‘Spots policiers

aimer de plus en plus vivre

des peurs rassurées. Au
moment ou les films d'épouvante
donnent & savourer les catastrophes
& venir, et les reportages historiques
a déguster les tragédies du passé,
voici que paraissent d'étranges spots
« policlers », comme pour pimen-

LE public, grand enfant, semble

ter d’aventure et de risque les mille
et un conforts de la consommation
quotidienne. Quelques exemplies :
— Seul dans une cabine télépho-
nique, un agent secret écoute une

cassette qui, avant de s'autodé-
truire, lui transmet un ordre de
mission ; le visage dense d’angoisse

dominée, I'homme décroche I8
combiné et appelle : « All6 [
T'UAP. ? »;

— Deux policiers pénétrent chez
un particulier qui vient de peindre
son salon ; ils inspectent les lieux,
posent des questions avec ia désin-
volture et les familiarités d'usage
puis : « Bon Dieu, mais c'est, bien
sar », reconnaissent la marque de
peinture (déja séche) qui discuipe
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leur suspect : « Avi, c'est la vie.» ;

<. Deux brigands traguent dans
une piéce un détective en chapeau
melon ; celui-ci gagne du temps et
soudain, profitant des douze coups
de « Big Ben », réussit a surprendre
ses adversaires : sauvé par «Big
Ben » ? Non, par Timex, dont !'in-
faillible précision lui a permis d’agir
au bhon moment ;

—- Roulant au flanc. d’une mon-
tagrie, la nouvelle 305 essaie
d'échapper & un hélicoptére-espion
qui la harcéle; le pilote est un
Asiatique qui, sans nul doute, irait
jusqu'au kamikase pour realiser sa
mission d'espionnage commercial.
Dans une ambiance similaire, on
voit une Talbot parvenir a semer,
aprés une haletante course-pour-
suite dans un port, une meute de
voitures étrangéres particuliérement
agressives...

A quoi rime cette nouvelle mode 7
Pas seulement, cela va de soi, &
nous offrir du risque sous cello-

phane.

D2 méme qu'aux Etats-Unis les
feuilletons sont congus pour étre
interrompus par les publicités aux
moments de plus grand suspense,
de méme il s'agit ici de capter
I'attente, ou I'émotion, du spectateur
pour la transférer sur le produit.
L'intensité de I'affect se soude ins-
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tantanément & l'image de la mar-
que : on ne manquera pas de s'en
souvenir.

Cet effet va plus loin. En appa-
raissant comme solution de I’énigme,
protagoniste n° 1, principe du
dénouement, voire méme Deus ex
machina, le produit prend tout a
coup un statut de héros. Face aux
angoisses latentes de [I'époque, il
apparait tantdt comme le sauveur
Inespéré, tantét comme le protec-
teur quotidien. Le consommateur
g'en remet & lui comme le citoyen a
I'homme providentiel, L'objet régne
sur un monde infantilisé.

De fagon plus subtile, la produc-
tion de spots =« policiers » vient &
point pour renforcer ['homologie
croissante entre les publicités télé-
visées et les autres émissions. Nos
trois premiers exemples démarquent
intentionnellement les séries
connues que sont « Mission impos-
sible », « Les cing derniéres minu-
tes », « Chapeau melon et bottes de
cuir=. On verra pareillement les
spots se faire romans (le jeune cou-
ple qui découvrg la Caisse d'épar-
gne), contes (Au pays de la Roche-
aux-Fées) ou documentaires (des
Informations sur la biologie du chat
introduisent les réclames pour Cani-
gou). Dans tous ces cas, la publi-
cité entre an symbiose avec l'en-



semble des programmes, se fait
oublier en tant que telle, s8 « dépu-
blicitarise » pour étre mieux regue.

Elle bénéficle dés lors de la cré-
dibilité diffuse qui est accordée au
petit écran (1). Les faits divers du
Journal, les séries achetées outre-
Atlantique et les spots = policiers =
forment une - chaine ininterrompue

de signes qui renvoient les uns aux
autres ef que s téléspectateur
absorbe sans sourciller. Dans ['es-
prit du public, les spectacles de la
consommation et la consommation
des spectacles ne font déja plus
qu'un,

(1) Non ocontente de wvamplriser
les autres émissions télévisées, la

¢ communication publicitaires» voit
certaines d’entre elles venir & elle.
C’est le cas des campagnes d'infor-
mation d'intérét général qui, en
occupan® les écrans de la RFP,
renforcent davaatage la crédibilité
pubilcitaire qu’elies ne servent jeur
proprz cause. Comprendre les tra-
vailleurs immigrés, est-ce, en effet,
affaire de spots ? Lutte-t-on wraj-
ment contre le racisme en tentant
d’induire d'autres comportements-
réflexes ?7... En wérité, que Ia

comm nication publicitaire puisse
devenlr, aux yeux de personnes bien
intentionnées, ¢)LE » modéle de lan-
gage par lequel tout message doit
passer, volld qui est autrement plus
grave que les bavures de la publi-
cité clandestine.
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