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Pourquoi cette brochure ?

Affich es, panneaux, spots radio... dans la rue, dans le bus ou le m tro%
Combien de publicit s croison s-nous ou entendons-nous quotidiennement ?
Chacun de nous ingurgite des dizaines de millie rs d'images et de slogans chaque
ann e. Quels sont les impacts sociaux et intimes de ce bombardement
permanent ?

Nous allonstenter d'yr p ondre, en puisant |'essentie | de notr e in spiration
dans les analyses de Fran ois Brune'.

Certains s'int errog eront peut- tre: «Encore une critique de la publicit ?
C'est un lieu commun si souvent d nonc ! »Et pourtant, in strumentalisation des
humains, contrle social, ds inform ation, conformism e, culte de l'automo bile¥a
Tout journaliste ou m decin honn te, tout humaniste, tout r volt d sirant une
transformation sociale, tous trouvent sur leur route l'obstacle de lid ologie
publicitaire. A l@sure et sur grande c helle, elle corrode les moyens de r sistance
de I'esprit critig ue, colonis e notr e im aginaire, manipu le notr e int imit , saborde les
espoirs de d mocratie. Il faut donc continuer critiquer et examiner ce qui persiste

nousd truire.

Fructueuse lecture.

Remerciements : MIA-MIAM remercie Sylvain pour ses sympathiques illustrations.

*

Avec l'accord de Fran ois Brune, nous reproduisons en italiqgue un certain nombre d@xtraits de
ses ouvrages Le Bonheur conforme (Galllimard, 1985) et De I@ ologie aujourd@ui (Parangon,
2004).
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| L 'artde ma nipuler

Nous aimons souvent penser que notr e esprit critique est suffisamm ent
aff t pour conserver une distanciation par rapport aux messages pub licitaires.
Pourtant, il no us semble que chacun de nous subit la publicit . L'univers
publicitaire, par son omnipr sence, nous plonge souvent dans un tat de
somnolence hagarde propice tous les conditionnements. Nous sommes cet
individ u du m tro qui, un jour, un moment, une seconde, contemple le faux bonheur
bronz des affiches et r ve « soleil-vacances-auto » en vivant « m tro-boulot-dodo ».

Le m cani sme publicitaire :  plai sir E T fru stration

Comme nt na t I'envie d'achete r ?

D'un besoin. Mais si nous achetons seulement ce dont no us avons
raisonn ablement besoin, no us consommons peu. Or, comment r aliser la
croissance conomig ue sans augmenter la consommation ? Notre mode de
dve loppement actuel ne peut contin uer sa route si la population ne suit pas,
c@st- -dire n'ach te pas un maximum d'ordinateurs, de voitures, de t | visions,
de fours micro-on des, de DVD, etc. Imaginons la situation si les progr s
techniq ues ne tro uvaient aucu n acheteur !” Il faut donc cr er de nouveaux dsirs
pourg n rer des besoins supp | mentaires.

Comment cr erun d sir ?

Le moment du d sir est le
moment du manque. JOai ewvie de ce
bien, je suis en tat de d s quilibre
psychique tant que je ne I©arai pas
acquis. Je I©adt te, je suis satisfait, je
retrouve mon quilibre int rieur jusqu®©
nouvel ordre. Crer un manque, une
frustration, un dsqu ilibor e psychique,
tels sont les principaux buts d'une
publicit . Autrement dit, crer un
probl me pour lui apporter une
solution sous forme d'achat. Les r ves
de consommation sont des r ves de
compensation.

*

S@git-il r ellement de progr s techniques ? cf. la brochure L@usion du progr s (Les renseignementsg n reux)
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Comme nt cr er un manqu e ?

D'abord, r veiller ou attiser I'un des dsirs les plus profonds de I' tre
humain : | a puissance, de m me que tous lesdsirs s'yrattachant:| a sup riorit ,
la jouissance, la beaut , la sant , lint elligence, la capacit amoureuse, etc.
Ensuite, faire croire au consomm ateur que des produits se chargeront d'apporter
facilement cet eldorado. Bref, convaincre que «lavoir » rime avec «le pouvoir ».
Pour parvenir cet objectif, les technig ues de manipulation sont m ultiples
(cf. chapitre suivant).

Comme nt renouveler l'e nvie de consommer ?

Pour que le dsir soit partiellem ent satisfait, il faut que le produit
consomm apporte un certain soulagement. Mais, pour que l'envie d'acheter se
renouvelle, il faut que le produit contienn e aussi une nouvelle frustration.
Alchimie relativement facile: aucun objet ne tient vraime nt la promesse de ses
signhes. Quand bien m me on poss de l'obje t symbole de puissance, le marketing
environnant nous persuade vite qu'ill en existe un autre, plus moderne, pl us
performant, qui seul redonnera la sup riorit . Rsu ltat: une ds illu sion chroniq ue
pour le consommateur, m me si
elle ne s'avoue pas. L' talage de
promesses devie nt le tableau de nos
frustrations, l'offre de la pl nitude
avive le se ntiment de nos manques.
La publicit vise velillerle plaisir
ET sa frustration.

Publicit

Frustration

D sillusion D sir
d@chat

Con-
sommation

Le m canisme publicitaire




Quelques technigues de manipulation

Pour anesth sier notr e esprit critique, le langage pub licitaire dispose de
multiples techniques de manipulation. Biologiquement, psychologiquement,
sociologiguement, nos comportements sont tudi s. Il faut conna tre nos instants de
d faillance critique, le moment o nous devenons des cibles id ales. Notre
imaginaire est une plan te conqu rir. Il s@git de remplacer la r flexion par des
r flexes. Plus le public est dugu , plus il fautfaire appel sonin conscient.

Voici quelques techniq ues souvent utilis es :

Mimer le r alisme : tr e s rieux, raisonn able, objectif ; voil qui
suscite la confian ce. Voix «off» la tonalit assure, regards s rieux, cravates,
tournures impersonnelles, phrases affirmativesYs La strat gie du r alisme est un
proc d consistant afficher l'intention r aliste pour faire croire la r alit de ce
qu'on dit.

Man ipuler nos perceptions : Rythm es, couleurs, musiques, volume
sonore qui augmente pendant les spots publicitaires, les images et les sons
suscitent des motions quasi hy pnotiq ues. lls court-circuitent notre pens e pour
faire merger des affects dans la direction voulue par le message publicitaire.”

