comme une rencontre entre

vide et caractère typographique, entre ciel et terre.

Cette structuration de la publicité n’est pas surprenante. Elle reflète la pensée

graphique de l’agence GGK. Ses deux fondateurs, l’historien Kutteret le designer

Gerstner partagent une passion commune pour la typographie et les formes.
Leur langage publicitaire renforcé par l’arrivée de l’architecte Gredinger s’est
construit sur cette complicité et un goût partagé des audaces américaines:10 «Mit
Kutter erfüllt sich auch ein lange gehegter Traum: einen Partner der Sprache zu
haben, der nicht den üblichen Werbeslang spricht, mit dem sich Bild und Text
auf gleichem Niveau zu einer Einheit verbinden lassen.»11

Toutefois, la lecture de cette publicité ne fait sens qu’à deux conditions. Il faut
l’inscrire dans la série des encarts produits par GGK, ce que Gerstner appelle un
«programme»,12 et observer cette forme nouvelle de communication dans l’espace

concurrentiel des compagnies intercontinentales d’alors.

UN «PROGRAMME» TOUJOURS RENOUVELE

L’agence GGK, fondée en 1959, propose un programme publicitairepourSwissair,

c’est-à-dire un concept de communication fondé sur un canevas décliné selon
plusieurs variantes et diffusé en plusieurs langues. Les déclinaisons du concept13

passent par une reprise non systématique de traits structuraux: titraille, mise en

colonne, bordure, maxime, signature, tableaux, coupon réponse, mélange des

types de caractères. Cette déclinaison assure l’identité visuelle des publicités
Swissair, reconnaissables au premier coup d’oeil. On pourrait dire tout aussi

bien que ces publicités traduisent d’abord le style GGK. En 1968, par exemple,

l’agence assure la communication de presse du groupe textile suisse Arova selon

un schéma visuel très proche et des procédés énonciatifs cousins.

Le dépouillement exhaustif des publicités de compagnies aériennes diffusées
dans la Gazette de Lausanne durant les trois derniers mois de 1968 montre que

Swissair est la seule compagnie aérienne qui offre un message publicitaire
toujours neuf. C’est la marque de fabrique de GGK que l’on ne retrouve pas dans

les publicités de TWA, Air Canada ou Iberia, principales compagnies à faire des

annonces dans ce quotidien.
Ce soin dans le mode de communication est porté par les convictions des

publicitaires bâlois qui n’ont pas manqué de rappeler leur grande liberté d’action
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face à la direction de Swissair, visiblement interloquée lorsque le projet lui fut
soumis.14 Reste à savoir comment la diffusion des publicités se planifiait…
Dans l’environnement lausannois de la fin des années 1960, Swissair publie
dans la seule Gazette de Lausanne. Rien dans la Feuille d’Avis de Lausanne ou

la Tribune de Lausanne, quotidiens d’information plus locaux et moins marqués

par l’idéologie libérale de la haute bourgeoisie. La Gazette de Lausanne est un

journal à faible tirage, 15 élitaire, réputé pour son supplément littéraire, pouvant
intéresser un lectorat qui constitue aussi la clientèle probable de la compagnie
aérienne en une époque où, malgré la croissance impressionnante du trafic aérien,

le déferlement du low cost contemporain n’est pas encore d’actualité. De plus,
le développement des charters, synonyme de tourisme de masse, conforte GGK
dans sa volonté de valoriser l’individu-client par une communication directe,
une information toujours précise mais enrobée d’un trait d’humour ou d’ironie
et qui cherche à nourrir une interaction par l’utilisation souple de la publicité à

coupon réponse.16

CONCURRENCE(S)

Pas plus que l’encart publicitaire ne peut se lire en dehors de la ligne générale

de communication retenue par l’agence bâloise, cette communication ne peut se

penser hors du contexte concurrentiel qui règne entre les compagnies mais aussi

entre les agences mandatées par celles-ci.

