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POINT DE VUE ’

La publicité, c’est Hitler

En premiére approximation, deux explications
possibles :

et réalisent les films publicitaires télévisés ne
sont, pour la plupart, que de sombres imbé-
ciles, aussi gaspilleurs, débiles et vains que les
gens qui leur passent des commandes;

2. — ou bien il s’agit de spécialistes ayant soi-
gneusement étudié les ressorts du comporte-
ment humain, travaillant selon des régles pré-
cises et fournissant un produit exactement
adapté au but fixé : faire vendre tant que pos-
sible.

Est-ce faire beaucoup trop d’honneur aux pu-
blicitaires ? Je penche pour la deuxiéme expli-
cation. Je soupgonne en effet la publicité télé-
visée d’étre 'ceuvre de gens employant, vu I'im-
portance des sommes d’argent en jeu, des mé-
thodes éprouvées et efficaces.

Ayant mesuré (ce que, pour simplifier, je nom-
merai) le quotient intellectuel moyen des télé-
spectateurs, ils déclenchent, en bons émules de
Pavlov, des salivations au moyen d’arguments
précisément calibrés.

Par conséquent, les films présentés chaque soir
sur les écrans de TV peuvent étre considérés
comme excellent indicateur, un revelateur de
« I’état des esprits ».

Certes, il y aurait beaucoup a dire sur les ob-
jets mémes de ces films : dentifrice, poudre &
lessive et autres saletés. L’obsession patho-
logique de propreté qu’ils mettent en évidence
vaudrait bien quelques congres de psychologues
et (anti)psychiatres.

Mais I’essentiel n’est pas tant dans les objets
proposés.

Il me semble bien étre dans la forme du dis-
cours, dans le fait que ce discours-la soit pos-

sible, autorisé, normal; pire: quasiment de-
mandé par une majorité de téléspectateurs.
Depuis quelques semaines, pour les besoins
de la cause, je regarde donc les « spots » publi-
citaires de la TV romande.
Et j’ai acquis la conviction définitive que leurs
auteurs, de méme que ceux qui leur passent des
commandes, devraient, pour la plupart, étre
inculpés pour escroquerie, viol, détournement
de mineur, faux dans les titres et tentative
d’homicide. Au choix.
De fait, les slogans et les arguments avancés
sont & ce point vicieux, mensongers, outran-
ciers, injustifiables — dans la plupart des cas
— qu’on se demande comment pareils discours
ne tombent pas immédiatement sous le coup de
tout un éventail de lois.
(... oui, je sais, les organisations de consomma-
teurs réclament depuis longtemps. Sans beau-
coup de résultats.)
Alors, comment est-ce possible ? Comment se
fait-il que des centaines de milliers de télé-
spectateurs (romands, en ’occurence) se lais-
sent abreuver de mensonges, d’invraisemblan-
ces d’une grossiereté crasse, de débilités sans
nom ? Des dizaines de milliers de gosses se font
laver le cerveau — et cela est normal.
Le discours de la publicité ne choque guére,
en fin de compte, parce qu’il n’est que le dis-
cours quotidien, notre discours quotidien, mais
épuré, raccourci, réduit a ’essentiel. (Ecoutez
donc, dans un bistro, des gens parler de voi-
tures...)
Les personnages des films publicitaires, c’est
nous, nous avec nos réves débiles, nos obses-
sions qui finissent en guerres mondiales, avec
notre quotient intellectuel qui traine par terre,
avec notre irrémédiable absurdité.
Enfin quoi! si ce n’est pas nous, qui est-ce
d’autre ?

Gil Stauffer

V.

RECU ET LU

Bataille pour les dimanches

La bataille sera rude, outre-Sarine, pour la con-
quéte des lecteurs du dimanche. On sait que
Ringier, en pleine réorganisation technique, sera
en mesure de « sortir » « Sonntags-Blick » (dont
la croissance rapide depuis sa fondation il y a sept
ans lui a permis d’atteindre aujourd’hui le seuil
des 200 000 acheteurs) en offset dés le 1°* mai
sur ses machines ultramodernes d’Adligenswil
prés de Lucerne; a cette occasion la partie rédac-
tionnelle de ce supplément devrait étre doublée,
assumée qu’elle sera par une rédaction indépen-
dante du quotidien « Blick ». Une formidable
offensive en vue.

De son co6té, « Tat » se prépare a relever le défi

‘en programmant un « Sonn-Tat », grice auquel

la Migros devrait faire concurrence a Ringier,
méme le dimanche, sur son terrain de chasse
réservé... Un choc de géant. Un petit contretemps
tout de méme, la parution du « Sonntags-Blick »
en offset a obligé les maitres de « Tat» a revoir
leur arsenal technique : « Sonn-Tat » ne verra le
jour qu’en été, au lieu d’avril ! A

Rocade au sommet

On verra dans les préparatifs de cette bataille
I'une des causes principales de la rocade qui vient
de se produire a la téte de « Blick » — un événe-
ment considérable de toute facon si I'on se sou-
vient de la pénétration de cette presse de « bou-
levard » dans les ménages helvétiques — : Frido-
lin Luchsinger (38 ans), le rédacteur en chef qui
en trois ans avait fait faire un bond spectaculaire
au tirage de « Blick » (actuellement 271 898 exem-
plaires), laisse la place a Walter Bosch (34 ans),
un ancien de « Anabelle » et de « Ziirivision »; il
s’en ira prendre la téte du « Sonntags-Blick »,
précisément...

Le nouveau rédacteur en chef du plus important
quotidien de notre pays s’est prété au jeu de I'in-
terview chez ses concurrents et néanmoins amis
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