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AVANT-PROPOS

» Nous voudrious que cette recherche, poursuivie selon des
méthodes universitaires, soit nn instrument de travail pour les
commergants et industriels de la brauche textile. Elle ue -peut
l!étre cependant que dans une certaine mesure. Eu effet, nous
avons di tenir compte de tous les faits ou données des problémes
sans en excepter aucuu, alors qu'uu livre devant rendre service
aux commercants et industriels éliminera au contraire tout ce
qui-n’'est pas de caractére purement pratique *.

-8i notre lecteur, counaisseur de la brauche, rencontre A
travers ces pages un certain nomhre de faits 4 Ini connns (qu il -
aurait été impossible d’omettre sans lacune), il en trouvera bon
nombre lui permettant d’enrichir sa propre expérience de celle
des autres,

»  Pour établir le présent onvrage nons avons, eu effet, réuni
trois mille faits publicitaires précis et actuels observables en
Suisse, en France, en Autriche, en Allemagne et en Ronmanie,
D’autres données nons ont été fournies par I'étude d’une abon-
dante littérature mentionnée partiellement dans les pag'c;s qui
suivent, _

Malgré le caractére rigoureux de notre recherche, nous ambi-
tionnous un ouvrage pratique; nn ouvrage gni puisse combler
daus une certaiue mesure, la lacune qui sépare I’expérience per-
sonnelle d’une expérience plos vaste et plus générale en matiére
de publicité textile. Aussi n'avons-nous réservé gque trés peu de
place & linterprétation des faits, aux « pourquoi» de telle on

. Les étoiles (*) renvgient aux notes au bas des pages, les chiffres (*) reni
valent aux références bibliograpbiques, p. 97 ss. .

=



6 LA PUBLICITE TEXTILE

telle manifestation publicitaire. Qu'ou nous comprenne bien:
I'homme d’affaires a besoin de savoir comment «on fait» ou
comment «il faut faire» (¢’est essentiel pour Ini); aux hommes
de science pure il appartieat de traiter les causes d’un phéno-
meéne,

Voici pour la méthode. Quelques mots encore sur 'ohjet de
cette thése,

L'industrie textile constitue saus doute, dans I'ensemble des
activités économiques, I'une des plus importantes. Elle répond
4 la fois & nos hesoins de premiére nécessité et & nos besoins de
luxe, de confort et de bieu-étre.

La richesse et la variété de sa production s'accroissent sans
cesse. Les industries qui dérivent de 1'industrie textile se multi-
plient et se différencient de plus en plus.

Les études nombreuses dont I'industrie textile a été I'objet
prouvent aussi son importance *. Le domaine de la technique a
été 1'objet de nombreuses recherches, qui tiennent une place pri-
vilégiée dans la littérature de l'industrie textile, par ailleurs
assez compléte.

Aussi est-il assez surprewant qu'on ne puisse citer qu'un
nombre trés restreint d’ouvrages sur la publicité dans Vindustrie
textile 2, Peut-&tre est-ce parce que la publicité textile se con-
fond sans doute souvent avec la publicité en général. 1] est en
tout cas certain que les chefs d’industrie textile ou les chefs de
publicité textile ont surtout recours & la bibliographie générale
de la publicité qui est d’ailleurs fort abondante 2,

Néanmoins, cette étude spéciale se justifie assez aisément,
I} est en eftet désirable de posséder des informations précises
sur 'organisation gémérale de la publicité dans les différents
genres d’entreprises textiles, Ensuite il est non meias utile pour
la pratique et pour la théorie de la publicité de posséder en un
seul volume une vue d’ensemble sur la technique de la publicité
textile et par cela méme ua aper¢gu commode sur ses caractéris-
tiques telles qu'elles se présentent daons la pratique ct daas la
littérature publicitaire. Enfin ¢'est faire un pas en avaat dans la
rationalisation des industries en général et de I'industrie textile
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en particulier, que de souligner par une ﬁ_i%ﬁographie un des
points les plus importants de I'organisation de la vente %: ¢’est-
a-dire la publicité. ' . :

‘En effet, on considére encore trop la publicité comme sus-
ceptible de faire des miracles par elle-méme, au lien de 1'étudier
comme un des facteurs importants de la rationalisation,

 De nombreuses personnalités de I'industrie et du commerce
textiles ont bien voulu nous renseigner sur des questions
d’ordre pratique et nous les remercions vivement de leur grande
obligeance.



PREMIERE PARTIE

o LA PUBLICITE |
DANS LE COMMERCE DES TEXTILES

1. INTRODUCTION

Les annonceurs de la branche textile prennent le terme de
publicité dans un sens assez restreint. Certes il y en a qui ont
de la publicité une conception plus large que d’autres, mais d’une
fagon générale ce terme ne leur inspire qu’un nombre limité de
moyens: I'annonce, l'imprimé, I'étalage, 'affiche. A ceéux-—ci
s'ajontent parfois le film, la radio, 1a publicité lumineuse, la mar-
que, les objets-primes et la revue de la mode. Ce n’est que trés
exceptionnellement que 'annonceur en textiles songe aux manne-
quins, 3 la collection de tissus ou de modéles, & I'emballage, &
Iarticle lui-méme, 4 la fagou de servir le client, 3 la situation
de son négoce, & son personuel (vendeurs, vendeuses, voyagenrs),
ete.-Et il est tout 4 fait rare qu’un annoncenr en textiles, lors-
qu’il est invité & parler de sa publicité, fasse état du coutrdle
de cette derniére ou de son cofit et d’autres questions apparte-
naut -4 la pnblicité an sens admis par la :science publici-
taire ®.. ' ’

Cette derniére constatc d’ailleurs & plusieurs reprises que
la notion de son objet est vague et qu’une interprétation uni-
forme n’est guére possible 5. De ce [ait, nous peunsons étudier la
publicité textile telle qu’elle est acceptée par les annonceurs de
notre branche, sous réserve toutefois de faire la critique de ce
point de vue,
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Ce programme écarte donc un ensemble de gnestions rela-
tives & la pablicité textile. En premier lieu le probléme du cofit
en matiére de publicité. Celui-ci ne présente d’ailleurs rien de
particulier dans notre branche, C’est nn probléme d’ordre géué-
ral snr lequel existe une abondante littérature ?. Ensnite, il
convieut d'écarter pour le méme motif le probléme du contrle
en matiére de publicité quni est généralement traité dans les
ouvrages que nons avons indiqués en note. 11 reste finalement
un ensemble de moyens de publicité sur lesquels nons ne ponvons
pas insister. Ils sont d’aillenrs trés pen caractéristiques pour
notre branche et bénéficient déja, dans une certaine mesure, de
travaux spéciaux. Tel est le cas en ce qui concerne par exemple
le personnel de vente 8, V'argumentation de la vente 9, etc.

L’étnde de la publicité textile comporte natnrellement un
classement des entreprises textiles. La publicité est autre dans
chaqgue entreprise sans qu'il s’agisse toujonrs de différences
notables. Elle varie encore selon le pays et selon les circonstances.

Pour établir ce classement, nons avous adopté partiellement,
en ce qui concerne le commerce de détail (assurément le plus
intéressant A canse de la grande diversité des entreprises), celni
de M. Ruberg, que nous reproduisons ci-contre, traduit en
francais 12,

En ce gni concerne le fabricant et le grossiste en textiles,
une recherche plns détaillée de leur pnblicité ne s'impese pas
avec la méme nécessité que pour le détaillant. Tontes ces classi-
fications semhlent étre trés nettes. C'est le cas peut-&tre ponr
d’autres branches, mais pour les textiles les divers groupes men-
tionnés se combinent le plus senvert entre eux, de sorte que les
entreprises types mises en évidence par le tablean de Ruberg
sont plutét rares 12,

11 y avait enfin 4 considérer la publicité textile de divers
pays. Mais disons-le tout de suite: elle ne varie pas autant
qu’on serait porté A le croire. Les méthodes employées daus les
divers pays que nous avons étudiés se ressemblent étonnamment,
Il ne s’agit sonvent que de différences quantitatives et gnalita-
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12 LA PUBLICITE TEXTILE

tives sans grande importance, — Généralement, 'on constate
que les grandes entreprises de 'Europe occidentale font plus de
publicité et en font nne meillenre que les entreprises du méme
genre en Orient. Mais ce n’est 13 qu’nne régle générale qui com-
porte sans doute de nombrenses exceptions.

En tenant compte des divers groupes d’entreprises textiles,
on verra que leur publicité présente dans son ensemble des carac-
téristignes qu’il convient de relever. Et les courtes monogra-
phies ci-aprés ne se proposent pas autre chose que de souligner
cette publicité propre 4 chaque groupe d’entreprises. Nous
réservons au second chapitre de cetie étnde les recherches plus
détaillées. ' ’

2. LA PUBLICITE DU FABRICANT

Le marché du fabricant est, comme on le sait, étendu, Par
conséquent, il se sert de moyens de publicité d’'nn grand rayon
d’action. Tels les quotidiens 4 grand tirage, la radio, le film, les
expositions. Son action publicitaire est directe et indirecte. D’une
part, il informe sa clientéle par des catalogues, des prix-conrants
et d’antres imprimés; d’antre part, il la fait visiter réguliérement
par des voyagenrs, '

La publicité du labricant dépend naturellement de 'article
qu’il produit. Le¢ choix des moyens, le hudget, le tirage des
imprimés et 'organisation générale de la publicité sont subor-
donnés au genre de production, Mais, d’une fagon générale, nous
constatons la tendance des chefs d’industrie textile 4 se servir
de la marque. Le fabricant [rancais fait toutefois exception; il
s’en sert trés pen. I’emploi de la marqne est pourtant excellent
parce qu’il simplifie I'organisation de la publicité et en réduit
les [rais.

La proportion dans laquelle les différents moyens de publi-
cité sont utilisés dépend en premiére ligne du genre de la labrigne.
Voici, en %, leur répartition :
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Fabrigue  Fabrique Fabrigue

Moyens de ‘publicité . ; .
Y P ameéricaine * allemande ** roumaine

Journanx .. .. .. 60 9%, 159% . - 109,
'-Impn'més e e e 2009% . 209 40 9,
Affiches .. .. .. . - — . 309%
Radia +..{. .. — — - 109
Véhlcules (trams trams) — —_ £
Films - e o — — . 5%

Divers .. P 59 65 % . 5%,

* 4 fabnque orgarise’ parfois une partie de la pnbhcaté du
détaillant, soit gu’elle Jui fournisse le matériel de publicité pour
son éta]age soit les imprimés pour sa clientéle. La fabrique
remet assez réguhérement des affiches intérieures nux détaillants,
parfcns des enselgnes Dans d’antres cas, le-fabricant participe
aux frals de- pubhclté du détaillant et cela-se fait presque tou-
jours lorsqu’ il sagit d’introduire un article nouveaun.

11, est d‘usage trés répandu de livrer chaque marchandise
dc‘notre branche avec les indications y relatives (numéro; gran-
denr; poids;.qualité, etc), et dc ce fait, le fahricant-dispose,
avec les étiquettes, d’un moyen de publicité qu'il convient de
re]ever particuliérement. Ces étiquettes sont attrayantes par
Jeur forme et leur couleur, comme le pronvent de nombreux
cxemples., Le service de publicité dépend de I’ unportance de la
fabrxquc -du genre de Larticle et d’autres c1rconstances (orga-
msatlon ide la publicité dn détaﬂlaut ete. ) Certames entreprlses
sont trés bien organisées tandis que d’auntres ]alssent 4 désirer
autant an_point.de vne de la qualité de leur puhhcrté qu ‘an

point. de vue de leur m:'gamsatmn boa s fan i

Froiealles oh Lo ot e o B e
..*) Fabrique d'habits {huppcn]emer Chlcago) .

S ewy l"ahrique de tissus. i siat

STt Y, G A poer Ifr e gy v =) .

RETES SRR I (T . T

R TIT: [F T . S e



14 LA PUBLICITE TEXTILE

3. LA PUBLICITE DU GROSSISTE

Sa publicité est analogue i celle du fabricant, mais d’une
facon générale elle est moins étendue. Le principal moyen de
publicité du grossiste est son organisation. 11 fant qu'il puisse
servir rapidement sa clientéle et qu'il dispose d'un choix conve-
nable. Le grossiste dépend encore de son organisation d’achat
et de son service d'information. 11 doit pouvoir reconnaitre rapi-
dement les tendances de la mode et étre doué en la matiére d'une
sire intuition,

Les moyens de publicité dont il se sert sont les journaux et
les imprimés mais il recourt principalement & la publicité directe
par lettre et 4 la prospection par voyageurs.

Les dépenses pour la publicité, au sens restreint de ce terme,
sont relativement peu élevées; le gros des frais doit étre impuié
aux dépenses. des voyageurs. Un important marchand de gros
nous indique les proportions suivantes en %, du chiffre d’affaires:

1925 1926 1927 1928 1929 Moyenne
Publicité 1,5% 12% 27% 23% 25% 219%

Frais de 7 7 - .
voyageurs 21,6 % 222% 238% 222% 224% 224%

La publicité . des grossistes ressemble d’autre part aussi
quelque peu & celle du détaillant. Comme celui-ci; le grossiste
organise des qournées de vente » oii il cherche & écouler les soldes
de la saison.

