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INTRODUCTION

Fabricants et commergants horlogers ménent une lutte
incessante pour améliorer leur condition.

L’organisation de la production est supérieure, dans
Tindustrie horlogére, 4 l'organisation de la vente. Quelques
-exceplions confirment la régle.

Les causes de cet état de choses sont multiples. Elles
résident dans la structure économique de I'horlogerie, dans
ses traditions et son esprit individualiste., Au surplus, on
-doit constater une certaine insouciance pendant les périodes
de prospérité.

La crise actuelle (1930-31) remet & I'ordre du jour Ia
question d'une meilleure organisation de la vente. Nombre
de problémes trés complexes se posent a ce sujet.

Qu’en est-il de la publicité ? De tout temps elle a suscité
-des discussions interminables. Tantdt on l'identifie avec la
vente elle-méme, tantdt on la considére comme un parasite
de la vie économique. Pour nous, la publicité n'est qu'un
€lément, un point spécial de l'organisation de la vente.
Elle n'est pas seule 4 opérer I'écoulement des produits.

La publicité est-elle un art ou une science ? D'aucuns
prétendent que c'est uu art et méme un art qui nécessite
un profond talent inné et que chacun ne peut pas apprendre.
Pour peu, ils considéreraiént la publicité comme une sorte
de magie mystérieuse.



Ce point de vue nous parait trop nnilatéral et par con-
séquent erroné. Si la pnblicité, par sa nature méme, fait
appel a l'art littéraire ou pictural, les lois qui la dominent
sont susceptibles d’une analyse scientifique. Par voie de
déduction logique, cette analyse permet de formuler les
principes et les théories qui doivent régir une bonne publicité.

Nous croyons que 'homme moyen, surtout le commer-
cant sans grands talents artistiqnes, peut s’assimiler les
connaissances nécessaires pour mener & bien une campagne
de publicité.

A Theure actuelle, maint homme d’affaires n’a de la
publicité qu'une connaissance insuffisante. Loin de diriger,
il se laisse conduire souvent par des personnes-tout a fait
incompétentes.

Ainsi, il se laissera guider par un artiste qui peuat étre
doué de talent mais qui ignore les nécessités spéciales de la
publicité. 11 sera influencé par un concurrent et manquera
par la d’originalité, L’acquisiteur d’annonces pourra le déter-
miner a une publicité qui ne sera pas en rapport avec les
besoins de I'entreprise. Enfin, il arrive souvent que I'indus-
triel s’en remette simplement & un imprimeur qui peut é&tre
nn excellent typographe mais qui est dépourvu de compé-
tence en matitre de publicité commerciale. Peut-étre entre-
voit-on les conséquences d’une telle situation.

Il est temps que le commmercant revienne sur ses pas,
qu’'il reprenne la direction intégrale de ses affaires. Mais pour
diriger, il faut connaitre ; et en matidre de publicité, comme
ailleurs, il faut un savoir positif. Pour diriger une campagne
publicitaire, 'homme d’affaires doit préalablement se familia-~
riser avec les théories, les principes, les lois et les régles de
la publicité. Il doit connaitre ses limites, son rdle et son but.
Ce n'est que sur cette base qu'il peut prévoir les effets des
ordres qu’il donne.

Il en est ainsi dans le domaine horloger comme dans les
autres branches du commerce et de Vindustrie.



Les débuts publicitaires de Findustrie horlegére suisse
sont relativement récenis. La participation de la maison
« Oméga» & D'exposition universelle de 1980 pewt étre consi-
dérée comme la premidre manifestatiorn publicitaire impor-
tante de I'horlegerie suisse (1).

‘Depuis lors, presque toutes les maisons de quelque
importance se sont mise a faire de la publicité ; les unes de
leur propre chef, les autres y étant amenées inalgré eltes par
le fait que les concurrents qui en faisaient tendaient a devenir
par trop dangereux et qu'il ne fallait pas se laisser devancer
par eux. Ce mouvement une fois commencé, personne ne
pouvait Tarréter et, de fil en aiguille, on en est arrivé A la
sitnation présente : les charges publicitaires deviennent tou-
jours plus fortes, tout le monde reconnait la nécessité de les
réduire, mais personne ne peut le faire sous peine d’dtre sen-
siblement handicapé. Les fabricants d’horlogerie se trouvent
ici devant le méme probléme que les Nations en ce qui con-
cerne le désarmement. En principe, toutes veulent désarmer,
mais aucune ne veut, ou plutét ne peut commencer. La seule
issue pourrait étre fournie par I'entente. Mais on sait combien,
dans tous les domaines, ’entente est difficile et le domaine
horloger ne fait pas exception. On parle beaucoup de publicité
collective actuellement. Théoriquement,I'idée parait excellente
mais, en pratique, une foule de difficultés surgissent. Des
essais ont été faits. Il a méme été guestion d’'une unionen vue
de la publicité collective entre les quatre grandes marques
suisses, International Watch, Longines, Oméga et Zénith
mais les discussions & ce sujet n’ont abouti jusqu’ici 4 aucun
résultat positif et il est impossible de dire quel sera le sort de
ce projet.

1. Le premier tarif imprimé sous forme de catalogue, de la
maison Oméga, date du 6 décembre 1895. La premidre annonce fai-
te dans I'« llustration » Xar la méme maison, ue date que de 1908, (No
du 12 décembre p. 3) A la page 10 du méme numéro figure égale-
ment une petite annonce de Ia maison Kirby, Beard & , COnces-
siOnnaire d’Oméga 2 Paris.
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Les débuts publicitaires de Yindustrie harlegére suisse
sont relativement récents. La participation de }a maison
« Oméga» & 'exposition universelle de 1980 peut étre consi-
dérée comme la premiére manifestation publicitaire impor-
tante de I'horlegerie suisse (1).

