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La publicité donne leur forme aux idées et aux rêves. Tout en se nourrissant aux sources mythiques les plus lointaines, elle propose l’ébauche de nouvelles visions du monde. Par la façon dont elle s’approprie les figures de l’espace et du temps, l’imagerie publicitaire permet en effet d’envisager l’émergence d’un nouveau champ de l’imaginaire dont la topologie symbolique est révélatrice du privilège accordé à une « cosmicité » chargée d’espérance.
 
 

 
Cette étude sociologique, accompagnée d’une recherche sur les symboles et les archétypes, peut donc fournir un guide quant aux nouvelles perspectives de la publicité. Par la réflexion qu’elle offre sur l’espace des représentations collectives, elle s’adresse autant aux publicitaires qu’aux praticiens des sciences humaines.
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INTRODUCTION
 
Une publicité démystifiée
 

« Veille à ne pas te détourner avec mépris du clinquant des formes et de tout le domaine de l’illusion et de l’irréel. Car, dans le sommeil de l’illusion, l’apparition des ombres te guide vers ce qui t’est montré à travers un rideau transparent. »
 
Omar Ibn Al Faridh, La Grande Taiya.


 
Il est devenu banal de parler, à propos de notre ère culturelle, d’une civilisation de l’image. La révolution iconique, expression que l’on retrouve de plus en plus, est présente dans toutes les instances culturelles. Avec l’essor fulgurant des techniques de fabrication d’images nous nous trouvons en face d’un foisonnement de l’audio-visuel qui chaque jour nous sollicite davantage. La présence des images a très largement dépassé les sphères qui l’ont privilégiée initialement : le cinéma, la photographie, la télévision, l’affichage, etc., pour s’étendre progressivement à l’ensemble des manifestations culturelles et pénétrer à l’intérieur des gestes quotidiens (à l’école, au bureau, dans les services médicaux, etc.). Beaubourg et son succès n’est qu’un de ces exemples d’une certaine culture « monstrative », où tout est orchestré en vue d’une surimpression d’images. Et l’audio-visuel n’en est certainement qu’à son tout début dans nos pédagogies modernes. De même, l’image par ordinateur annonce d’ores et déjà l’étendue de sa gamme créatrice. Nul doute que se profilent les conditions d’une évolution culturelle importante, déjà bien entamée, et que viendra accélérer l’imagerie électronique.
 
Pour certains, ce processus de mutation culturelle apparaît riche de potentialités, car le règne de l’image induit un mode de pensée multidimensionnelle, facteur de créativité. Einstein, 
par exemple, selon ses propres déclarations, s’est davantage appuyé sur l’association iconique des figures, des schémas moteurs et visuels que sur les mots, pour aboutir à ses découvertes. Selon S. Moscovici, cette révolution iconique nous introduit dans une civilisation non euclidienne dans la mesure où elle implique la transgression des principes sur lesquels notre rationalité jusque-là se fondait : l’interdit de la contradiction (principe d’identité), entre autres. L’image, par cette faculté qu’elle a d’en engendrer d’autres par ressemblance ou contraste, modifie la chaîne des raisonnements logiques. Le principe d’analogie auquel elle donne lieu privilégie davantage un mode de pensée inductif que celui de l’analogie déductive. Et il est tout à fait probable que la présence croissante de l’image nous entraîne vers d’autres modalités du rationnel. De même que les progrès très rapides de l’image — la production d’images par ordinateur, les hologrammes, l’utilisation des sondes spatiales ainsi que celle des microcospes électroniques — transforment d’une certaine façon la vision que nous nous faisions de l’Univers. Que cette prolifération quasi générale des images ait donc un impact direct sur nos habitudes et nos comportements, cela ne fait plus de doute.
 
 

 
 
Survalorisée par certains, l’image n’en est pas moins l’objet de controverses très vives qui réactualisent la querelle si ancienne de l’iconoclasme. Il y a ceux pour qui l’image, trompeuse, est méprisée parce que mystificatrice. Parce qu’elle est suggestive, prégnante et efficace, l’image et son langage émotionnel sont compris comme facteurs d’illusion, de passivité et de manipulation. La critique de l’objet et de son système, des représentations et du spectacle, a mis l’image, du fait de sa parenté avec la consommation, au banc des accusés.
 
Il y a aussi par ailleurs, en face de l’image, la nostalgie de ceux qui regrettent les qualités de l’écriture et sa conceptualisation plus rigoureuse. Pour ceux-là, le remplacement du langage écrit par celui des images, s’il répond mieux aux exigences d’un univers technologique (rapidité de l’information), ne peut qu’entraîner une inféodation de l’individu par la perte progressive d’une dialectique de la critique. L’image est convaincante, plus même évidente, et elle économise l’effort d’imagination et d’abstraction. De plus cette « matière totalement 
figurée » que propose et impose le langage audio-visuel est le résultat d’une minorité de spécialistes qui concentre l’élaboration quasi totale des images. Perte du sens critique, aliénation, dépérissement de l’imaginaire, idolâtrie sont les critiques les plus fréquentes attribuées à cette invasion de l’image comprise comme un élément de substitution et de compensation : « Utile pour éviter de penser, utile pour éviter de se souvenir par soi-même, utile pour exister par représentation, utile pour vivre par substitution... »1.
 
