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Résister. .. et construire

Christiane Singer aimait citer cette expression de Deepak Chopra a propos de notre époque, « une
hypnose socialement programmée ». Consciemment ou non, notre société conditionne des modes
de pensée et d’agir dont nous subissons tous les conséquences sans réussir & en voir exactement

les causes. Exclusion, rupture, dépression, suicides croissants d

"adolescents et de salariés viennent

rappeler fortement que nous avons oublié quelque chose de fondamental dans notre course au « pro-
grés ». Mais, a 'exemple du « pompier pyromane » qu’évoque souvent Pierre Rabhi, nous continuons
a passer notre temps a essayer de pallier les conséquences de nos actes plutét qu’a enrayer les
causes de nos maux. Quelques domaines de résistance... pour agir sur les causes.

Les « énti-pub »

Is constatent que la publicité est le fer de

lance de la société de consommation et
que, progressivement, celle-ci a envahi
tous les territoires : la radio, la télévision,
les paysages, les rues, les fagades d'im-
meubles, les abords des villes, les ma-
nuels scolaires, les vétements... lls
s’opposent & son incitation insidieuse a
une consommation galopante qui ne rend
pas forcément heureux et qui détruit la pla-
nete...
Plusieurs voies de lutte sont a 'ceuvre :
- Faire appliquer la législation en place et,
si possible, 'améliorer. C’est I'objectif de
Paysages de France qui voit, depuis un
an, ses efforts commencer a aboutir en
province et dans la capitale. La ville de
Paris vient, entre autres, de décider de
I'abandon des panneaux 4 x 3, de la fin
des zones de publicité élargie et de la
suppression a terme de la totalité des
MUPI de grand format (mobilier urbain
publicitaire comportant des affiches éclai-
rées et défilantes de 8 m? sur I'une de leurs
face).
www.paysagesdefrance.org
(Voir rubrique Infos p. 57.)
- Organiser des actions de désobéissance
civile exemplaires pour interpeller les ci-
toyens comme les Pouvoirs publics. C'est
I'objectif des Déboulonneurs de pub, qui
« barbouillent » a visages découverts, a
dates fixes et en présence de la presse,
les panneaux 3 x 4. Les procés qui leur
sont faits sont le lieu d’'un débat sur te ma-
traquage publicitaire imposé a tous. De
fagon significative la aussi, la justice com-
mence a reconnaitre de plus en plus la lé-
gitimé de telles actions en ne donnant
souvent que des peines symboliques aux
déboulonneurs.
www.deboulonneurs.org
(Voir I'interview d’Yvan Gradis p. 5.)
- Organiser des campagnes de sensibili-
sation et des événements pour accélérer
ta prise de conscience du harcélement pu-
blicitaire auquel nous sommes soumis.
C’est l'objectif des Casseurs de pub.

« Une rentrée sans margues » est 'une de
ces campagnes, reconduite pour la hui-
tiéme fois cette année et qui appelle les
parents, les enseignants et les jeunes a re-
fuser le racket commercial dont les éléves,
leurs familles et les professeurs sont de
plus en plus victimes. C’est aussi F'objectif
poursuivi par le RAP, le mouvement de
Résistance & FAgression Publicitaire, a
Forigine, par exemple, des Journées na-
tionales de déversement de prospectus
publicitaires et de I'opposition a toute
introduction de la publicité au sein du
- systéme éducatif,

www.casseursdepub.org

et www.antipub.org

Luttes

e .
LJpe immense m
P
-

aire garantie a frefois par le préley,

du d 's{de toute puissdnce de la scienc

LES PAYS RICHES

CONSOMMENT 80% '
DES RESSOURCES

PLANETAIRES

JOURNEE
SANS

CASSEURS DE PUB.ORG

(Voir également Ya lettre de Jean-Baptiste Lipouban p. 10.)