‘Depuis lors, presque toutes les maisons de quelque
importance se sont mise a faire de la publicité ; les unes de
leur propre chef, les autres y étant amenées malgré elles par
le fait que les concurrents qui en faisaient tendaient a devenir
par trop dangerenx et qu’il ne fallait pas se laisser devancer
par eux. Ce mouvement une fois commencé, personne ne
pouvait l'arréter et, de fil en aiguille, on en est arrivé 4 la
situation présente : les charges publicitaires deviennent tou-
jours plus fortes, tout le monde reconnait la nécessité de les
réduire, mais personne ne peut le faire sous peine d’étre sen-
siblement handicapé. Les fabricants d’horlogerie se trouvent
ici devant le méme probléme que les Nations en ce qui con-
cerne le désarmement. En principe, toutes veulent désarmer,
mais aucune ne veut, ou plutét ne peut commencer. La seule
issue pourrait étre fournie par I'entente. Mais on sait combien,
dans tous les domaines, I'entente est difficile et le domaine
horloger ne fait pas exception. On parle beaucoup de publicité
collective actuellement. Théoriquement,I'idée parait excellente
mais, en pratique, une foule de difficultés surgissent. Des
essais ont été faits. Il a méme été question d'une unionen vue
dela publicité collective entre les quatre grandes marques
suisses, International Watch, Lengines, Oméga et Zénith
mais les discussions a ce sujet n’ont abouti jusqu’ici 3 aucun
résultat positif et il est impossible de dire quel sera le sort de
ce projet.

1. Le premier tarif imprimé sous forme de catalogue, de la
maison Oméga, date du 6 décembre 1895. La premitre aunonce fai-
te dans I« lllustration » Xar la méme maison, ne date que de 1908, (No
dn 12 décembre p. 3) A la page 10 dun méme numéro figure égale-
ment une petite annonce de la maisou Kirby, Beard & Co, conces-
sionnaire d’Oméga a Paris.




Nous ne parlerons pas de publicité collective dans notre
travail. Nous nous occuperons exclusivement de la publicité
individuelle des maisons horlogéres. La publicité collective
est un sujet trés intéressant qui mériterait d’étre traité spé-
cialement, mais il sort du cadre de notre travail.

Nous prenons comme point de départ la situation présente,
c’'est-d-dire la nécessité pour tout le monde de faire de la pu-
blicité. Etant donnée cette nécessité, nous voulons essayer de
monirer comment la publicité pourrait étre améliorée.

Nous nous sommes proposés d’étudier I'un aprés 'autre les
différents arguments, éléments et moyens publicitaires et
d’examiner leur valeur respective au point de vue horloger.
Notre but est d’arriver a trouver la meilleure facon de con-
cevoir et de présenter nne annonce, une affiche ou une brochu-
re, lorsqu'on veut vendre des montres. Que cette publicité
soit faite dans l'intérét d’un seul fabricant ou dans l'intérat
d’ane collectivité, cela ne changera rien au fond de notre ex-
posé. Il est fort possible que la publicité collective soit 1a publi-
cité de I'avenir pour I’horlogerie. Les moyens dont elle devra
se servir seront cependant essentiellement les mémes que
ceux qui sont utilisés par la publicité individuelle. Ce sont
ces moyens que nous allons essayer d'étudier dans ce travil.

Il existe au sujet de la publicité un assez grand nombre
d’excellents travaux qui nous ont facilité la tache et nous n'a-
vons pas hésité a renvoyer 4 des spécialistes de choix Ie lecteur
désirenx de se documenter sur des points de détails n’entrant
pas directement dans le cadre de notre exposé.

De nombreuses personnalités de 'industrie horlogére ont
bien voulu également nous renseigner sur des questions d’or-
dre pratique et nous les remercions vivement de leur grande
obligeanece.



CHAPITRE PREMIER

La publicité

Généralités

La vie économique offre le spectacle d'une activité tras
complexe. L’étude systématique de cetle vie, étude qui ob-
serve le monde sous le seul angle des possibilités de satis-
faire les besoins matériels de '’homme (1), est relativement,
récente. Elle ne date que de 300 ans, période assurément
trés bréve en regard de l'existence méme de la vie écono-
mique, remontant pour ainsi dire aux premiers homm es.

L’étude des faits économiques les plus divers se pour-
suit, depuis J. B. Say (2), dans un ordre devenu presque
traditionnel. En effet, 'Economie politiqgue recueille «les
régles générales auxquelles sont soumises la produection,
la distribution, la circulation et la consommation des riches-
ses ». Il est certain que la publicité appartient 4 ces guatre
domaines et & chacun a la fois. Cependant, sa place est
plus particuliérement dans la circulation et dans la
distribution des richesses. (3). ’

1. GipE, Ch.: Cours d’Economie politigue — Paris 1926, Vol. i.
« L’Economie politigne a pour objet, parmi les ragports des hommes
vivant en société, ceux-13 seulement qui tendent & la satisfaction de
leurs besoins matériels, 2 tout ce qui concerne leur bien-&tre ». p. 3.

2. J-B. Say (1767—1832) distingue expressément de la Politique,
science de 'organisation des sociétés, 'Economie politique qui en-
seigne comment se forment, se distribuent et se consomment les
richesses qui satisfont aux besoins des sociétés.

