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PUB

Nice & cheap

(i) L'utilisation de plus en plus massive en
Suisse de la langue anglaise dans la publicité
est un phénomeéne sans doute unique en
Europe. On en connait les causes: il cotterait
trop cher a une entreprise de réaliser des
campagnes adaptées aux différentes régions
linguistiques et les experts en marketing sup-
posent que l'utilisation de la lingua franca de
notre époque aura plus d’'impact aupres de
15/25 ans, cible habituelle de la publicité.

Certes, la langue francaise n’est pas en
danger pour autant et le cosmopolitisme soit
un des atouts de la Suisse. Les campagnes de
publicité de deux de nos géants de la distri-
bution, qui viennent de s’achever, ont tout
de méme de quoi rendre un peu perplexe. Le
groupe Manor, qui détient les magasins La
Placette, a affiché partout le slogan simply
the best, que 1'on peut traduire dans le parler
des indigenes par simplement le meilleur. Ce
mot d’ordre était affiché partout sur de gran-
des banderoles de couleur orange, sur des
écharpes portées par toutes les vendeuses et
sur des noeuds papillons arborés par leurs
collegues masculins: effet massif garanti.
Impression de déja vu également. Il y a quel-
ques années, les vendeuses du Goum a Mos-
cou portaient toutes des petits badges a |'ef-
figie de Lénine. On prend ses modéles ou
I’on peut.

Consommation universelle

Le grand concurrent de Manor, Jelmoli
(Grand-passage, Innovation), vient lui aussi
de recourir massivement a la langue de Mick
Jagger. On a vu affiché partout Nice & Price.
Les employés ont eu droit a des accessoires
plus branchés que leurs colléegues de Manor:
de superbes casquettes a I’américaine avec ce
méme slogan. Ils pourront au moins les réu-
tiliser pendant leurs loisirs, tandis que les
nceuds papillons de La Placette...

L'usage de I’anglais semble ici plus simple:
seulement deux mots. Or ce n’est pas du
tout le cas. La traduction littérale de simply
the best est la bonne, alors que mot-a-mot,
nice & price, agréable et prix, ne veut rien dire.
En réalité il faut comprendre c’est bien et c’est
pas cher. Notons le glissement d’image. Un
magasin qui affiche Price! en Grande-Breta-
gne pour annoncer qu’il vend bon marché
se donne une allure trés populaire. Pour
Jelmoli, c’est au contraire treés chic d’utiliser
ce mot.

Jelmoli et Manor s’adressent a toute la po-
pulation, pas seulement aux 15/25 ans..Leurs
publicitaires supposent donc que ces slogans
sont compris de tous, ce qui est absurde, ou
alors que la compréhension est sans impor-
tance, la simple vue de mots anglais suffi-
sant a faire moderne, ce qui réduit ainsi cette
langue a I’état d’icone. Le sens du texte n’a
alors pas plus d'importance que la compré-

hension des paroles d’'une messe en latin
pour un catholique d’avant Vatican 2.

L’utilisation d’'un mot comme price, qui
n’est plus utilisé dans son sens littéral, mais
avec des connotations supposant une cer-
taine connaissance du contexte anglo-amé-
ricain, représente tout de méme, pour re-
prendre un concept trées démodé, une
progression dans l’aliénation. On ne de-
mande plus seulement de comprendre une
langue et la culture qui va avec, ce qui est
bien, mais de changer d’identité, comme si
I'employée de banque de Genéve, en lisant
price, devait réagir comme 1'ouvrier de Pitts-
burgh qui va dans son supermarché, et donc
au fond, devenir comme lui.

On peut d’ailleurs se demander si 1'usage
intensif de 'anglais par la publicité ne tra-
duit pas aussi certains complexes helvéti-
ques, entre le repli blochérien sur le passé et
I'ouverture europhilique effrénée dissolvant
littéralement le pays dans on ne sait quelle
utopie. L'utilisation de la langue anglaise
traduirait alors une certaine peur de s’affir-
mer tout en voulant donner l'impression
d’'étre international. Le jour ou les langues
nationales reviendront dans la publicité sera
peut-étre aussi le jour ou nous serons préts
pour une entrée adulte dans I’Europe. m
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COURRIER

HES, voie OFIAMT

Un lecteur jurassien nous signale la position de
I’Assemblée interjurassienne (Jura + Berne), qui
s’est prononcée récemment pour une HES
supracantonale, et dont nous résumons ici 'ar-
gumentaire.

«J’ai suivi avec intérét les commentaires que
vous avez réservés aux HES et notamment au
projet Iégislatif bernois (cf DP 1222). Afin d’évi-
ter toute cantonalisation (les modéles universi-
taires ayant montré la difficulté d’instaurer une
coordination aprés coup) et de favoriser le
bilinguisme (puisqu’on s’accorde a dire que
nos industries exportatrices romandes man-
quent de cadres polyglottes plus que de
compétences techniques), I’Assemblée inter-
jurassienne plaide pour une structure
supracantonale.

La région jurassienne bénéficie d'une forte
densité d'écoles professionnelles, dont I’'Ecole
d’ingénieurs de St Imier, EISI. Il apparait que
I’EISI de St Imier serait rattachée a la HES tech-
nique bernoise, en conservant une collabora-
tion privilégiée avec la HES de Suisse occiden-
tale (réd. regroupant les cantons de Genéve,
Neuchatel, Vaud, Fribourg, Jura, Valais, et con-
cernant les domaines techniques, économique
et artistique; voir DP 1210)

L’Assemblée interjurassienne demande aux
gouvernements des cantons de Berne et du
Jura de s’engager en faveur d’une HES englo-
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