ALCIJANCE pocn UNE EURpPE DES CoNSUIENCES

/\/c A5 ( NovEIIRe 200 7)



M Résister

A L Ll /A(N CE PourR UNE TURCPE DESL CoMSejeNcEl

Un publiphobe en action
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Presse écrite, télévision, radio, cinéma, Internet,

murs, routes, transports en commun, boites i
lettres, vétements « marqués »... le discours
publicitaire est omniprésent. Un monde du
stéréotype qui exploite peurs et frustrations, en
appelle au bonheur et au bien-étre pour proner
une consommation toujours accrue, avec son
cortege de gaspillage et de pollution. Un nouveau
pouvoir, que rien ne limite, qui soutlle
Uenvironnement, agit sur le comportement des
individus, pese sur la vie des médias, et contribue
a la marchandisation du monde. Contre cette
pollution tant mentale qu'écologique Yoan
Gradis milite depuis vingt-cing ans — par
'information, le boycottage, 'nction en justice -
avec sa feuille d’information Le Publiphobe ;
les associations Résistarnce a l'agression
publicitaire et Paysages de France ; et, depuis les
années 2000, des actions symboliques relevant de
la désobéissance civile non-violente : le

. B S
« barbouillage » des panncaux publicitaires.

s
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entretien avec

Yvan Gradis

En 1990, vous créez une feuille d’information,
Le Publiphobe, et en 1992 vous confondez
I'association Résistance a 'agression publicitaire,
que vous présidez durant six ans. De 1995 a 2000,
avec l'association Paysages de France, vous réus-
sissez a faire « tomber » une centaine de panneaux
publicitaires par la voie légale. A partir de 2001,
aprés le manifeste « Vers la légitime réponse »,
vous procédez a des actions de « barbouillage »
au grand jour des panneaux publicitaires, qui vous
ont valu de passer pour la premiére fois devant les
tribunaux. En quoi consiste le « barbouillage » ?

Cet acte, qui s’apparente un peu a la calligraphie
orientale, a été choisi par élimination dautres me-
thodes. Pour moi, c'est la méthode la meilleure, la plus
simple et la plus profonde.

Yvan Gradis
inscrivant sur un
panneau publicitaire
illégat la mention :
Limitons la publicité.

Alliance n® 15



Un publiphobe en action

6

La premiére étape consiste a choisir un lieu qui re-
groupe au moins deux images publicitaires diffé-
rentes : barbouiller une seule affiche risquerait de faire
croire au passant que nous NoUs en prenons & une
campagne publicitaire en particulier, ce qui serait un
grave contresens. Avant nos actions, nous alertons les
médias et la police (en donnant I'heure et le lieu non
pas de V'action, mais du rendez-vous public), puisque
notre but est de porter le débat jusque devant les tri-
bunaux. Les peines que nous encourons vont théori-
quement de 75 000 euros d’amendes a cing ans de
prison selon la gravité des faits que I'on nous re-
proche. Avant chaque intervention, nous faisons signer
aux personnes qui veulent barbouiller un bon par le-
quel elles s’'engagent a assumer leurs actes devant la
justice. Pendant nos actions, nous demandons a la
foule de nous entourer, ce qu'elle peut faire en prin-
cipe sans le moindre risque. Ce rdle de « matelas hu-
main » est crucial, non seulement pour notre sécurité,
mais aussi pour notre légitimité : les barbouilleurs font
I'action, les spectateurs, 'événement ! Les journalistes
et les policiers assistent a nos actions, parfois annon-
cees preéalablement dans la presse. Souvent, la police,
a laquelle f'un d'entre nous rappelle ce qui va se pas-
ser, nous laisse agir, attendant sagement sur le cote,
puisqu'elle sait gu'aucune violence ne sera commise
et que nous ne lui opposerons aucune résistance.
Aprés avoir barbouillé les panneaux pendant quelques
minutes, nous brandissons notre carte d’identité de-
vant tout le monde et nous nous livrons volontairement
aux forces de I'ordre. Depuis 2006, le Collectif des dé-
boulonneurs (qui officie autour du quatriéme vendredi
du mois, simultanément dans plusieurs villes de
France) a « obtenu » une demi-dizaine de proces
(Montpellier, Paris, Alés, Lyon, Rouen) : des procés
aussi longs qu'intéressants (grace, notamment, aux
personnalités venues témoigner et a notre avocat
Francois Roux, chantre de la désobéissance civile), et
ou ce ne sont pas tant les jugements qui comptent,
méme s'ils sont plutét cléments dans 'ensemble, que
Pattitude des juges et des procureurs, une attitude trés
variable qui montre en tout cas que nous avons réussi
a les toucher en profondeur, pour le meilleur ou pour le
pire | Nous ne sommes jamais allés en prison mais,
depuis les proces de José Bové et autres faucheurs
d’OGM, nous ne sommes pas a V'abri d’une incarcéra-
tion. Notre combat est trés similaire au leur, méme si
nous sommes davantage dans l'action symboligue :
par la force des choses, nous barbouilions moins de
panneaux qu'ils n'arrachent de plants transgéniques !