3. LErOY-BEAULIEU, P.: Traité d’'Economie politique — Paris 1896,
fait cependant rentrer la publicité dans le chapitre « Productions
(Val. 1 p. 490 et s., 659
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L’étude de la publicité et encore plus récente (1) que
celle de 'Economie politique et, en vérité, Vintérét scien-
tifique, en ce qui concerne la publicité, ne se fait sentir que
depuis la fin du siécle dernier. Mais depuis lors, nous cons-
tatons que cette branche de Yactivité économique préoccupe
de plus en plus les esprits. Nous possédons aujourd’hui une
riche littérature dont quelques ouvrages de grande valenr (2).

De tout temps, il y a eu de la publicité, celle-ci étant
liée aux manifestations de la vie économique elle-méme. Ce
qui a changé, c'est sa forme. Toutefois, il est resté un fond
commun & la publicité, fond qu’elle a conservé a travers les
ages. Nous lisons encore aujourd’hui, sur la facade d’une
maison pompéienne, cette inscription: « Ex hinc viatoriens
ante turri XII inibi. Sarinus Publii componatur. Ut adires.
Vale». (Voyageur, va d'ici & 1a douziéme tour, c'est 1a que
Sarinus tient une maison de vin. Arréte-toi 1a. A tout a
I'heure). Cette insecription ne ressemble-t-elle pas & certai-
nes. annonces du vingtidme si¢cle? L’écriture a changé, la
«douziéme tour» a disparu, et le nom de Sarinus aussi,
mais un fend commun est resté jusqu’a nos jours : autrefois
comme aujourd’hui, la publicité vise & rapprocher loffre et
la demande.

Ce phénoméne peut &tre observé a travers tous les ages(3),
et on peut en conclure que la publicité est une fonction
économique nécessaire. Elle est si profondément ancrée
dans la vie économique que, sans elle, cette derniére ne
serait méme pas concevable.

L’histoire nous apprend que la publicité est d’autant
plus aetive que la vie économique est plus intense. Elle

1. « Vendre», (revue), octobre 1929. «Le développement de la
publicité et ses raisons» par Victor Mataja.

2. Voir la Bibliographie a la fin de I'ouvrage.

3. LAUTERER, K.: Lehrbuch der Reklame — Leipzig 1923. Le cha-
pitre imtitulé : « Die Geschichte der Reklame », p. 5, permet de vé-
vifier la justesse de notre assertion; de méme, SAMPSON, H.: History
of advertising — Londres 1875.
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diminue dés que les affaires ralentissent. (1) Dans les éco-
nomies primilives, celles ot Vactivité industrielle et com-
merciale n’est pas intense, la publicité ne jouit pas d'une
trés grande attention. Il en est autrement dans les époques
de développement économique avancé telles que la nétre ou r
celle du X1IIe si¢cle par exemple (2). Dans ces périodes, la
publicité n’est plus liée a certains fails économiques, elle
-est méme envisagée comme une forction antonome. Ainsi,
par exemple, pendant le régime des corporations, la publi-
cité fut un métier indépendant, tont comme celui de tisse-
rand ou de cordonnier (3). Actuellement, nous avons de
nombreuses preuves de l'antonomie de la publicité, celle
derniére est méme élevée an rang de science (4). Cette éman-
cipation de la publicité a eu pour conséquence une entiére
refonte de ses moyens et une recherche méthodique de sa
meilleure réalisation.

Deux sortes d’influences principales ont plus particu-
lierement contribué A ériger la publicité en fonction indé-

1. Le XIVieme et le XVieéme siécle fournissent la meilleure dé-
‘monstration. La publicité fut pendant tout ce temps frés en vue et
on dépensa des sommes considérables dans ce but. (L’enseigne de
I’hé6tel “Au coeur blanc® 2 Scole, Norfolk, est réputée pour avoir
coiité environ 26.000 frs.). Les débuts du XViliéme sidcle (en Angle-
terre par ex.) marquent un fort ralentissement de la publicité; fait
dii de toute évidence an marasme économique et social de ce temps.

2. LEVASSEUR, E. : Histoire des classes ouvritres et de I'industrie en
France avant 1789 — Paris 1900, 2iéme é&dition. Vol. 1, p. 215 et s.

3. LEVASSEUR, E.: op. cit. Vol. 1 p. 274. «Les crieurs de vin avaient
droit non seulement d'exclure quiconque n’était pas de leur cor-
poration, mais méme d’obliger les cabarefiers a leur faire crier leur
vin. Leur fonction consisfait & aller deux fois par jour, matin et soir,
dans les carrefours, un broc et une coupe 3 la main, et a donner le
vin & godter aux passants en annong¢ant la demeure du marchand et
le prix auquel il débitait. »

4. HEMET, D. C. A.: Traité pratigue de publicité — Paris 1922,
Vol. I. p. 6, I'auteur souldve la question et affirme que la publicité
est une science, affirmation d’ailleurs gratuite car ce qui importe est
Paccord sur l'idée de la science elle-mé&me. Nous estimons que la
publicité est une science en vertu de la méthode d'investigation, mé-
thode essentiellement scientifique.
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pendante dans notre économie moderne: /'influence ameri-
caine et la psychologie.

Il est certain que l'influence américaine est un facteur
important dans la formation des idées sur la publicité (1).
Notre économie européenne subit en effet I'influence des
méthodes, des moyens de publicité, de la terminologie et
jusqu'a celle de certaines idées incontestablement d'origine
américaine, comme celle de « service» (2) par exemple.

Dans cet ordre d'idées, nous pouvons déclarer que la
théorie américaine de I'aftention se retrouve a la base de
bien des théories européennes. Théorie ou méthode, selon
laguelle I'annonceur (3) doit provoquer a#tention de V'indi-
vidu auqnel il veut vendre, pour inciter celui-ci 4 une ac-
tion, traduite en Vacquisition de la chose proposée. Nous
reviendrons un peu plus loin a ces méthodes ; nous voulions
seulement relever ici que certaines théories américaines ont
influencé I'Europe (4).