Jouer sur les mots : Les mots cr ent
en nous des dclics, des sentiments. Certains $%&
mots suscitent in consciemment I adhsion : %

d mocratie, libert , justice, bonheur... D' autres,
une r action de rejet ou d'indignation : mort,
fascisme, anarchie, guerre, racisme... Certains %
rassurent par leur appel l'autorit : science,
institution, exp rience... La publicit raffole de
ces «rails mentaux». voquons galement |es
procds stylisti ques qui dstructurent |l es liens
logigues. Les hyperboles nous plongent dans la
confusion, les m taphores nous loignent de la
r alit , les tautologies perve rtissent les pri ncipes
d'ide ntit , [©atith se "accroche" |©aditeur en
rapprochant des termes contraires.

*  Un seul exemple : observez vos r actions quand vous rentrez dans une grande surface. Lumi res scintillantes,
couleurs, objets brillants, musique ; dans les premiers instants, nous sommes en  tat d'hypnose (battement ralenti
des paupi res, pupilles dilat es). Dans cet tat, nous serions plus enclins aux achats impulsifs.
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tre d magogique : Un «bon» message publicitaire ne doit pas
rappeler de situations dsa grables, ne pas aller I@ncontr e des convictions
mor ales majoritaires, ne pas proposer un acte compliqu ou p nible.

Utiliser __le pri ncipe d'identification : « Je suis comme vous, faites
donc comme moi : achetez ce produit ». La strat gie d'ide ntification consiste
donner aux gens l@npression de se « reconna tre » dans des situations, des
personnages, des comportements qui ne sont pas trop loign s d'eux mais
suffisamment avantageux pour qu®©ils aient envie de se proje ter dans cette
repr sentation qui va les hausser leurs pro pres yeux. Persuad qu®©ilse reconnat
dans la publicit ,le Fran ais moy en se conform e ce qu©onlui dc rit comme son
propre mode de vie. L' v ocation sera cependant stylis e. Un trop grand r alisme
social risquerait d'enfermer dans sa classe le citoyen cens s'y reco nna tre. Tout en
lui faisant discr tement sentir le rappel rass urant d'une appartenance, il faut lui
offrir la promesse flatteuse d'un d passement. Toute une batterie de procds est
ainsi employ e pour «toucher » le public, plus ou moin s int uitivement, m ais de
fa on syst matique. Au fin al, il s©agt de proposer un produit « personnalis » qui
authentifie la « personnalit » de I©aheteur. La personnalisation des produits
intervient pour persuader le consommateur qu®il devimt une «V.I.P. ». Ce sera
cependant toujours par quelque chose en plus qu©a deviendra quelqu©ua dOatre,
par une conduite d©abtat (et donc d@imiation) qu©n va se distinguer, se croire
« diff rent »!

R p ter : Une, deux, dix affich es¥s Cent fois| e m me slogan apparat
devant no s yeux. Au fur et mesure, notr e esprit imprime inconsciemment | e
message. Petit test pour | es personn es sceptiques : quelle estlam lodie etla suite
du slogan « Le soleil vient de se ¥4 » ? (Et pourtant, c'est un slogan ancien¥s)".

Lesd pensespuHicitaires

Selon I'INSEE, les d penses publicitaires en France d passaient les 16 milliards
d'euros en 2003. Cela repr sente environ 230 euros par an pour chacun d'entre nous.
La m me ann e, les d penses publicitaires mondiales s' levaient 1 000 milliards
d'euros environ, soit [©quivalent des d penses militaires mondiales.

*  Sivous ne voyez pas quoi nous faisons allusion, vous tes moins atteint que nous, bravo.
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R cup rer : Valse c Ibre pour le spot d'une banque, nom d@n
peintr e associ une voiture, personnage de dessin anim pour vanter un jo uet...
La plupa rt des publicit s pillent | es cr ations artistiq ues ou imaginaires. Elles ne
se contentent pas de r cup rer ces cr ations, elles les r duisent une pulsion
d'achat, valorisent les produits en d valorisant des valeurs. Les f tes elles-m mes
perdent leur signification pour devenir des occasions de consomm ation
(Halloween, No I, P ques , etc.). La publicit tente de ramener elle tout ce quilui
c happe, tout ce qui lui est contr aire. Gan dhi, Marx, Che Guevara... Pluslar alit
publicitaire est conservatrice, plus son discours se veut r volutionnaire.”

Faire appel |©humour : D tendre |@uditoire estlam eilleure mani re
d'obtenir un prju g favorable, une prime de crdibilt . La publicit amuse
d@bord pour mettre les rieurs de son ¢ t , pour susciter I'adh sion. L'humour
consacre galement la fonction ludique de la consommation. Il vie nt signifier que la
publicit est un monde de gratuit . Tous ces spots plaisants sont des jeux sans
enjeu (commercial), pourquoi s'irri ter contre des spec tacles "bon enfant" ? Laissez-
vous aller au plaisir humain par excellence, celui de rire ! Et au passage, go tez les
plaisirs de | a consommation qui lui sont comme naturellement li s dans |©aphorie
des spots. Le rire joue enfin une fonction gr gaire. Plus que toute autre, une

motion comique cimente un groupe. M me seul, le rieur s©assimile toujours
fantasmatiguement une assembl e. Malheur qui protestera au lieu de sourire :
ily a honte ne pas s@muser comme tout le mon de. On devient coupab le de
s@xclure.

Feindre de s@utocriti quer : S'autocritiquer, c'est d sa rmer | a critig ue
des autres. En se parodiant, la publicit se manifeste comme d finitivement
institu e au point de supporter avec d sint ressement|©amour sur elle-m me.

* +&, +&,

* Vous trouverez d@utres techniques de manipulation et leurs analyses dans Petit trait de
manipulation |@sage des honn tes gens, Beauvois, Joule, d PU Grenoble, 2002.
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Ce quelapubicit dissimue

Tant que les vaches donnent des yaourts, on ne voit pas les ouvriers
s©chiner sur les cha nes de l@dustrie agro-alimentaire¥s Tout est fait pour que, chez le
consommateur, I'acte d'achat soit d connect de sesr elles cons quences humaines,
environnementales et sociales.

Jamais la publicit n'explique :

I©rigine exacte des mati res qui constituent le produit.

les processus de fabrication et de diffusion.

le travail humain que cela repr sente.

les tenants et aboutissants conomiques et sociaux de cette production.

l@nalyse des caract ristiques objectives du produit, la connaissance pratique de
ses qualit s |@sage, les tests comparatifs qui permettent de le situer parmi ses
concurrents.

