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quelques interventions 

PAUL CHAMBERLAND : 

Ma question s'adresserait autant à Michel van Schendel 
qu'à Marcel Rioux. En fait j 'en aurais deux. La première 
s'adresserait peut-être davantage à Monsieur Van Schendel. 
Et c'est au sujet des systèmes de signification clos. Il y a un 
point précis : Vous avez parlé de la métaphore surtout à 
propos de front culturel, de front de libération culturel, 
de guérilla. Alors vous avez rappelé ce qu'était une méta
phore, c'est-à-dire une sorte de déplacement de sens et je 
pense que ça se saisit très bien dans l'expression guérilla 
culturelle. Or, ce n'est pas tellement là-dessus que j'aimerais 
apporter des précisions. C'est surtout à propos de ce que je 
pourrais appeler art et publicité. Vous avez parlé d'une sorte 
(ce sont mes mots à moi) d'emprunt de la publicité, comme 
discours si on peut dire, sur la marchandise et sur le système 
des biens et services aussi — un discours qui emprunterait 
à un autre discours, celui de l'art, de la littérature. Emprunt 
donc. Est-ce qu'on ne pourrait pas entrevoir, dans un proces
sus actuel, un mouvement inverse et caché, celui-là, qui serait 
celui d'une aspiration à travers la publicité vers la poésie ? 
C'est-à-dire une sorte de retour de la publicité vers l'art, si 
on veut. Prenons seulement les images du bonheur qui sont 
véhiculées. A ce moment-là, on peut voir une déformation, 
mais peut-être aussi une sorte de déformation en sens inverse, 
de métaphore qui jouerait en sens inverse. De sorte que la 
fameuse question, au fond, reste toujours : les mass média, 
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est-ce que c'est le mal ou si c'est le bien ? Est-ce qu'on ne 
pourrait pas dire que la contradiction est installée au coeur 
des mass média et que ces contradictions ne peuvent être 
vécues éventuellement, disons résolues, que dans ce jeu des 
mass média ? Autrement dit, suppression aussi bien de la 
culture élitique que de la culture de masse vers une sorte 
de néo-culture qui emprunterait justement aux deux, en 
transformant les deux. Et je prendrais comme exemple déjà 
existant, et à mon sens assez intéressant, le phénomène des 
Beatles. Est-ce que la métaphore n'est pas dans les deux sens ? 
C'est là la question. La publicité ne serait-elle pas juste
ment un service très grand rendu à ce qu'on attend de la 
poésie ? Est-ce que la poésie a comme but, en somme, l'art ? 
De sorte qu'il faudrait pousser presque à la limite, peut-être 
pas leur fusion, mais leur espèce de rapport ? Et je pourrais 
traduire ce que Lautréamont disait : « Les chefs-d'oeuvre de 
la langue française ce sont les discours de distribution dans 
les lycées de province ». 

On pourrait dire les chefs-d'oeuvre de la langue fran
çaise, par exemple, sont les annonces publicitaires ? C'est ma 
première question. 

La seconde est en fait liée à une aspiration vers une 
nouvelle culture, et c'est l'aspiration vers la table rase. Je me 
demande si c'est juste. Je me demande si, au contraire, on n'en 
serait pas rendu à une fin. On cherche l'innovation et je me 
demande s'il n'y aurait pas là quelque chose comme un point 
aveugle. Et si au contraire on n'en serait pas rendu à un 
point où ce serait un retour systématique sur nous-mêmes et 
là je pense aux Occidentaux. Un retour, disons, qui se définit 
essentiellement dans la parodie. C'est-à-dire, devenir, en tant 
qu'Occidentaux, nos propres ethnographes ; recueillir toutes 
les traces en sens inverse, d'aujourd'hui jusqu'à Platon, jus
qu'à Moïse — et ceci étant par ailleurs motivé historiquement 
par le fait que le tiers exclu, c'est-à-dire le Tiers-Monde, est 
en quelque sorte celui justement qui refuse d'être ethnogra
phie, si on peut dire, et qui nous forcerait à notre propre rela
tivité. D'où justement cette espèce de contradiction qui se 
produit entre, d'une part, cette aspiration vers l'innovation 
à tout prix et, par ailleurs, une sorte de multiplication des 
formes ; un affolement, une exaspération des formes cultu
relles qui se produit, qui a tendance à se produire de plus en 
plus. 
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MICHEL VAN SCHENDEL : 

Dans la partie de la question qui m'est directement 
adressée, en fait, j 'en verrais trois. D'une part le rapport entre 
publicité marchande et poésie ; d'autre part le problème des 
mass média en général et alors à la forme que prend la nou
velle journalistique. Mais il y a une question plus spécifique 
et c'est le troisième point, je crois : le traitement que reçoit 
cette nouvelle dans des conditions qui peuvent être fort diffé
rentes. Le traitement que la nouvelle peut recevoir, par exem
ple, dans la grande presse à sensation des pays occidentaux. 
C'est une question assez distincte et que, pour ma part, je 
rapprocherais plutôt de l'esprit publicitaire marchand. 

En ce qui concerne la publicité, il ne m'apparaît pas, 
à priori en tout cas, que la publicité puisse exercer un effet, 
en retour, sur la poésie. Pour une raison que je vais essayer 
d'expliquer. Evidemment, la publicité de plus en plus — 
la publicité marchande — essaie d'exploiter des techniques 
que d'ailleurs l'écriture poétique elle-même a dépassées depuis 
fort longtemps. Elle essaie d'exploiter techniquement la mé
taphore. Seulement, en même temps, elle vide cette métaphore 
de toute autre signification que celle qui est imposée par la 
destination même que la publicité impose au consommateur 
de l'objet proposé. Sur une affiche — je n'ai pas d'exemple 
en tête : je ne retiens pas ce genre de slogan publicitaire — on 
pourra voir un objet que l'on mousse, que l'on veut vendre, 
et l'on verra un slogan qui pourra être techniquement fort 
bien fait. Effectivement il est très difficile de réaliser un bon 
slogan publicitaire. Ce slogan pourra même avoir technique
ment des qualités poétiques. Mais en réalité, ce slogan, du 
fait qu'il est collé sur cet objet marchand n'a pas d'autre 
signification, signification mythique à proprement parler, 
que celle qui se surimpressionne en quelque sorte par la 
relation entre le slogan et la reproduction d'objets dans 
l'esprit du lecteur de l'affiche, c'est-à-dire du consommateur 
éventuel. 

En ce sens vraiment il y a un vidage par la publicité qui 
utilise frauduleusement les anciennes techniques du lan-
paee poétioue, y comoris des techniaues d'homophonie, des 
rimes, etc. Il y a un vidage par la publicité marchande, parce 
au'elle est marchande, de l'esprit même de la poésie. Alors, 
je ne vois pas, par conséquent, de possibilité que la publicité 
puisse exercer un effet en retour sur la poésie. Ou si tel pou-