La « collection » du grossiste, fout comme celle du fabri-
cant, est encore le moyea de publicité par excelleoce. Certains
grossistes ne sont d’ailleurs que des marchands de collections.
Leur publicité se conoentre naturellement sur ce moyen. I’au-
tres se créent une réputation par le erédit qu'ils peuvent accorder.
Mais comme nous V'avons déji dit, V'annonceur textile ne consi-
dére pas tout cela comme appartenant 4 la publicité.
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4. LA PUBLICITE DU DETAJLLANT

Le détaillaat veille & 'éconlement des produits par petites
quantités; # accorde parfois du crédit. Son rble principal est de
contenter le client, — de le «servir ». Souvent, la publicité du
détaillant est nne application de ce principe du «service » *
La publicité au sens restreint est cependant non meins déve-
loppée. A la publicité par annences s'ajoute surtout celle par
I’étalage. Cette derniére est le moyen caractéristiqne de la publi-
cité du détaillant. '

 Les différences dans Ia publicité d’'une entreprise par rap-
purt a une autre, seat plus prononcées dans le commerce de
détall Ces différences se manifestent dans les moyens de publicité
auxquels ]on a recours — aux proportmns dans lesquelies ils
sont utlhsés — au genre de publicité, — 4 la quahte et 4 1a
quantlté de puh]mlté et 4 l'organisatioa du service de pnbhclté
11 coovient donc d’ étudier, sous ce rapport des entreprises tex-
tlles plus ou moins déterminées ;

A) LE GRAND MAGASIN

. Le grand magasin est certainement le distributeur le plus
important des articles textiles ** et la publicité en est ]e pivot %
Par des attractions de taute nature sous forme d’ exposmons
de dlstnhutmns de jonets, de concerts et de [étes, de dlSpOSlthD
et d’emplacement de ses marchandises, etc le grand magasin
exerce une telle fascination sur le pubhc et notamment sur le
pub]lc féminin, que tons ceux qui s’en sont eccupés conv:ennent
qu'il s’agit en I'espéce d’une «ingénieuse machinatioo psycho-
logique pour pousser A.Ja censommation » 3,

*) Ln pratique et la théorle donnent incessamment uné nouveile extension
4 cetie notion de 1 service ». C'est surtout en Amérique que cette notién s pris
corps et ime; 'Europe I'adopta aprés coup. Nous entendons par « service » la
recherche de tout ce qul peut étre agréable au client; tout ce qui peut Vinciter
i acheter : personncl stylé, facllités de toute nature, des marchandises de choix
correspondant exactement aux hesoins dn client, de petites complmsances, cte.,

_ ele, Le ¢ service s, e’est de la publicité av sens le plus large.

qy0.**) Les statistlques des grands magasins marquent une vente d’enviran
75 %‘-pour Jes articles textiles (Handels Enquéte, Berlin 1929, Verlandiungen
und Berichie des Unteransschusses fiir Gewerbe (I1I), vol: 1, p. 9).
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Quantitativement, la publicité do grand magasin est trés
élevée. Nous constatons pour I’Allemagne quatre & cing inser-
tions par semaine, chacune en moyenne d'une demi-page;
I’affichage est pratiqué sur une grande échelle au momeat des
inventaires, et I'emploi d'imprimés et de moyens divers est
considérable. Les étalages et les rayons A disposition des grands
magasins dépassent ceux des magasins ordimaires (Harstadt
27 étalages; Printemps 32 étalages, etc.). Et qualitativement, la
publicité du grand magasin a atteint un haut degré de perfec-
tion., Ainsi, son architecture ¥4, Farraogement de ses éfalages,
la disposition des marchandises, 1a rédaction de ses catalogues
et de ses annoaces. En ce qui concerne, par exemple, la disposi-
tion des marchandises, une parfaite adaptation a la psychologie
du public est de régle. En bas, article pour messieurs (clientéle
pressée); au premier étage, la confection pour dames et enfants
(une ambiance plus intime); an deuxiéme étage, I'on expose des
articles dont }a vente demande du temps (meubles, tapis,
rideaunx, etc.); an troisiéme, nous trouvons généralement les salles
de récréation (restanrant, tea-room, etc) et les articles de
ménage, Cette disposition se soutient mutuellemeat, car le.public
est obligé de traverser ces divers rayons d’articles de ménage
avant d’arriver aux locaux réservés aux attractions, Les ali-
ments se trouvent généralement au dernier étage pour des rai-
sons techniques. — Et méme la disposition des marchandises
est conforme aux habitudes d’achat de la clientéle et elle corres-
pond bien 412 psychologie du public 5,

La proportion des moyens de publicité du grand magasin
est en moyenne la snivante :

Annonces 40 9%  Décoraticon int. 15 %  Divers 10 %
Etalages 259, Véhicules 10 9%

De bonnes expéricnces ont &té faites avec la radio. Marshall,
Field, Wertheim, Karstadt, le Bon Marché, pour ne citer que
ceux-14, reconrent régulidrement 4 ce moyen. On I'utilise surtout
entre 8 et @ heures du matin, ¢’est-a-dire an moment ot les maris
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quittent la maison et ol les enfants sent généralement partis
pour I'école, _

Le service de publicité des grands magasins est naturelle-
‘ment trés développé. I1 occupe nn personnel hantement qualifié,
D’une part, des chefs de publicité, d’autre part, un état-major
de décorateurs ou étalagistes. Le plus souvent, les grands maga-
sins ‘possédent des services techniques de publicité, 4 moins
qu’ils n’aient recours 4 une maison spécialisée, travaillant pour
plusieurs grands magasins 4 la fois *.

I1 va sans dire que le service de publicité comporte nne sec-
tion de contréle trés développée. Et 'on se rendra partiellement
compte de la multitude des opérations & contréler par le schéma
snivant, dn « Journal de publicité » d’'un grand magasin :
Date / pour gnel rayon / genre de publicité [ nom de l'exécu-
tant / grandeur de I'annonce / colonnes, lignes, total [ tirage [
date de Pinsertion [ prix / prix de la ligne / réductions / valeur
nette / No du cliché / nombre de clichés / clichés de retour /
‘prix du cliché /[ total de la valeur des clichés | exemplaire de
vérification [ contrble du sunceés / publicité de la concurrence
(nom, genre, observations), :

L'usage des statistiques est généralement répandu daos
les grands magasins et nous distinguons la statistique interne
et la statistique externe, 1l ne nous appartient pas d’insister ici
plus particuliérement sur la statistique qui gagne visiblement
du terrain dans la selution de nombreuses questions d’organisa-
tion commerciale et mon pas seulement dans le domaine de la
publicité moderne 18,

B) LE COMMERCE SPECIALISE

Si d’une fagon générale la publicité du grand magasin se
caractérise, comme on I'a vu, par la quantité, celle du commerce
spécialisé est presque tenjounrs supérieure par la qualité, Le
~commerce spécialisé comporte des entreprises trés diverses,

*) C’est le cas pour le grand magasin Leonard Tletz A. G. (Allernagne).
Cette sociité fabrigque le matériel de publicité pour les 42 grands magasins lul
appartenant ninsi que pour 300 autres maisons textiles (en abonnement). -

2
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dout les principales sout: Ia confection pour dames, la hante
conture; confection pour messieurs, confection pour enfants,
articles pour nouvean-nés, articles pour messieurs, magasins
de tissus, de soie, de lingerie, de corsets, etc. 11 n’est guére possi-
ble d'énumérer toutes les spécialités vendues dans le groupe
des entreprises textiles que 'on qualifiec généralement de « mai-
sons spécialisées ». Les moyens de publicité varient selon les
entreprises. Cependaut, 'annonce, I'étalage et I'imprimé, peu-
vent étre.considérés comme des moyens spécifiques du groupe
en question. Les objets-primes, le film, la radio sont particuliers
A certaines euntreprises seulement. La publicité lumineuse est
pratiquée sur nne assez grande échelle, mais principalement
pendant que le magasiu est ouvert. 11 est exceptionnel que le
commerce spécialisé en fasse un usage prolongé jusque tard
dans la uuit, comme c'est le cas pour les brasseries et les res-
tanurauts par exemple. La revue de la mode, qui est sans doute
un moyen de publicité par excellence pour diverses branches du
commerce spécialisé, est surtout 'apanage des bounes maisons
de confection et de haute coutnre. '

On pent dire que l'organisation de la publicité daus les
magasins spécialisés est médiocre, sauf de bonnes exceptions.
Souvent, la publicité du commerce spécialisé est organisée par
le fabricant on le grossiste. Ces derniers fournisseut parfois,
outre le matériel de publicité, un personnel qualifié (étalagistes),
C’est le cas notamment pour les maisons & succursales multi-
ples 17, La publicité est faite alors par lJa maison-mére. Cepen-
dant, ’expérience a appris qu'un chef de succarsale est mieux
qualifié encore pour diriger 1a publicite, dans une certaine mesure
tont au moins, Ce dernier counait natnrellement beauconp
mieux les cxigences de la place; il u'est pas douteux qu’une cer-
taine autonomie du chef de succursale en matiére de pnblicité
augmente son sentimeut de responsabilité et d’une fagon géneé-
rale sa force productive, 11 est d'une bonne politique commer-
ciale d'intéresser le chef de snccursale 4 la publicité au seus le
plus large comme an sens restreiut de ce terme. Certaines grandes
maisons textiles, comme des maisons appartenant 4 d'autres
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branches, orgaunisent des cours de publicité pour leur personnel;
dépense qui, parait-il, constitue un bon placemeut.

C) LES MAISONS DE VENTE PAR CORRESPONDANCE

Le mail order ou commerce par correspoudance est l'une

des formes de I'iudustrie textile on la publicité joue le role le
plus; important, La publicité est ici, pour ainsi dire, Ia condition
de l'existeuce de ces entreprises 18,
_ Les maisous par correspoudance basent leur publicité sur
deux faits psychologiques bien connus: le sentimeunt de géne
gqu’éprouvent certaines personues a acheter dans uu magasin;
un certain snobisme de la clientéle féminine de province, pour
laquelle le fait de pouvoir dire: « Je m’habille & Ia capitale, 4 X »
n’est pas sans importance, '

Au sens large, la publicité des maisons de veute par corres-
pondance cousiste dans I'organisation méme de cette forme spé-
ciale de la vente, Selon nos observatious, les principes en sont
les sbivants: ' '

1. Grande facilité de commande : formulaires de commande;
enve]oppes‘aﬂranchies; chéque postal; prix unets, c’est-i-dire
tous les frais de port, d’emballage et de douane 2 la charge de
I'expéditeur.

2. Promptifude : toutes les commaudes doivent étre exé-
cutées dans les délais promis; satisfaction immédiate en cas de
réclamation, N

3. Clarté de Ioffre: les conditions de vente et de livraison
doivent étre formulées de fagon que tout malentendu soit exclu.
La qualité des articles (grandeur, poids, couleur, ete.) doit &tre
énoncée clairement et si possible accompagnée d’une bonne illus-
tration qui évite d'illusionner I'acheteur.

4, L'gequisifion ultérieure : toute personne ayant donné vne
commaude ou ayant demaundé un catalogue doit étre considérée
comme faisant partie de la clientéle. Par conséquent elle doit
recevoir des offres ou des informations périodiques, méme si elie
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n’est plus acheteur ou si elle n'a pas donné saite 4 sa demande
de catalogne ou de prix-conrant.

Les offres des maisons de vente par correspondance sont
snsceptibles d'étre analysées a divers points de vue. Une enquéte
a ét¢ faite dans 125 maisons; nouns nons plaisons 4 en reprodnire
ici les résultats principaux 2*:

1. Le temps s’écounlant entre la demande et Ia réception de
I'offre varie de deux A quinze jours, La plupart des maisons
répondent dans un délai convenable de trois 4 quatre jours,

2. Adresses. 1] est de toute importance pour une maison
de vente par correspondance d'apporter tous les soins en cette
matiére. Exprimé en pour cent, le résultat de I'analyse a été Je
snivant: le 52,14 %, ont été écrites 4 la main {dont quelqnes-nnes
an crayon ly; le 47,86 %, & la machine. Le 50 %, des envois regus
a été mal écrit, sonvent illisible. Et en examinant les adresses
elles-mémes, on trouva que le 67,51 % ont été incomplétes; le
reste, c’est-d-dire le 32,49 9%, complétes. On peut donc déduire
sans antre qn'nn point important du service 4 la clientele est
confié aux apprentis,

3. Enveloppes. Le 19,6 %, arrivérent déchirées, L’enveloppe
était impropre A son contenu chez environ un tiers des maisons
(37,5 %), soit que le contenu ait été trop grand ou trop petit,
soit encore que l'enveloppe @it &té fermée (ce qui est défendu
par la poste pour les imprimés).

4. Le nombre de piéces faisant parlie de Uoffre varie entre
1et22 Le 78,36 9% des maisons ont remis 4 leur clientéle des
formulnires 4 remaplir; le 21,36 9% seulement ont joint des offres
personneiles. Et il faut ajouter que les formulaires laissaient
beauconp 4 désirer 4 tons les points de vue; un seul formulaire
était vraiment parfait,

5. Calalogues. 1e 57,6 % des maisons de vente par corres-
pondance ont remis des catalogues, .Ln moyenne des pages de
ces derniers était de 16, ¢’est-a-dire d’une fenille typographique.
On constata en général un manque de suggestivité des catalo-
gues, c'est-a-dire que 'emploi de « clichés de choses » prévalait,
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Les «clichés de situations », ceux qui montrent V'article dans sop
ambiance, son .usage, ses avantages et son utilité, étaient peu
nombreux. En revanche, les formules périmées ou trop tech-
niques, n’intéressant pas le client, étaient abondantes et le texte,
en général, terriblement surchargs.

6. Demandes de refour du colologue. De telles demandes
étaient plutot rares. Sur upe soixantaine de maisons, il y en a
douze qui demandent le renvoi,

7. Les prospectus soot soumis 4 la méme critique que les
catalogues: textes surchargés, pen d'attrait. C'est le 50 %, des
maisons qui oot joint de 1 & 10 prospectus.

8. Bullelins de commande. Le 62,7 9, des maisons joignent
des bulletins de commanude, le reste s’en remet au client pour uae
commande sans formulaire, Des bulletius ou cartes de commande
affranchies sont plutdt rares (2,54 9,).

9. Priz-courants. 49 maisons sur 125 joignent un prix-cou-
raat; les autres, 4 peu d’exceptions prés (3,4 %), communuiquent
les prix directement dans les catalogues.

10. Références. Elles sont donaées généralement sur une
feuille spéeiale écrite 4 la machine ou imprimée, Dans ce dernier
cas, la qualité du papier était trés mauvaise, L’'indication des
. Téférences était daos la plupart des cas irrationnelle. Et dans
deux cas seulement on a trouvé des références pouvant étre
vraiment utiles au client (références de la localité qu’il habite,
références conceroant sa personne, ses goits, ses occupations).

11. Echoniillons. Le 20,3 %, des maisous en question ont
remis des échantilions. En premier lieu les maisons de vente par
correspondaace de la branche des textiles, ecosuite les maisons
d’alimentatioo, de produits pharmaceutiques, etc.

12. L’acquisition uliérieure, en vertu de laquelle une maison
revient sur loffre faite, est relativement peu fréquente. Le
21,8 %, a écrit une seule fois; le 4,23 %, plusieurs fois; une seule
maison a fait quinze envois de relance aprés la premiére offre,
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Les principaux moyens de publicité par correspondance
sont ’annonce et I'imprimé, A cela s’ajoutent assez couramment
les objets-primes sous forine de cadeaux on sous forme de réduc-
tions. Quelques maisons pratiquent également le systéme dit « de
la boule de neige », moyen de publicité autant que méthode de
vente, mais son emploi est interdit dans presque tous les pays.
La proportion des divers moyens de publicité dans les maisons
de vente est en moyenne la suivante:

Imprimés .. .. .. .. .. B0
Commission pour adresses .. 109%
Annonces .. .. .. .. .. I3%
Objets-primes .. .. .. .. 5%
Divers .. .. .. .. .. .. 229

Le service de publicité textile dans les maisons de vente
par correspondance est presque toujours bien organisé et les
maisons ne controlant pas leur prospection constituent des cas
isolés. Généralement, plusieurs spécialistes en matiére de publi-
cité sont au service de ces entreprises.

5. LA MODE ET LA PUBLICITE TEXTILE

L’industrie textile dépend, d’une fagon générale, de la
mode 2, Cette dernitre est souvent cause de la vie ou de la
mort d’'une entreprise; elle est presque toujours une des causes
principales des mouvements de capitaux dans les entreprises
textiles, d’autant plus qu’elle influence indifféremment toutes les
catégories de I'industrie et du commerce en question.

11 faut spécialement souligner que I'industrie et le commerce
des textiles dépendent également de la publicité concernant la
mode alors que cette derniére peut évoluer en dehors de toute
publicité.

La publicité textile soutient dans une certaine mesure les
manifestations de 1a mode, mais elle ne peut la créer ainsi gqu’on
I’a parfois prétendu #, Une publicité propre 4 soutenir la mode
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parait d’autant mieux réalisable que I'on en approfondit les
conceptions 22, que l'on choisit en particulier les arguments
"psycho-sociologiques propres aux manifestations de la mode,
'le style et la technique appropriés, les média publicitaires con-
-venables et, enfin, le moment opportun.