Pour jouir et gaspiller sans honte, il faut cacher les v ritables co ts humains
des produits, les lieux et modes de production, les impacts sociaux, etc. Le « voir » de
la publicit cache le « savoir » de lavier elle¥s




rotisme et sexualit

Corps d nuds, seins volumineux, postures lascives¥a rotism e et
sexualit sont omn ipr sents dans les messages publicitaires. Il ne s'agit pas
seulement de quelques publicit s ouvertement ©&xy©®©. Ltotis ation des produits
traverse I@nsemble du discours publicitaire. Il s'agit d'un procd intentionnel,
syst matiq ue et calcul .

f! Les symboles sexuel s explicite s

Quel est l'int r t de symboles sexuels explicites dans un message
pub licitaire ? Quelle meilleurer p onse que cet appelr alis parles magazines Lui
et Playboy dans la revue Strat gies” ? «La volupt inachev e, la possession
imagin e sont cr atrices de tensions naturellement r solues par leur transfert sur
ce qui est possible, co ncret et r el. Les magazines Lui et Playboy dans lesquels la
beaut , le luxe sont la fois offerts et retenus, d nouent n cessairement les
pulsions qu'ils font na tre en les d tournant vers le co ntenu publicitaire d u Support,
transformant l'objet du d sir en d sir de I'obje t. Ce jeu de miroir o le r ve et le
v cu s' changent apparat comme le m canisme le plus subtil que l'on puisse
concevoir pour orienter I'espri t vers I'action, la consommation, donc I'achat. »

Voil quialem rited' treclair.

fi Les symboles sexuel s in conscient s

Trs tt, le s publicitaires se sont empar s des th ories psychologiques
concernant la sexualit , comme par exemple le complexe de castration. Selon
Freud, ce complexe consiste, pour les gar ons, redouter de perdre ce qu'ils ont,
pour les filles, se ressentir comme priv es de ce qu'ont les gar ons. D'o0 une
angoi sse/abse nce essentielle que les humains cherchent nierou compenser.
Toute frustration tant l'occasion de greffer un d sir d'achat, les publicitaires en
qu te d'efficacit appliquent ces le ons, non sans sch matiser. L'astuce consiste
offrir symboliq uement, par les produits, ce dont manquent les humains ; publicit s
o les shampoings s'allongent lor squ@ne femme les touche, cr me glace
d guste sur unlit, voitured licatement caresse par des mainsf minin es, etc.

* cit par Fran ois Brune dans Le Bonheur Conforme.



fi Lesimpac tssu r notre viein time

L'image de I'amour v hicul e par I'univers pub licitaire contr ibue -t-elle
structurer nos conceptions sexuelles et affectives ? Sans aucu n doute, si la vie
amoureuse ressemble au cycle des biens de consomm ation : fr ustration, dsir-
fantasme, consomm ation, d s illu sion.

De la fru stration ...

L'omnipr sence des publicit s sollicitant la libido e ntretient un tat
d'hyperfrustration affective et sexuelle ; elle re nforce I@nportance du sexe comme
centre obsessio nnel de I©gistence.

..au fantasme et la consommation ...

Selon le mod le publicitaire, le partenaire sexuel est un produit, un
instrument de jouissance. LO©atre est fondamentalement objet de plaisir, rien de
plus. On le d sire, on le consomme, au mieux on consomme avec lui. « Moi-mon
envie-le produit ». Le tout rejoint le myth e de la perform ance; la r ussite d'une
relation sexuelle se mesure son taux de jouissance.

... puis la d ception

Ce plaisir gocentriq ue s'exprime courtt erme, sans profon deur affective.
Il ne peut aboutir qu' la dsillusion. Tt o u tard, l'autre se r v le diff rent du
fantasme-objet qu'on voyait en lui. Il est un sujet libre, qui pense, qui souffre,
dontl a pense est complexe.

Heureusement, de nouve aux fantasmes !

Mais I'id ologie publicitaire sait r pondre cette dsillu sion. On peut
trouver mie ux, meilleur produit ! Il faut essayer, comparer, changer; | r side
la solution au probl me amoureux ! LOre du pr t- -porter produit I' re du pr t- -
jeter¥a
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Les@@tipubsogori-ils desobs d s sexuds ?

Voici trois arguments g n ralement avanc s par les publicitaires pour
minimiser l'impact des symboles sexuels dans la publicit . Pr sentons galement
notre contre-argumentation :

- « Les dtiques de la publicitvoient des syboles sexuels ptout. Ces
interpr tations sont leréit de leu propre peversion. »La parade de I'arroseur arros
est classique. Qui d nonce la manipulation est aussit t soup onn d' tre un
manipulateur. Les spots et affiches sont tudi s pour sugg rer sans (trop) montrer.
Le conditionnement de l'inconscient doit rester inconscient pour agir. Il ne faut pas
rater la cible en la choquant. C'est au contraire celui qui | ve le voile sur de pareils
proc d s qui se verra accus par les gens du m tier de faire des projections
personnelles sur d'innocentes publicit s.

- «L'appel la libido des publicis ne fait querefl ter et utilise des
tendances quirpexistent dans l'inconscient des fouleSertes, I@xhibitionnisme du
corps-objet et linstrumentalisation des humains ne sont pas des cr ations
publicitaires. Mais, quel que soit I'inconscient et quelles que soient les foules, rien ne
justifie la d magogie de linconscient ni la flatterie des foules. Refl ter, c®st
renforcer.

- « Les thories de Feud sont discutables. L'application qui en es fat
risque gure dinfluence les intress (e)s.» C'est possible. A moins que
I'impr gnation publicitaire ne rende au p re de la psychanalyse le service posthume
de modeler l'inconscient f minin selon I'image qu'il s'en est faite%
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L©illusion deli bert , pr alable la manipulation

Par d finition, la m anipulation doit tre invisible qui la subit. La
premi re tape de toute ali nation consiste donc faire croire sonint erlocuteur
qu'il estlibre.

« Soistoi-m me ! », «Deviens qui tu es ! », «Lib re toi ! »¥sLa rh toriq ue de
la libert est un pivot de I'id ologie publicitaire. Elle est li e la pense
n olib rale qui consid rela volont individuelle comme d termin ant tot alement | e
destin de la personne. Cette vision est commode puisqu@lle justifie tout le
syst me. Vous critiquez la pub, lat | , |©odre tabli ? Vous tes un dictateur,
puisque les humains sont libres de choisir ! Sila soci t est ainsi, c'est parce que
les humains I'ont choisi comme cela; elle est le fruit de la libert collective des
individus qui la composent. Q ui souhaite une transform ation sociale est un
manipu lateur, un « libertic ide ».

Cette libert tant proclam e est tonnante. Des million s de Fran ais
allument la t | au m me moment, portent les m mes v tements ou r vent
d'acheter une nouvelle voiture. Pourquoitant de conformism e ? De plus, pourqu oi
tant de souffrance et de mis re dans une soci t libre ? Certains seraient-il « plus
libres que d'autres »de vivre comme ils le souhaitent ?