Quant aux moyens de publicité, 'Américain a nis a
profit, dans une irés large mesure, les moyens mécaniques :
sonneries, lumiéres, mouvements. etc. (5). L'Europe
s’en est incontestablement inspirée, mais il est difficile
de préciser dans quelles proportions. On peut affirmer ce-

1. RussgLL, Th.: Commercial advertising — 3iéme é&dit. — Lon-
dres 1926. — Modern reforms in advertisements fraceable fo the
United States. — «In flagrant conflict with all popular ideas on the
subject, I think there can be no doubt that this great reform had
its birth in the United States». p. 52.

2. Nous expliquons plus loin cette notion de service.

3. HEMET, D. C. A, op. cit. au sujet du terme «annonceur ». ¢ Nous:
appellerons donc Annonceur touf commer¢ant, tout industriel qui
use de la publicité pour le bien de son commerce, de son industrie,
quelle que soit la forme qu’il choisisse pour cette publicité». Vol. 1, p.16.

4. FRIEDLAENDER, K. Th.: Der Weg zum Kdufer — Berlin 1926, pré-
face, « Als ferner besonders wertvoll sei auf die Werke von den Pro-
fessoren Miinstenberg, Strong (américain), Hollingworth (idem) und
Starch (idem) hingewiesen, die ebenfalls ausgiebig herangezogen
wurden, . . . ».

5. HOLLINGWORTH, H. L.: Advertising and Selling — New-York 1925,
p. 60 et s. sous « Mechanical incentives ».
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pendant que certains moyens ont été expérimentés en
Amérigue avant d'étre adoptés chez nous. Tel est le cas
pour les sonneries devant les cinémas, 'abondance de lu-
miére, ete. (1). De méme, en ce qui concerne les moyens
graphiques et auditifs, 'Amérique a fort souvent devancé
I'Europe en initiatives et en hardiesses.

La terminologie américaine a pénétré également dans
notre langage publicitaire, o elle a laissé de nombreuses
expressions. Ainsi, le slogan (2), le house organ (3), le
booklet (4), la notion d«efficiency» (5), Pexpression
courante de «Follow-up-system» (8), indiquent suffisam-
ment I'influence américaine.

D’autre part, des publicitaires européens ont divulgué
la notion de «servicew, idée spécifiquement américaine, se-
lon laquelle «le public n’achéte pas une chose, ni l'action
que cette chose rend possible, mais bien les services rendus
par cette chose » (7). '

1. «La.Publicité » : Revue, année 1909, p. 3. « Procédés de publi-
cité américains », — année 1911, p. 439 « Electrotechnique américaine
dans la réclame » ; année 1912, p. 46 « Publicité américaine » ; année
1913, p. 361 « L’affichage aux Etats-Unis ».

2. Voir plus loin p. 69.

3. Terme employé par Hémet, Gérin, et autres. Souvent traduit
par I'expression ,organe privé“.

4. Terme employé par Gérin et tradunit par “petit livre*; son équi-
valent francais est “la brochure®. Le booklet se distingue néanmoins
de la brochure par “une présentation de plus en plus recherchée,
souvent luxueuse“. (GERIN, O. J., Précis intégral de publicité. —
Paris 1926, p. 7.)

5. L’adjectif efficient (du latin efficere, effectuer) n’est entré dans
le langage courant que par influence américaine. WiLBOIS, J': Le
chef d’entreprise — Paris 1926, « Un agent, machine ou homme, in-
dividu ou groupe, est efficient lorsqu’il travaille & grand rendement,
Entre Vefficience et le rendement il y a donc la méme relation qu’en-
tre la qualité et son effet». p. 6.

6. Expression employée par Lauterer: « Hiufig wird von Versand-
geschdften das sogenaunte Follow-up-System angewandt, eine Re-
klame, die zu einem schriftlichen Verkehr . . ., zu einer Anfrage An-
lass gibt». (Lauterer, K., op. cit. p. 291.)

1. GErIN, O. ].: op. cit. p. 21.
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Ce que nous venons d’esquisser a soulevé maintes réac-
tions dans les milieux intéressés. Les uns (1) combattent
vivement cette influence, déclarant que les méthodes amé-
ricaines sont inutilisables en Europe, ou tout au moins sur
le Continent. Les autres opinent qu’il faut s’inspirer de ce
qui est sain et hon dans la publicité d'outre-mer (2). On
s'attaque alternativement aux méthodes proprement dites (3) et
aux moyens de publicité (4), Cette question est donc loin d’étre
résolue. Nous estimons, de notre coté, que les méthodes de
publicité en Amérique sont excellentes, mais que l'annon-
ceur européen doit s’en inspirer avec beaucoup de pruden-
ce, étant donné les mentalités absolument différentes
des consommateurs européens et américains, En fait, les
méthodes américaines de publicité ont été employées chez
nous et ont incontestablement obtenu des sucets (5).

Comme nous l'avons déja dit, la psyckologie constitue
une des bases de la publicité. Elle a permis & cette dernié-
re de s’élever 4 une autonomie remarquable, de se constituer
méme en une véritable science. La publicité vise le consom-,
mateur, é&tre affectif doué de besoins, de sentiments, de rai-
sonnement d’habitudes etc. Aussi la parfaite compréhension
des états de conscience est-clle indispensable pour formuler
les voies et moyens propres a exercer une influence sur le

1. Loti, PiERRE, dans la Revue de publicité, année 1913, p. 296,
« La publicité d’outre-Atlantique ».

2. Voir les articles sur «Les procédés de publicité américains»,
parus dans la revue «La Publicité » cités p. 19, note 1.