Comment étes-vous devenu publiphobe ?
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Entre 15 et 20 ans, j'étais tres indigné par 'hypo-
crisie de la société de consommation et les procédés
publicitaires. La lecture du Meilleur des Mondes d'Hux-
ley et de 1984 d'Orwell a renforce ma révolte et mon
refus de ce que je ne tardais pas a appeler le « com-
plot », soit la conspiration des forces économiques
contre le citoyen. Et un jour, en octobre 1981, j'ai vécu
une prise de conscience radicale... une sorte de ré-
vélation. Je me trouvais dans une station de métro a
Londres. Et je ne pouvais me dauter, en abordant I'es-
calier mécanique, que ma vie en ressortirait boulever-
sée. Que se passa-t-it exactement 7 Cet escalier était
bordé d'une série de petites affiches publicitaires sur
lesquelles mon regard vagabondait. Subitement, vers
le milieu de la montée, je pris 'une d’elles (tellement
banale gue je ne m’en souviens méme plus) en fla-
grant délit de gavage, et, au méme moment, je me sur-
pris moi-méme, le regard happé par elle : c’était a
travers mes yeux, dans mon cerveau qu’était en train
de se déverser tout le contenu de I'image, et cela sans
que je l'eusse en rien décidé ! Je regardais cette af-
fiche en toute inconscience : c'était un viol sous hyp-
nose ! L'image avait été placee a cet endroit précis en
prévision de « mon » passage et, effectivement, je la
regardais ! Quelgu’un I'avait mise la et s’en prenait a
ma liberté !

La publicité n’était donc qu'un systeme ultraperfec-
tionné mis au point par des hommes ayant intérét a
confisquer leur liberté a d'autres hommes. La révéla-
tion n'eut, en apparence, rien de brutal ; je sentis plu-
tot comme une douce et fugitive illumination dont je ne
pris toute la mesure que dans les jours, les semaines
qui ont suivi. Cette prise de conscience s'est traduite
instantanément en acte : cette affiche a éte la derniére
a me surprendre, a capter mon attention plus d’'une se-
conde. Je suis entré dans le boycottage de la publi-
cité : blessé dans ma dignité d’homme libre, j'ai
commenceé, dans la seconde méme, a détourner le re-
gard de toutes les affiches, aussi promptement que
on retire sa main du feu. J'ai radicalement refusé la
publicité. J'ai mis en place une technigue — certains la
comparent a un art martial —, une sorte de stalom qui
consiste a éviter le plus possible les messages publi-
citaires dans tous les domaines de la vie quotidienne.
Ca marche | A condition de considérer que c’est es-
sentiellement une question de volonté. Ce refus a
changé mon rapport au monde. Il m’apporte une inde-
pendance d’esprit, une disponibilité &8 moi-méme, une
désaliénation.

En presque dix-huit ans, le bimestriel Le Publi-
phobe n’a fait qu’une cinquantaine d’abonnés...



Un nombre dérisoire alors que la publicité envahit
de plus en plus notre vie quotidienne. Comment
expliquez-vous cette faible notoriété ?