Il nous semble plutt que «nous ne sommes pas totalement d termin s
par notre milie u, notre histoire et notre situation, mais [que] nous en sommes
conditionn s infiniment plus que nous n'aimons le penser. Quand on croit tre libre
de choisir sa cha ne de t | vision, sa lessive ou la couleur de sa voiture, on fait
plut t comme des millio ns d autres individ us conditionn s pour cela.» Nos
comportements et penses sont |a r alisation concr te de I'imaginaire centr al
actuel, capitaliste : culte de la consomm ation, du pouv oir, etc.

Bien s r, no us n'affirmons pas que I' tre humain n' est ou ne sera jamais
libre. Mais no us somm es infin iment moin s libres que nous pouvons le penser ou
gu'on veut nous le faire croire. La libert n'est pas un acquis, elle est conqu rir.
Le premier pas consiste prendre conscience de nos chanes, de nos
conditionnements, des manipulations qui se dissimulent derri re notre
spontan it . A l@ncontre d' une id ologie domi nante qui proclame la libert tout en
ali nant I'humain, il faut pr ner I@ al d©we personne v ritablement consciente,
libre et responsable.”

*  Corn lius Castoriadis, Le Carrefour des Labyrinthes, d Seuil, 1996
**  Pour un approfondissement, nous vous conseillons la brochure Le go t de la libert (Les
renseignements g n reux) mais galement le Trait de la servitude lib rale, Beauvois, d Dunod,
1994.
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Et les enfants ?

lls sont sans doute les premi res victimes de
I'id ologie publicitaire :

- Blle d truit leu espit critique

Comment les enfants peuvent-ils distinguer la fiction
de lar alit , le discours commercial de la v rit ? La publicit
les habitue des formes de perception o disparaissent les
articulations logiques. Le rythme des spots augmente leur
d concentration, leur bougeotte mentale. L@nfant entre dans
la cadence sans se demander o la musique I@ntra ne. Il se
croit libre de choisir entre tel ou tel fruit : il ne met pas en
question l@abitude de boire des jus p tillants et sucr s. D sle
plus jeune ge, il se comporte en tre passif qui regarde et qui
absorbe, qui d vore des yeux comme du ventre.

- Elle les plonge dans unnegssisme infantile

Le spectacle des publicit s invite l'enfant se
reconna tre dans « I'enfant heureux » vivant dans et par la
consommation (de jouets notamment), tout-puissant r aliser
ses d sirs. L'enfant s'habitue ainsi consommer l'image toute
sucr e et omnipotente qu'on lui donne de lui-m me. Dum me
coup, on le cl t dans un narcissisme d finitif ; pourquoi
sortirait-il d'une aussi agr able d gustation de soi ? Pourquoi
cesserait-il de s'imaginer petit-roi ? Pourquoi deviendrait-il
adulte, sinon pour rester grand enfant par la consommation de
grands jouets (voiture, produits de beaut , etc.) ? L'exaltation
du mythe de l'enfance, forg par des adultes sans doute
nostalgiques, d valorise aux yeux des jeunes I' ge m r et le
monde adulte.

Bien s r, la publicit n@st pas la seule exercer le
r le id ologiqgue qu®n peut lui reprocher : les m dias, une
certaine presse enfantine, les feuilletons (et I@tilisation
commerciale de leurs h ros), la consommation abusive de
t | vision, les ph nom nes de mode et tout ce qui flatte le
mim tisme des enfants, tout cela entre en symbiose avec la
"philosophie” publicitaire
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I Les impacts p olitiquesdelap ublicit

L'univers pub licitaire fa onne-t-il I'univers politique ?

I nous semble que c@stle cas :
de mani re diffuse et inconsciente, en faisant croire au citoyen que la
consomm ation va suffire sa vie socioculturelle et politique, en I'entr a nant
quotidienn ement la passivit , en linf antilisant, en encourageant son
cynism e, enr enfor ant sonrespect des hi rarchies,
de fa on d lib re, en appliquant | es astuces publicitaires aux campagnes
politig ues.

Rendre passif

La publicit nous parle, nous conseille, nous ordonne. Mais nous ne
pouvons pas r p ondre. Nous ne sommes que des r cep teurs, non des acteurs. A
la long ue, le public pre nd I©fabitude de s ©atendre dic ter sa conduite, dOtre sans
cesse assist et flatt dans ses « choix ». Cet entranement la passivit
s'harmonis e avec une infantilis ation journali re par le discours pub licitaire (voix
imp rieuse, @pa mousselin e©©, G@my Nova©@ic.).

Renforcer la hi rarchie

Chaque jour, la loi de la consommation sociale nous est rpte
inconsciemment : «avoir plus ou mieux, c'est avoir plus ou mieux socialement ».
L' tre estr duit aux signes ext rieurs de son existence sociale.

Comment accder au rang sup rieur ? Parle produit. Sa qualit garantit
la sup riorit sociale de l@cqu reur, qu'il s'agisse de culture ou de puissance,
d'authenticit ou de noblesse. Avoir une Mercedes, une grande maison, un
parfum de luxe ; toutes ces marques sont | pour que « a marque »aux yeux des
autres. Les superlatifs techniques sont galement des comparatifs sociaux. Les
mod les sophistigus, le futurisme m nager, la technologique «avance »
proposent bien plus que des perform ances techniq ues : ils symbolise nt des styles
de vie sup rieurs.
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Ce dsir d'lvation, encourag par la publicit , semble vouloir
bouleverser les hi rarchies. Enr alit , il ne sert qu' mieux faire accepter de
rester dans le rang. Tant qu@ne personne fait |a course, elle ne pense pas
remettr e en question les r gles du jeu. En donnant tout le monde I@nvie de
"grimper" d ans |©chelle sociale, on pousse en effet les classes "sup rieures"”
recr er sans cesse leur distance par le renouvellement des modes et la poursuite
infinie de la "pointe" du progr s.

Le dsir d' | vation suppose un but, uner f rence atteindre. C'est le
mod le de la bourgeoisie ais e qui est fr que mment choisi comme rep re. Il flatt e
les classes moyennes, qui form ent | e gros du public ; celles-ci pensent ainsi
pouvoir atteindre ce mod le social. La publicit est une ode aux classes sociales
domin antes.”