" Dans son argumentation, la publicité textile met de pré-
férence & contribution ce qu'on pourrait appeler I'« économie de
la mode », ¢'est-3-dire ce perpétuel changement qui eun détermine
tant la création que la vente., Mais elle recourt moins souvent &
la psycho-sociologie. ‘

En effet, au point de vue économique, la mode se manifeste
par un changement incessant de formes, de couleurs, de noms,
de matizre; de la ligne, de la coupe. Et, & tort ou & raison, ov
annonce « une coupe moderne », «la derniére nouveauté », les
noms des tissus & la mode: «le craquelé», «Flamingo », etc. Par
contre, lorsque 'aunonceur se place & un point de vue psycho-
sociologique, c'est-a-dire celui qui considérz la mode comme la
“résultante de la différenciation sociale et de I'imitation, la publi-
cité de la mode se manifeste d'une facon difiérente. Tantét on
annonce le nom d’un acteur ou d’uue actrice comme portant tel
costume ou- tel bas, tantdt on éléve le consommateur lni-méme
au nivean d’uné autorité: « La femme chic u'achéte que... ».

" Quant avx objets soumis 4 la mode (les articles de mode),
la publicité textile tient compte de trois genres: le modéle, le
genre moyen et la série. Le « modéle » nécessite le plus grand

“effort publicitairc et une publicité qui comporte des risques
sérieux, si les modéles proposés ne trouvent pas l'approbation
du public. Ces risques diminuent au fur et & mesure que I'on
descend I'échelle des genres d’articles dits de mode,

La technique de la publicité destinée & soutenir la mode
sera &tudiée en détail dans les chapitres suivants. D’une fagon
générale, on peut constater que le genre suggestif-autoritaire
-est celul qui est propre & la publicité de la mode. C’est affaire
de technique; il faut arriver & ce que le iexte, I'image ou 1'éta-
lage suggérent la mode. Certes le journal de mode pu la revue
y contribuent en premier lieu, mais I'étalage et I'annonce éga-
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lement, quoique daas une moias large mesure; oa est en géaéral
ua peu trop enclin A attribuer & ces derniers ua réle essentiel
et une influence directe qu'ils n'oat pas. Daaos la plupart des cas,
les intéressés 4 la mode, surtout les femmes, vérifient plutét les
étalages et les imprimés, mais leur opinioa s’inspire surtout et
se forme d'aprés les jourpaux de mode et par Iinflueace sociale
(e cinéma, le théitre, la conversation, etc.). Enfin, les moments
opportuns pour entamer une campagne publicitaire de mode
soat coaditionaés par les saisoas, par les enteates corporatives
(aiasi certaines chambres syndicales de Ja haute couture fixeat
le momeat de la présentation des collectioas aouvelles) et par
des facteurs psycho-sociologiques. Par exemple, le changement
de la mode est accéléré lorsque les articles de mode, boa marché,
se propagent rapidement; une mode chaage plus ou moins vite
suivaat qu'elle pénétre plus ou moins rapidement dans les diffé-
rentes couches sociales. Dés qu'un tissu est porté par tout le
moade, il n’est certainemeat plus 4 la mode. La différeaciation
sociale agit automatiquement et c'est elle qui fait en premier
lieu la aouvelle mode:

Remarguoas également que la fonction psycho-sociologique
de la mode, en particulier la différenciation sociale, influence le
prix des articles de mode. Le haut prix pour ua article de mode
{un habit par exemple) est aujourd’hui le seul moyen pour
maugifester extérieurement que Voo appartient 4 la «bonne
société ». Il est done indispeasable pour Fannonceur de déter-
miner le prix des articles de mode de fagon & marquer la diffé-
renciation sociale. Si un article de mode, dont le prix est descendu
au-dessous d'nn certain aiveau de pouvoir économique, est acheté
par tout le moade, la mode disparait rapidement pour faire
place 4 uge anptre %,



DEUXIEME PARTIE

LA PUBLICITE TEXTILE

1. LES FONCTIONS DE LA PUBLICITE TEXTILE

" La publicité textile s'inspire surtout de la théorie générale
.de la publicité. Elle cherche, comme toute manifestation publi-
citaire, 4 attirer I'attention sur ses produits, 4 transformer cette
-attention en ua intérét om un désir, 3 provequer ensuite une
. action qui détermice le clieat A acheter l'article offert et de
I’acheter won pas n’importe o, mais chez un fournisseur donné,
La publicité textile applique méthodiquement ou instiacti-
vement, seloa les cas, la théorie générale de la publicité. Elle en
partage aussi les défauts dent le pius grave, le plus commun,
.est 'exagération; ceci est notamment le cas lorsque I'annonceur
met I'accent sur la phrase d'appel. L'anoonceur en textiles [ait
encore trop souvent de «i'art pour I'art», c’est-a-dire qu'il se
contente d’attirer I'attentioo sans se soucier {ou insuffisammeant)
des processus mentaux qui intervienoeat pour provoquer la
vente, -tels que I'intérét, le désir, I'émotion, le raisonnement, la
~ décision. Il oublie qu’éveiller I'attention n'est qu'uae premiére
étape de la vente. L'attroupement que provoque une devanture
ou I'attentioa qu'éveille une annoace peuvent procurer uae vive
-satisfaction & soa auteur et flatter son imagination, néanmoins
la vente n'en dépend que partiellemeat. Une [ois le passant
arrété, il s'agit de le persuader d’acheter, soit immédiatemeat,
soit plus tard, Et c’est un [ait que si I'intérét se porte uniquement
sur l'originalité de I'affiche et de la devanture, si le temps qu'il
faut mettre 4 la comprendre est trop long, cela crée une lassitude
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qui va A fin contrdire de ce que P’on se proposait, 11 s’agit de
surprendre le passant, mais de profiter aussitét de sa surprise
pour en venir aux arguments de vente, qui doivent &tre brefs
et faciles & retenir.

L’exagération d’un élément publicitaire aux dépens des
antres est fréquemment canse d’une diminntion de la portée publi-
citaire, ceci dans I'industrie textile anssi bien qu'aillenrs, Pour
I’éviter, I'annoncenr doit étudier son plan de campagne, quels
que soient les média publicitaires adoptés, en fonction de la
psychologie de la vente, autrement dit, en connaissance de la
psychologic hnmaire et des moyeos spécifiques qu’elle com-
porte 2, 1.’annonceur textile est généralement bon psychologue,
mais il ne coanait.gn’empirignement les moyens pour agir sur
sa clientéle. Cenx qui utilisent adroitemeat les moyens de publi-
cité en pleine connaissance de la mentalité de lenr clientéle sont
rares. La publicité textile snbit, de ce fait, des pertes; elle com-
met des fantes que l'on pourrait facilemeot éviter (grandenr
inadéquate, formes bizarres, manvais contrastes, exagérations
de tout ordre). (Fig. 1 et2p. 87)

Economiquement, le rdle principal de la publicité est d’as-
surer un éconlement constaut des produits en tenant compte
du coefficient de la consommation 25, La publicité textile suit,
avec la publicité en général, uae courbe économique: elle s’éleve
en temps de prospérité pour décroitre ea temps de crise. Usne
excellente démonstration & ce sujet est fonroie par les recherches
-de M. Bachem; nous les reprodunisons ci-aprés, p. 27 #:

Comme il ressort de cette statistique, la publicité textile
exprime en une certaine mesure 'histoire des crises en Europe
{(crise de crédit en 1763 et Guerre de sept ans; 1772, crise de
production en Aagleterre, etc.).

D’autre part, il est incontestable que la publicité textile a
nivelé les prix et par 14 méme augmeanté le volume du marché
des articles textiles. An point de vue économique, il fant consi-
dérer qu’il est actuellement impossible de lancer un article textile
sans faire de la publicité. La clientile du commerce et de I'in-
dustrie textiles s’est tellement habituée 4 la publicité, et surtont
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Rapports de la publicilé. de diverses branches avee le folal de la
publicité du journal Vossische Zeitung (en 9%,).

Année | Livres | Concerts | Epicerie {Aliments | Vins | Textiles | Lolerles
1737 99.4% — — — —_ —_ 0.51
1740 100 — — — —_ — —
1754 56.3 —_ — — 8.1 1.3 16.2
1760 .| 81.4 — 2.74 377 3.52- 1.95 —
1765 40.9 3.46 — 4,15 5.0 1.02 16.45
1770 19.1 — 1.7 9.4 1.2 - 1.55 26,8
1780 27.3 2.27 6.41 13.05 3.21 -— 12.5
1790- 2017 2.15 7.63 11.11 3.24 2.03 - 3.43
1600 39.30 3.9 6.58 9.2 1.34 2.95 4.83
1810 13 4.4 9.9 11.5 5 3.8 3.6
1815 16 . 2 2 10 —_— 10.0 8
1820 15.7 2.24 7.84 10.1 5.62 6.75 7.86
1824 5.38 1.78 3.58 12.5 —_ 3.58 | . 5.38
1830 12.27 2.74 6.86 8.22 2.74 10.99 - —
1835 124 2.2 2.2 13.1 3.3 7.9 . 86
1840 10.18 2.77 2.77 4.63 0.92 6.48 1.85
1845 12.36 1.17 1.17 4.12 1.74- 5.87 —
1850 11.40 2.54 1.28 8.86 — 3.81 —_
1855- 13.45 - 0.84 0.84 10.1 1.88 2.52 —
1560 8.33 — 1.51 5.30 0.76 4.54 —_

-& la publicité spécifiqgnement textile, que tonte autre méthode
d'éconlement aurait les snites les plus fiacheuses, notamment
une désorientation compléte du marché. Ajontons encore qne les
prix pour les articles textiles ont considérablement haissé par
suite-de Ja publicité textile. Enfin, il faut relever particnlitre-
ment le fait que denx genres d’entreprises textiles.ne penveht
exister qu'en vertn de la publicité: le grand magasin et la msi-
:son de vente par correspondance.

La publicité textile jone donc un réle économique capital
en ce sens qu'elle sontient le commerce et qu’elle crée en ontre
des organisations nouvelles ponr I'écoulement de produits tex-
tiles. '

Mais qne la publicité textile, comme tonte publicité d’ail-
leurs, dépasse pariois les limites de ce qui est permis, ¢’est incon-
testable, Ces limites d'ordre économique (colt de Ia publicité)
et d’ordre juridique ne sont nullement particuliéres & notre
branche; elles concernent toute la publicité ¥,
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2. LES GENRES DE PUBLICITE TEXTILE

La publicité textile comporte pour ainsi dire tous les moyeans
de prospection, excepté le moyen olfactif qui est resté jusqu’'a
présent le privilége de I'industrie des parfums et savons.

Les genres de publicité sont, comme on sait, trés nombrenx.
Le choix d’un genre dépend esseatiellement du but publicitaire
A atteindre ainsi que des circonstaances de ’'annonceur.

Nous pn'aveas pas la prétention de dresser nn iaventaire
complet des geares de publicité que 'on rencontre dans I'indns-
trie et le commerce des textiles. Mais il coavient sans doute de
souligaer ici ceux auxquels I'annonceur en textiles recourt le
plns fréquemmeant,

Tout d'abord, et d'une fagon générale, les différents genres
de publicité sont susceptibles d'un classement. Et les critéres
de ce classement sont tantét 1'effet publicitaire (publicité obsé-
dante, publicité snggestive, publicité démonstrative), tantit le
mode d'annoncer (publicité ouverte, publicité déguisée, publi-
cité de notoriété, publicité de circonstance, publicité rationnelle,
publicité empirique, etc.), tant6t le sens par lequel nous absor-
boos la publicité (publicité visuelle, publicité anditive, publicité
tactile, ete.). En outre, il faut distinguer la publicité 4 sensation
de la publicité courante, Ja publicité nationale (francaise, suisse,
roumaine, etc.) de la publicité collective,

En ce qui concerne plus particulicrement I'industrie ct le
commerce des textiles, nous relevons ci-aprés plusicurs genres
de publicité 4 eux propres,

a) Publicité rationnelle ef publicité empirique. Eu comparai-
son de Ia publicité d’autres branches, celle de i'industrie textile
est relativemeat de meilleure qualité. Sa rationalisation est sans
doute plus avancée que dans d’autres publicités (publicité hor-
logére, publicité des machines et outils, etc.) et nous inclinons
& croire que la publicité {extile dans son easemble est I'une des
meillenres, Ceci est notamment le cas pour ses annences, ses
vit;'ines, et la promptitude de son adaptation & la clientéle, Une
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publicité irrationnelle dans notre branche et surtout dans les
grandes maisons textiles, constitue une exception.

b) Publicité directe et publicité indirecte. Cette derciére est
la plus fréquente. La publicité directe est normalement )'apa-
nage de la haute couture et des maisons par correspondacce.
Elle semble toutefois étre liée 4 la sitnation économique. Ainsi,
Ja cherté des annonces et de la publicité indirecteé en général a
pour conséquence une augmentation des offres directes (lettres,
invitations, prospectus, soumissions). L'Allemagoe & I'heure
qu'il est’ (1932-1933) en est nn exemple typique. Il c'est pas
encore bien établi dans quelle mesure la publicité est influcncée
par la ratidnalisation générale des moyeus de communication
directe (les bureaux d'adresses, les orgacisations de distribution
par la poste, les téléphones, ete.). En Suisse, le développemeat
des burcaux d'adresses et du service postal, etc., semble bien
étre un facteur important dans le développement de la publicité
directe des textiles et d’antres branches,

c) Publicité de noforiété et de circonsiance. Comine il ne s’agit
pas dans la plupart des cas d'introduire une marque, la publicité .
textile procéde par infiltration. Tontefois, ee n'est qu'une régle
générale que I'on observe. Lorsqu'il s’agit de tissus, de confec-
tions, de bas et encore d'articles de moindre importance, la publi-
cité textile se manifeste par a-conps suivis d’accalmies, Les ven-
tes saisonniéres, au moment des fétes, et I'annonce de la nouvelle
mode sont les deux moments oh ce genre de publiciié (publicité
de circonstance ou publicité A effet immédiat, selon 1'expression
de Hémet) # se manifeste le mieux dams les textiles.

d) Publicité suggestive *. La pnblicité textile est esseatiel-
lement suggestive, c'est-a-dire qu’elle tend 4 provoquer des
seatiments favorables 4 l'achat, Elle cherche & émouvoir la
conscience du prospecté, & mettre en canse des intéréts profon-
dément humains, tels que I'amour-propre, la cupidité, le désir
de plaire.

La publicité textile envisagée sous I'angle de sa suggestivité
est, 4 juste titre, un brin de poésie dans la grande cité moderune,

*) Fig. 3 et 5, p. 88 ot 89, '
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Ses annonces, ses magaifiques étalages, ses belles affiches créent
sans aucun doute nae atmosphére favorable 4 'acquisition.
~ D’autre part, on ne constate une exception 4 la prédomi-
nance de la publicité suggestive que pour les articles textiles
ayant plut6ét un caractére technique (par exemple pour le fil 4
coudre), Et d'une fagon générale, I'on observe que les pays latins
s’appuient davantage et plus fortement sur la publicité sugges-
tive que les pays germaniques et anglo-saxons.

¢) Publicilé collective. Elle est 'apanage des producteurs et
des associations professionnelles. Le détaillant ne soutient que
faiblement ces efforts pnblicitaires; il obéit aux circonstances
et guette plut6t les occasions immédiates. On a fait surtout de
1a publicité collective pour la soic, la laine, le lin, et pour certains
articles spéciaux, tels que les maillots de bain et les sous-véte-
ments *, En ce qui concerne la soie, on constate une forte aug-
mentation de la consommation, mais il est difficile de déterminer
la part qui revient 4 la publicité. L’accroissement de la consom-
mation s’explique, 4 notre avis, surtout par le progrés géunéral
de I'industrie de la soie et 'abaissement des prix.