La publicité et son imagerie, quant à elles, ne pouvaient que réaviver cette polémique iconoclaste, en suscitant autour d’elles des critiques essentiellement démystificatrices. En effet, la contestation de la marchandise et de son spectacle en faisait une cible toute trouvée. Des auteurs comme Barthes, Baudrillard, de même que les situationnistes se sont plu à déjouer les messages et les faux-semblants de la publicité qui, en faisant vendre un objet, vend en même temps « l’image de sa consommation », et donc toute une idéologie. Images, symboles et mythes publicitaires sont alors envisagés dans leur rôle de fiction, compris comme une vaste fantasmagorie : le tour de force par lequel l’idéologie bourgeoise transforme « la réalité du monde en image du monde, l’Histoire en Nature »2.
 
La sociologie, elle-même, n’a longtemps retenu que cette fonction de servitude idéologique du système publicitaire, accusant une attitude négative à son égard. Alors que la publicité est présente dans toutes les instances économiques (avec l’engagement de budgets assez considérables), alors même qu’elle est devenue un auxiliaire précieux pour l’Etat (campagnes politiques, économie d’énergie, meilleures pratiques d’hygiène, etc.), son étude n’a pas intéressé les sociologues à la mesure de son importance3.
 
Ce mépris est lié en grande partie au tabou fétichiste inspiré par la théorie marxiste. En effet, le caractère précieux de l’objet ne peut plus seulement être considéré au regard d’un usage réel, mais surtout en raison de sa valeur potentielle d’échange. Car, selon Marx, l’objet devenu ainsi marchandise, 
inscrit dans un rapport social, est susceptible de revêtir un caractère « mystique ». C’est là la mutation de la fonction de l’objet qui, de sa parenté initiale avec une gestuelle et une pratique, va le faire accéder au statut de signe. L’élaboration de l’objet ne résulte plus du manque ressenti à l’intérieur d’un milieu, mais de l’imagination du manque réalisée. L’individu est alors sollicité par l’objet constitué ainsi en marchandise. Or, celle-ci a pour caractéristique d’être indéfiniment perfectible, au regard de la forme et de l’apparence quand ce n’est pas de la technique, ou sous son couvert. C’est alors le fondement de la publicité, devenue le corollaire indispensable d’un système de production tirant, de la consommation de masse, ses garanties de subsistance.
 
La valorisation de l’objet, prise en charge par la publicité, passe par sa signification sur le plan social (hiérarchie, exacerbation de la différence, conformisme, etc.). L’objet déguisé en « idée », promu au rang du « modèle » idéal rend possible le processus de la personnalisation. La valeur personnelle de l’acheteur s’incarne dans l’objet « personnalisé », qu’il s’agisse des collants Dim ou des « poubelles à fleurs ». Ce qui est en jeu, c’est de permettre à la conscience de se personnaliser dans une différence. La publicité, en tant que langage connoté, apporte toute son efficacité à ce système de codage des objets. Elle est la médiation à partir de laquelle le système de consommation va créer l’illusion d’une solidarité des statuts sociaux et des comportements individuels autour d’un code unique de significations. Paradoxe d’une uniformisation culturelle : « La nostalgie collective sert à alimenter la concurrence individuelle »4.
 
La publicité, de fait, excelle dans ce processus de réification (l’homme identifié à l’objet consommable).
 

Dis-moi quelle montre tu portes
 
... « et je te dirai qui tu es »5.


 
Le fétichisme de la marchandise et sa mise en scène publicitaire opèrent cette substitution de « ce qui est » (l’objectif économique) par « ce qui n’est pas », à savoir l’investissement d’un pouvoir personnel nouveau et prestigieux par l’acquisition de l’objet vendu. C’est ainsi que la publicité, assimilée à une 
« activité de manipulation systématique des signes », a été considérée jusqu’à présent par les sociologues, essentiellement comme un outil de manipulation assurant la diffusion d’idéologies morales et politiques.
 
Nul doute que, du fait de sa complicité avec un système « marchand », du fait aussi de son inféodation à toute l’idéologie de la production et de la consommation, la publicité soit passée au banc des accusés. Simuler, manipuler, conditionner, aliéner... ne sont que quelques-unes de ces accusations portées à la publicité, son langage et ses manœuvres. Comprise comme un système de communication, la publicité et ses messages, ses connotations, ses mythes sont alors devenus le terrain de la critique sémiologique.
 