$

Cette id ologie des «gagnants » / !
produit son lot de «perdants» et
d'exclus . Attiser chez quelqu'un le d sir
de s®©lever dans la hi rarchie, c'est en
effet inconsciemment lui faire honte au
sujet de sa condition r elle : «Tu as vu
comme tu es par rapport ce que tu
pourrais tre ? Tu as vu comme tu es
malheureux compar cet homm e
bronz , heureux et rich e dans sa belle
voiture ?» Le st r otype de I'homm e
"bien dans sa peau"”, heureux dans et
par la consomm ation, accrot la fois le
sentim ent de sup riorit de ceux qui
pensent pouvoir s@pprocher de ce
mod le, mais aussi le sentiment
d@norm alit de tous ceux qui ne le
peuvent pas, en raison d@n handicap,
d'une moin dre conditio n sociale, etc.

La seule issue cette hont e consiste g n ralement trouver plus
m p ris able que soi. Ainsi, toute ambition est imp licitement une form e de m pris ;
«on a toujours besoin d@n plus petit que soi. » Ce m ca nism e psychigque est
partic uli rement r avageur pour les enfants en pleine construction de leur
personnalit . Les enfants socialement d favoris s sont les plus cr dules devant les
spots et les plus malheureux de ne pas atteindre le mod le d'e nfant ais qu'on fait
miroiter leurs yeux. Le spectacle de I'e nfant bien dans sa peau socialement les
met mal [l'aise dansla leur. D s lors, comme nt survivre une telle di ff rence ? La
plus simple alternative au « devenir comme » est « lagir contre ». Norm alisation des
uns, d linquance des autres ?

* A ce sujet, nous vous conseillons la brochure Le go tde lalibert (Les renseignements g n reux)
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D'autres procds utilis s parla publicit pourjustifier I'ordre tabli :

- La simulation fraternelle : Nombre de spo ts t | vis s d crivent la
consommation, par divers milie ux, domm m me prod uit. Les in galit s sociales sont
comme supprim es. Les tensions hi rarchiques, dsa morces, ser solvent en une
simp le diff renciation sociologique. Ce prin cipe d@nification a pour fon ction de
gommerlar alit desin galit s, au momentm meo onl© tablit.

- Les clich s animaliers : Le cadre est un requin, I'o uvrier un | p hant¥
D crire une soci t comme une nature, une faune color e, cOst | gitimer les
hi rarchies en les pr sentant comme des conditions naturelles, in vitables.
Certains naissent lion, d@aitres castor : il n©ya pas de classes, il n©ya que des
races !

- L'inversion : La publicit raffole des spots comiques qui inversent la
pyramide sociale. lls mi nimisent son importance au moment m me o ils la
rappellent...

Toutes ces astuces ne doivent pas faire illu sion. L&nsemble du discours
pub licitaire ne cesse d@xalter une id ologie de croissance individuelle qui, en
conduisant | es gens «se mesurer » les uns aux autres, exacerbe la « hi rarchie »
de toutes les cat gories. Au lieu d©tablir la d mocratie dans la diff rence, on ne
fait que renforcer son contraire, la hi rarchie dans la conformit .

L'univers pub licitaire ne fait- il que refl terles hi rarchies pr e xist antes de
la soci t ? Sans doute. Mais refl ter la hi rarchie sociale avec une telle constance,
c'est la renforcer.

9ANSDENANTLAT L MSION

Lat | vision est, de loin, le premier vecteur publicitaire.
Les spots y sont omnipr sents. Un rapide calcul permet
d'estimer [l'ampleur du conditionnement potentiel.
Sachant que chaque Fran ais regarde en moyenne
3h45 la t | chaque jour, et qu'il dort en moyenne 8
heures par jour, il passe plus de 20 % de son activit
diurne devant le petit cran, et plus de la moiti de son
temps de loisirs. En 40 ans de vie veill e, il aura pass
9 ansdevantlat | vision!
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D velopperlecyni sme

Observez lar action g n ralement suscit e par une publicit de mauvais
go t. Une partie du public rit, sans arri re-pens e. Une autre s©d&andonne
sciemment au rire b te : plus la blague est mauvaise, plus se dil atent les amateurs
du « secand degr ». Une troisi me cat gorie clame son m pris, profitant de
|©ccasion pour se sentir g niale en trouvant plus imb cile que soi. Ainsi, tout le
monde est content. Et surtout la publicit ! Car elle cherche moins  prouver sa
force qu© tablirsar alit , s'inscrire dans lam moire de |©aditeur.

Parmi to utes ces r ac tions, le cynism e nous semble la plus illusoire.
V cue comme la preuve d'une «lucidit surle monde »,ellerenforceenr alit un
discours conformist e et favorable la publicit ". Le cynigue trouve plus « d bile »
[©me que I©atre les pubs de Lee Cooper ou de Wrangler. Cependant, chacune
dOkes le familiarise avec 1©id e qu©il e$ normal et d sirable de po rter un jean,
m me s@ choisira une autre marque.

*  Nous vous conseillons ce sujet la brochure La culture du narcissisme (Les renseignements
g h reux)
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Appliquer le marketing la politique

S'il est possible de manipu ler ais ment le s consomm ateurs, pourquoi ne
pas utiliser les m mes techniques pour manipuler les lecteurs ? Quand les
esprits critiques sont teints, il est possible de faire croire n@mporte quoi, de
commander n@importe quel comportement. La tentation tait trop
forte : politicien s et publicitaires se sont engouffr s dans la brche. La publicit
est vite devenue un enjeu politiq ue : une propagande calcul e, pense, dissimul e
sous les mot s de «comm unic ation », «plans m d ia », « marketing politiq ue ».

On retrouve vide mment dans la communication politique les
consque nces du langage publicitaire: encouragement la passivit et au
conformism e, passage du statut de citoyen au statut de
consomm ateur/s pectateur, inf antilis ation. L'individ u est invit juger sur images,
choisir sensoriellement, prendre son opinion pour un engagement, confondre |la
consommation des s hows poli tiques avec |©gercice de s a raison civique. Il estin cit

s'entho usiasmer pour un slogan politiq ue, s'indigner pour une annon ce
entendue laradio.

Osons pourtant affirmer que le bulletin de I'e uphorie ne vaut pas mieux
que le bulletin de la peur. Dans les deux cas, la r action est pulsionnelle, la
r flexion estinh ibe .

En favorisant I©avnement du marketing politique, 1@ ologie publicitaire
d truitchaque jour davantage I'id alde d mocratie.”

*  cf. la brochure Sommes-nous en d mocratie ? (Les renseignements g n reux)
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Lessve, palitique: m mecombat !?