Abstraction faite d’autres genres de publicité moins carac-
téristiques pour notre branche, il convient néanmoins de sou-
ligner ici la publicité textile de divers pays et spécialement de
ceux qui nous ont servi de base d’enquéte.

a) La publicité {extile allemande. On remarque dans cette
derniére l'importance de la science publicitaire. Généralement
plus sobre, la publicité textile allemande est trés rationnelle;
elle a une tendance & devenir indirecte; elle s'impose plutét
par la force que par son ¢élégance. La publicité textile allemande
est celle qui dépense le plus en annonces dans les quotidiens of
elle ocenpe en général une demi ou un quart de page; les annonces

*)} Voici quelques campagnes de publicité collective : le lln (France, 1933;
syndicat des fabricants frangais de lin); la sole (Concours Renafe-Kithe de Bem-
berg (1933), prix : 20,000 Mk.): sous-vétements (Concours T, W, pour les sous-
vitements, 1933); maillots. de baln (Concours pour les maillots de bain de W,
Benger S0bne, Stuttgart, prix : 15,000 Mk.); le lin (Verband deutscher Leinen
webereien 1933).
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d’'une page entiére ne sont pas rares. Les étalages sont moins
Y'expression: d’un véritable sens artistique que 'application con-
sciencieuse d'un ensemble de régles esthétiques. La publicité
textile allemande. affirme dans son ensemble un caractére pro-
pre qui partage visiblement les qualités et les défauts de la race,
encore qu’il faille tenir compte de différences régionales. Son
principal défaut est I'exagération. Peu importe que celle-ci se
manifeste dans la grandeur des annonces, dans la rationalisation
du texte, dans I'eflet exagéré des illustrations publicitaires, ou
simplement dans des étalages baroques. Tout cela a été d’ailleurs
eritiqué A bon endroit et & juste titre 2.

b) La publicilé textile francaise.

Les traits dela mentalité frangaise donneni a la publicité tex-
tile en France son caractére particulier. La structure du service
. d’'information, spécialement celui de la presse et la structure de
I'industrie et du commerce des textiles en France font de la publi-

cité.textile frangaise un genre qui différe passablement de celui
des pays germaniques en géuéral et specla]ement de la publicité
textile allemande,

~ Tout d’abord, en ce qui concerne les diflérents genres psy-
chologiques -de la publicité textile frangaise, la publicité rédac-
tionnelle et la publicité sensationnelle jouent un réle important.
La publicité rédactionnelle, dont un exemple se trouve pages 59
et 60, se manifeste parfois sous forme de publicité cachée.

" Gréce au petit commerce de détail gui est particulierement
~ développé en France, le moyen de publicité par excellence est
I'étalage. Ce dernier est fait avec goiit et conipétence par chaque
petit ehtrepreneur. 11 est généralement adapté 4 la clientéle du
quartier et ’exposition des marchandises textiles répond 4 la
fois aux circonstances du temps, du ponvoir d’achat de la clien-
téle, des courants de la modec et des gualités intrinséques &
I'article. Les quelques grands magasins offrent en matiére d’éta-
lage un spectacle de tout premier ordre. L’étalagiste framgais a
su réaliser dansla vitrine nne ceuvre d’art contemporaine dont
presque tous les pays se sout inspirés,

Lraffiche textile frangaise illustrée est restée fidéle & la con-
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ception de ses éminents promoteurs: Jules Chéret, Grasset,
Toulouse-Lautrec et Capiello pour ne citer que ceux-la.

La «revue de mode », les «reines », les « thés », les o récep-
tions » sont autant de mayens de publicité textile gui traduisent
bien la psychologie du public francais. Il convient de relever
spécialement que ’argument du prix joue un rdle capital dans
la publicité textile frang¢aise, Parfois c'est sa seule publicité, La
facon de présenter cet argument est aussi variée que pittoresque
et cela aussi bien el temps normal qu'en temps de crise. Le
public francais de toutes les catégories sociales, étant générale-
ment trés économe, se reconnait donc anssi dans sa publicité
qui est essentiellement celle du prix.

c) La publicité fextile roumaine ¥. On ne peut pas précisé-
ment parler d’'une publicité textile roumaine. Dans son état
actuel, celleci constitue un mélange plus ou moins heureux des
tendances allemande et frangaise; d'une fagon générale l'in-
fluence frangaise est prédominante, La cherté des annonces ne
permet pas a I'annonceur en textiles d'y recourir trop fréquem-
ment. Un autre facteur dont souflre la publicité textile roumaine
est celul de I'absence du principe du prix fixe, I'un des éléments
fondamentaux de la publicité en général, La mentalité d'une
grande majorité du public roumain fait également obstacle au

*) L'igdustrie textile roumaine &tall Insignlilente avant la guerre, N1 o'y
avait en tout que trois fabriques de tissus (Buhusl, Azuga, Ploestl), deux tis-
sages de coton (Buearcat, Jasl), et trois fabrigues de tricots 4 Buearest., Une flia-
ture de coton n'existait nulie part, ni nucune industrie de la soie.

Quant aux maisons de textiles en gros, on ne¢ compiait que deux firmes,
soit Luca P, Nicolescu et la malson Missir,

Dans les provinees nouvclies, la situation n’étalt pas meilleure. Une seule
flinture existoit & Tlmisoara, deux filatures de coton étalent situées respective-
ment 4 Timisoara et & Arnd, des lissages de colon & Lugo], Timisoara et Ciuj.
La toile de lin se {abriguait alors & Scpsziszentgybrgy, Brasov et Siblu; Heltan
et Sepsziszentgybrgy possédsient des labrigues importantes de tissus. Parmi ces
dernléres villes, Ia localité de Heltau développait 4 ¢e moment une Industrie 2
domicile assez florissante. IEiie traltait ses affapires par Vienne et Budapest et
4coulait s5a production dans lcs foires. La Ducovine et la Bessarable, deux autres

provinces nouvelics roumaines, ne comptaient polnt d'industrie fextile avant
ia guerre.
Cette situation a compidtement changé depuis la fin de la guerre ‘mondiale.
Les fabrigues existantcs se sont agrandies et de nouvelles fabrigues se sont fon-
dées., L’'industrie fextile roumaine se conctentre netucllement dans les vilies de
la Roumanie agrandie ¢t spécialement & Timisoara, Lugoj. Arad, Ciluj, Ilrasov,
Sibiu et Sighisoars.
© Autrefois, in Roumanie dépendait de I'étranger pour ses tlsaus et ses tolies
fines et bien d’avlres prodults textiles. Actuellement, le niveau de ia production
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développement d’uu des moyens principaux: 1'étalage chic. Ce
que le public ne voit pas daus la devanture, il ne le suppose pas
& Pintérieur du magasiu, ce qui améne le négociant 4 la sur-
charger. Enfin, faut-il citer ici égalemeut le fait que certains
journaux saus scrupules fout du chauntage ? Certaines euntreprises
payent nelens volens pour ne pas étre 'objet de revendications
politiques, écenomiques ou religieuses.

La publicité par le cinéma (le diapositif, avant ou aprés la
vision du film priucipal) provoque une hostilité ouverte, Le film
publicitaire est trop peu répandu en Roumanie pour qu'il soit
possible de se prononcer & sou égard *, Cependant, malgré le
peu de sympathie que le public roumain témoigue aux diaposi-
tifs, presque toutes les maisons de textiles en font usage. '

La publicité lumineuse est trés développée. Elle égale &
Bucarest celle des grandes capitales de I'Europe occidentale et
offre des visions féeriques. Oun ne peut en dire autant de la publi-
cité par radio, Le poste roumain d’émission est relativement
faible et nécessite des appareils de réception coiiteux que la
majorité du public et surtout le paysan ne peut acheter; le
pombre des auditeurs est donc limité.

D’une fagon géuérale, on constate qu'un mouvement eun
faveur d’une publicité rationnelle s’est décleuché en Roumanie;
roumaine s'est adaplé par la gualité et la quantité 4 une clientéle extrémement
exigeante. En voiel in mcilleure preuve : cerfaines grandes fabrigues textiles rou-
matnes ol nolamment celles de Timnisoara cxportent des (issus dans guelques pays de
U Europe occidentale. Le relévement si extraordinaire de la production textile
roumgine pendant ces dernitres années doit étre atiribué, particllement tout au
moing, au systéme dit de contingentement., Mais ce relévement s’'expligue sans
doute aussi por le falt d'une client2lec compétente et spécialement difficile pour la
guallté, le dessin, la coupe et le prix des textiles.

Pour plus de détails sur P'industrie textile roumaine, on consulicra : L'in-
dustrie fextile en Houmanie (L'Economiste roumain, Bucarest 1927, mars 15,
Ne 3, p. 56-58); Gomescu, J. Industria lextild in Romania Mare, Bucarest 1923;
Industria textili (publication du crédit industriel roumain), Bucarest 1928;
SEIBULESCU, A. Desvollarea industriei lextile in Roemdnia in decurs de §0 ani
(1881-1831), Bucarest 1931 FricYes., A. Desvollarea si situaiia indusiriel texttic
din Banat, Cluj 1927, Scuncipen, W. Industria fextild din Transilvania, Cluj
1927; Casassovicy, C. La protection de I'industrie tevtile du cotorr ef du chanvre

en Rmmmn!c. Bucarest 1922; HoFmanN, V. Die Anfdnge der gsir. Baumwollwaren-
indusirle (n den éstr, Alplindern (m 13. Jahchunder!, Wien 1925

*} Ont &té projetés jusqu'd présent les films des maisons suivantes : Ceho-
slovaca S. A, Golati (36 métres); Gnieries lafayette, Bucarest (1600 metres);
¢« Hercules » (300 metres); 5. Schrefer, Cernowitz (2 films, respectivement 300 et

550 métres); La Darza (50 métres).

3
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on reconnait de plus eo plus que la publicité est un facteur
important de Yorganisation cominerciale. Une plus juste con-
ception de la publicité se fait jour dans le public roumain et
parmi les hommes d’affaires de ce pays,

3. LES MOYENS PUBLICITAIRES

A) L'ANNONCE .

L’annence est le moyen publicitaire par excellence pour la
plupart des branches de notre commerce.

Historiquement, 'anoonce textile apparait de bonne heure,
quoiqu’elle vienne plus tard que les annonces des librairies.
Nous en trouvons déja en 1754, c'est-a-dire vers les débuts des
avis de presse 2, Ce sont surtout des anoouces de textes, c'est-a-
dire des aononces sans illustration. Leur techuique, dout nous
reparlerons plus loin (p. 58), n'est guére différente des announces
actuelles,

En voici quelques exemples, tirés du livre de Bachem 31:

Gazetle des Vosges du 3 juin 1790:

Nous recommavdons potre imprimerie de calicot et d’in-
dienne, installée 4 la derniére mode actuelle, § tous les marchands
et commergants juifs et -chrétiens. Nous possédons Varkasum
renommé et pouvouos faire plus beau et meilleur marché que tout
ce qui a été vu jusqu'a ce jour, toutes les sortes possibles pour
habits de dames et messieurs, meubles et tout ce que 'on peut
imaginer.

Nous comptons donc sur une aflluence trés prochaioe,

Les Freéres Schreier et Compagnie,
domiciliés 4 la Friedrichstrasse.

Gazelte des Vosges du 4 septembre 1828, No 207:

Des corsets de plusieurs fagons sont confectionnés en grand
choix; des ceintures ventriéres élastiques et des corsets élastiques
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pour dames et enfants peuvent également étre obtenus a des prix
trés bas 4 la fabrique de corsets de
J. G. Stand, Tailleur pour confections de dames,
Kiirsstrasse N© 45,

Antrefois comme aujourd’hui, I'annonce est restée le pivot
de la publicité pour toutes les branches. Aucun autre moyen n’a
pu la supplanter.

En considérant particuliérement 1'annonce iextile, il con-
vient de relever tout d’abord la fréquence de son usage pour les
différentes catégories de la branche, soit la moyenne suivante
qui ne varie guére d’un pays a l'autre:

Fabriques 20 a 30 9, d'annonces (80 4 70 %, d'autres
' moyens de publ.)

Maisons de gros 50 a 60 9%, » (50 a 40 %, d’autres
ovec succursales ' moyens de publ.)

Maisons de détail 55 a 70 %, » (45 4 30 9, d'autres
_ moyens de publ.)

Les variations les plus fortes dans la fréquence de I'emploi
de 'annonce sont observées dans les maisons de détail. Certaines
entreprises consacrent 90 %, de leurs dépenses publicitaires aux
annonces, d’autres maisons de détail ne disposent que du 40 9.
Cela tient nettement aux articles mis en vente et i 1a nature de
Fentreprise. D’une fagon générale, I'écoulement des articles de
mode implique, dans une forte mesure, la publicité par annonces,
Mais ici encore convient-il de distinguer entre diverses branches
textiles.

Les annonces textiles ne sont pas réparties nniformément
pendant une période déterminée. Au contraire, leur parution
obéit naturellement au cycle économique de notre industrie,
selon la Iocalité et I'article, Mais d’une fagon générale, les épo-
ques de publicité intensive se présentent comme snit:

Janvier Fin de saison d’hiver. Soldes.
Février Ventes de blanc.
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Mars Ouverture de la saison de printemps.

Avril Articles pour l'intérieur. Mercerie. Rideaux.

Mai Commencement de la saison d'été. Eveatuellement
articles de bain et de sport.

Juia Articles d'été.

Juillet Soldes d’été,

Aoiit Vacances, Articles de voyage.

Septembre Ouverture de la saison d’automue.

Octobre Les foires.

Novembre Articles d’hiver,
Décembre Fétes. Articles pour cadeaux de No&l

.

Ces époques de publicité inteusive soat celles du commerce
de détail. Le commerce de gros devance cette rotation de quatre
& cinq mois ea moyenne. Dans le commerce de détail, on observe
des cycles semainiers. Les annonces paraissent en plus grand nom-
bre & certains jours fixes, toujours les mémes pendaut un certain
temps. Nous uoctions pour I'Allemague deux jours de publicité
textile plus intensive, le lundi et le vendredi. Ce fait, des plus
chrienx, semble avoir unc certaine relation avec les jours de
paie *.

Il o’y a pas, comme on sait, un geare d’annonce naique,
mais il faut faire des distinctions. La publicité textile offre sur
ce point des caractéristiques qu’il vaut la peine de relever.

L’annonce siguée ** et 'annonce pour la vente par corres-
pondance # font pour ainsi dire défaut, de méme Yannonce
démonstrative ***, Les annonces puremeat commerciales (avis de
cessation de eommerce, avis de transformation et d'agrandisse-
ment, etc.) sont plutit rares. En comparaat les caractéristiques
des aunonces textiles de différeuts pays, on constate que I'Alle-
magne ct la Suisse font de la grande publicité: les annonces

*) En fait, I'annoncenr intensific sa publleité aux échéances des salaires
gue f'on eonnalt géntealement, par exemplo cllentile ouvritre, clientéle des fone-
tionnaires d’Itat, elientdle des employés de eommerce, ete.