C’est à R. Barthes que nous devons les plus belles pages de critique du discours publicitaire qui, selon lui, révélait l’omniprésence du mythe au cœur de toutes les pratiques de la vie quotidienne, de même que ses multiples déguisements au sein de l’idéologie « bourgeoise ». Son regard phénoménologique sur le monde s’est aiguisé dans cette intention toujours renouvelée de voir « ce qui ne se voit pas ». Son regard dédoublant relevait d’une intention éthique et politique car pour lui, héritier de Marx, il s’agissait de démasquer l’idéologie bourgeoise dont l’essence est de dissimuler la vérité (historique et sociale) sous l’illusion d’une évidence (naturelle, éternelle). Initiateur d’une théorie du signe, R. Barthes dédouble l’objet dans cette relation de dualité du signifiant et du signifié, et c’est cette distance de l’un à l’autre qui peut rendre compte de la duplicité, de l’ambiguïté de l’objet compris en tant que signe. Toute son œuvre est parcourue par ce souci de guetter les signes enfouis sous l’illusion du naturel, de rendre manifeste le latent.
 
Le langage publicitaire met en place tout un réseau de valeurs-signes, qui sont autant d’ « idées-en-forme ». Une stratification de signifiés est induite par certains signifiants : la publicité, par exemple, pour une voiture dont le profilé, les chromes, les housses des sièges sont autant de signifiants, sous-tend implicitement des signifiés d’une tout autre nature, à savoir le luxe, la hiérarchie sociale, le pouvoir, la puissance, etc. Le mythe est compris ici comme la parole trompeuse qui camoufle le message idéologique derrière la paisible évidence du bon 
sens, c’est-à-dire du naturel. Ce que nous donnent les communications de masse, et la publicité tout particulièrement, « ce n’est pas la réalité, c’est le vertige de la réalité » (J. Baudrillard).
 
Le mythe est alors confondu avec le processus de mystification. Même si le mythe, réseau de signifiés, est enfin compris comme omniprésent, la conception qui en est faite est dévalorisante. Car le mythe apparaît le plus souvent comme la falsification à l’œuvre, culturellement déterminée, au service d’un système social. « Pas de sémiologie qui ne s’assume comme sémioclastie », disait du reste R. Barthes, qui de façon quelque peu naïve était volontiers amateur de ce genre de formules : « le mythe est à droite » ou encore « toute langue est fasciste »6. Cependant cette dégradation de la valeur accordée au mythe ne vient pas seulement de sa servitude vis-à-vis d’une idéologie, mais aussi de la confusion dont il a été l’objet, car mythes, images et signes sont souvent confondus dans l’analyse. Le mythe est amputé de sa valeur originelle dans cette théorie qui hypostasie avant tout le signe au point d’en faire la clef de lecture de toute instance idéologique et sociale. Et la publicité, qui d’ailleurs s’y prête bien, continue d’être abordée la plupart du temps à la lumière de ces théories du signe.
 
Deux courants de recherche actuels sont prépondérants et s’inscrivent en prolongement des théories de Barthes et de Baudrillard : l’approche psychosociale de l’analyse sémiologique et l’approche linguistique de l’analyse du message publicitaire. Les publicitaires, eux-mêmes, consacrent toute leur attention à ce qu’ils appellent désormais le « positionnement psychosociologique » de l’objet. Les concepts de base de la publicité se concentrent sur les notions de groupe social, de norme, de statut dans le groupe, de leader d’opinion. Le principe moteur est de parvenir à un processus d’identification extrêmement puissant, jouant sur les pressions normatives si fortes dans notre société. Parce que les objets de consommation et les comportements d’achat sont des signes socioculturels, la recherche s’est portée sur l’examen des styles de vie, donnant lieu à la méthode dite des « socio-styles ».
 
 
L’approche rhétorique de l’analyse du message publicitaire, elle, doit davantage son essor au succès de la théorie sémiologique de R. Barthes. La rhétorique, qui peut être définie sommairement comme « l’art de la parole feinte », rejoint en fait cette préoccupation fondamentale de Barthes dans la recherche du sens caché. La rhétorique, en effet, met en jeu deux niveaux du langage (le « langage propre » et le « langage figuré »), la figure étant cette opération qui fait passer le langage d’un niveau à l’autre. Cette translation suppose que ce qui est dit de façon figurée aurait pu l’être de façon plus directe ou plus neutre. L’analyse des messages montre que la publicité, dans sa démarche persuasive, a repris inconsciemment la plupart des figures de la rhétorique classique et notamment surtout les figures de substitution : l’hyperbole, la métaphore, l’euphémisme, le calembour, etc. Des auteurs tels que U. Eco, V. Morin, J. Durand, G. Peninou se sont penchés sur la créativité de la publicité dans son usage des figures rhétoriques.
 
Les théories relatives à la publicité, celles notamment pratiquées par les publicitaires eux-mêmes, relèvent donc principalement des théories du signe. Ces théories qui, à l’origine, ont établi la critique d’une certaine fonction mythique de la publicité ont été détournées, récupérées pour se prêter à des recherches opératoires et manipulatrices des objets-signes.
 