Durant l’année 1967, avant l’introduction du modèle GGK, la Gazette diffuse
des publicités Swissair d’une tout autre allure: répétitives, les publicités sur demi
page, sont de simples listes de destinations présentées dans un tableau horaire
juxtaposé à l’image d’un avion en vol sur fond gris. Swissair communique alors
sur le mode du fait vrai prix, types de dessertes, flotte), sans chercher à

développer un quelconque imaginaire.
La communication lancée par GGK n’est pas le fruit du hasard et peut se lire
comme réponse de la compagnie helvétique au contexte concurrentiel qu’elle
entretient avec les autres compagnies, notamment avec la TWA sur les voyages

transatlantiques. TWA propose bien avant Swissair des campagnes publicitaires
de belle qualité, typiques du modèle américain, dans un esprit proche de celui
qui anime l’agence GGK.17 La publicité TWA offre une accroche graphique
solide, un usage des mentions de lieux de desserte fondamentalement différent
des tableaux de Swissair. Sortis de leur cadre de stricte destination, les noms des

villes sont énumérés les uns à côté des autres pour se transformer en lieux rêvés

d’un voyage imaginaire. Quant au discours, il vise clairement à créer entre le
lecteur et le produit, un lien humain par la mise en avant du pilote, de l’hôtesse
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de l’air ou de l’agent de voyage, et délaisse volontairement la mise en valeur de

l’objet avion. Autre exemple: une publicité de la TWA présente le sud de

Manhattan photographiée d’avion avec en surimposition un bandeau «A VENDRE»

pour vanter le prix attractif d’un vol Genève–New York Gazette de Lausanne,

17 janvier 1967).18 En dessous de la photographie se trouve un texte informatif
court. La réplique de Swissair, le 19 janvier, s’efforce de calquer le modèle
mais avec maladresse. Une photographie aérienne de Manhattan orientée sur les
buildings et l’Empire State voit se superposer un texte inutilement précis, sans

aération, sur un ciel grisé…
Par publicité interposée se joue donc la domination des routes par la politique
tarifaire: l’Atlantique–Nord, fort lucrative et destination incomparable pour
renforcer l’image de marque, mais aussi l’Afrique, sont au coeur de ce combat
commercial.19

Entre annonceurs on perçoit des ajustements rapides: dès que Swissair s’appuie
sur GGK, TWA contre-attaque et offre un nouveau slogan explicitement tourné
vers la jeunesse up up and away).
La publicité TWA va même emprunter les recettes de GGK pour chercher à

convaincre le lecteur suisse de recourir à ses services en exhibant dans son

accroche l’un des stéréotypes helvétiques: «Quel est le rapport entre le bon
sens suisse et cette compagnie d’aviation?» Gazette de Lausanne, 29 mars

1968). Autre cas frappant de ce mimétisme, les publicités des South African
Airways, réponses directes à l’élargissement du réseau Swissair. Chacun se lit
et s’observe.

La publicité est faite d’emprunts, de subversions de modèles, d’expérimentations.

GGK a la grande intelligence de ne jamais s’enfermer dans un modèle

figé d’énonciation. Par exemple, alors que la publicité américaine n’hésite pas

à suivre les voies mal perçues en Europe du name calling, dénigrement
contrôlé du concurrent, GGK n’hésite pas à user de cette approche comparative
pour vanter les mérites de Swissair mais sans chercher à y recourir de manière

intensive. Une publicité explique l’intérêt d’avoir la croix blanche helvétique
sur l’empennage des avions en laissant entrevoir, par la mise en page du texte
et des photographies, la médiocrité des emblèmes de la concurrence. Tout en

douceur, pourrait-on dire…
L’examen du jeu concurrentiel est problématique. Il semble aboutir à un étranglement

mimétique des publicitaires. Une questionse pose: le relatifappauvrissement

des formes publicitaires, par indifférenciation, ne pourrait-il être finalement que

production d’un imaginaire et de désirs communs renforçant le modèle
consumériste? Il conviendra d’en discuter de manière critique. Il semble toutefois
établi qu’avant même le développement de la théorie des signaux au sein de la
théorie des jeux,20 ces compagnies de haute qualité saisissent l’importance du
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jeu concurrentiel par message publicitaire interposé et ne sourcillent pas sur les

moyens financiers qu’elles consacrent à leur promotion. La publicité peut être

source de fidélisation d’une clientèle qui sait que, faire de la publicité, c’est avoir
les moyens d’offrir un bon produit.

SWISSNESS

L’interdépendance du texte et du graphisme chez GGK ne dispense pas d’une
analyse serrée de l’économie des textes, reflets de l’état du système.

