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ENFANTS ET PUBLICITE :
LE CONDITIONNEMENT IDEOLOGIQUE

par Francois Brune

Derniérement, mon petit-fils a déclaré a son pgue,le réprimandait :
« Tu n’es plus mon Papa. Je vais te jeter a la plabet j'en achéterai un
autre. » Mon petit-fils n'est pas un tyran; il est mémestraffectueux.
Simplement, il n’aime pas étre contrarié dans seses. Il a donc exprimé
une facon de voir les choses que I'on a déja a&gmn Il vient en effet
d’avoir trois ans...

Est-ce la seule publicité télévisée destinée aux enfantgim»lui a inscrit
ce schéma dans la téte ? Je ne crois pas. |l ohgidt d’'un dressage
d’ensemble a la consommation, dans lequel les cdmpents adultes —
eux-mémes sous influence publicitaire — donnenewr Insu le mauvais
exemple. Pour bien cadrer le débat d’aujourd’Hwest donc utile de pointer
sa dimension idéologique, car ce n'est pas n’ingoduel ordre
socioéconomique qui a engendré le « phénoméne il lui livre nos
enfants. Il me faut donc rappeler ce qu’est laevrature de la publicité, et
quels sont ses degrés de conditionnement.

Qu’est-ce donc que la publicité ?

La publicité, en effet, ce n'est pas ce chaos appade spots ou de
visuels plus ou moins souriants, plus ou moins fapgllus ou moins
violents. La publicité n’est pas un chaos, c’essystéme. Elle est a la fois la
vitrine et I'acteur central de la « société de consation ». Et la société de
consommation, ce n'est pas seulement comme leaddués Séguela une
société ou I'on consomme. En témoigne la définifm révélatrice du Petit
Larousse : &ociété de consommationSociété d’'un pays industriel avance
ou I'économie, pour fonctionner, s’efforce de créans cesse de nouveaux
besoins, et ou les jouissances de la consommabioinésigées en impeératif
au détriment de toute exigence humaine d’'un autdeeo» On ne peut pas
étre plus précis... et ce n'est pas la un préjugatliea-gauche.

Pour faire fonctionner ladite économie, a travers messages réepétitifs,
le systeme-pub a « vocation » et pour effet de itonder des le plus jeune
age le futur citoyen. La vraie nature de la puldicst donc idéologique
(Jentends par «idéologie » a la fois une visiom ©honde et un mode
d’emploi de la vie) : elle est ce « discours » gu@sent qui nous apprend a
ne plus voir les réalités de la vie, les valeurdadeie, les dimensions de
'étre, et les étres eux-mémes, que comme des wmnaldes qui se
produisent et qui se vendent, que I'on consomnugiet’'on jette. Elle est la
face publique et séduisante de cette loi d'ainaioins visible, qu’'on nomme
« marchandisation du monde ».

Plusieurs remarques en découlent, dont devradenipte notre débat :

1° Premiéere remarque.ll n’y a pas, du point de vue idéologique, de
différence intrinséque entre les publicités desn@ux adultes et celles
destinées aux enfants. Les produits peuvent difféles capacités de
résistance étre inégales, mais c’est la méme vidiormonde, la méme
philosophie de la vie fondée sur la consommatidrsgudait entendre comme



un leitmotiv. Et si certaines publicités nous pssant moins nocives que
d’autres, on ne doit pas oublier qaens le cadre d'un tel systeme, les plus
inoffensives contribuent a la logique d’encerclet@es plus dangereuses :
derriére le sourire, il y a toujours la machoire ;

2° Deuxieme remarque Puisqu’il n'y a pas de différence intrinséque
entre pubs pour enfants et pubs pour adultes,devsoi que l'influence de la
publicité sur les enfants ne s’arréte nullement guublicités qui les
concernent ou aux créneaux et supports s’adrepiastparticulierement a
eux : toutesles publicités, qui se produisent dawosite la cité, visenten
méme tempgarents et enfants. Quand ceux-ci regardent erigetab
télévision, sur le méme canapé, ils ségalementiblés, la présence des
adultes faisant d'ailleurs office de légitimatiom conditionnement télévisuel
subi par leurs petits. De méme, quand parentsfahsnmarchent ensemble
dans les rues, c’esensemblequ’ils sont visés par le dévergondage
publicitaire qui s’affiche partout (voir, par exelapla représentation globale
de la sexualité et de 'amour sur la devanturekaesjues) ;