**)} G'est nne annonce qui est faite par un éerivain spécialiste jouissant de
la sympathic du public, par exemple Panl Reboux (France), Hepkins (Amérique),
Hans Albers (Allemagne), Paul Althaus (Suisse), ete.

**+} Voir fig. 4, p. 89,
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textiles y occupent des pages entiéres, des demi et des quart
de page. Les petites annonces constituent plutdt une exception,
En Frauce, au contraire, la petite et 1a moyenne aunounce sont
la régle, saus eublier un genre d'aunonce caractéristique pour
les pays latins en général et bien en vogue: 'annonce rédaction-
nelle appelée aussi publicité déguisée *, La Roumauie connait
surtout 'annonce moyeune : le quart de page et le huitiéme
de page.

An poiut de vue psychologique, ou peut distinguer 1'aunounce
démonstrative et P'annonce suggestive**. De la premiére nous
disons déja plus haut gu'elle est plutdt rare***, Elle ne convient
en effet que pour les preduits qui possédent des caractéres tech-
niques spéciaux : durée, degré d’élasticité, différents emplois, ete.
C’est le cas, dans une certaine mesure, pour les maillots de bain
et les étoffes pour meubles, Des premiers on demande qu'ils ne
collent pas, des secondes on exige qu’elles durent. L’annonce sug-
gestive, par contre, est beaucoup plus fréquente ****, Elle domine,
comme il a été dit ailleurs, toute Ia publicité textile, Daus sz
forme pure, ¢'est-d-dire sans &tre combinée avec d’antres genres
d’anunonces, notamment l'avis, I'anuonce suggestive est rare,
sanf lorsqu’il s'agit d'un seul article (complets pour hommes,
c¢hapeanx, ete.). Ces articles ont en effet, pour la plupart, un
caractére personnel et de luxe et ce caractére est prépendérant.
L'avis, enfin, est trés peu fréquent dans sa forme simple; le
plus souvent il est combiné avec 'annonce suggestive et I'an-
nonce démonstrative. L'avis pur et simple est occasionnel; son
emploi comporte socit une grande notoriété de la mzisou qui
annonce, soit une circonstance spéciale. On le rencontre surtont
dans les petits journaux locaux. Les petites entreprises semblent
s'en servir avec succés. Le succés d'un avis serait toutefois plus
graud, si on lui donnait de 'attrait par un texte ou une illus-

*) Voir un exemple a la page 45.
**) L’unnonce suggestive s'adresse & 1'émétion tandis gne I’annonce démons- -
trative fait appel an raisonnement du prospecté. La premicre nglt donc sur le
subconscient du client probable; la secconde aclionne son jugement.
*3%} Voir exemple d'une annonce démonstrative, Fig. 4.
- ®s*%) Voir exemples fig. 3 ot S.
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tration créant I'atmosphére. L’annonce textile courante, mais
suggestive, et combinée avec l'avis, nous semble la meilleure
solution, :

Encore un mot sur I'emplacement de I'annonce textile.
D'une facon génerale, la plupart des annonces textiles occupent
la partie supérieure droite des journaux et revues, parfois la
converture, ce qui est un excellent emplacement. Les annonces
d’habits et de chapeaux de deail paraissent & la fin des nécro-
logies, les costumes de plage avec les annonces de stations bal-
néaires, etc.; ce sont des emplacements logiques qui facilitent
I'association d’idées chez le lecteur,

B) LETALAGE

Souvent, ]a publicité du détaillant se réduit aux expositions
d’étalage. Ceci notamment ponr les textiles, En dehors de cer-
tains commerces installés anx étages supérieurs d'un immeuble,
et de maisons par correspondance, I'étalage est bien pour le
négociant le moyen publicitaire par excellence. Son réle est,
comme on sait, d'attirer I'attention du passant, d’éveiller ses
désirs on méme de créer des besoins, bref de provoquer un état
d'esprit propice & la vente.

L’étalage, anquel on prétait antrefois moins d’importance 33,
retient depnis quelques années I'attention de tous. On parle de
T'étalage en termes lyrigues et nobles ® et, 4 notre avis, on lni
attache parfois une importance économique quelque pen exa-
géréc. Des associations libres pour le développement des étalages
se sont formées 3, ainsi qu'une association professionnclle d’éta-
lagistes; une importaote industrie bénéficie des expositions
rationnelles de marchandises et spécialement de I'exposition de
marchandises textiles: 'industrie des modéles en cire.

En considérant les différentes entreprises textiles, I'on
remarque d'une fagon générale une tendance vers une architec-
ture rationnelle du magasin. Et malgré les frais de construction
souvent considérables, les magasins de textiles, et spécialement
ceux des quartiers centraux essayent d'en angmenter la valeur
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par la recherche d'un harmonieux équilibre entre la devanture,
les vitrinés et I'étalage lui-méme, et partlcuhéremeut par uae
construction rationnelle de la devanture®,

Le nombre des vitrines est dans notre branche de irois 4
quatre en moyenne; mais dans le grand commerce des textiles
(magasms genéraux et grands magasins), on atteint souvent
un nombre trois ou quatre fois plus grand.

La marchandise exposée est natirellement celle que Fon
vend  Vintérieur et surtout celle qui se vend le mieux et le plus
couramment A un moment donné. Cependant, V'on expose aussi,
quoique plus rarement, des objets appartenant 4 une autre
branche, ‘parfois avec I'indication de la provenance (par exem-
ple chapcaux chaussures, cannes, engins de sport) Le grand
commerce sadapte plus vite ct plus srement aux nécessités
imposées par les circonstances et la saison, tandis que le petit
commercant en textiles expose parfois des articles ne’ corres-
pondant plus A la saison (par exemple: des costumes de bain
au mois de septembre), Le genre, la qualité et la quantité des
articles mis en devanture dépendent du genre dé commerce; il
faut relever que la quantité de marchandises exposées dans une
devanture est inversement proportionnelle au renom du maga-
sin, La devanture d'un bon magasin est’ denc généralement
moins encombrée que celle d’'un magasin médiocre et peﬁ connu,

Les étalages textiles sont présque toujours suggestifs; il est
tout & fait exceptionnel de rencontrer une vitrine ot I'étalage
est démonstratif, ¢’est-a-dire ol 'on n’a pour but que de relever
les caractéres techmques du prodult ses ‘différents usages son
histoire, sa fabrication.

Quant & I'étalage suggestif**, il peut insister soit surle nom-
bré, soit-sur la qualité: Tantdt I'on entasse dans une vitrine le
plus grand nombre possible d’articles, de fagon 4 suggérer I'idée
de vente spéciale avantageuse et celle d'un choix. Tantdt, au
contraire, on réduit I'exposition 4 un nombre trés restreint d’ob-
jets, mais smgneusement choisis et disposés seloa les lois.de

*) lLa devanture moderne se construit de fagon & faire corps avec l'entrée

principale qul forme ajnsi un vestibule entouré de vitrines.
“) Voir exemples’ fig. 8 et 9, p. 91.
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Pharmonie des couleurs. On peut produire ainsi des effets variés
qui ont le double avantage de satisfaire les gens de goit et d'il-
lnstrer certains thémes tels que: le printemps, le soir, la mode,
la danse, ctc. Le grand commerce textile observe une certaine
unité daas le choix des sujets d'étalages. Si par exemple le théme
général est la mode, on répartira les divers sujets dans différentes
vitrines (la «femme élégante », le «monsieur », «'enfant bien
habillé », «ce qui se porte »).

La décoration de la vitrine, dont le réle essentiel est de
retenir les regards et d'obliger le passant & s’arréter, est d’une
facon générale bonne *. Les grandes entreprises surtout déco-
rent leurs vitrines d’nne fagon attrayante et font preuve de
talents et de golts artistiques, Oa sait gue certains magasing
se sont créé un excellent renom par la décoration de leurs
vitrines, — un renom qui passe souvent la frontiére: comme 2
Paris le Printemps, le Louvre, les galeries Lafayette, etc. Le
public du pays ¢t le public étranger se passent le mot et on y va
pour «vair », Va-t-on aussi pour achiefer ? 11 semble, en effet,
que ces spectacles gratuits qu’offrent certains étalages textiles
jouent plutdt un réle de «galerie d’art pour les pauvres »,
comme on dit plaisamment, qu'un réle de publicité effective,
C’est sur ce point particulier que s’engage la critique de la publi-
cité par la vitrine **,

Les tont grands magasins ont des ateliers spéciaux oit ils
fabriquent leur matériel de décoration, mais la plopart des
commergants en textiles se servent des accessoires de décoration
qui leur sont fournis par nne industrie spéciale particuliérement
développée en Allemagne: mannequins de cire, lettres cubes,

*} D’aprés unc enguéle de I'institut d’organisation commerciale de I'Unl-
wersité de Cologne (publiée entre antres dans te journal Hemb. Hausfraun N° B, 24
novembre 1932 (51 * année), le temps pendant leqnel l¢ publie s’arrtie cn moyenne
devant les étnlages sans distinction de branches est le sulvant : monsleur seul,
17,3 secondes; dame seule, 17,6 secondes; deux dJdames, 20 secondes; une dame
et un monstenr, 20.9 secondes, Sur 9000 cas chronoméatrés, In moyenne de I'arrét
du public devanl les étalages semble ftre de 18,7 secondes.

**} MaTatA, V., op. cit. Cet excellent spéclallsle estime qu'une publicité
d’4lalege par trop originale détourne parfois I'attenlion de I'article mis en vente,
C’est un fréquent sujet de débat dans la presse professionnelle. Ne cilons que
Gedanken zum- Schaufenster-Weltbewerd {Dle Neklame, oct. 1, 1026, p. 016);
Die Enge der Motive (Die Rekiame, mars 1926, p. 251).
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panneaux-réclame pour' prix; ces derniers laissent souvent &
désirer, et font parfois défaut, ce qui diminue certainement
Pefiet publicitaire de I'étalage. Les fleurs artificielles, les papil-
lons en papier, les attrapes de tout genre, les mayens mécani-
ques, snnt plut6t rares dans les vitrines textiles. C’est par d’au-
tres moyens que l'an cherche A attirer l'attention du passant.
Le mayen le plus fréqueat réside daas la simplicité. 11 coasiste
A exposer les marchandises d’une seule couleur (blanc, gris,
rouge) ou tout au moins 4 dounner la prépondérance 2 une cou-
Jeur, Qu bien ¢’est par I'unité du genre des articles expnsés que
Fon cherche i attirer le regard du passant {par exemple, vitrine
entiére de cravates). Ce dernier cas est cependant rare. Oa a
plus fréquemment recours 4 une synthése artistique d’articles
hétérogénes., De méme, 'usage d’un « Blickfinger » * spécifique
est assez répandu. Ces canstructions en cartan et papier coloré,
absolument indépendantes de la marchandise, teudent 4 donaer
4 la vitrine un cachet d'élégance rehaussant la marchandise
exposée, _

L’éclairage, auntrefois négligé, préoccupe aujourd'hui les
commergants. La plupart des magasins et surtout ceux du cen-
tre recaurent a4 des effets lumincux qui attirent le client (tubes
* au néon, cubes atraxes, etc.) Ces effets lumineux mettent en
valeur la marchandise exposée et 5’y adaptent (lumiére filtrée,
lumiére « Likro»: une Jumiére blanche, douce et brillante), Tls
s’adaptent aussi & 'ambiance de la rue (lumiére reflétée); an
cherche constamment 4 éliminer cette véritable camcurrence
lumineuse que font les magasins d’a-c6té. Cependant, 1'éclairage
des magasins dc textiles en est encore 3 ses-débuts. Il est incon-
testable que beaucoup de négaciants en textiles pourront encore
tirer des avantages appréciables de la techuique de I'éclairage
maderne, :

L'étalage textile s'inspire d’une fagon générale des lnis de
visibilité que la publicité recommande et que le simple bon sens
trouve tout seul, Uue marchaundise bien exposée est 4 moitié

*) 1l n’existe pas un terine équivalent en frangals (son usage est néanmoins
devenu général en Allemagne, Autriche, Roumanie, Suisse y compris la Sulsse
frangaise); on entend parc Iy tout moyen propre & attlrer Vattention.
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vendue. En I'espéce, on observe que les objets sont exposés de
fagon que le passant puisse aisément les examiner, Ainsi, par
exemple, I'on dispose au fond de la vitrine des tissus dont le
dessin est prononcé; au milieu, des étofles. & dessins plus fins et
4 proximité de la glace de la vitrine, tous les articles qui se
perdraient dans le fond (les frivolités, les brodertes fines, les
mouchoirs, ete.).

" Un usage fréquent consiste & décorer la glace extérieure
elle-méme. L’encadremeat en papier est moins [réquent. On y
voit surtout des affiches, plus rarement des ioseriptions ou de
véritables motils décoratils peints sur le verre.

Le changement d’étalages est trés relatil. 11 dépend de diver-
ses circonstances; notamment du genre de la rue (rue [réqueatée
ou calme), de la saison (en été on change généralement plus vite
qu'en hiver), Les transformations de la vitrine dépendent encore
de l'article et de 'époque (jours de féte, soldes, entrée de saison,
semaines de blanc, ete.), D'ape [agon générale, on chavge les
étalages une fois par semaine mais il n'y a ld auvcune régle.
Nous avons rencontré des maisons qui chaogent leurs étalages
chaque jour; d'autres, une fois par mois et moins encore.

En général, Je commercant aimerait pouvoir exposer peu
de marchandises mais avec art; mais il est obligé de tenir compte
du public. Ainsi, on observe que les vitrines sont bourrées de
marchandises dans les [aubourgs, les quartiers ouvriers et dans
les pays latins en général. Par contre, les centres des villes, les
quartiers' élégants, eréent des étalages avec peu de marchandises.