3. HemMer, D. C. A, op. cit, Vol. I, p. 2; ARREN, ].: «Sa majesté
la publicit€é» — Mame et fils, Tours, «. . .j'ai donc fait table rase
des procédés américains ». p. 274

4. Dupuy, R. L.: «1914-1930, Panorama de la publicité francaise »
Conférence donnée le 28 janvier 1930 & I'Ecole Technique de Publi-
cité, Paris, et dont I'essentiel a paru dans «Vendre» no. de mars
1930, p. 187-197.

5. Nous songeons ici notamment & I'automobile américaine, aux
savons, dentifrices, rasoirs de sfireté américains lancés avec succes
en Burope, par les mémes procédés qui leur avaient onvert le marché
américain.
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public. La psychologie nous apprend ce qu'est le besoin
comment il se manifeste, comment il peut étre stimulé, etc.
Si nous désirons exploiter le sentiment du beau, par exemple,
la phychologie nous fournira les données nécessaires: la fa-
con d’éveiller ce sentiment, ses conditions d’existence, etc.

La psychologie permet d’étudier systématiquemeut la
vente, Pour celui gqui fait de la publicité, le terme « vendre »
signifie éveiller chez 'acheteur des états de consecience qui le
contraignent 4 prendre possession d’un objet ou a utiliser un
service contre un prix. L’action exercée par la publicité sur le
prospecté (1) varie entre deux poles: U'indifférence et Vachat,
C’est Yespace qui sépare ces deux termes qu’il faut faire fran-
chir 4 Yacheteur. .

Ce dernier ne se décide jamais brusquement a une acqui-
sition. I manifeste d’abord deYintérét pour la chose proposée,
il prend conscience de I'utilité qu'elle peut avoir pour lui, puis
enfin nait le désir d’acheter. Toute la tache de la psychologie
publicitaire ressort clairement de ce qui précéde: elle analyse
les mouvements psychiques successifs aboutissant a I'achat ;
elle fixe 'ordre des états de conscience qui précédent 'acquisi-
tion, et finalement, elle étudie et expérimente les moyens pu-
blicitaires, visuels ou auditifs, favorablesad laprovocation d'un
état de conscience déterminé: attention, curiosité, intérét, ete,

Quant 4 la premiére question, celle de savoir quels sont
les états de counscience précédaunt I'achat, elle est trés contro-
versée. D’aprés une premiére hypothése, ce sont les quatre
sentiments moteurs (2) suivants: attention - intérét - dé-
sir - volonté, L'annoncenr, selon cette théorie (3) devra done
provoquer chez le prospecté ces sentiments a I'exclusion d’au-

1. «Les mots de prospection et prospecté définissent la recherche
de 'acheteur éventuel et celui-ci». (GERIN, O. ]., op. cit. p. 1.)

2. «Sentiments moteurs», expression employée par le langage
publicitaire et qui marque que les sentiments en question consti-
tuent, pour ainsi dire, des moteurs destinés & déclencher I'achat effectif.

3. ARREN, J.: Comment il faut faire de la publicité - Paris, cité
par LAUTERER, K., op. cit. p. 45
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tres, afin de déclancher l'acquisition effective du produit
qu’il se ropose de vendre.

D'autres auteurs (1) expliquent ’action de la publicité
par le phénoméne de la suggesiion (2). Cette derniére est
particuliérement forte lorsqu'elle fait appel & la fois a4 an
besoin matériel et 4 des sentiments d’ordre moral ou intel-
lectuel. Pour une montre, par exemple, 'annonceur éveillera
chez I'amateur éventuel le besoin matériel par la démons-
tration de Y'utilité pratique de P'article qu’il cherche 4 vendre;
mais dans la facon de présenter son offre, il touchera en
méme temps le sentiment du beau ou de I'agréable.

Plusieurs des auteurs qui expliquent I'action de la pu-
blicité par la suggestion prétendent qu’il existe parallélement
chez 'homme des états de conscience qui le poussent d'une
maniére inégale a l'achat. Parmi les états de conscience
considérés comme particuliérement propres 4 engendrer
Paction d’acheter, citons la curiosité, l'intérét, la cupidité.
Parmi les états de conscience dont I'inflnence est plus faible
notons la confiance, la crédulité, la crainte, auxquels il
faut faire appel essentiellement pour doubler I'action des
sentiments forts (8). Ainsi, pour vendre une montre bracelet,
I'annonceur devra d’abord provoquer la curiosité (sentiment
fort) puis la vanité de la possession (4) (sentiment faible).

Selon une autre hypothése, il faut éveiller 'asfention du
prospecté pour supprimer son état d’indifférence (5). Les
partisans de cette théorie étudient les différents aspects, les

1. HEMET, D.C.A.: op. cit. Vol. 1. p. 2 et s.; GERIN, O. J.: op.
cit. p. 10 et s.

2. Son développement et tout ce que renferme cette notion est
exposé daus le chap. Il du Précis intégral de publicité de M. O. J. Gérin.

3. HEMET, D. C. A.: op. cit.
4. HEMET, D. C. A.: op. cit. «Le sentiment de la propriété ou de
la possession est sous la dépendance immédiate, au point de vue des

manifestatious de la publicité, des sentiments initiaux de curiosité et
d’intérét». Vol. |, p. 9.

5. HoLLinGwoRTH, H., op. cit. L’auteur précise: “Attention is the
basis of every will-act, and the only basis“. p. 55
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phases successives de l'attention. D’aprés eux, la publicité a
pour tache de fixer lattention, de la retenir et de la con-
server (1).