« Je soufflai au futur président d’abandonner son tailleur du paraître pour un tailleur de l’être. Il prit rendez-vous avec Marcel Lassance, l’inventeur de la mode souple, tendre, bien dans sa peau. Et, ultime complicité, installé Rive gauche. »

 
Cet extrait de J. Seguela à propos de sa campagne présidentielle (celle de F. Mitterrand) montre de façon quelque peu cynique le profit que les publicitaires ont pu tirer le leurs lectures sociologiques. Et l’aisance même avec laquelle les publicitaires ont tenté de rendre opératoires ces théories du signe confirme d’une certaine façon le caractère réducteur de leur systématique.
 
Pour avoir enclos le mythe dans un système de signes, ces théories ont soustrait à l’imaginaire toute sa dimension anthropologique. Même si la valeur d’échange recouvre bien un lien symbolique, même si la consommation idéologique des objets renvoie à des rituels pseudo-magiques, l’ensemble de cette 
symbolique est privé de son socle initial : l’imaginaire social. Les rites sont appauvris parce que coupés de leurs relations essentielles aux mythes qui les fondent et le mythe lui-même est réduit à des significations symboliques sans imaginaire. La grille de lecture proposée par l’outil sémiologique ne permet que de deviner, en arrière-plan du rapport signifiant-signifié, l’ampleur d’un imaginaire jamais pourtant ni parfaitement manipulé, ni complètement contrôlé.
 
Cette étude sur la publicité ne vise donc pas à reprendre les critiques essentiellement démystificatrices qui en ont déjà été faites. Elle tente de renouer avec la complexité non plus seulement des signes, mais des mythes, des figures archétypales et des symboles qui tissent le canevas d’un imaginaire dont les racines lointaines paraissent de plus en plus réelles. La publicité sera comprise ici en tant que langage figuratif offrant un répertoire iconographique fabuleux, la mise en scène permanente d’un imaginaire à la fois lointain (archétypal) mais aussi présent, actuel. En introduisant du rêve et de l’évasion, de la création et de la poésie, elle actualise, en les figurant, les désirs enfouis aux confins de nos mémoires. Aux arguments rationnels, le publicitaire préfère la simplicité et l’émotion. Il s’agit d’un langage affectif, le langage même des mythes et des images archétypales liées aux pulsions fondamentales de la Psyché, car l’Imaginaire se présente le plus souvent sous le visage du Désir.
 
La publicité envisagée comme une « poétique populaire » nous a tentés par la nature même de ses messages, médiateurs entre un imaginaire latent qui se perd dans la nuit des temps et un imaginaire à l’ouvrage qui propose des ébauches de représentations nouvelles, des formulations à nos attentes. Le jeu scénique de la publicité nous invite à une sorte de « dérive » anthropologique qui nous permet de retrouver dans ces figurations actuelles quelque chose des mythes antiques.
 
Mais en même temps la publicité, du fait de sa présence au sein d’un système économique et social, du fait de sa parenté avec la marchandise et du fait aussi de son voisinage avec les technologies les plus modernes, se trouve au cœur d’une mouvance des représentations. En effet, si l’imaginaire regorge d’un grand nombre d’images fondamentales et fondatrices, il continue néanmoins d’être stimulé et enrichi par l’ensemble 
de nos péripéties culturelles : découvertes scientifiques, représentations nouvelles de l’espace, etc. Les mythes tels que la publicité nous les présente sont à comprendre dans leur propre dialectique, à l’intérieur de la procédure de leur changement.
 
Longtemps, par exemple, la science a pourchassé la « folle du logis ». Or, depuis ces dernières années, non seulement elle requiert la contribution d’un « imaginai » pour la compréhension d’une logique a-causale rendue nécessaire par les tribulations de la mécanique quantique, mais encore et surtout elle est devenue le lieu même à partir duquel ont pris naissance des imaginaires novateurs. En découvrant de nouveaux horizons de l’espace, la science re-suscite les rêveries astrales et réactive une sorte de messianisme cosmique. Les images publicitaires apportent le témoignage de ces nouvelles « topographies » de l’imaginaire et des figurations d’un imaginaire de l’espace qui s’immiscent dans nos représentations collectives. Parce que la publicité se situe au cœur du changement, l’observation de ses images montre comment elle donne forme aux idées et aux rêves et nous renseigne sur les grands courants imageants de notre époque et notamment sur la façon dont celle-ci s’approprie les images de l’espace et du temps. Certaines de ces figures publicitaires pourront être, alors, comprises comme autant de réponses aux questions de l’homme dans sa relation existentielle avec le monde en devenir. Car les images cosmologiques présentées par la publicité, si elles offrent un caractère sacré plus ou moins camouflé, sont peut-être des pistes intéressantes pour nous demander à quelle représentation métaphysique du monde — dans son passé comme dans son devenir — elles nous introduisent.
 