Quant 4 l'indication du prix des marchandises, I'on observe
que celui-ci fait géaéralement défaut lorsqu'il s’agit d'uoe nou-
veauté ou d'ua modéle. Pour la marchandise courante, on indique
le prix daos la plupart des cas. '

La [réquence du changement de [a décoration est en rapport
avee la valeur de la vitrine elle-méme. Cette valeur est réelle
mais elle dépend de la situation du magasin, du degré de sug-
gestivité de I'étalage, de la technique de I'éclairage, du genre
des articles exposés, etc., pour ne citer que ces facteurs-la, Mal-
gré la diversité de ces éléments, les devantures des maisons de

~
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mode, confection et tissus, ne se différencient pas autant que

I’on pourrait le croire d'une rue 4 l'antre, ou d'une ville 4 I'antre,
Une décoration gni plait est imitée dn jour an lendemain par
nombre de magasins, ainsi que nons avons pu le constater 4 plu-
sieurs reprises, Mais poﬁr déterminer cette valenr d’une fagon
quelque peu certaine, un ensemble de travaux préparatoires trés
étendus est nécessaire. 11 fandrait potamment plusieurs nnités
de mesure pour déterminer objectivement cette valenr et pré-
ciser avee rigueur les nnités qoi entrent en jeu, notamment les
genres d'étalages et la situation du magasio, car, évidemment,
un étalage sitné dans la rue X n’aura pas la méme valeur lors-
qu’il est sitné dans la rue Y. '

Nous avons essayé de déterminer la relatlon qui existe
enire I'étalage et la vente, Et spécialement en ce qui concerpe
un étalage simple (trés pen d’objets; exposition suggestive) et
nn étalage surchargé (vitrine comprenant nn entassement de
‘marchandises hétérogénes), Le résnltat, disons-le tout de suite,
a besoin d'étre vérifié sur une plus grande échelle et pour divers
genre$ d'entreprises textiles, Néanmoins, le résultat obtenu con-
corde avec ce gue fout commergant observe en pratique et il
ofire de ce [ait une certaine garantie. '

' ~ Sur 100 clierits entrés dans un magasin de tissus ayant deux
vitrines (situé sur une rue trés fréquentée, le magasin est bien
connu du public), 57 clients se référent directement ou indirec-
tement anx marchandises exposées dans ces deux vitrines,
Vingt-cing fois la clientéle fait allusion 4 Fétalage @a», c’est-a-
dire celui gqui expose pen de marchandises d'une fagon suggestive
et trente-deux fois les clients demandent 2 acheter des articles
de la vitrine «b», celle ayaot un étalage surchargé. Il en
résulte donc que 1'étalage bien garm a nne valeur publlcn;alre
snpérienre. :

_ Est-ce que ce sont surtout les femmes on les hommes gni
achétent en temant compte de 1'étalage ? Notre petite expérience

pons apprend que ce sont surtout les femmes. Parmi les 57
clients qui se sont référés aux vitrines, nons comptons 11 hom-
mes, 34 femmes et 12 groupes divers de clients (un homme et
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une femme ensemble, une femme avec enfant, un homme avec
un enfant). 4

Mais de telles’ expériences doivent étre envisagées avec la
plus grande prudepce; cela ressort d'une comparaison avec une
recherche &4 peu prés apalogue faite par M. Lysinski, professeur
& I'Académie de Commerce de Vienne ® et dont le résultat est
le suivant:

Etalage Etalage avec

avee peu heaucoup

d’objets ~d’objcts
Frégquence de Parrét du {)uhlm en % .. 41 o, 6,0 %
Temps moyens de Varrd 19,4 sec 12,4 sec
Fréquence rélérence sur les objcts c‘mosés 30 21
Nombre des objets vendus ‘- v 20 39

C) L’'IMPRIME

D’upe Iagon'générale, les industries et les commerces des
textiles se servent de I'imprimé comme d’un moyen de publicité
secondaire. Encore que ce dernier soit assez important pour les
maisons par correspondance et certains commerces textiles spé-
ciaux (tailleurs, haute couture), Pimprimé occupe dans 'ensemble
de la publicité textile un rang qui vient aprés celui de I'aunonce,

D’autre part, la publicité textile connait pour ainsi dire
tous les genres d'imprimés, en l'espéce: la circulaire, la feuille
volante, le dépliant, le prospectus, le catalogue, le prix-courant,
le house-organ (journal ou revue publié par upe entreprise), la
brochure, la lettre, la carte, Fencartage.

La lettre et la carte sout peut-étre les genres d’imprimés
qui ont le plus cours daus les maisons de {exliles, tandis que le
catalogue, le prix-conrant sont utilisés surtout par les maisons de
vente par correspondance; le prix-courant est le principal moyen
publicitaire du grossiste et du [abricant.

L'exécution des imprimés dépend du genre de la maison
textile. Les bonnes maisous offrent des imprimés artistiques et
que I'op conserve volontiers. Ici, la disposition de I'ofire, 'ofire
elle-méme, le texte et les illustratious sont é&udiés au point de



LA PUBLICITE TEXTILE 45

vue de leur effet publicitaire. Par contre, la feuille volante, V'im-
primé le plus répandu, n'est généralement-pas d’exécution soi-
gnée, ni de belle matiére (papier et cliché); le texte et les illus-
trations propres & stimuler I'intérét font défaut. Ces imprimés
sont surtout cccasionnels (soldes), ce qui en explique, sinon en
excuse la facture hative,

Le grand commerce textile, notamment les magasins géné-
raux et les grands magasins, ont une tendance 4 unifier les impri-
més textiles. En effet, le house-organ tend 4 remplacer divers
imprimés, notamment le prix-courant et le catalogue. Le house-
organ ¢t un genre de publicité déguisée, dont nous avoas parlé
plus haut (p. 37). Ce dernier est généralement bien fait. La
publicité y est habilement camouflée dans les textes et les illus-
trations d'iniérét général. La presque totalité des house-organ
de notre industrie a pour modéle les revues, magazines et quo-
tidiens généraux. :

- 11 convient de relever encore et particuliérement un genre
d’itnprimé: «les informations de la haute couture» ou «les
notes sur la mode », Ce genre d’imprimé, qui n’est distribué qu’a
un cercle restreint de clieats, est particuliérement soigné. D’une
facture parfaite, agrémenté de séduisants dessios et de textes
suggestifs, ce genre d'imprimé a un cachet spécial. Et comme le
remarque trés justement wune maison de couture berlinoise:
«... il ne s’agit pas en l'espéce d'un simple imprimé, mais d’upe
confidence relative 4 1a mode 4 venir» ¥, Parmi lcs nombreux
imprimés de ce genre, nous signalous les « Badan-luformations »
(Genéve); les imprimés de Poiret, Patou et ceux de Lewis
{Paris); enfin les ravissants bulletins de la mode de Robinson,
Hirsch et Indanthren (Allemagae),

D) L’AFFICHE *

Parmi les divers moyens de publicité, 1’affiche occupe sans
contredit une place importante, Elle est particuliérement propre
4 attirer I'attention du public et 4 influencer la mémeire de ce
dernier. '

* Voir exemples fig. 16, 17, 18 et 19, p. 95 ct 96,
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On distingue plusieurs genres d’affiches (intérienre, exté-
rieure, de prix, de qualité, etc.), et ce chapitre a ponr objet de
passer en revuie les média dont se sert la publicité textile, lenr
fréquence et leur opportunité, ainsi quela technigne de Jenr exé-
cution, en tant que cette derniére présente nn intérét particulier.

Dans cet ordre d’idées, il fant citer en premier lien:

L'affiche extérieure.

Celle-ci est plutdt rare. C’est surtont 4 I'occasion des soldes
que Pon recourt & l'affiche extérienre ou pour la publicité de
marque. C'est la méme technique que ponr les affiches en général;
_ on travaille donc dans de bonnes conditions. Souvent en conleurs,
les éléments publicitaires de Vaffiche sont synthétisés confor-
mément aux régles générales de la publicité rationnelle.

L’affiche intérienre,

Celle-ci est d’un usage trés répandn dans la publicité textile
comme ailleurs. 11 n’y a pour ainsi dire point de négociant qni
n’affiche pas le prix et la gualité de sa marchandise, Ja désigna-
tion de celle-ci, les avantages qu'offre son entreprise (ateliers 4
son service, crédit, timbres-rabais, réparations promptes et soi-
gnées, ete.), la confiance qu'elle mérite (date de fondation,
diplémes, etc.). Les affiches intérieures, parmi lesquelles nous
comptons également celles de la devanture, ¢’est-a-dire celles
de la facade du magasin, sont partiellement invariables tandis
que les affiches de prix et de gualité changent,

L’exécution des affiches intéricures différe snivant le genre
de l'entreprise. Les bonnes maisons textiles recherchent I'nnité
de Taffiche, soit que toutes les affiches se présentent en nne
coulenr et dans la méme exécution graphique, soit encore que
toutes les affiches portent le méme texte (le prix ou la qualité
ou la désignation de la marchandise), An surplus, ces maisons
tendent 4 mettre I'affiche en harmonie avec son ambiance et i
provoquer une impression unique. A cet effet, elles choisissent
des formes et des conleurs ainsi que des textes et des illustra-
tions en tenant compte de 'article, de la saison et d’antres cir-
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constances. Par contre, le petit commerce présente des afliches
bien moins rationnelles. D'une exécution graphique souveut
médiocre,. Paffiche intéricure du petit commercant n'est pas,
d'une fagou générale, d’un grand effet publicitaire. Elle cherche
uniquement & attirer 1'atteation par sa grandeur ou par ses
couleurs vives, mais elle ne s’y prend pas d’une maniére assez
directe pour influencer I‘achetenr éventuel et intervenir daus sa
décision.

L’aﬂiche de pm: et de quah!e

- 11 p’est pas étonnant que toute une industrie se soit déve-
ioppée eu vue de la [abrication d'afliches de prix et de qualité.

L’industrie textile en est d’ailleurs le meilleur débouché. Toute-
fois on doit constater que I'affiche de prix et de qualité ne suscite
pas en général l'intérét qu’elle mérite. La publicité textile en
particulier semble pouvoir gagner en efficacité si elle concentre
son attention sur ce moyen important que I’'oo a aommé a juste
titre «le vendeur invisible ».

- L’afliche de prix est tautdt isolée, tantdt comblnée avec
Pafliche de qualité. Cette derniére comprend les éléments suivants:

1. La désignation de la marchandise.
2, La marque.

3. La qualité.

4. L'usage, -

Parfois ces éléments sout réunis sur une méme affiche, par-
fois ce n’est qu’un seul élément qui fait I'objet de I'affiche. L'or-
dre que I'on observe le plus couramment (lorsque les quatre
éléments sont réunis) est celui que nous venous d’indiquer. La
grande majorité des enfreprises omettent d’ajouter uii cinquiéme
¢lément : la raison sociale. A motre avis, c’'est une grave erreur
que commettent la plupart des commergants. L’insertion de la
raison sociale sur l'affiche n'est pas seulement recommandée
par la science publicitaire, eile est aussi pratiquée par les hommes
d’affaires qui possédent une vaste expérience en matiére de
publicité (par ex.: Woolworth & G°). 11 est enfin recomman-
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dable que les affiches intérieures textiles soient suggestives; ¢'est
généralement le cas,

La rédaction du texte de I'affiche de prix et de qualité ainsi
que son illustration ont la méme importance que la composition
de I'annonce, Par conséguent, elle recourra avantageusement &
la méme techaique. Et nous constatous, en effet, que les annon-
ceurs de bonnes maisons textiles, en particulier de celles qui
ont reconnu son importance publicitaire, utilisent, pour rédiger
une affiche intérieure de prix et de qualité, un style abrégé
(télégraphique), un vocabulaire plutét restreint mais suggestif,
une exécution graphique conforme aux lois de visibilité et con-
forme & Uarticle (par ex. une écriture fine pour du linge de corps
en soie), I1s tiennent encore compte de la couleur et de la forme
de I'affiche, de sa grandeur et de son matériel (carton, verre,
celluloide, etc.).

Les affiches intérieures destinées 4 donner 4 un étalage une
unité frappante sont utilisées par les détaillants & I'occasion des
fétes, des soldes, des semaines de blanc et surtout 3 V'occasion
d’un changement de la mode. Mais les grandes maisons ont cou-
tume d'unifier leurs étalages 4 n’importe quel moment de I’an-
née. En tout cas, U'affiche porte une devise publicitaire sugges-
tive d’un ou de plusieurs mots {(ainsi par ex. « L’éléphant blane »,
4 I'occasion de la semaine de blanc) ou bien elle porte un slogan
(« Praktisch denken, Lindloff Kleidung schenken »} ou bien sim-
plement une annonce {soldes d'été, liquidation partielle). Dans
bien des cas, le texte est soutenu par une illustration corres-
pondante ou par un motif décoratif.

E) MOYENS DIVERS

Il y a encore un hon nombre de moyens de publicité dont
on se sert dans le commerce des textiles mais qui se distinguent
des précédents par leur emploi plutdt occasionnel. 1.a radio, le
film, les revues de mode, les concours, les sandwichmen, etc.,
etc, sont en effet moins en honneur dans la publicité textile
que ce n'est le cas pour I'annonce, I'étalage, 'imprimé ¢t I'affiche,
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Par coantre, il est vrai que le film, la radio et les concours gagnent
du terrain et que les revues de mode, autrefois limitées 4 quel-
ques - grandes maisons, deviennent d’un usage général. Il y a
enfin 4 considérer des moyens de publicité qu’on ne saurait clas-
ser, Ce sont de ces moyens nés de l'intuition et de la circonspec-
tion du chef d’entreprise; ils durent peu et disparaissent. Mais
ils ne sont pas pour cela moins intéressants que ceux qui se sont
généralisés et dont nous venons de parler. Ces moyens spécianx
seront désignés dans la suite: « moyens non classés ».

La radie ®. :

-Elle convient particuliérement aux articles de marque ou,
dans le cas d'un seul centre de consommation, pour un vaste
marché (par ex. Paris, fournisseur mondial pour tissus et con-
fections; Vienne, fournisseur mondial pour tricotages; Buca-
rest, centre d’achat attirant une clientéle de province considé-
rable). Ce moyen est employé avec succés par les fabricants,
surtout les grossistes et les maisons & succursales multiples; il
est plus rareinent adopté par le détaillant.

La publicité par radio est bréve, elle a le caractére d'upe
publicité de rappel. En voici quelques exemples: « Cehoslovaca
va avec le temps »; ~« 81 vous désirez acheter bon marche, soyez
clients des magasins Styl »; « Visitez le magasin « Au monde
élégant »; « Nouveautés au Chic de Paris »; etc.

" La publicité par radio est certainement défectueuse. On
n'y fait preuve ni de psychologie, ni d’adaptation 4 la saison- et
aux circonstances multiples qui peuvent favoriser la vente des
textiles, I1 y a des maisons qui ne changent de texte qu'une seule
fois par saison, d’autres indiquent insuffisamment la raison
sociale. Et d'une fagop générale, ces annoaoces i)ar radio sont si
peu attrayantes que I'auditenr tonrne le bonton dés qu’il eotend
parler de publicité, tout au moins sons sa forme actuelle.

Le film.,

Il est d’un emplm avantageux pour les spécialités textiles.
Son rayon d’action est étendn. Il intéresse le public et un film.

§
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bien fait est un moyen de propagande excellent. Les films de la
maison «Beyer » sont appréciés par le public, cenx des grands
magasins (Lonvre, Printemps, Karstadt, Wertheim, Selfrigde,
etc.) s’adressent & presque toutes les classes de la société, I’au-
tres maisons ont fait de bonnes expériences dans ce domaine. La
longuenr des films de notre branche varie entre 60 et 850 métres
pour autant qu’il nous a été possible d’obtenir des informations
4 ce sujet,

Les concours.

Depuis la fin de la guerre, ce moyen de publicité fait des
progrés rapides. Le conconrs est une de ces manifestations publi-
citaires ol I'on a cherché & abuser de la bonne foi du public.
Cependant, en ce qui concerne les prodnits textiles, il ne donne
pas encore lien 4 des plaintes, En ce qui concerne notre branche,
des conconrs sont surtont lancés pour les articles qui ont un
caractére techuniqne spécial: les maillots de bain, les bas, les
tissus Indanthren, etc, Beauconp de concours des années pré-
cédentes ont échoué, faute de psychologie. An lieu d’intéresser
le public & I'article, on I'intéressa an moyen lni-méme, Le public
trouva simplement amusant de participer an concours.

La repue de made.

Les maisons réputées de la branche organisent deux fois
par an une revue de la mode: an printemps et en automne. Pour
ce genre d’entreprises il y a 14 nn moyen de publicité de premier
ordre et de hante importance.

Ces manifestations sont payantes on par invitations, Elles
demandent une préparation minntieuse tant en ce qui concerne
la présentation de la mode elle-méme gun’en ce qui a trait 4 la
participation du public *.