La théorie de M. Strong (2) différe profondément de
celles que nous venons d’examiner. Pour lui, 'achat n’est pas
I'effet d'un sentiment existant ou que l'on peut éveiller, mais
bien une conséquence de /'/abitude (3). La création de I'ha-
bitude d’acheter devra donc étre le but de Vannonceur {4).

La phychologie explique d’ailleurs nombre de faits trés
curieux inséparables d'un achat. Le fait de se rendre 4 un certain
moment, dans un certain magasin situé dans une certaine rue
et de demander un certain articleen prononcant un certain
nom : Zénith, Oméga, Cailler, Maggi, etc., est un phénoméne
qui procéde de causes psychiques qu’'il convient d’analyser
scientifiquement.

Sans doute peut-on trouver, grace au simple bon sens,
certaines des raisons pour lesquelles nous nous sommes
rendus dans tel magasin plutét que dans tel autre: nous
aurons été attirés par la vitrine, la réputation du service, la
qualilé des marchandises etc. L’analyse psychologique
nous fournira des explications complémentaires caractérisées
par plus de subtilité et de précision, souvent vérifiées par des
expériences de laboratoire. 11 faut admettre cependant que
le probléme des mobiles d’actions de I'achetear comprendra
toujours certaines inconnues et cela du fait méme de la na-
ture humaine.

1. HOLLINGWORTH, H.: op. cit. p. 46—59; 128—141; 189—215.

2. StroNG, Ep. K. Jr.: The psychology of selling and adverti-
sing — New-York 1925.

3. STRONG, ED.: op. cit. “. . the term habit will be used to cover
not only barned ways of actlon, but 1earned mental grocedures such
as are often spoken of as ,association* or “memory“. p.

4. « PRINTED SALESMANSHIP», revue, mai 1930, p. 213, signale en-
core une nouvelle théorie dont l‘auteur, M. Comrle, nous donne I'es-
sentiel c’est A dire: curiosité — cupidité et “autolatry* (amour de
SOi-~ méme) constituent les trois seuls et uniques sentiments moteurs
susceptibles d'influencer le prospecté.
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En résumé, la situation actuelle de la publicité est due
4 la structure de I'économie moderne qui est 4 la fois raf-
finée, compliquée et trés active. D’antre part, I'influence
américaine et la psychologie ont contribué a rendre la pu-
blicité rationnelle. Ces faits ont spécialement érigé la publi-
cité en une fonction économique distinete. La publicité est
devenue un métier (1) par suite de profondes transforma-
tions économiques, techniques et sociales.

La conception actuelle de la publicité s’exprime dans
de nombreuses définitions. M. Seidt, par exemple (2) esti-
me que « la publicité est d'une facon générale tout ce qui
provoque intentionnellement I'a¢fenéion ». Comme on le voit,
I’'auteur se place ici avec netteté sur le terrain de la psycho-
logie publicitaire et non pas sur celui, plus général, de I'E-
conomique. Nous croyons par contre que ce dernier point de
vue est le seul admissible, étant donné que la publicité est
en premier lieu une forction économique.

Dans tout acte publicitaire, il y a lieu de distinguer
Yoffre, Yes moyens et Vacceptation.

L’offre peut porter, selon les auteurs, sur «les produits
de Iindustrie et du commerce » (3), sur les « choses » et
les « personnes » (4) ou encore sur « l'entreprise » (§). Se-
lon une autre opinion, 'offre porte sur le « service » de la
chose on sur la « marque » (6).

1. Publicitaire; chef de publicité; ingénieur en publicité; voir a ce
sujet LAUTERER, K.: op. cit. p. 330.

2. Définition citée par LAUTERER, K., op. cit. p. 20.

3. HEMET, D. C. A.; op. cit. Vol. L. p. 4.

4. SEYFFERT, R.: Die Reklame des Kaufmannes — Leipzig 1923, p.15

5. LAUTERER, K. : op. cit. p. 21.

6. STRONG, ED. K.: op. cit. “... In other words, the solution to any
want that is satisfied through a purchase always involves buying a
commodity (service) and, moreover, buying some Earticular company’s.
or store’s or salesman’s commodity (Trade name)*. p. 15.



En ce qui concerne I'acceptation, les auteurs s’accordent
sur un seul point, & savoir : I'acceptation est le but de la
publicité et en ce sens, le terme acceptation s’identifie avec
I'expression achat ou vente selon qu'on se place au point
de vue de I'une ou de P'autre des parties contractantes.

Généralement on admet que P"achat réalise le but de la
publicité, c’est-3-dire qu’on considdre la fonction essentielle
de la publicité comme accomplie d&s que, par des moyens
appropriés, on a réussi A faire accepter une proposition.
Certains auteurs trouvent insuffisante cette définition du
but de la publicité. Selon Hémet par exemple, il est néces-
saire que la proposition soit non seulement acceptée, mais
it faut encore qu’elle soit agréée par «le plus grand nombre
possible d’individus».

Quant aux moyens de faire accepter une proposition
commerciale, Paccord entre les différents auteurs semble
parfait, On lil généralement que les moyens sont de « toute
sorte» (I), de «toute nature» (2). Ce sont la parole, le _
graphisme, Pargument publicitaire, la mécanique, etc.

Les citations précédentes nous ont montré que le réle
et le domaine de la publicité n’ont pas encore été définis en
une formule qui ait pu s’imposer. Au reste est-il vraiment
nécessaire d’établir 2 tout prix une définition qui englobe
dans sa généralité tout ce quwon peut nommer publicité ?
Les auteurs américains ne s’y attardent pas, dans tous les
cas (3); ils attaquent d’emblée les problémes pratiques. lls
placent, bien entendu, leurs études dans le cadre de la vie
économique. Nous traiterons le sujet de la méme facon,
c’est-d-dire comme nous Pavons dit précédemment, en
considérant la publicité comme une fonction économique.