3° Troisieme remarque S'agissant du « paradis » de la marchandise, le

marketing et la publicité ne sont pas seuls a exdeur emprise sur l'esprit
des plus jeunes: les médias dans leur ensembéx (@g stars qui S’y
vendent et les «tendances » gu’ils imposent),hisogophie dominante du
« tout tout de suite » dont tant d’adultedaussement libérés montrent
'exemple, tout concourt a proposer aux jeunes me8mes modeles
d’identification. L’idéologie ambiante est a tel ipb pétrie de schémas
publicitaires que les éducateurs mémes en sonbipad’inconscients
transmetteurs. C’est ainsi que dans notre éconerdie marché », I'enfant
est sommé de se vivre comme simpmsommateude la vie, sous toutes
ses formes, des plus concrétes aux plus symboligetms I'axiome énoncé
par Aldous Huxley danke Meilleur des mondes«Tel est le but de tout
conditionnement : faire aimer aux gens la destmatsociale a laquelle ils
ne peuvent échapper

Ces remarques faites, je vais détailler les divrgrés de ce vaste
conditionnement, en exposant les cing niveaux ldierfce de la publicité
sur I'enfant, selon une grille que j'ai établie d&a® Bonheur conformel y
a... un quart de siecle : (cing niveaux qui sontcdaduite d’achat, le style
de consommation, le modéle de bonheur, le schénwmenunication, le
mode de pensée)

Cing niveaux d’influence de la publicité :

e A la base, il y a bien sir I'assujettissement &daduite d’achat,
niveau le plus visible, auquel il nous semble tadih tort) d’échapper.
Certes, les petits n’ont pas attendu la publicté@rgaire du léche-vitrine,
mais ce qui est nouveau, avec la publicité téléviséestcque les vitrines
entrent dans le foyer et viennent les lécher euxx@séChaque jour, par
centaines de fois, les enfants sont jour appelgaliger, acheter, dévorer,
posséder. Des mots commehampion carrefour, espace(voire « aux
champs »» sont d’abord pour lui des lieux ou I'on acheteant d’évoquer
un héros, un croisement de routes ou l'universléét@a vie est si bien
jalonnée d’envies-faites-besoins que la publiaitériocule méme le besoin
de besoins, I'envie d’envies. Toute la temporadit€iale, avec ses foires,
ses saisons, ses fétes, ses cadeaux rituels, daagent que vivre, c’est



consommer et consommer encore. C'est ainsi que abdsbre, les

consommations de Noél sont programméePrenez de I'avance sur les
fétes 3. Alors se crée en lui une nouvelle instance psy®) qui chaque

jour réclame sa dose : faulsion d’achat Mais attention : il ne faut pas
limiter & ce niveau individuel (le sujet face anarchandise), le « travail »
de la publicité, on risquerait alors d'y enfermé&nalyse de l'impact

publicitaire sur les enfants, ce qui serait presgaaquer I'essentiel.

e Par dela l'achat lui-méme en effet, fruit d’'un ddionnement
paviovien ce sont lescomportements de consommatiorcollectifs qui
s'imposent comme naturels en surdéterminant le tismeé enfant. Si les
marques semblent se concurrencer entre elles celle®rgenpour imposer
aux jeunes des modes de vie similaires, des objgtss indispensables, des
vétements conformes, en jouant sur l'instance niquétet surtoutsur son
corollaire : l'ostracisme, qui stigmatise celui qui ne se conforme pas.
Naissent alors des « styles de vie » obligés, aMésles produits qu’ilaut
posséderet qu’il faut posséddout de suitesi I'on ne veut pas se sentir un
membre « anormal », ou « marginal », du groupe €lugi appartient, — et
cela commence, fort violemment on le sait, dansctass de récréation
(«Quoi, t'as méme pas de portable)?

e Mais plus profondément, toutes publicités confasluc’est un
modele de bonheurpar et pourla consommation qui est proposé aux
progénitures de la civilisation occidentale. Pr@pasmme seul possible,
c’est-a-direimposécomme seul valable. Selon ce nouvel hédonismde 1/
plaisir de consommer est I'impératif catégorique tdete vie ; 2/ aucun
plaisir ne peut étre vécu autrement que sous fadal’'une consommation.
Ainsi, le réve ne se réve pas, il se consommet{a<ekre qu’'on smagine
le « réaliser » a travers des consommations). hegde«rs » ne se pratiquent
pas (par l'effort, par I'exigence morale), elles seonsomment » (dans le
spectacle lié aux produits auxquels on les a &) : I'intelligence, la
santé, la beauté, I'amour, la convivialité, I'engagent politique (voire
révolutionnaire), tout se trouve dans les marques dn se couvre, dans les
marchandises que I'on ingere. Et domujtile de les rechercher ailleuts
Toute la vie (d.a vie. La vraie», nous dit une firme), toutes ldsnensions
de la vie sont réduites a I'ordre consuméristemiginaire de la publicité,
c’est’'homme unidimensionnealnalysé par Marcuse. Qui n'a pas d’identité
produit n’a pas d’identité du tout. Telle est ladai régit la vie adolescente,
a I'heure du fameux « complexe du homard>ou la violence que masque
I'euphorie publicitaire, et toutes les frustratianselle engendre.

