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Un virus nomme

Tétes a claques

par Pierre Barrette

Le Willi Waller, Halloween, Le pilote et On sort

Quiconqgue n‘a pas entendu parfer des Tétes a claques dans les derniers mois
vit ou bien sur une autre planéte ou alors complétement en retrait de I'univers
médiatique. Ces petites bandes de deux minutes chacune qui présentent des
personnages minimalement animés —en fait, il s’agit de figurines auxquelles on
a superposé des lévres et des yeux filmés en mouvement - constituent a n'en pas
douter le phénoméne de I'heure au Québec. Congues parait-il au départ pour
amuser le fils de leur concepteur, Michel Beaudet, jeune retraité de la pub, ces
courtes animations souvent désopilantes ont été vues jusqu’d maintenant par
plusieurs millions de personnes, et il n'est que de visiter certains blogs francais
pour constater que leur retentissement a maintenant largement débordé les

frontiéres du Québec.

‘entreprise semble également plu-
tot lucrative ; aprés avoir signé une
entente de diffusion avec Juste pour
rire visant  exporter ces bandes sur des chai-
nes de télé i l'extérieur du Québec, Salambo
Productions, qui les produir, s'est entendue
récemment avec la compagnie Bell Mobilié,
qui les otfre désormais en primeur i cerrains

de ses abonnés sur leur téléphone cellulaire.

Le site Internet Tetesaclaques.tv est depuis
quelques mois 'un des dix les plus fréquen-
tés au Québec, devant notamment Yahoo!
ou Canoé...

Comment expliquer un tel succés? 11 est
clair que les Tétes a clagues seraient restées un
phénoméne marginal si elles n'avaient réussi
des le départ a susciter un intérét considéra-
ble chez un public large et varié, ce que per-
met leur humour moins gringant ou politique
que proprement parodique. Invariablement,
les clips les plus populaires — ceux qui récol-
tent le plus de votes de la part des internau-
ies — constituent des parodies de publicité (le
Willi Waller ou le LCD Shovel) ou encore
caricaturent avec une méchanceté distanciée
des types humains (le séducteur fat et précen-
tieux) ou certains rituels (I'Halloween, Noél).
Il y a une part de génie chez Michel Beaudet

a capter ce qui, dans l'esprit du temps, consti-
tue matiére i dérision. Rock et Belles Oreilles
avaient aussi ce talent particulier de saisir
dans le spectre médiatique ces formes qui
prétent flanc i la satire et possédent un poten-
tiel comique trés fort.

Le secrer des Tétes a elagues, par-dela la
simplicité et 'efficacité du procédé d'ani-
mation, tient en outre pour une large part 4
l'utilisation du langage et tout particuliére-
ment de la parlure québécoise, i la maniére
dont le scripteur a réussi & parodier, par les
recours qu'il fait aux rics et travers de notre
code linguistique, le caractére unique de nos
modes d'échange. Ainsi les pétates, les Ti-
papoutes et autres Johnny Boy, bien plus que
de simples tournures langagiéres, devien-
nent dans le contexte narratif o1 elles sont
utilisés des référents culturels puissants qui
favorisent I'adhésion du spectateur.

Il s'agit done d'un humour cool et large-
ment branché — quelque chose que le socio-
logue Gilles Lipovetsky associe d'emblée
dans nos sociéeés a la généralisation du code
humoristique et a ce qu'il nomme le devenir
parodigue de notre mode d'étre ensemble.
On remarquera en ce sens qu'un grand nom-
bre de ces bandes montrent un personnage
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seul, dans diverses situations, saisi en pleine
conversation téléphonique sur son cellulaire,
exploitant le ridicule propre i ce nouvel habi-
tus de nos sociérés. A la fois atomisés, large-
ment aliénés — presque tous les clips tournent
autour d'un probléme de communication —
mais toujours branchés, ces petits personna-
ges représentent bien le sujet contemporain,
habité par le fantasme d'une communauré
de plus en plus virtuelle,

Mais par-dela ces considérations sur la
forme et le contenu des bandes, cest leur
mode de transmission, croyons-nous, qui
a assuré définitivement leur succés fulgu-
rant. Associées au phénoméne du marketing
viral — défini en gros comme la propagation
exponenticlle d'un message par les usagers
cux-mémes —, les Teres a .«';"‘.'qm'.f ont ]lruﬁ[f."
d'une diffusion sur Interner par le bouche A
oreille des internautes (on devrait peur-ére
plutdt parler de doigt i doigt...). Et on peut
facilement penser que le dessein original du
concepteur, qui destinait sa création a la élé-
vision, naurait pas permis une plus large dis-
tribution ni une plus grande visibiliré.

En fait, & voir la rapidité avec laquelle les
organes traditionnels de communication
publicitaire se sont emparés du phénoméne,
on comprend bien que le terme de marketing
n'est pas déplacé. La longueur des clips -
deux minutes, comme une pause publici-
taire —, la nature de I"humour qu'ils dis-
tillent, leur haut dtgrt} de redondance, leur
insistance 4 parodier le monde de la consom-
mation et la quotidienneté nous autorisent i
v voir en quelque sorte une forme supérieure
de publicité ; une publicité sans contenu,
dégagée de la nécessité de vendre quoi que
ce soit sinon ¢lle-méme et, pour cette rai-
son, radicalement efficace,
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