La presse contemporaine n’a pas évacué le texte mais elle a évolué vers une

information renforçant le zapping et facilitant un temps de lecture minimal.
De telles pratiques s’opposent au modèle des années 1960. Pour l’ensemble
de sa communication pour Swissair, mais également dans d’autres mandats

commerciaux pour Volkswagen, par exemple, l’agence GGK mise sur la qualité
rédactionnelle.
Pour Swissair, GGK cherche à éveiller le goût de la lecture par un titre souvent

long, généralement inattendu ou paradoxal, contrepoint d’une maxime exhibée

au dessus de la publicité telle la parole d’un deus ex machina rappelant des

vérités oubliées.
Les textes produits par GGK à ce moment-là présentent deux grandes caractéristiques:

tout d’abord, ils traduisent la grande mutation de la société des «Trente

glorieuses» qui voit triompher la consommation dans un cadre individualiste
mais où subsistent des représentations traditionnelles, notamment la famille et

la sexuation des rôles sociaux.
Simultanément, ces textes participent au renforcement d’une identification de

la compagnie aérienne à la Nation helvétique. Le discours publicitaire en arrive
même à transformer le rapport entre clients, actionnaires et compagnie à un lien
familial. Rhétorique métonymique, usage de la synecdoque sont les clés de cette

identification de la compagnie à la Suisse qui s’appuie aussi sur bon nombre de

stéréotypes.

Si l’on observe la construction de l’encart du 12 novembre, il débute précisément

sur les signes extérieurs de la consommation: la mort de la compagnie,
c’est d’abord de la nourriture non consommée. Puis viennent, dans la narration,
les effets économiques et sociaux induits par la disparition de la compagnie.
L’emphase porte sur les conséquences du désastre sur le tissu économique et

social helvétique et le profit qu’en tirent les concurrents étrangers, goguenards.

Dans cette fable aux forts accents de parabole, comme dans les autres textes
publicitaires de GGK, la rhétorique contribue à fortifier l’identification de la
compagnie à un symbole national et à renforcer la confusion entre compagnie
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privée capitaliste, actionnariat suisse et monopole national. Une analyse des

différentes publicités montre que le nom ou l’adjectif suisse est mentionné au

moins autant de fois que le nom de la compagnie. Bref: le discours publicitaire
est là pour faire de Swissair une propriété de la Suisse et des Suisses), un

prolongement de la Suisse dans les airs, une sorte de territoire diplomatique
à l’esprit «pionnier» ou qui saurait attirer le pionnier helvétique perdu dans

la brousse africaine. Entreprise de service public ou entreprise publique? La
confusion sera toujours savamment entretenue jusqu’à la débâcle des années

2000 et bien des politiciens ont largement fait usage d’un langage flou pour
entretenir cette confusion mentale.

En même temps, GGK s’appuie sur la dimension internationale de la compagnie
pour créer une dialectique très efficace entre la notion de compagnie nationale
et les exigences du monde contemporain fait d’interconnexions, prémisses

d’une réelle mondialisation.
Comment se formule cette dialectique dans la publicité de GGK? A la fois
graphiquement et textuellement. Les symboles suisses ne manquent pas, même
si GGK varie les approches, jongle entre humour, statistique, politique et jeu.
Significativement, la première publicité proposée par GGK est rédigée partiellement

en cyrillique pour inviter à se rendre de l’autre côté du rideau de fer, tout
en suggérant au lecteur suisse d’améliorer ses compétences linguistiques. Le
30 décembre 1968, le texte édité dans les quatre langues nationales dessine la
croix suisse en creux et se donne à lire comme une «annonce politique» Celle-ci
commence par remercier les différentes composantes régionales du pays à qui la
compagnie doit son succès. Immédiatement après, l’annonce explique que clients
comme employés sont issus des «pays les plus divers» et qu’une publication dans

«quelques douzainesd’autres langues» aurait été légitime. Le paragraphe s’achève

ainsi: «[…] ce serait montrer qu’on ne peut concevoir Swissair sans ‹l’étranger›
et sans ‹les étrangers›. Attention: politique.» Et l’annonce de poursuivre sur le
transit international et l’espoir de pouvoir, par les liaisons aériennes, offrir une
chance de développement au tiers-monde.