Notoriété d’une faiblesse toute relative... Certes,

par sa présentation, Le Publiphobe ressemble a une
notice de médicament, m'a dit un jour ma mére ! Il est
vrai que cette feuille est parfaitement austére. Il faut
faire un effort pour la lire... C'est le degré zéro de la
séduction en matiere de publication et d'écriture. Il n'y
a pas de photos de femmes nues ! Et, plus grave, le
style est classique ! Mais je suis persuadé d’avoir des
milliers de lecteurs : d’abord, j'ai trés vite appris que Le
Publiphobe était largement photocopié par ses acqué-
reurs (il a méme eté exhibé dans des bibliothéques,
notamment en Roumanie !) ; ensuite, il est téléchar-
geable depuis quelque temps sur linternet. En tout
cas, grace a cette feuille, j’ai rencontré beaucoup de
publiphobes, une « espéce » assez difficile a définir
mais dont la valeur profonde essentielle est peut-étre,
a mes yeux, le golt de la fiberté : ils n’aiment pas qu'on
leur marche sur les pieds ou, si vous voulez, sur le cer-
veau... lls appartiennent a tous les milieux sociaux,
toutes les tranches d’age. Et rien de plus variable que
leur forme d’engagement : cela va du petit geste, com-
mis de temps & autre a la sauvette, a I'acte majeur et
solennel qu'est le « barbouillage » au grand jour, en
passant par l'arrachage quotidien des mauvaises
herbes publicitaires telles que les prospectus qui en-
vahissent votre boite aux lettres. La publicité est une
nuisance qui touche presque tout ie monde, mais la
géne ou la souffrance qu’elle induit est rarement
consciente, en tout cas pas de fagon aigué. La
conscience du « probleme » publicitaire peut arriver de
mille maniéres, par I'éducation, par révélation (c’est
mon cas), par a-coups (un litige particulier arrivé un
certain jour), ou par tout cela a la fois. Mon but est de
favoriser, propager cette prise de conscience, ou plu-
t6t de transmettre des modes d’'action a des personnes
déja convaincues. En effet, je me crois meilleur mobi-
lisateur que sensibilisateur, contrairement, par exem-
ple, a Francois Brune, I'auteur du Bonheur conforme
(Gallimard, 1981, reedité en 1996), la « bible » de tout
antipublicitaire qui se respecte. Le principal obstacle
qui empéche les gens de s'opposer a la publicité —
dont ils sentent confusément le caractére totalitaire —
est la peur : peur de ne pas faire comme les autres, de
paraitre anormal, de déstabiliser la société, de se faire
arréter... Sijattache une telle importance au barbouil-
lage des panneaux publicitaires, c'est parce que cet
acte grave, mais salubre et salutaire, implique de bra-
ver sa peur pour aller déstabiliser le coeur du systeme.

Un publiphobe en action

Comment les afficheurs réagissent-ils aux bar-
bouillages de leurs panneaux ?

Le plus souvent, ils nous ignorent et nous font ra-
rement 'honneur de nous attaquer de front. Au cours
de notre procés, a Paris, en janvier 2007, le numéro un
mondial de I'affichage, Clear Channel, avait a sa merci
sept proies faciles livrées pieds et poings liés en cor-
rectionnelle. I} pouvait se constituer partie civile et nous
attaquer. Mais il s’est contenté de nous envoyer la fac-
ture du nettoyage de deux misérables panneaux !
(Facture restée sans suite, il va sans dire...) Ce com-
portement d'évitement lache prouve gu’ils ont un sen-
timent de honte, voire de culpabilité. Il faut dire que les
afficheurs n'ont pas intérét a ce qu’éclate I'énorme
scandale de ['affichage publicitaire en France (un tiers
des panneaux, soit des centaines de milliers, sont ilié-
gaux, de source autorisée, et Corinne Lepage, quand
elle était ministre de I'Environnement, a parlé de « ca-
tastrophe »)... Le jour de mon procés, j'aurais aimé
que Clear Channel fit présent, pour une joute qui e(it
été, a mon avis, d'utilité publique, mais it a refusé le
combat.

Comment étes-vous regus par les médias et
I'opinion publique ?

Le mouvement antipublicitaire a toujours eu d’'ex-
cellentes relations avec la presse. Un état de grace qui
s'explique peut-étre en partie par le fait que certains
journalistes souffrent d’étre en permanence censurés
par la publicité... Nous leur fournissons en quelque
sorte une occasion de régler leurs comptes avec un
secteur censé les faire vivre mais qui souvent les fait
« crever ».