Larticle d’'appdl.
L’article d’appat (Lockartikel) est d'on nsage trés répandu,
On considére comme tels les articles qui illusionnent le pros-

*) On dislrlbue généralement des « bulletins de vote » par lesquels le public
fnit élection d’un des modéles présentés.



LA PUBLICITE TEXTILE 51

pecté. Leur r6le principal est d’engager le client A pénétrer dans
le magasin. Bien que tous les genres de commerces textiles
recoureat'a Varticle d’appit, les bonues maisons en‘usent plus
farement et d’une fagon plus discréte, tandis que les maisons
ea textiles oil la clientéle se recrute surtout dans le peup]e con-
Sidérent l’artlcle d’appit -comme un atout de publicité,

\
. L P

Les objets-primes.

' La distribution de petits cadeaux est comsidérée, au' defd

d'une certaine limite, comme un moyen de publicité illégal.
Cette limite est fixée par la législation des divers pays .
*  Les objets distribués par le commerce des textiles «a titre
de réclame» sont trop hétérogémes pour étre énumérés ici. Le
plus souvent il s’agit de mouchoirs, de tissus, de calendriers, de
broderies, de vaisselle, de jouets d’enfants, etc., etc. Il faut
reconnaitre que ce moyen n'est efficace que lorsqu’on s’en sert
avec intelligence, mais le dommage qui ea résulte certainement
pour diverses catégories d’entreprises textiles devrait pousser le
négociant & n’enfreindre sous aucune forme les rég]es imposées
par la loi. + -

La plupart des objets-primes sont distribués avec le nom-
de la firine; la distribution d’objets sans nom de firme est plutdt
rare. Quaut au nombre des objets qui sont distribués, il est diffi-
cile d'en savoir quelque chose de précis. Parfois, les listes de
distribution sont publiées dans les journaux *; clles doivent
&tre assez importantes; on s’en rend compte en étudiant )io-
dustrie spéciale des objets-primes et articles-réclame.

*) Nous relevons 4 ee propos l'annonce suivante :

'1.000 PAIRES DE DRAPS GRATUITEMENT
A dlstribuer a titre de publieité aux 1.000 premitres personnes donnant la ré-
ponse'exsicte aux questlons ci-dessons et en se eonformant 4 nos conditions.
Riche comme X X X X X X {Beemplacez ies x
Rapide comme le x x x x } par des lettres)
Envoyez vos réponses aux Etablissements C. U. P., quai de Jemmapes, Paris.
Joindre une enveloppe timbrée portant votre adresse. -
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Lo publicité lumineuse ©,

Le commerce des textiles s’en sert de la méme fagon que
toutes les autres branches. 11 utilise le panneau lumiceux, I'allu-
mage & poursuite, les combinaisons d'allumage et surtout les
tubes de néon qui sont actuellemeot encore le moyen publici-
taire le plus économique et le plus efficace eu matiére de publicité
lumineuse, .

Cette dermiére est d'une facon générale plus indiquée pour
les entreprises travaillant surtout le scir: les cinémas, les brasse-
ries, etc. L'enquéte de Kirchner, donl nons venous de signaler
I'ouvrage, détermine la publicité lumineuse des eutreprises de
Francfort s/Main (rues principales) et wous dounons ici les
chiffres concernant la branche qui nous occupe. Articles textiles
{96 entreprises enquétées), le 75 9, ont des panneaux lumineux.
Confection (27 eutreprises enquétées), le 67 %, ont des panneaux
lumineux,

La marque 41,

La marque est un moyen de publicité par excellence. Il s’est
rapidement iuntreduit dans la labrication et le commerce des
textiles 2, Par exemple pour les maillots de bain (Juveua, Gold-
fisch, etc.); les corsets (Hautana, Felina, etc.); les tricotages
{Bleyle, Lahmann, etc.); les bas (Elbeo, Bemberg, Lindo, etc.);
les tissus (Burberry, Vistra, etc.). La marque des textiles se
compose d'un nom et d'un dessin, comme la plupart des mar-
ques. Nous rencontrons surtout des marques de producteur
(a raison sociale dn fabricant cu du détaillant), Les marques de
fantaisie sout moins en honueur,

Le slogan %,

Le «slogan », ou devise publicitaire, est une phrase, un dic-
ton, méme un seul mot. 11 résnme le genre et la caractéristique
d'une entreprise ou d'un article donué, sou utilité, les raisons
pour lesquelles on I'achéte, Le véritable « slogan » est rare, aussi
bien en publicité textile qu'ailleurs. A uotre avis, il n'y a qu'un
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seul slogan dans notre branche qui mérite d’étre pris en consi-
dération *, le reste comprend plutét des pseudo—slogans cest-
a-dire des de\nses publicitaires auxquelles manque préclsément
cet élément qui caractérise le véritable slogan **,

‘Nous dlstmguons encore le slogan occasionnel, ¢ est-é-dxre
ce]ul qm vaut pour un temps déterminé : les soldes, les semaines
de ‘blanc, Noél, Paques, ete. Voici un petit relevé de slogans
occasionnels ;

- La 17¢ sensation 1933 — L’aonée commence blen ~— Raus
mil der Ware — Des prix comme jamais — Nousfaisons:table
rase — Personne n’offre mieux — Il n'y a que Leiser (ce dermer
slogan a eu le plus grand succés),

Les fouilles.

». .Ces expositions de marchandises 4 solder sont surtout con-
pues en France; elles comportent incontestablement un c6té
publicitaire quoique leur réle essentiel soit du domaine de la
vente, Les fouilles permettent, en effet, de faire circuler les capi-
taux engagés dans les stocks et favorisent I'applicatich des prio-
c1pes de Ia politique commerciale moderne. ' +

Au point de vue de la publicité, les fouilles sont un aimant
pitissant; elles attirent la masse du public et en font spontané-
ment des clients. Les fouilles créent précisément cet état d'es:
prit collectif favorable & la vente, et, par 1a se rattachent 4 cette
jeune science: la psychologie des foules.

Pour notre braache, il convieut de distinguer : a) les fouilles
permanentes; b) les fouilles 2 jour fixe; ) les fouilles 4 'intérieur;
d) les fouilles & I’étalage,

Drune fagon générale, les divers genres de fouilles ne sont
pratiqués avec succés que par les entreprises ‘de quelque impor-
tance mais surtout par les grauds magasins, .

.« Les uns organisent les fouilles en permanence; les autres
leur réservent des jours fixes. Dans ce cas, les étalages perdent

*) Nous pensons spécialement 4 ce slogan bien connu d'un ¢outurier pari-
siéin ¢ » Oul... mais Rally habille micux ! »

a3) En volcl quelques-uns : « Un Excelsior s¢ porte hien !#; « Choisissez le
comp]et eréé pour vous... voyez d'abord chez Frey. »
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incoatestablement de leur valeur et ils deviennent a la longue
inutiles. D'une fagon géuérale, ce sont les classes moyennes et
pauvres qui vienneat aux fouilles, donc une clientéle ayant un
pouvoir d’achat plutét faible et des besoins plutét restreints.
— Les fouilles permaneates ou occasionuelles 4 intérieur du
magasin évitent, dans une certaine mesure, les inconvéaients
que nous venons de signaler pour les fouilles exposées dans la
rue, Elles obligeut le public & parcourir le magasin, a jeter un
coup d’eeil aux marchandises non soldées, & comparer, et cela
crée le besoin d'acheter.

Moyens non classés,

La publicité textile recourt également 4 des procédés A sen-
sation, — des moyeas extraordinaires et inédits, Nous eun iadi-
quons quelques-uns ci-aprés #:

1. Une maison de scieries habilla tout son persounel en
soie verte, la teinte A la mode & ce moment-la.

2. Ua spectacle charmaut: un grand magasin fit eaveler
deux mille pigeons blancs pour marquer le début de la semaiae
de blanc. ‘

3. Une maison de confection forme une équipe de football
qui porte le nom de sa firme,

4. Le ballon de Bemberg, le fameux «Glanzstofl », est ua
de ces procédés qui ont été repris par d’autres annonceurs,

5, La foule, ce terrible anonyme, salua avec sympathie uae
jeune parachutiste qui, pour le compte d’une importante mai-
son de tricotages, se lan¢a dans le vide et jeta des imprimés,
pendant qu’elle descendait.

6. Les Galeries Lafayette ont installé chez elles un avion
pour ceux de leurs clieats qui désirent se familiariser avec I'art
du pilete l... C’est fr. 5.— la legon (dounée par un professionnel).

D'une fagon générale, la publicité 4 sensation est excep-
tionnelle; elle n’est pas arrivée 4 se faire prendre au sérieux
dans la littérature publicitaire. Ses résultats sont souvent dou-
teux et c’est presque toujours un couteau a double tranchaat .
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Le mannequin 4,

On peut considérer le mannequin comme un moyen de
publicité spécifique 4 notre branche bien que ce dernier soit
employé par la haute couture surtout.

Certaines maisons possédent dans ce genre un personnel
nombreux (Poiret, Paris, occupe environ une gquarantaine de
mannequins pendant toute 1’année).

Le choix du mannequin est, comme toute publicité, une
affaire de doigté et d’expérience. A coté de certaines tailles
(40, 42, 44), le type féminin (ou masculin) est important: «la
dame», la «sport-girl », «1’élégante », «1’élancée », etc. Certains
mannequins, tout comme des acteurs ou actrices, remportent
un grand succés par leur charme, leur grice et leur facon de
présenter un vétement ou une robe.

Généralement, on ne considére pas le mannequin comme
un moyen de publicité mais I’expérience prouve bien Qu’il.faut le
considérer comme tel.’



TROISIEME PARTIE

LA TECHNIQUE
DE LA PUBLICITE TEXTILE

1. INTRODUCTION

Lorsqu’on coasidére le progrés géonéral de la technique au
cours des cent derniéres anaées, il est assez surpreaaat de cons-
tater que la technique de la publicité et particuliérement celle
de la hraache des textiles est en somme restée ce qu'elle a été
a-ses débuts, 11 suffit de comparer par exemple les annances des
maisons de commerce textiles d'il y a cent ans avec celles de nos
jours, ' '

Et pourtant il y & du progrés. Nous le constatoas surtout
dans les étalages, les imprimés et divers autres moyens publici-
taires. En ce qui concerae nntammeat I'étalage et I'imprimé, ua
changemeat importaat s’est opéré ea ce seas que V'ua et lautre
ont été reconaus comme des moyens de .puhlicité par excel-
lenee,

Mais Ie véritable progrés en matiére de puhlicité coansiste,
4 notre avis, dans la oouvelle couception de la publicité elle-
méme. Cette dernitre fut, ea effet, coasidérée peadaot long-
temps comme un «mal nécessaire » et ce a’est que depuis peu
de temps en somme que I'on eavisage la publicité comme un
facteur important de I'organisation de la veate. Cette anuvelle
‘méthode, qui a élevé d’ailleurs la publicité au rang d'une scieace,
est des plus fécondes. '
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Techniquement, cette conception nouvelle a amené I'an-
nonceur i résondre nn ensemble de questious précises, telles la
question du genre de publicité le plus efficace, celle de la dispo-
sition du texte de I'anuouce, de I’argumentation, dn vecabnlaire,
la question du changement de I’étalage, du genre d’étalage pro-
pre i tel article ou & telle entreprise, etc., ete,

Saus doute, la technique de la publicité textile n’est-elle pas
si différente de celle de la techuique publicitaire en général. Elle
ne se différencie, en effet, que par I'objet spécial & notre branche,
et, d'une facon géuérale,-elle participe aussi des insnffisances et
des défants commuus 4 toute publicité,

Nous avons également considéré que ’annonce textile est
le moyen le plus propice 4 I’étnde de la technique de la publicité
textile, puisque le plus important. Nous allous donc nous v
limiter pour ne pas dépasser le cadre de ce travail,

Le plan que nons suivons pour étudier la technique spéci-
fique de 'annonce textile et d’autres moyens (tels que catalo-
gues, étalages et affiches) procéde de deux peints de vue gémé-
raux: nous nous sommes demandé en premier lien quels sont
les éléments de la structure de ’annonce. Cette question nous a
fait subdiviser la matiére en étude dn texte et en étnde de Iil-
lustration. Ensuite, nous avons recherché les éléments de la
structure dn texte aussi bien que ceux de I'illnstration,

2, LE TEXTE

La matiére du texte comporte les ofires d’articles tels que
lingerie, robes, manteaux, bas, couvertures, etc., et les informa-
tions dont les plus fréquentes se rapportent 4 la mode, aux
nouveautds, aux occasions spéciales (rabais, réductions, soldes,
vente de coupens). Eu outre, les textes des aunonces textiles
coutiennent des indications de dnrée (trois jours de vente de
coupons, semaine de blanc, semaine de blanc-noir, le jour de
I'enfaut, ete.); ils aunoncent les services spéciaux (livraisen A
domicile, timbres rabais, personnel stylé, indication des étalages
ol uu article particuliérement avantageux est exposé, ete); et



LA TECHNIQUE DE LA PUBLICITE TEXTILE 59

enfin, de- snmples invitations (thés, concerts, revue de mede
expositions, ete.). '

Les textes de la publicité textile ont doac, dans une trés large
inesure, le méme contenu que n'importe quelle autre publicité,
Cependant I'article d’appat (Lockartikel) caractérise dans une
certaine mesure les textes de la publicité textile, tout au moins
en ce qui concerné sa branche la plus Importanbe la eonfectlon
et la mode. : . ~ : i

Nous pouvons facilemeat distioguer trois genres de textes:

suggestif, démonstratif et de rappel. Chacun ‘d’eux joue, comme
oa sait, uo réle déterminé,
. Eo’ cousidérant tout d’abord le texte suggestif, 'on remarque
que Iintérét est surtout créé par des propositions suggestives
ayant toujours des rapports directs avec les articles et pl‘OdllltS
offerts : « Toujours d laffit des derniéres nouveautés (proposmp_n
suggestive), nous’ sommes A méme de vous offrir ce superbe
pullover pure laine, revers bayadére, garniture boutons métal
au prix incroyable de... »; « Nos rayons de manteaux, costumes
robes et ensembles attendeat votre visite, Mesdames; ils vous
préseatent un eh01x des derniéres créations »; « Le maniean mi-
saison pouvant se porter par tous les. temps se fait en superbes
tissus fantaisie, entiérement doublés soie ».

11 est bien plus rare que la suggestioa vienne d'nae propo-
sition générale dénnée de rapports avec la marchandise 4 vendre
ou eacore sans relation avec I'eatreprise, comme par exemple
celle-ci: « Communicn ! un grand jeur pour votre fils ! ce jour-1a
marquera un changement important dans sa vie. -L'enfant
deviendra un jeune homme, etc. » — De bons exemples de pro-
positions de cette nature se trouvent encore dans les énnonee_s
cachées : - .
o VOUS AIMEZ....