Une fois encore, GGK construit un discours graphique et textuel restituant une
image à la fois nationale et internationale de la compagnie aérienne. Avec son

slogan «Attention: politique» on pense surtout à «Attention: danger» Pour saisir

l’impact recherché sur le lecteur, il faut se rappeler qu’en 1965, le parti
démocratique du Canton de Zurich avait déposé une initiative «contre la pénétration
étrangère» Quoique retirée le 18 mars 1968, cette initiative avait laissé place à

celle du nationaliste xénophobe et conseiller national zurichois James Schwarzenbach

qui s’appuyait sur l’action nationale contre la surpopulation étrangère et
son organe de presse Volk+Heimat dès 1966. Lancée en mai 1968, cette nouvelle

initiative contre «l’emprise étrangère» faisait la promotion d’un concept tenace:



163

SARDET: GGK ET SWISSAIR

l’immigration choisie. Or, parmi les étrangers que l’initiative ne voulait pas
soumettre à quotas, figuraient explicitement les touristes, consommateurs bienvenus.

Les milieux économiques et politiques suisses s’opposèrent massivement à cette

initiative mais il faut reconnaître que GGK et Swissair firent preuve d’une belle
réactivité dans un débat qu’ils pouvaient tout aussi bien ignorer.
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UN CHAMP A DEFRICHER

Au terme de cette rapide présentation, il faut bien insister sur le fait que la publicité

de GGK pour Swissair n’est pas pure anecdote. Mise en contexte, elle doit
inciter à formaliser de manière précise ce qui se joue sur le front des imaginaires
de la consommation et sur les valeurs qui traversent la société occidentale depuis

la Seconde guerre mondiale. L’objectif n’est pas de juger les transformations de

la société de consommation mais de repérer les mécanismes du changement et
les incidences que ces mécanismes peuvent avoir sur l’organisation collective et
sur le rapport que les individus entretiennent à eux-mêmes. Partir de la communication

de Swissair semble une piste à privilégier car GGK a travaillé pour la
compagnie pendant une trentaine d’années. L’étude diachronique des mutations
de ce langage publicitaire alliée à une bonne connaissance des acteurs successifs

travaillant pour cette agence serait sans nul doute très enrichissante.

Les années 1960 s’inscrivent dans une phase hybride, hétéroclite, sur le plan
de la sociologie de la consommation comme sur celui des formes graphiques.

Le discours de GGK en témoigne par la souplesse de son programme. Toutefois,

ce discours, attentif à introduire un lien individualisé entre entreprise et
consommateur, reste axé sur l’offre. Par son discours sur la «suissitude» de la
compagnie et en élargissant très explicitement sa rhétorique de l’actionnaire au

peuple suisse consommateur, GGK évite toute référence aux hiérarchies sociales

et participe ainsi à la grande mutation de la société consumériste. Significatif
aussi de cette phase hybride des imaginaires de consommation, GGK perpétue

le modèle du pionnier, mais ce pionnier n’est plus le «fou volant» Le pionnier,
c’est le consommateur rassuré, telle cette missionnaire en partance pour l’Inde
qui peut constater que la seule difficulté pour prendre l’avion, c’est de «faire le
premier pas» Dire cela, c’est déjà faire de la consommation un rapport à soi qui
forge l’identité, sans recours à une quelconque référence collective. Ces simples
constats montrent la voie à suivre pour cette recherche mais aussi la difficulté
qu’il y aura à la mener car les publicitaires sont habiles à brouiller les cartes, à

faire du neuf avec du vieux et à superposer ce que des périodisations trop
statiques veulent faire accroire. Que penser notamment de ce qui s’est passé après

la débâcle de Swissair, le 31 janvier 2002, lorsque André Dozé, CEO de Crossair,

accompagné des représentants de la communication et du marketing annonce la
naissance de la compagnie Swiss? L’agence londonienne Wink Media du canadien

Tyler Brûlé, qui a reçu pour mandat de donner le nom à la nouvelle compagnie

fait alors savoir qu’il a été clair dès le départ que la nouvelle compagnie devait
inscrire sa «swissness» sa «suissitude» sur sa bannière. «[…] les valeurs
qualitatives suisses n’étaient pas seulement les fondements de Crossair et de Swissair,

mais elles sont aussi reconnues dans le monde entier. C’est donc sur ces valeurs,
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déclare Tyler Brûlé, que nous construisons ce qui sera la compagnie aérienne la
plus respectée du monde.»21 Variation sur un thème connu, dira-t-on, et optimisme
de circonstance… Mais surtout, discours qui surprend si l’on accorde quelque

validité au modèle d’hyperconsommation de Gilles Lipovetsky,22 fondé sur une

consommation affranchie des repères statutaires et de référents collectifs que

GGK pouvait encore faire sien, mais dont on pouvait penser qu’ils auraient du

mal à s’imposer au début du XXIe siècle.
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