Cette étude sur la publicité s’ouvre ainsi sur une axiomatique double : d’une part, la mise à jour de certaines figures symboliques relativement stables ; d’autre part, l’observation de l’apparition de nouvelles formulations figuratives, introduites par l’émergence d’un nouvel imaginaire. De même, notre problématique s’ouvre sur une perspective à deux temps, d’une part une tentative d’archétypologie des figures contenues dans les images cosmologiques de la publicité et du réservoir mythique qui les fonde, d’autre part un essai de repérage dans ces mêmes images publicitaires des grands courants imageants d’une sensibilité collective en mouvance. Harmonique à deux 
temps donc, mais deux temps qui s’entremêlent sans cesse, des temps synchrones à l’image même de la trans-historicité du symbolique.
 
La publicité se présentera donc pour nous comme un auxiliaire précieux pour une anthropologie de l’imaginaire, dans la mesure où elle offre à nos regards un recueil d’images qui, même si elles sont construites en accord avec une certaine stratégie publicitaire, n’en restent pas moins liées à des « inconnues » de l’imaginaire. Les images de la publicité seront pour nous autant de miroirs dont les mille facettes nous renverront à la difficile interprétation du sens. Publicité qui, à l’heure du cosmique, miroiterait la projection de nos rêves, à l’image même de ce gigantesque écran que nous prédisait avec beaucoup d’humour Jules Verne, il y a tout juste un siècle : « Ce sont d’immenses affiches, réfléchies par les nuages, et dont la dimension est telle que l’on peut les apercevoir d’une contrée tout entière. De cette galerie mille projecteurs étaient sans cesse occupés à envoyer aux nues, qui les reproduisaient en couleur, ces annonces démesurées »7.
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Réhabilitation du mythe
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MYSTIFICATION ET MYTHIFICATION
 
Le mythe publicitaire, au même titre que le mythe moderne dans son acception la plus large, a donc été le plus souvent envisagé dans cette perspective définie par R. Barthes : le mythe facteur d’illusion au service d’une idéologie manipulatrice. Mais c’est là réduire le mythe à un système sémiologique second, surdéterminé par les instances sociales, économiques et politiques ; système sémiologique sur lequel a pris appui toute une critique sociologique qui s’est voulue essentiellement démystificatrice. En effet, les analyses sémiologiques, en mettant l’accent sur la « rhétorique » publicitaire, hypostasient le signe et, en privilégiant la relation étroite signifiant-signifié, nient la genèse existentielle des symboles et des mythes. L’intention démystificatrice réduit l’analyse aux codifications les plus formelles de l’expression.
 
Il semble bien qu’il y ait là une confusion essentielle entre ces processus divergents que sont la mystification et la mythification. La mystification est le processus par lequel l’apparence est érigée en système, en devenant le contraire du réel. C’est le remplacement d’une réalité sociale par une illusion tendant à établir une vérité susceptible de revêtir alors un caractère historique « naturel » et indéniable. Pour des auteurs 
tels que H. Lefebvre et N. Guterman, marqués par le courant marxiste, la forme idéologique des phénomènes sociaux est mystifiée car, selon eux, la conscience a été jusque-là « truquée » et falsifiée. Toutes les philosophies doivent de ce fait apporter une théorie de l’erreur, une théorie donc de la démystification, en dénonçant l’apparence contraire à la réalité.
 
Cette ambition d’une lucidité dialectique, ce culte pour une démystification objective se fondent en réalité sur une vision sous-jacente, implicite, de type fonctionnaliste. Cette sorte de militantisme du « dépassement » participe, en effet, d’une construction rationnelle plus vaste qui englobe la conception « totalitaire » d’une Histoire déterministe. Un fait, quel qu’il soit, se doit d’être compris dans sa finalité : « Le mensonge a ses lois et sa vérité. » Et cette formule peut s’appliquer à tout lancement d’idée, à toute mode ou nouveauté, tentant de s’ériger eu système. L’idée de mystification implique donc une machinerie de l’ordre du rationnel dont les enjeux sont plus ou moins délibérés et il est nécessaire de la distinguer du mythe.
 
La mythification est en effet, au contraire, créativité spontanée. De l’ordre de la parole, le mythe peut être compris comme une vérité simple et primordiale qui s’impose à nous, dans sa réalité contradictoire. De façon paradoxale, le mythe en revêtant la forme du récit renvoie à une vérité historique des événements, tout en accédant à un temps qui lui est singulier : le temps fabuleux et exemplaire. Selon R. Ledrut, « Le paradoxe du Mythe, c’est de se dérouler dans un Temps qui est tout à la fois celui des histoires et celui des modèles, en tous les sens du terme. C’est ce qui donne son caractère sacré au mythe »8. Le mythe entretient une relation étroite avec le métaphysique, car son appartenance au domaine du Fabuleux le fait s’évader de l’ordinaire, et lui confère un statut d’absolu. Son caractère mystérieux et équivoque, en raison de sa parenté avec le symbole, fait qu’il ne peut que rester étranger à l’arbitraire d’une sémiotique.
 