« La lessive est avec la politique un des rares domaines o tout le monde ach te,
participe [v4] la communication politique ne peut pas tre faite seulement par les
militants [¥4] la publicit politique, c'est Guy Lux. Elle doit concerner tout le monde, les
concierges comme les pr sidents. Elle doit tre simple, | mentaire. Elle doit sortir du
cl ur. C'est un cri, c'est « votez pour moi », c'est « je vous aime ». comment voulez-
vous que la France vous comprenne si vous n'avez pas un argumentaire le plus simple
et le plus b te qui soit ? Mais il faut que I'on sente derri re a la conviction, la passion
[“4] il n'y a aucune diff rence entre une lessive et un pr sident de la R publique. Et les
deux se choisissent sur une affiche [¥4] dubo, dubon, dubonnet, ce n' tait pas mal
fichu. Travail, famille, patrie, a voulait dire quelque chose. Et il ne peut en tre
autrement. Alors, la majorit aura la majorit , je ne sais pas si c' tait un mauvais
slogan, mais curieusement, quand il a t mis des affiches, le Parti R publicain tait
13 et aujourd'hui il est 23. Alors, des slogans qui font 10 points en trois mois,
j'aimerais en trouver tous les jours [¥4] il faut que les hommes politiques sortent de
I' ge de pierre de la communication politique et confient leur budget une agence
comme toutes les marques du monde. »

Publicitaire s@xprimant lors des journ es de I'Institut de recherche et d' tudes sur la publicit ,
mars 1978, cit par Fran ois Brune dans Le Bonheur Conforme
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Atti serla « double-pens e »

Une large part de la population ressent | a manipu lation permanente et
agressive de la publicit . Entre les pl us faibles q ui se laissent influencer (et chacun
de nous n'a-t-il pas une part de faiblesse ?) et les plus forts qui savent d coder les
situations auxquelles ils so nt soumis, toute une « chsse moye nne » derche malgr
tout se prot ger d'une influence qu'elle per oit dans son intention. Plus cette
manipulation est ressentie, plus les humains se renferment et perdent confiance
dans le monde ext rieur. Chacun de nous est la fois ce fort et ce faible, mais
aussi cet tre moyen, lass de se d fendre tout le temps, honteux de | cher prise
parfois, et qui se renferme globalement I'influence d'autrui.

A grande chelle se dveloppe un rapport au monde suspicieux. La
publicit , par la r action lat ente de rejet et de renfermement sur soi qu'elle
suscite, contr ibue vider 'humain de son ouverture au monde, de sa
compr hension des autres, de I'coute des minorits, du rexamen de ses
opinions, de I'absence de dogmatism e. Elle est une source de d sesp oir social.

Mais cette raction au ph nom ne
pub licitaire est ambivalente. Nous sommes la
fois complices de | a consommation et victimes de
son agression. La m fiance I' gard de la
publicit , tout en continuant consommer, le reje t
de la politique-spectacle, tout en se passionnant
pour ce qui s'y d roule, font de nous des tres
paradox aux.

Tyrannie publicitaé :
Libert d@xpression
commerciale

Fran ois Brune
M diatiquement correct

Ce brouillage id ologique, auquel la publicit contribue fortement, nous
am ne adh rer des ©OceHtudes©@e plus en plus oppos es: Iid al du tout
automobile et la saturation des routes, le triomphe de la communication et
I'expansion des soli tudes, les sir nes de la croissance conomique et la mar e du
ch mage. Il faut croire tout et son contraire, ce qu'Orwell appelait dans son livr e
1984 «la double-pens e ». Il s'agit d'une v ritable fracture mentale o chacun doit
faire tenir ensemble les tristes donn es de I'exp rience quotidienne et l'incessante
impr gnation d'uneid ologie ambiante qui ©©pitive©©mort.

*  cf. Sous le soleil de Big Brother, Fran ois Brune, d L&armattan, 2000
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Il Publicit etpa ysdu Sud

Myst re, aventure, merturquoise, sable fin, vacances, soleil et safari%
bronz age garanti!

Enfants rachitiques, guerres, catastrophes naturelles, pauvret ¥4
indignation assur e !

Cocotiers et mis re, offres de vacances et campagnes caritatives, la
publicit v hicule deux images apparemment contr adictoires des pays du Sud.
A nos yeux, ces deux facettes serejoignent etnem nentjam ais verslar alit des
pays et peuples repr sent s. Ce sont deux myth es compl mentaires ; le mythe des
«heureuses tropiques »flatte les r veries h donistes du consommateur occidental ;
le mythe de « lamis re- -laquelle-on-ne-peut-rien » devient le piment du plaisir.

Surtout _ne pas cherche r les causes de la mis_re

Dans les campagnes de dons, les photos d'enfants dc harn s ne d c rivent
pas le contexte social, ¢ onomiq ue et politique qui pourrait expliquer de quoi ils
sont victimes. lls apparaissent syst matiquement comme des ds h rit s en soi,
victimes du seul destin (maladies tro picales, s c heresse, famin e, guerr e loint ain e).
Passivement, les ©©pgs noirs©@ttendent la @@anne blanche©®,alide paternelle et
financi re des p ays d©Occident. Les publicit s ne recherchent pas les causes de la
mis re du Sud. Jamais elles nGvoquent les mcanismes de la dette, le
d tournement de l'aide au dve loppement, | es strat gies imp rialist es, le soutien
aux dictatures, le lien entr e nos modes de consomm ation etlamis reau Sud”. Un
regard r aliste sur ces pays serait source de d rangement.

Encourag er le spect acle de la pauvret

Sur un plan purement psychologique, la mi s re est tro p fascinante pour
gu'onnela dv ore pas des yeux. C'est un spectacle. On doit dOaitant plus jouir de
soi quO©n ne peut rien contre les maux d©aitrui. C hacun contemplera | a dinde de
No | avec ce brin de larme |©ll qui en augmentera la saveur, on se plaira
d plorer la situation mondiale entre deux plats, et nos vies "heureuses"
continueront comme avant, ponctu es - mais bien loin + de morts par millio ns. En
pr sentant le tiers monde sous un jour le pl us souvent catastrophique, les publicit s
et les m dias renforcent le citoyen occidental dans son gocentrisme jouisseur.
C'est d'ailleurs g n ralement le m me regard qui est port sur les personnes
mendiant dans les pays du Nord.

* cf. les brochures De la Fran afrique la mafiafrique, Pourquoi la dette des pays du Sud, Que
devient I@ide au d veloppement ?, L@ ologie du d veloppement.(Les renseignements g n reux)
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@ Promouv oir ce mis rabl e tourisme

Les offres de vacances pour les pays du Sud enferment | e tourist e dans
les images qu@ils'en fait a priori. Elles lui promettent le d paysement sans le
d rangement, elles | ©atra nent la d couverte de |I©trange en prenant bien soin de
lui viter la connaissance de I©tranger. Le roi-to urist e part| -bas voir et vivre ce
quoi il s'attendait ici. L@xotism e ne repr se nte qu@ne expression paradoxale de
I@thno centrism e occidental. «La logigue m me du tourisme conduit d'ailleurs
I@xpansion dOuwe cat gorie d©ocupations dont la seule fonction est de satisfaire,
sur tous les plans, les touristes. On s@chemine ainsi, d ans certaines zones, vers
une situation o elles devie nnent, comme I©awit pr vu Franz Fanon, le ©©biel des
pays industrialis s©®!