e A un quatrieme niveau, le style publicitaire prameans fin un
schéma obligé de communication avec auémiidehors duquel le sujet est
voué a lisolement. Schéma ou la relation aux autpervertie par le
vouloir-vendre et I'esprit marketing, consiste paacun a se comporter
comme un produit qui n'a qu'a s’exhiber et a sedvenpour exister.
Schéma qui, a I'échelon de la cité, nommé « conoblige tout discours
citoyen a s’ériger en mensonge social, gu'il s'sgisdes publicités
humanitaires ou du dit « marketing » politique.

e Enfin, c’est mon cinquieme degre, le discours joitaire répand un
mode unique de penségc’est cela, une idéologie)gui correspond
parfaitement a la consommation de signesident parlait Baudrillard des
1970. A cing ans, I'Occidental moyen est invité gnsommer le produit



comme un monde ; a I'age adulte, il finit par canseer le monde comme
un produit. Ce schéma dominant, qui construit n@pport au monde sur le
mode de la pulsion dévoratrice, ne joue pas seulemeniveau du contenu,

il normalise aussla fagcon de penser, ou plutdét de non-penser, en faisant
triompher le réflexe sur la réflexion, le viscésal le cérébral, et toutes les
formes de sophismes qui déstructurent la conscienitigue des plus jeunes
pour en faire, selon une formule a succes, « degaex disponibles ».

» Que donne, in fine, ce dressage récurrent du sujet
consommateur ?

Il suffit d’ouvrir les yeux sur tous ces petés grandsenfants, (je pense a
tant d’adultes infantilisés qui nous entourentj@tt chacun croise parfois le
regard dans son propre miroir...), qui se croientmside leurs choix.

C’est un spectacle permanent d’effets intrinsequepervers :

e Focalisation sur le mythe du produit salvategui doit doper leur
existence de jouissance et de puissance.

e Schéma d’absorption des choses de la vie et dudenap’il faut
«croquer a pleines dents », a commencer par &sgofis de lindustrie
audiovisuelle (films, feuilletons, émissions « gigublic », aloums, stars a la
mode).

e | égitimation, non pas seulement des pulsions, meaitaviolencedes
pulsions nommeées « envies », et bientot érigées en «sddeitconsommer »
gue de jeunes tyrans — imposent a tout la famille.

e Impératif d'une permanente exhibition de,sol’'identité » ne consistant
plus qu’en des signes extérieurs — publicitairesrtéfs ou religieux — par
lesquels chacun croit distinguer son « moi je »algges.

e Modele enfin d'un devenir sans cesse en mutatonc sans horizgn
impossible a discerner au sein d'un « monde qugboy qui implique sans
fin de «changer pour changer» au gré des modedegt événements
médiatiques, engendrant une soumission chronig@gaaye (jeune ou moins
jeune), groupe supposeé lui-méme toujapentanémergn mouvement, alors
gu’il ne I'est qu’a I'image des marionnettes, c‘astlire par manipulation...

Un tel ordre, parfaitement anti-éducatif, n’estdé&wnment pas défendable.
Tout le probleme est de trouver la bonne stratpgig contrer et désamorcer
son idéologie dominante, a tous les niveaux etud tes ages. La mesure
centrale qui fait I'objet de Il'actuelle campagne MMAN - réduire le
matraquage dont les enfants sont I'objet a la igil&v — apparait bien entendu
comme un garde fou absolument nécessaire. Maiead quantitatif de
I'empire publicitaire ne saurait étre qu’'une premiétape, qui doit se penser
et s’articuler avec I'ensemble des autres formesédistances, si on veut le
faire aboutir.

Francois Bruné’.

1. Au cours de sa croissance, le homard changépiasfois de carapace. Tant que sa
chair molle ne s'est pas fabriqgué une nouvelle muae », il est trés vulnérable. Pour
Francoise Dolto, c’est I'image méme de la fragilité I'adolescent, qui ne jouit plus des
protections de I'enfance, alors qu’il n’a pas eedar« carapace » de I'adulte.

2. Contact : fttp://larbremigrateur-fb.blogspot.com