On comprend dès lors que démystification et démythification soient allées de pair dans notre civilisation qui a mis 
l’accent sur une rationalité positiviste. L’objectivisme sémiologique, tel qu’il peut s’observer à travers les théories du signe et leur ambition démystificatrice, sous-tend une conception réductrice et négative du mythe. Et cette opposition au mythe s’est établie progressivement, par le biais d’une pensée de plus en plus rationalisante.
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Du MYTHOS AU LOGOS
 
La dégradation de la valeur accordée au mythe s’est opérée à partir de Xénophane (VIe siècle) qui, selon M. Eliade, fut le premier à critiquer l’usage que faisaient Homère et Hésiode des expressions mythologiques de la divinité. A partir de là, en effet, le Mythos, vidé de sa valeur religieuse et métaphysique, va progressivement s’opposer au Logos pour ne plus signifier que « ce qui ne peut pas exister réellement ». A l’intérieur de la Grèce antique de cette époque, un glissement sémantique va donc se produire. Les mythes, parce qu’ils ne sont plus envisagés comme des légendes vraies, ne peuvent plus être compris qu’à titre d’exemples. Les mêmes mots sont utilisés mais leur signification est tout autre : ils sont devenus « positifs ». A partir de cette laïcisation de la parole religieuse, le logos devient une logique qui s’oppose à la poïétique, et le vrai désormais au faux.
 
De son côté, le christianisme a rejeté dans le domaine du « mensonge » tout ce qui n’était pas justifié ou validé par un des deux Testaments et avec Thomas d’Aquin cette séparation du monde de la Foi et du monde profane est encore accusée. Du reste, cette dichotomie du Credo religieux et du savoir qui se donne pour ambition la conquête de l’objectivité scientifique et technique va aller s’accentuant. L’idéal d’une science profane « séparée », positive et objective, entraîne une ségrégation du sacré et des valeurs culturelles : dualisme de la pensée qui introduit une logique binaire se substituant au système unitaire de la relation symbolique. De Galilée à Descartes sont officialisés ces dualismes constitutifs de la pensée occidentale : le corps séparé de l’âme, la res extensa séparée de 
la res cogitans9. En fait, ce penchant pour le signe algébrique, univoque, rejetant l’ambiguïté constitutive du symbole va aller dans le sens progressif d’une réduction du sacré au profane.
 
Et même le courant romantique, son inquiétude métaphysique et ses tentatives de redonner aux sentiments, à la poésie, leur dimension essentielle, ne pourront infléchir ce mouvement en faveur d’un dogmatisme rationaliste. En accordant aux faits un caractère d’historicité déterministe, le romantisme consolide une vision « organiciste » du monde, à l’intérieur de laquelle le progrès est compris comme l’élément moteur de toute évolution sociale et politique. Si bien que le Mythos, d’abord opposé au Logos, se double d’une antinomie à Historia.
 
Et notre civilisation moderne, essentiellement mathématique, scientifique et technologique, ayant hérité de ce manichéisme cartésien et d’un sens de l’Histoire déterministe et causal, a rejeté, jusqu’à ces dernières années, l’outil symbolique dans l’insignifiance. Nos sociétés modernes ont complètement modifié leur rapport au mythe, dépourvu désormais de toute relation à la réalité. R. Ledrut, dans son dernier ouvrage, insiste bien sur cette question de la perte du Sens anthropologique et métaphysique du Mythe et des Symboles. Le processus de « déréalisation » du mythe fait en sorte qu’il n’est plus perçu que comme image (ou image-symbole) dénaturée à son tour en emblème, icône, etc. La charge émotionnelle et existentielle des mythes et des symboles peut alors se résoudre dans la logique formelle des codifications.
 
Il s’agit donc d’aborder le mythe, comme le symbole, dans leurs rapports avec une autre vision du monde que la nôtre, avec une autre logique, celle de l’analogie entre le naturel et le surnaturel, le visible et l’invisible, l’apparent et le caché. « Envisagé dans ce qu’il a de vivant, dit B. Malinowski, le mythe n’est pas une explication destinée à satisfaire une curiosité scientifique, mais un récit qui fait revivre une réalité originelle... »
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UNE AUTRE APPROCHE DU MYTHE
 
C’est la perspective ethnologique qui a permis en premier d’approcher mythes et symboles à travers leur caractère de primordialité. Pour l’ensemble des ethnologues et des historiens des religions, qui ont nourri le courant anthropologique actuel, le mythe n’est plus synonyme de fable ou de fiction mais il désigne une histoire vraie, d’autant plus essentielle qu’elle est sacrée, exemplaire et significative. Le mythe raconte un événement qui a eu lieu dans le temps primordial, le « temps fabuleux des commencements ». Le mythe est donc en quelque sorte le récit de toute création. C’est pourquoi, selon M. Eliade, il fonde la vérité absolue : « En révélant comment une réalité est venue à l’être, le mythe constitue le modèle exemplaire non seulement des rites, mais encore de toute activité humaine significative : alimentation, sexualité, travail, éducation... »10.
 