Certes, la sduc tion publicitaire mod le les images des pays du Sud en
fonction des myth es occidentaux qui lui pr existent ; la colonisation exist ait avant
la publicit . Maisily atout de m me une diff rence entr e le reflet d@ne mentalit
ambiant e et I@ntr etien d lib r d@ne mytho logie.

D vorerle Sud ?

Biscuits « Bamboula », Go ters
« Savane », glaces en forme de lion,
carr de chocolat entre les dents d'une
femme la peau ivoire... Qui pourra
valuer les cons quences sur nos
inconscients de toutes ces invitations
«d vorer le Sud » ?

* J. Bugnicourt, cit dans Le Bonheur conforme. Selon I'ONU, 10% des quelques 600 millions de
touristes parcourant le monde en 2000 avaient le sexe pour seule motivation. En Tha lande, le
chiffre d'affaires li au tourisme sexuel repr senterait 12% du PIB. Dans ce pays, un tiers des
femmes engag es dans la prostitution serait constitu de mineures. Le r seau international contre
la prostitution et le trafic d@nfants, (ECPAT www.ecpat.net) explique comment « certains parents
vendent leurs enfants pour pouvoir s'acheter des t | visions, r frig rateurs ... »
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LESCAMPAGNESD®NT R TG N RAL:
La preuve que la publicit peut tre « vertueuse » ?

S curit routi re, campagnes de contraception ou appels aux dons: la
publicit peut-elle tre utilis e bon escient ?

A nos yeux, la logique m me du langage publicitaire rend d risoire toute
tentative dans ce sens :

- Dans le cas des dons, la logigeste consmmmatrice. A la place du d sir
d@chat mergent plut t [©motion, la piti , le malaise, un d s quilibre psychique qui
peut aller jusqu®© la mauvaise conscience. Toutes ces publicit s laissent croire au
citoyen que son comportement d'agent conomique suppl e I'exercice de sa vie
politique. 1l suffirait de donner un peu de son argent pour changer les choses. Si ce
«un peu» apporte sporadiqguement des am liorations, cela reste d risoire, et ne
saurait constituer ni une satisfaction, ni de la bonne conscience.

- Les explications sont infantilisanteé®uand bien m me on susciterait,
provisoirement, des r actions positives mais fonci rement pidermiques, on chouerait
en profondeur puisque la "bonne conduite" serait obtenue dans I@conscience. La
nature de la communication publicitaire infantilise le citoyen quand bien m me son
message est de le rendre responsable. Toute campagne d@t r tg n ral contribue, en
effet, renforcer chez le citoyen I®abitude de s@ntendre donner des le ons, dicter des
comportements, des bonnes conduites. Il est maintenu dans une sorte de tutelle
id ologique vis- -vis de laquelle il n@ comme r ponse que l@pathie du suivisme ou
|@ertie de l@diff rence. Comment la publicit pourrait-elle veiller ou r veiller le
civisme et le sens de la solidarit politigue, comment pourrait-elle int resser les
"citoyens" la vie publique, d s lors que le d bat sp cifiquement politique, domin par
le marketing et les manu uvres politiciennes, a pour effet de les d concerner, de les
d politiser en superficialisant le sens de leurs choix ?

- Les campagnes sont banalis es, noy es dans la masse, d samorc es
par le seul fait qu@lles se confondent avec I@nsemble du ph nom ne publicitaire. Une
affiche d'enfant handicap c toie une publicit pour un shampoing. Ce marketing
id ologique ne sert finalement qu© mieux vendre la publicit , lui servir de caution.
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IV Deladifficult der sister

Le combat contre la publi cit est in gal

D'un ¢ t , les individ us sont avant tout occup s par l'impo rtante t che de
vivre. lls ne peuvent lutter que sporadiguement. Personne ne peut maintenir une
intellige nce critique seize heures par jour |©gard du discours publicitaire. De plus,
la critique sort r arement du cercle familial, associatif, local. Les rares campagnes
d'indignation s' touffent avec le temps, arriv ent to ujours G®r s-c oup ©©. Elk font
aussila plupart du temps le jeu de I'id ologie publicitaire : p uisque ©@it le monde
s'exprime©®©, c'esque nous sommes en d mocratie, non ? De 'autre, un ensemble de
professionnels de I' ali nation font de ce travail un m tier temps plei n et dispose nt
pour conditionner les foules d©armes psychologiques, sociologiques, neurologiques,
sensorielles, etc. Les oppresse urs ont une strat gie de d bordement : pendant que
je m'insurge contre le panneau ill gal qui obstrue ma rue, un spot enfonce dans le
cr ne de mon fils la derni re marque de chaussures la mode.

Alors, que faire ?

Nous n'avons vide mment ni slogan ni mot d'ordre. Nous sommes
nombreux avoir choisi de ne plus regarderlat |vision, de lancer des attaques
contr e des panneaux pub licitaires ill gaux’ ou non. Actes souvent d risoires car
sporadiques et isol s. Il nous semble qu'une action isol e n'a de sens que si elle
s'articule dans une strat gie densemble. Si la critigue peut tre mene par
quelques uns, une transform ation sociale n e peut tre que collective... A nous de
la proposer, de nous regrouper !

Danstous les cas, restela lutteint rieure. L@ ologie publicitaire refl te et

aggrave le mal dOwn certain homme occide ntal qui ne sait vivre | a vie que sous le
signe de |©appropriation. Prendre en photo, retenir au magn toscope, poss der,
puiser et recommencer poss der, consommer, saisir au lieu de contempler.
LOhomme moderne, ali neur-ali n , utilise les autres comme instrument de son
h donisme im patient. COst d'abord en soi que chacun peut lutter contre cet homme-
| , si |©a veut venir bout de I©id ologie qui le flatte. Pourquoi lutter contre
I'id ologie de |la consommation si notre rapport au monde reste de l'ordre de
I'appropri ation / a ssouvisseme nt ?

*  Selon l'association Paysages de France, parmi le million de panneaux publicitaires diss min s sur

le territoire fran ais, un tiers au moins est ill gal. Voir .http://paysagesdefrance.free.fr
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EN GUISE DE CONCLUSION

Publicit :tu appelleras libert de r aliser ton d sir la soumission
ceux qui te l@nt inspir .