Comment appeler un systeme qui dicte le contenu
redactionnel aux journalistes a des fins économiques,
sinon une dictature ? Nous suscitons une ouverture
d'esprit chez les journalistes, qui sentent bien que,
dans I'ensemble, nous sommes non-violents, non dog-
matiques, non sectaires. Je me souviens gu’'un bar-
bouillage devant la foule des Champs-Elysées, en
2002, nous a valu '« honneur » d’étre présentés, sur
un ton parfaitement neutre et respectueux, par TF1, a
ce qui est probablement 'heure de plus grande au-
dience de toute la semaine : le journal de 20 heures du
samedi !

Quant a Popinion publique, elle se manifeste mal-
heureusement peu. Les passants sont souvent inter-
loqués par nos actions de barbouillage. Attaquer la
publicitée, c’est toucher un point trés sensible puisque
90 % de la population, bon gre, mal gré, « mangent »

Alliance n° 15
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La chanson du Barbouilleur sur /air du Déserteur de Boris Vian -

Monsieur le président,
Je ne supporte plus

de la publicité du matin au soir. Il arrive méme, par
exemple, que des écologistes, qui n’en sont pas moins
teléspectateurs, se sentent génés par notre action qui
pourtant les intéresse. Mais notre faible succés popu-
laire n'est pas un obstacle a notre combat. Lhistoire
de 'humanité est ponctuée de mouvements, parfois
de personnes isolées, qui se sont battus pour les au-
tres sans jamais recevoir de reconnaissance ! Etre pu-
bliphobe, ou plutét militant antipublicitaire, c’est avoir le
sens du service public, ceuvrer dans l'intérét général |

Et les politiques, comment réagissent-ils ?

Leur réaction est trés mitigée car, durant les pé-
riodes électorales, leur succés dépend grandement de
I'activité publicitaire (les panneaux électoraux devant
les mairies sont une véritable galerie de sourires).
Drailleurs, 'afficheur Clear Channel, dont nous avons
déja parlé, a eu I'exclusivité de I'affichage électoral lors
de la derniére campagne présidentielle. Seuls la Ligue
communiste révolutionnaire et les Verts ont accepté
de nous soutenir ouvertement ; les Verts de Paris vien-
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C’est pas pour vous facher, Depuis que je suis né,
il faut que je vous dise,
Ces photos qui polluent Ma décison est prise,
La vue de tous les gens. Je m’en vais barbouiller.

Jj'ai vu nos vieux villages
Et tous nos paysages
presque uniformiseés...

nent méme d’intégrer nos revendications dans leur
programme pour les municipales de 2008. Mais le
mouvement antipublicitaire a toujours accepté les
contacts, méme officiels, avec 'ensemble de la classe
politique, sauf l'extréme-droite. Vous voulez des
noms ? En voici quelques-uns : les gaullistes Michel
Hannoun et Michel Barnier, le socialiste Jean Besson,
le radical de gauche Jean-Christophe Mikhailoff, la
communiste Marie-George Buffet, I'altermondialiste
José Bové, lequel, aprés des années de silence sur la
question publicitaire, a récemment envoyé un soutien
sans equivoque au Collectif des déboulonneurs. Tou-
tefois, mon sentiment est que la publicité n’est pas
considérée comme une affaire urgente par les poli-
tiques qui favorisent les dossiers les plus rentables
électoralement parlant (pour eux, comme pour vous et
moi, les journées ne sont que de vingt-quatre
heures...). Leurs prises de position ne dépassent le
plus souvent pas la simple « déclaration de sympa-
thie » personnelle a I'égard de notre mouvement. Tant
que les citoyens ne descendront pas en masse dans
la rue pour manifester, d’'une maniére ou d'une autre,



leur refus de I'agression publicitaire, les politiques ne
bougeront pas. Si seulement les gens prenaient
conscience que laffichage et la publicité en général
(telle qu’elle est pratiquée aujourd’hui, bien sar, pas la
publicité dans I'absolu) sont une agression perma-
nente, un champ de mines sur lequel on saute a
chaque pas du matin au soir ! Sans parler du contenu
pervers que véhiculent les messages eux-mémes. ..

Rappelons que la publicité a été inventée pen-
dant la révolution industrielle pour écouler les
excés de stocks des entreprises...