De même Lévi-Strauss, en luttant contre l’idée de sous-développement attachée habituellement à la pensée « sauvage », envisage le mythe comme instrument d une logique primitive dont il souligne l’intellectualisme original. Pour avoir ainsi compris les fonctions fondamentales remplies par le mythe dans les civilisations primitives, le mythe est de nouveau accepté comme élément essentiel de la civilisation humaine quelle qu’elle soit. Il ne s’agit plus de réduire le mythe au sémiologique mais de l’accepter bien au contraire comme étant « le premier dans tous les sens du terme et que, bien loin d’être le produit d’un refoulement ou d’une quelconque dérivation, c’est le sens figuré qui prime le sens propre »11.
 
Parallèlement à ce courant anthropologique qui a pris naissance il y a une cinquantaine d’années avec l’impulsion donnée par les ethnologues, un courant philosophique néo-kantien, représenté essentiellement par E. Cassirer et E. Panofsky, va, lui aussi, redonner aux mythes et aux symboles un sens et une fonction plus riches et féconds. E. Cassirer s’est en effet appliqué, 
en tenant compte des données de l’anthropologie, à comprendre le rôle essentiel du mythe dans l’élaboration des concepts et donc dans tous les systèmes de connaissance. Il propose une anthropologie à l’intérieur de laquelle l’homme est un animal symbolicum et où s’opère une réconciliation du mythe, de l’art, de la religion, de l’ensemble des formes culturelles et de la science. Et selon lui chacune de ces formes culturelles doit être envisagée comme un mode d’ « objectivation ». Cette « objectivité » reconnue au mythe répond à une « grammaire » inconsciente dont les principes ne sont pas ceux de la pensée logique mais plutôt a-logique. Les modalités d’objectivation du mythe ne présentent donc pas un degré moindre de rationalité mais plutôt un mode de pensée différent et néanmoins toujours présent dans les formes de pensée actuelles, aussi rigoureuses soient-elles. Ce courant philosophique accorde ainsi une place prépondérante à la fonction symbolique. Et la notion de symbole recouvre l’ensemble des phénomènes de l’ordre du sensible qui se manifestent et s’expriment dans un sens. Mythes et symboles possèdent une valeur substantielle qui n’est pas sans rappeler l’archétype jungien. Car mythe et langage doivent être saisis comme un « être » et une « force ».
 
L’ensemble de ces courants ethnologique et philosophique a permis ainsi une compréhension du mythe qui ne le renvoie plus aux catégories d’une mythologie archaïque et périmée, mais l’envisage encore présent et dynamique dans les formes culturelles actuelles. Si bien que, même dans le contexte culturel de la publicité, le mythe pourra être compris, à l’intérieur de cette perspective, comme étant apparenté à un « récit exemplaire » intégrant les éléments fondateurs. C’est, avant toute autre chose, une révélation trans-historique des origines dans le temps sacré des commencements. « Le mythe saisit non la Cause, mais l’Arché, le Commencement originel et essentiel des choses qui fonde, encore éternel, les choses actuelles »12. Et c’est à la lumière de ce grand courant comparatiste drainé plus spécialement par l’ethnologie, les sciences des religions et la psychologie des profondeurs — que l’on peut rassembler sous le nom de « structuralisme » au sens le plus large du terme —  
qu’une étude relative aux mythes et archétypes propres au langage publicitaire peut être envisagée.
 
Le mythe a pour décor le Cosmos dans son universalité trans-historique. C’est l’histoire d’une cosmogonie sacrée. Et ce sont ces caractères essentiels du mythe sur lesquels peut se fonder une sociologie imaginale de la publicité et de ses figures. Il s’agit, tel que le définit G. Durand à propos de cette méthodologie qu’il nomme « mythanalyse », de saisir, « pour ultime référentiel de la compréhension des phénomènes humains, les ensembles imaginaires constituant les “grandes images” et leur narration mythique »13. L’observation des mythes, des symboles et des archétypes que nous présente la publicité moderne permettra-t-elle de repérer une « systématique » des éléments constitutifs de tous les mythes, révélatrice des grands axes qui régissent notre mythologie, des temps les plus anciens jusqu’à nos jours ?


 
 


 


 
II
 
Une sociologie imaginale de la publicité
 

« Il faut donc se servir des mythes non point comme de raisons absolument probantes, mais pour prendre en chacun les traits de ressemblance qui se concilient avec notre pensée. »
 
Plutarque.


 
1
 
PUBLICITÉ ET ANTHROPOLOGIE
 
Si on se penche sur la publicité de ces dernières années, on observe un abandon quasi général des argumentations d’ordre fonctionnel (rapport qualité-prix, etc.) au profit de « promesses » plus symboliques. La publicité délaisse en effet de plus en plus son rôle d’information au profit de la fonction du rêve. Et, à l’intérieur de cette tendance, on peut même observer une certaine désaffection pour le modèle personnalisé (« vedettes » de western illustrant la virilité, l’érotisme, etc.) au profit d’images symboliques plus générales. Une étude, aussi sommaire soit-elle, des images publicitaires montre effectivement qu’un très grand nombre d’entre elles mettent en scène non pas seulement la Nature (la campagne, l’ « écologique », etc.) mais le monde dans ses caractères cosmiques, créant ainsi une participation dynamique à l’Univers. La symbolique se fait plus abstraite, s’appuyant, par exemple, sur des images célestes, aériennes qui expriment à la fois la transcendance et la liberté14.
 