1. HEMET, D. C. A.: op. cit. Vol. |, p. 4.

2. CRONAU, R.: Buch der Reklame (cité par LAUTERER, K., op. cit.
p. 20).
3. Ainsi: Hollingworth, Strong, Cover, etc. . .
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La publicité joue un role dans 1’économie privée, aussi
bien que dans I'économie nationale et internationale ().
Tout d’abord, "’homme d’affaires qui pratique une publicité
rationnelle est forcément amené i régler sa production
sur la demande et A l’adapter aux besoins qui existent,
ou qu’il peut raisonnablement espérer susciter. 1l est cer-
tain que bien des industriels n’auraient pas tenté de lancer
un article s’ils avaient, au préalable, étudié la psychologie
de la clientéle qu’ils espéraient obtenir. La préparation
d’une: campagne publicitaire selon les données de la science
les aurait obligés & étudier précisément les possibilités de
vente en tenant compte des facteurs psychologiques.

La publicité constitue-t-elle une charge pour la vie
€conomique 3 Nous ne le pensons pas, du moins lorsqu’elle
ne dépasse pas certaines limites. C’est le fait qu’elle con-
tribue a développer le chiffre d’affaires qui lui confére le
role d’un élément productif. En effet, Paugmentation du
chiffre d’affaires laisse 3 Pentreprise une marge de béné-
fice plus grande par snite d’une plus petiie proporfion des
frais fixes. Il faut remarquer aussi que Paugmentation du
chiffire d’affaires donne souvent i Pentreprise une envergure
telle qu’elle lui permet d’appliquer avec profit les procédés
les plus rentables en matiere de machines et d’organisa-
tion. Pouvant travailler dans de meillenres conditions de
readement, elje pent abaisser ses prix de vente. En der-
niére analyse, le consommateur, loin d’y perdre, y gagne.

La publicité joue également un role éducatif, car a la
longue, les ventes découlent d’une bonne fabrication et non
pas uniquement d’un pouvoir persuasif qui entraine la foule
% acheter. Les somnmes considérables a dépenser pour faire

N

de la publicité obligent le producteur a s’assurer de la

1. RusseLL, TH., op. cit. Lecture 1: “Economic justification of “Ad-
vertising®, plus parsiculierement de p. 54 2 77. LAUTERER, K.: op. cit.
p. 22. GERIN, O. J.: op. cit, préface.
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qualité de Particle qu’il entend vendre. Un produit médiocre
ne mérite pas de dépenses publicitaires. D’autre part, une
publicité bien faite développe le goiit du public et enrichit
ses conmaissances. Par 1a méme, elle marque sur la civili-

sation une empreinte dout Pimportance ne peut é&tre mé-
connue.

Ce qui précéde nous a etiseigné que la publicité est
en relation étroite avec Part. Elle n’est pas sans lien non
plus avec le droit et la morale. 11 est de bonne méthode
cependant de rechercher les lois de la publicité indépen-
damment des contingences d’un autre ordre. Ainsi la publi-
cité fait appel i Part, mais en ancune facon, elle ne saurait
se plier a des considérations purement artistiques. 1l ne
faut pas qu'un commercant, par amour du cubisme, se mette
i faire des affiches cubistes pour lancer ses pcoduits, 3
moins qu’il soit prouvé que le cubisme ait une actiop
publicitaire particulierement avantageuse. L’art en publicité
est un moyen el non un but. C’est également une erreur de
méthode que d’introduire 3 tout instant dans un débat d’or-
dre publicitaire des sentences morales. Il va sans dire qu’une
publicité qui enfreint les régles d’une morale sainement com-
prise ne doit pas étre tolérée, mais nous estimons que la
question de savoir si une publicité est morale ou non
ressortit précisément 3 la morale et non a la science publi-
citaire. L’¢étude scientifique de la publicité nous ameéne d’ail-
leurs & la conclusion que seule une publicité loyale, c’est-
a-dire qui tient ses promesses, est vraiment bonune, car ce
irest que par elle qu’on peut éveiller la confiance du public
et 'assurer une clientéle durable. (Z). On peut méme affir-

1. Ce point ne laisse subsister aujourd’hui plus aucun doute, ayant
été maintes fois prouvé. Nous ne nous y arréterons donc pas et, pour
une ample discussion de la question, nous pouvons renvoyer le lecteur
aux ouvrages suivants:

RussiLL, Thomas, op. cit. p. 51—52; 54—385.

ARREN, J.: Sa Majesté la Publicité, Mame & Fils — Tours, p. 106—108.

CavaLLl, Pio: La spada deli’America — Milan 1919, p. 179—180.

HemeT, D. C. A.: op. cit. vol. 1, p. 49—51.
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mer que la prospérité d’une entreprise croit avec la sincé-
rité de sa publicité. Une publicité malhonnéte, par contre,
n’assure qu'un avantage momentané et implique des risques
sérieux (7).

Les tiches de I'snnonceur

Une fois que les données psychologiques d’une cam-
pagne publicitaire sont établies, P’annonceur procédera 2
la rédaction de ce que I'on est convenu de nommer la pro-
position publicitaire (2).