Oui, son seul objectif était de faire passer 'argent
de votre poche dans celle de I'annonceur. Prés de
deux siécles plus tard, I'objectif n'a pas changé, seules
les méthodes de manipulation se sont — un peu - affi-
nées : la publicité utilise de plus belie les progrés des
sciences cognitives et de toutes les sciences hu-
maines. Ce qui permet, notamment, aux publicitaires,
de pianoter sur nos émotions comme sur les touches
d'un clavier. Pour faire vibrer nos cordes profondes...
La mercatigue accroit son efficacité en {aisant tomber
les défenses des citoyens abreuvés de messages om-
niprésents, sonde l'inconscient des consommateurs,
détecte les non-dits, les peurs, les frustrations des
gens dans tous les pays. Les publicitaires travailient
au plus prés des réactions humaines, parfois avec des
techniques confidentielles d'investigation : lesdites
« réunions de consommateurs », par exemple (j'ai eu
I'occasion d’en espionner plusieurs), s’efforcent d'éla-
borer non pas tant le goOt d’un yaourt a la fraise mais
les associations d’idées qui seront mises en ceuvre
pour le faire vendre. Face aux méthodes employées,
le libre arbitre des cobayes (attirés par le coté dis-
trayant, les croissants, les boissons ou la modeste ré-
munération) ne pése pas lourd... Faute d'épingler les
dizaines de méthode pour piéger nos désirs, citons les
sondages par téléphone : peut-étre le summum de
I'agression publicitaire, puisqu’elle vous prend totale-
ment par surprise ! La publicité, marée noire sur la ma-
tiere grise !

Yvan Gradis, & quoi ressemble votre vie quoti-
dienne ?

Je chasse les affiches de mon champ visuel comme
on se bat contre les insectes en traversant une forét.
Mais, au-dela des dispositifs publicitaires, il y a aussi
la pression sociale et le conformisme ambiant, causes
et conséquences, dans une certaine mesure, de 'am-
pleur de la propagande. Y résister est devenu un ré-

Un publiphobe en action

flexe, et en méme temps un choix de vie. Une morale
gue je m'impose avec souplesse, ou plutdt une respi-
ration que je m'accorde. La télévision, par exemple :
j'ai constaté que beaucoup de gens, comme moi, ne la
regardent pas ; seulement, si, pour ma part, étre de-
venu non-téléspectateur (comme on dit un non-fu-
meur) est une joie exaltante, j'ai l'impression que, pour
d’autres, ¢'est presque un sujet de honte dont ils ne se
vantent pas auprés de leur entourage. Aprés la télévi-
sion, j’ai aussi abandonné (a leur triste sort !} la radio
et les journaux {m’'en tenant a quelques revues thé-
matiques, confidentielles et de qualité). Quand un évé-
nement survient — a supposer que c’en soit un a mes
yeux a moi ! —, je préfere qu'il me soit raconté de vive
voix par un proche plutét que de le recevoir prémache
par un journaliste de radio ou de télévision au ton hys-
térique et a sensation. Pour ce qui est de ['Internet, je
l'utilise dans les strictes limites de mes besoins pro-
fessionnels et militants, car la publicité, par son cli-
gnotement incessant, y est, 1a aussi, tres agressive.

Vous étes conscient que cet entretien paraitra
dans \a revue Afliance gui publie guelgues pla-
cards publicitaires ?...

Je n’ai rien contre ces placards, a condition que leur
mise en page (comme c’est le cas dans Sources, que
je cite souvent en exemple) ne constitue pas un piege
pour le lecteur. Sila publicité est cantonnée dans une
rubrique bien délimitée, désignée comme telle, et re-
léguée a la fin, libre aux lecteurs qui font encore 'amal-
game entre publicité et information d’aller s’en repaitre
a volonté, sans que les autres lecteurs aient & subir
ces messages d'un intérét... trés inégal ! Le probléme
des magazines actuels, ¢’est que le rédactionnel et la
publicité y sont intimement liés. Un confusionnisme
bien de notre temps !

Propos recueillis par Nathalie Calmé

Pour aller plus ioin

- Le Publiphobe
67 rue Saint-Jacques, 75005 Paris
- Collectif des déboulonneurs
24 rue Louis-Blanc, 75010 Paris
- RAP
63 rue Jean-Moulin, 94300 Vincennes
- Paysages de France
MNEI, 5, place Bir-Hakeim, 38000 Grenoble
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