Fran ois Brune, M diatiquement correct, d Parangon, 2004

L@ ologie publicitaire repousse sans cesse plus loin les limites de
I'in strumentalisation de I' tre humain. Les sc nes de sexe, de violence, de
moquerie et de cynism e sont pr sents de mani re croissante dans les messages
pub licitaires. La publicit est de plus en plus omnipr sente, dans tous les lieux
publics, surto us les supp orts possibles.

Les classes moyennes -qui constituent sa prin cipale cible- ne s'opposent
pas cette volution. A la fois complices de I'euphorie consomm atric e et victimes
de cette agression permanente, leur position ambivalente les paralyse. Ce pli
mental est de plus en plus marqu , r su ltat de dizaines d@nn es d®infuence
m d iatiq ue et d@li nation pub licitaire.

Parall lement, | es exclus et ©Gfistr s de la r uss ite" sont de plus en plus
nombreux. lls sont dsesp rs mais impu issants. Leurs esprits sont tro p noy s
par les slogans issus du mon de politico-p ublicitaire pour tro uver en eux la for ce
et 'imagination d@ne lutte efficace. Mais surtout, il s sont soumis une pression
sociale de plus en plus forte de la part de la majorit consomm atric e. Car la
grande famille euphorique rejette ceux qui se sentent en dehors du coup. Le
consommateur passif et d pendant se montre im patient et agressif d s qu'il se se nt
d rang dans ses habitudes de consommation. Face aux critigues d rangeantes, il
appelle 'ordre r pressif qui le prot ge dans ses satisfaction go stes. Les citoyens
infantiles ont besoin d'une soci t totalitaire. « Je veux, je veux tout, je veux tout de
suite » : c'est le r gne du d sir-tyran, celui de l@nfant g t , dont la totale
d pendance va de pair avec un caract re tyrannique.

Vision catastro phist e ? Pessimiste ? C'est pourtant | a soif entho usiaste et
optimiste d'un mon de plus humain qui nous anime. Nous ne refusons pas le
plaisir, m ais la constante r duction de toutes les joies humaines des plaisirs
consommables. Nous ne refusons pas le d sir, mais sa perp tuelle d naturation en
un miettement d©avies imm diates. Nous ne refusons pas le r ve, mais sa
n gation profonde dans les mensonges de I©pium publici taire.

Il ne sera pas di t que nous nous laissio ns faire.

Et n©ahetez pas cette salet de p
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Les cons que nces pub licitaires

(petit sch ma simplifi )

POUVOIR POUVOIR
POLITIQUE [ ® INDUSTRIEL

Publicit
Marketing

Con-

Passivit [ sommation

Con- ;
illusi D sir
form V\ D sillusion .

v
lllusion de /
libert & Frustration

Cynisme
repli social
double pens e

v

D sirder volte ?
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Un peu de pub pour aller (beaucoup) plusloin
Notre brochure est bien tro p concise pour tre exhaustive...

Le Bonhe ur Conforme
Essai surlanorm alisation pub licitaire
Fran ois Brune, d Gallima rd, 1985

Un ouvrage p da gogique d@nalyse du discours pub licitaire et de
ses effets sociaux et politiques. Nous nous en somm es fort ement
inspir s pourr aliser cette brochure.

NO LOGO
La tyr annie des marques
Naomi Klein, d Actes Sud, 2001

Une enqu te de terrain d@ne journalist e canadienne sur I@d ologie

publicitaire et ses liens avec le mili eu industriel, I@sclavage
modern e dans les zones franches ou les pays du Sud, etc.

Revue Casseurs de Pub

Tous les ans, en novembre, l@ssociation Casseurs de Pub
publie une revue critique du discours publicitaire. Vous
trouverez sur le site de CdP une bibliographie plus tendue
ainsi que de nombreux liens. (www.antipub .net/c dp). A noter
que tous les deux mois, CdP publie LA DC ROISSANCE, le
journa | de la joie de vivre , disponible en kiosque.

MIA-MIAM, un engag ement altermon dialiste
Nicole Hulat, d MIA-MIAM, 2005

MIDA=MIAM
Depuis de nom breuses ann es, MIA-MIAM est une entr eprise
agro-alimentaire la pointe des inno vations en mati re de
dve loppement durable et de commerce qu itable. Mais face
aux peurs que suscitent les n cessaires adaptations aux
grands d fis du XXI me si cle, MIA-MIAM se devait d@xpliquer
son engagement pour une mon dialis ation positive. Un livre
d j culte, offert pour chaque achat de trois p tes MIA-MIAM.
N@tt endez plus .
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Lesrenseignements g n reux

produ ction et diffusion de broch ures p dagogiques

Notr e collectif r a lise des brochures qui se veulent
concises et pda gogiques sur des sujets qui nous
pr occupent et/ou nous rvoltent. Nos exposs ne sont
pas exhaustifs mais constituent une premi re approche
visant d gager des pistes de r flexion, d@ction et
d@pprofon dissement.

Si vous jugez que ces brochures contienn ent des
erreurs ou pourraient tream lior es, nOhsitez pas nous
pr senter votre argumentation, ainsi nous progresserons
ensemble vers une plus juste vision de lar a lit

Diffu sion et photoco piage encourag s: non la marchandisation des
ides ! Puisez ce qui vous inspire, ce qui vous semble utile pour vos actions ou
votrer flexion. Mais, si possible, imprimez sur papierrecycl ...

Titr es disp onible s

1.Critiques et espos du cannerce quitable lan solidaire ou am nagement capitaliste ?)
2.De la Fan afrique laMafiafique(Les dessous de la politique fran aise en Afrique)
3.Pourquoi la dette des pays &ud (Les m canismes d'un appauvrissement organis )

4. L©isdlogie du dveloppenent(contradictions de lath orie, d sastres de la pratique)
5.Que devient |©aide aweloppenent ?(Lenvers de l'aide fran aise au d veloppement)
6. la conqute de nat imaginare (Les impacts intimes et politiques de la publicit )
7.Comment blanchil'argent sale Pvanuel pour crapules modernes et citoyens na fs)
8.Sommes-nous en dnocratie ?(Lad mocratie repr sentative en question)

9. La cultre du nacissiame (Les impacts du syst me capitaliste sur notre psychisme)

10. Les illusions duqr s (Le progr s face ses cons quences politiques et cologiques)

D@utres brochures sont en chantier sur lI@griculture, le nucl aire, la sociologie, les m dias...

Retrou vez nos bro chu res (et bien d ©aur es cho ses) sur
ht tp: //ren gen.o uvato n.org

Imprim sur papier recycl (fourni par Alp©mpier, www .papirralp.fr)