 
Ce ne sont pas, bien évidemment, des liens « objectifs » de type logique qui unissent le produit à ces images du monde esquissées par la publicité. L’image est synonyme de métaphore et le mythe s’incarne dans les figures d’un imaginaire à la fois archétypal et novateur. La tâche du publicitaire est d’humaniser les forces du Cosmos, comme de diviniser au contraire l’humain, le « matériel ». Et la mise en scène des éléments fondamentaux tels que le Céleste, l’Eau, la Terre et le Feu sont autant de signatures symboliques de la durabilité ou plutôt de l’Eternité. Les images du Céleste, en gommant la matérialité de l’objet, proposent une synthèse de l’élévation, de même que celles de l’Eau renouent avec une situation existentielle initiale, re-créatrice ou régénératrice. Le mythe publicitaire tente ainsi de faire opérer un « retour à l’origine ». Il met en place une iconographie qui rappelle le « prestige des commencements ». Par l’importance accordée à ces images cosmologiques, la publicité offre le retour au traditionnel, au Primordial. Le mythe originel de l’Age d’Or se retrouve avec la louange du passé et des anciens, la recherche du rustique et de ce qui est « campagnard », avec la remontée dans le temps : « en ce temps-là ». Ainsi ce qui semble opérant dans la publicité moderne, c’est le dépassement des limites imposées par la réalité, c’est encore faire s’évader l’humain vers le temps originel, temps éminemment « fort ». Il s’agit pour la publicité de réactualiser la puissance sacrée des éléments primordiaux.
 
L’ensemble de ces images archétypales soulève donc le problème de la fonction transcendante des mythes et des symboles véhiculés par l’image publicitaire. C’est ainsi se poser la question de leur immémorialité ou de leur trans-historicité. Ne pouvons-nous pas retrouver dans ces représentations cosmologiques actuelles quelque chose des mythes d’origine ? C’est encore tenter de saisir l’universalité du symbole au-delà de la diversité des symbolisations, isoler dans la masse énorme de l’inconscient, ce qui est « trans-conscient ».
 
S’il s’agit donc, un peu à la façon de V. Propp dans sa recherche sur le conte, de faire apparaître les éléments constants (les « invariants ») des symboles, des mythes et des archétypes contenus dans les messages publicitaires, c’est alors poser l’hypothèse d’une certaine autonomie de l’imaginaire collectif, celui-ci s’organisant autour de grandes structures imageantes, 
indépendantes en partie du contexte spatio-temporel. De telle sorte que comprise dans cette perspective, l’interprétation de l’imagerie publicitaire réduit — ou plutôt réajuste — le rôle de l’intention du publicitaire lui-même, sa part de responsabilité.
 
La participation essentielle des publicitaires dans cette « production » du symbolique est avant tout de détecter et de révéler les aspirations des hommes et des femmes de demain. La manipulation qu’ils peuvent en faire est probablement moindre que celle qu’on leur attribue. Imbu de son rôle messianique, J. Seguela, dans un rare élan d’humilité, dit à ce propos : « Nos amis nous disent créateurs, nos ennemis mystificateurs ; nous ne sommes de fait que des révélateurs »15. Et un peu plus loin, même si le ton devient moins modeste : « Il serait temps de comprendre que le vendeur à la criée est aussi l’oracle de Delphes. Son troisième œil, détecteur des aspirations des âmes de demain, nous prévient des tremblements de société. Sa bouche d’or nous apprend à muer au rythme des mues du monde »16.
 
Ceci ne signifie pas que les publicitaires n’interviennent pas dans l’histoire de l’évolution des signes sociaux. De fait, toute introduction de nouveaux signifiants, et donc de nouveaux signifiés, bouscule l’ensemble des autres signes, en modifiant le champ d’une symbolique sociale, c’est-à-dire à la fois l’expression d’une société et les façons qu’elle a de se représenter à elle-même. Mais qu’il y ait ou non participation consciente de la part des publicitaires dans leur expression du symbolique, il n’en reste pas moins vrai qu’eux-mêmes partagent le même imaginaire collectif. Leurs intentions, qu’elles soient à leurs yeux explicites ou implicites, témoignent d’une mémoire et d’une créativité propres à un imaginaire collectif qui les inclut.
 
Ce qui est important donc, c’est le sens objectif, indépendamment des instances qui ont contribué à sa production (qu’il s’agisse des spécialistes en publicité ou des media dans leur ensemble). Les images symboliques mises en présence par la publicité ont, au-delà de leur subjectivité, une valeur objective 
dont il s’agit de saisir le sens qu’on ne peut pas réduire sous le couvert d’une « fausse conscience ». Même produites dans et par une « société du spectacle », ces formes symboliques nous entraînent bien au-delà de l’illusion, vers les topologies archétypales de l’imaginaire.
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