Sous ce dernier terme, on entend un texte illustré ou
non, propre i susciter dans le public un état de conscietice
(désir, attention, intérét), susceptible -de faire acheter um
article'donné.. La proposition publicitaire peut emprunter les
moyens de Yannonce, de Vaffiche, du prospectus, du cata-
logue, du dépliant, de la brochure, etc. (3). Nous insistons sur
Pimportance de la rédaction de la proposition publicitaire
parcel qu’on trouve encore souvent des annonceurs qui rédi-
gent leur texte au petit bonheur en ne tenant aucun compte
des nécessités du cas particulier qu’ils traitent. Il régne
uni empirisme déconcertant dans la rédaction de la plupart
des propositions publicitaires; il suffit d’ouvrir un journal
pour s’en convaincre,

Une bonne annonce tient 4 la fois de Pinspiration et de
la science, Il en est encore trop qui se fient uniquement i

1. Nous rappelons a ce sujet la législation applicable en cette ma-
tidre: les art. 41 et s. du C. O.; les art. 1382 et s, 2262 du Code Civil
ir is; les art. 676, 823 et s. du Code Civil allemand. D’autre part,
Ia reglementation de la publicité est, selon les pays, également une
affaire de Padministration, confie généralement 2 la police. Voir en
outre 2 ce sujet: KIRCHQRABER E., Die Reklame im schweizerischen
Recht — Zurich 1930.

2. Terme employé par GErN, O. ]J., op. cit. p. 4.

3. Les moyens publicitaires sont énumérés chez GERiN, O. J., op.
cit. p. 3 et s,
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Piuspiration au lieu de se livrer & cet effort de la raison que
constitue la composition d’un texte basé sur fes données
de Pexpérience scientifique.

Tout ce qui, dans un moyen publicitaire, contribute 2
influencer le lecteur ou le spectateur, est considéré comme
un élément publicitaire. Citons comme tels un paquet de
texte, un «slogan» (toujours isolé), un titre, une surface
vide, une couleur spéciale, un cadre, des lignes, des fl&-
ches on des points. Parmi tous ces éléments, if y en a qui
sont plus eflicaces que d’autres (Z), certains éveillent tel
sentiment particulier; il v en a qui se completent(2) ef
d’autres qui ne vont pas ensemble (3). Entre tous les élé-
ments dont la publicité dispose, il convient donc de recher-
cher ceux qui se prétent le mieux au but qiwon dé&sire attein-
dre. La science publicitaire a d’ailleurs déja déterminé
un certain nombre d’éléments particulierement efficaces pour
provoquer dans la personne du prospecté un sentiment
donné (4). La puissance d’action de plusieurs d’entre euy
a ‘été mesurée (5); elle a fait 'objet d’expériences (6).

1. Exemple. Voici deux coulenrs : rouge et vert; Selon une expé-
rience de laboratoire, le rouge est un élément publicitaire supérieur
au vert. (Voir : FRIEDLAENDER, K., op. cit. p. 40). Il faut cependant
que les conditions spéciales, dans lesquelles a eu lien I'expérience,
se retrouvent daus la pratique et cela dans une mesure suffisante.

2. FRIEDLAENDER, K., op. cit. « Eine l‘gute Wirkung haben die Ver-

bindungen von Kreisen mit geraden Figuren, die der Kreisform
nahekommen ». p. 72.

3. FRIEDLAENDER, K., op. cit. chapitre : Flichenharmonie. « Das
Quadrat im Quadrat ist einténig ». p. 72,

4. En dehors de la littérature publicitaire que nous indiquons dans
la Bibliographie (p. 141) et qui contient uu assez grand nombre d'é-
1éments favorables a I'achat, nous attirons particuliérement ["attention

du lecteur sur les laboratoires de psychologie qui éditent en général
les résultats de leurs expériences.

5. HoLLINGWORTH, H., op. cit.

6. Voir a ce sujet les articles de revues qui contribuent périodi-
quement 2 indiquer les expérieuces faites dans la pratique. Par exem-
ple, au sujet de la couleur la plus efficace au point de vue publicitaire,
consulter : PRINTERS'INK aofit 1929 « What color shall the free booklet
have ? ». p. 124.
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D’autre part, il ne suffit pas seulement de connaitre les
€léments efficaces, mais encore faut-il les réunmir, c’est-a-
dire précisément rédiger Pannonce ou tout autre texte publi-
citaire. Ici de nouveau, il ne peut ére question de s’aban-
donner au hasard. 11 est nécessaire de connaitre les prin-
cipes de composition (1), cest-d-dire ceux qui assurent 2
un moyen de publicité son maximum d’efficacité. De nom-
breuses études ont permis de substituer, dans ce domaine
également, le rationmel 3 Vempirisme.

La composition d’une anuonce ne suffit pas cependant
a elle seule; il faut encore la mettre en valeur et la pro-
pager. .

Les véhicules ou «media» (2) de la publicité sont fort
nombreux; il y a notamment les journaux, les écraus, les
vitrines, les tramways, les murs, le ciel méme. La valeur
propre des différents « media» est difficile & déterminer. Elle
dépend toujours des circonstances spéciales. Les «media»
peuvent étre classés en deux grandes catégories princi-
pales (8):

Les journaux et publications périodiques, véhiculant
cssentiellement les annonces.

Les murs, supportant les affiches ou les tableaux-pu-
blicité.

1. GErIN, O. J., op. cit. p. 86 et s. Les lois de la composiion.

2. « Media », pluriel du substantif latin « medium ». « Les media
sont constitués par Pélément matériel destiné 2 véhiculer ou & sup-
porter les moyens de publicité ». { GERiN, O. J., op. cit. p. 3.).

3. GEriN, O. ], op. cit. p. 3.



La continuité,

condition fondamentale d’'une bonne publicité

La publicité doit lier producteurs et consommateurs
d’une fagon continue: lien d’ordre essentiellement psycho-
logique. Pour que la publicité assure la continuité du con-
tact entre le producteur et sa clientéle, il faut que IP’an-