Vous aimez, ehtre Madome, ce qui est « chic », ce qui est « fin s, ce qui est
cpersounel » 7 Et vous fuyez les ¢ fpurnisseurs de mbes v qui vous habllleralent
+en série» 7

Clest done s@rement « pour vous » gqu’une modéiiste r(:putée Ame chcr,
a créé, rue des Capucines, uu coin charmant ci, dans une atmosphire fine et
sympathique, vous serez hobillée avec un goat attentif et le constant souel de
metire davantage eo valeur ¢ voire » personnaiité, Voulez-vous neoter I'adresse ?
. Nmwa Ricel, couture,-29, rue des Capueines, Paris,



60 LA PUBLIGITE TEXTILE

La suggestivité d’'nn texte comporte naturellemeunt divers
degrés selon la capacité de l'anmonceur. Les uns savent faire
vibrer leur public, les autres ne récoltent de leurs textes que des
échos lointains. Mais d’une fagou générale on doit recounaftre
que les textes propres 4 émouvoir le public sout fréquents-dans
la publicité textile. lls atteignent déja une belle perfection dans
les annonces et les imprimés, mais surtout dans les feuilletons
relatifs 4 la mode, En voici au hasard une preuve:

+DE 8IX A HUIT»

—

Cette nonvelle et hréve formule a révolutionné Véconomie de nos garde-
robes établics depuis toujours sur trois types blen définis : le trotteur du matia,
1a robe de ville, 1a robe du soir; ce que les femmes de 1890 appelalent «+ mon court-
toujours, mon va-t'ea-ville et ma glorieuse # |

En 1933, on y ajonte le + six & huit » : porto en cocktail se proloageant sou-
vent en dlaer au beis et théAtre, pour se termiver au ¢ cabaret &, ¢e qul méne
rapidemment vers deux ou trois hevres du matin.

Simplcité, élégance, dignité sont donc les caractéristiques de la tolletie &
porter en cette occasion.

Ce type de robes, absolument neuveau, apparalt daas les collections de
priatemps, réalisé en tissus mats ou brillaats, ces dernlers paralssant, toutefols,
réunair le plus de suffrages.

L’ensembie est alors toujours composé d’une jupe ne dépassant pas la che-
viile, ct d'un corsage de toa contrastant, sur lequel se passe une jaqnette courte,
ornée ou nen de fourrure.

Lanvin propose une longue jupe d¢ satln noir, ln blonse drapée en salln
clalr ou lamé d’argent, & manches courtes ou sans manches. Dans ¢ce dernier cas,
le dos est alors largement décolleté, mails le-devant toujours montant. La veste
en satin nolr est ormée de renard noir.

Lrrecoll nous offre une varlaate, composée 4'une robe nolre ca piqué de sole
¢iré, e baut & muanches ¢ourtes en shantung blen pale, et la veste blen pile &
épaules élargies de gros bourrelets,

Chez Paton, au contraire, sur une jupe d’épais satln wolr, neus voyoas une
blouse de satin titieui, accompaguaéc d'one veste ¢n erépe mat du méme ton, les
maaches amples an coude, garnles de renard.

Eafin, un des modéles les plus sensationnels de Wartb est, cette fols, une
robe eatlére, toujours en crépe noir, dont les énormes manches d’épalsse dentelle
vert laltue, se resserrent dans uo polgnet de lamé d'or.

Le chapeau ¢s5ix 4 hnit » n'est pas meins importaat : avant tout il deit étre
amusant, ¢t Dicu sait s1 la mode de ce printemps nous facllite ce choix. Mats,
attenUoaq, le lien et I'heure requigrent discrétion et bon toa.

On a laacé le chapeau de palllettes mais ceiuf-cl vieillit. Il sera préférable
en tissn pigué, salln, ce gul est fort élégant, on en ces Innombrables galons fan-
salsie que 1la mode affectioane.

La petite toque tricorne en satin neir est une chose cbarmante : oo 'orne
d’un bijou.

En résumé, Yintimité du moment réclame une élégance sobre et discréte
tout ea étant raflinée.

Le noir, éclairé d'une note vive, et le reflet d'ua bean tissu, s"harmoniseat
g n;c;rt\;ellle avee ces soirs h?l'décls de printemps qui prélndent 4 tontes les galetds

e Véte.

LE MANNEQUIN D'OSIER,
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"+ Lorsque I'annoncenr donne des raisons, lorsqu’il fait inter-
venir des argnments pour et contre une marchandise, il applique
une méthode de-publicité que I'on a dénommée la « reason why
copy »; Cette derniére est en effet trés différente.de 1'annonce
snggestive, et en particulier du texte que I'on désigne dans la
terminologie publicitaire comnme « human interest copy », Tandis
que_le texte suggestil s’adresse, ainsi que nous I'avons vu, an
sentiment du public, le texte démonstratil fait appel an raisonne-
ment, il incite 4 comparer les avantages et les désavantages de
la marchandise pour aboutir 4 une conelusion favorable. Le texte

- démonstratif emprunte donc une voie indirecte pour stimuler
notre action.

Les raisons qui peuvent pousser 4 'achat sont multiples,
Elles dépendent partiellement aussi de la clientéle. Ponr nne
onvriére, le bas prix est sans doute un meilleur argument que
<e n’est le cas ponr la bourgeoisie aisée, D’nne fagon générale,
on n'observe pas dans la rédaction du texte le souci de peser
les raisons qui peuvent inciter 4 I’achat. 11 est tout & Iait excep-
tionnel de développer les raisons que I'on donne. Mais ce gu'il
convient de relever, c’est que les thémes généraux de I'argumen-
tation sont toujours les mémes, principalement les thémes du
prix, de la qualité, du choix, de I'¢élégance, de la mode. — En
voici quelques propositions a titre d’exemple *: « Achetez en
<e moment les nouveautés pour vos toilettes de printemps, vous
profiterez de notre merveilleux assortiment qui est complet dans
tous les genres»; « Grdce & des achals exfrémemen! avantageuz,
nous pouvons vous offrir des séries de pantalons du dimanche a-
-des'prix tout A fait.dérisoires »; « Dans beaucoup de circonstances,
il est indispensable d’'étre bien habillé, en affaires, en voyage,
dans le monde. N’oubliez donc pas qu'un Excelsior peut vous
faire gagner de Pargent, des sympathies, des relations. Associez-
vous avec lui. Il vous apporte un capital : Pélégance, »

' L’argumentation est pour ainsi dire toujours subjective, On
dnvite le client 4 faire preuve de confiance; on I'invite 4 faire des
comparaisons. « 11 faut comparer la qualité », dit textucllement

*} Les mobiles d'achat sont soullgnés dans les exempies.
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une annonce. 1] est tout A fait exceptionnel, comme il a été dit
plus haut, que la publicité, le texte de 'annonce en particulier,
soient objectifs, c'est-a-dire que les arguments en faveur d’un
article aient une valeur en eux-mémes. — Rarement, V'annon-
ceur indique le poids effectif d’un mauteau de pluie; il se borne
A dire qu’il est léger. Cependant, il y a sans doute une tendance
A I'objectivité dans la publicité textile; mais nous ne croyons
pas que cette derniére y puisse gagner grand’'chose, vu que la
qualité n’'y joue le plus souvent qu'un réle secondaire puisque
tout est plus ou moins dominé par la mode. Et puis, les arguments
gue Y'on donne parfois en faveur d’un seul article sont sujets a
caution, ainsi qu'une lecture attentive de 'annonce ci-aprés le
fera remarquer: )

CONSIDEREZ LES 10 POINTS REMARQUABLES DE LA
LINGERIE « ATHENE »:

. Fixez votre attentlon sur le tissu s Athéne» gni représente la plus haute
qualité aussi en sole charmeuse.

. Contemplez I’¢clat diseret, la souplesse, le toucher velouteux et la eonsis-

tance du iissu « Athénes.

Remarquez blen 1a lingerie « Athéne » incomparahle, eomme qualité et modéle.

Envisagez les «+ Modles Parisiens ¢ de la lingerie et des déshabillés + Athdne .

Tachez de lessiver votre lingerie & Ieau tléde, pour conserver I'éclat et la

beauté d’« Athéne »,

. Evitez de bouiller, évitez la soude.

. Employez les flocons de savon.

. Rendez la forme & la lingerie d’« Athéne » en la repassant,

. Prenez soin de ne pas tordre de trop la lingerie + Athéne » et de ne pas la
lessivez avee le linge de coton.

. Sulvez les prescriptions de ci-haut et vous aurez la satlsfaction parfaite.

PENp mawm N B

Ik
=

Quant au texte de rappel, souvenons-nous tout d'abord que
la publicité n’est eflicace que lorsqn’un certain nombre de condi-
tions se trouvent réunies. Principalement, il faut que I'on puisse
compter, dans une certaine mesure tout au moins, sur les besoins
et sur le pouvoir d’achat de la clientéle. Les textes de rappel
ont un rayon d’action trés étendu. 1lls s’adressent en effet a
tous ceux qui pour nne raison ou l'autre pourront devenir un
jour clients ou qui auront intérét A le devenir. C'est une publicité
a longue échéance et dont Ieffet n’est presque jamais immédiat,
Elle est pratiquée surtout par les fabricants et les grossistes;
plos rarement par le détaillant.
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.- .. Le texte de rappel est bref. D'une fagon géaérale; il associe
_Jé-produit- A une marque qui. peut parfois a elle seule soutenir
toute une campagne de.publicité, une raison sociale; parfois .l
associe nn article donné & des notions trés générales (par ex. «la
cravate X est Ja cravate de ’homme vraiment élégant»y), a
moins qu'il n ‘utilise up slogan. Le texte de rappel se fait encore
remarquer par.un caractére typographique choisi ot Fon utilise
de préféreuce le contraste blanc-noir ou le contraste inverse.
La techmque spéclale des divers moyens de publicité.se
confond, comme il a été dit dés le début de ce chap1tre, avec la
techmique générale de la publicité. Et cette derpiére fait partie
d’un vaste domaine s’élargissant sans cesse. — L.e- développe-
ment de I'imprimerie, de I’art graphique, du modelage et surtout
le développement des offices de publicité, des écoles de publicité ¢,
des cours .universitaires de publicité et de la littérature publi-
citaire contribuent-au progres de la techmique publicitaire. Nous
_ somines done amené 2 faire un exposé général de la technique
de )a publicité textile. Nous traitous ici plus spécialement de
I'anponce. ..

A) EN GENERAL -

- Le texte moyen de la publicité textile est bon, sinon excel-
]ent Cela est da au'nombre croissant de spécialistes eg publicité
textile: Certaines -entreprises, telles que les grands.magasins et
les-maisons de vente par correspondance, béoéficient dans nne
trés:-large mesure de ce. progrés général.-

La clarté des propositions, leur précision et leur spontanéite
sont des qualités doot la publicité textile offre de bons exemples
et les expressions qui donnent lieu & confusion soat plutét rares.

" La bonne publicité demande de la force dans 1’expression,
‘Etla pubhclte textile fait montre d’une technique raffinée, qui,
il-est vrai, ne respecte pas toujours les régles de la grammaire.
D’une fagon générale, 'aononceur textile use fréquemment de
inversion, qui renforce la phrase. (Par ex.: « Le plus beau tissu-
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du monde, c'est le craquelé », pour dire: «Le craquelé est le
plus beau tissu du monde ».) L'ellipse est également fréquente,
(Par ex.: « Autant de femmes, autant de robes», pour dire:
v Autant il y a de femmes, autant i1 ¥y a de robes, »)

La répétition, le contraste et la graudeur d’une annonce
sont trois éléments de la technique en général dont il faut tenir
compte dans la publicité textile. La technique des contrastes
est particuliérement bien développée, ce qui ne surprend pas
oufre mesure dans une branche ot la forme, la couleur et la
qualité de matiére jouent un rble essentiel,

Sans que la publicité textile cultive un genre littéraire spé-
cial, elle incline en certaines circonstances & donaer une préfé-
rence &4 la maniére explicative; elle soigne son style, La poésie
est plutdt rare. — Soa effet publicitaire nous semble d’aillenrs
douteux, surtout lorsqu’il s’agit d’un public instruit. La poésie
publicitaire n'est d’ailleurs pas rationnelle et si elle amuse par-
fois certains lecteurs, elle n’a pas encore prouvé qu’elle en fai-
sait des acheteurs. — Il en est de méme de I'bumour; on ne le
rencontre qu'exceptionnellement dans les annonces et imprimés
textiles. I1 faut remarquer d’ailleurs que ce genre littéraire est
extrémement difficile & manier, — Et les mémes constatations
doivent étre faites au sujet du «slogan»: le véritable slogan
est tréds rare.

Ea beauté de l'expression persnade. Les tissus, les robes,
la lingerie, etc., sont des articles qui se vendent parfois unique-
ment A cause de leur beauté. 1] est naturel qu'on s'exprime en
une langue pure, chatiée, et avec éloquence, lorsqu’on en parle,
L’annonceur semble recourir instinctivement a4 la rhétorique, —
au bien dire. En voici une preuve:

LES ROBES-MANTEAUX

La vogue des tallleurs entrainera fntalement celle des robes-tailleurs d'une
pléce et que I'on porte si commodément avec un beau renard ou une soupls
écbarpe, par les beaux jours de frold sec. Parelllement sont remises en valeur
les robes-manteaux sapvamment combinées par nes couturiers,

C’est pour elles que ’on emplole les draperics souples que I'on peut travailler
de découpes et animer de boutonnages, d'Incrustations et de guelgues lignes de
passepoils. La longueur de ces rohes est celle des robes de tout-aller, elles des-
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cendent au milien du mollet. Leur ampleur est donnée par des plis réparlls par
groupes ou par des tabliers incrustés devant ou hlen au dos, plus souvent aussl
par des panneaux rapportés Aux deux cbtés. Quelgues miodélistes portent de
nouveau ampleur dans les robes croisées vers le coté droit de la jupe, et don-
nent mime un eflet de tunique & crolsure remontante,

Le caractére typographique de I'annonce textile et de tous
les imprimés textiles n’offre aucune particularité. L’annonceur
ne s'en occupe d’ailleurs pas de trop prés. Pourvn que l'impres-
sion soit lisible et bien visible, c’est tont ce qu’il demande.
Cependant, certains annoncenrs ont le sonci d’adapter le carac-
tére typographique au genre et a la qualité de l'article (d’em-
ployer, par exemple, un caractére plus fin et plus élégant pour
certaing tissus légers) ou de rehausser le texte de I'annonce ou
son impression d’ensemble par un caractére typographique cor-
respondant *. - ‘

Les éléments graphiques (les signes de ponctuation, les
denx points, le point d’interrogation, le point d’exclamation,
les points de suspension, etc} sont employés discrétement,
D’une fagon générale, I'observatenr constate que la technique
de la publicité textile est souvent un modéle du genre. Cela vient
du fait que le principe de I'unité est généralement respecté, —
selon lequel tous les éléments du texte doivent concourir & créer
une seule et méme impression bien nette. _

Cette unité, cet équilibre par lesquels les éléments d'une
publicité « prennent corps » peuvent se comparer véritablement
4 une existence perscnnelle, ou encore & 'adaptation d'un étre
vivant & son milien, ,

Nons constatons dans la publicité textile de nombreux
exemples d’une tendance % I’nnité, soit du style de I’annonce,
soit de la conleur de 'étalage, soit dans une certaine constante
de la qualité on des prix des marchandises exposées. A signaler
aussi I'nnité d'un plan de campagne on sont combinés deux on
plusienrs média publicitaires: par exemple lorsque l’annonce
offre ce que I’étalage expose. Cette unité peut étre plus on moins
respectée et d'une fagon générale on peut constater que les
grandes maisons en tiennent le plus large compte. Péur le reste,

*) Voir fig. 11, p. 92.

5
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Punité de la publicité est d’autant mieux sauvegardée que V'ar-
ticle est moins soumis aux fluctuations de la mode ou qu’il com-
porte un caractére technique. Ainsi, par exemple, les corsets,
les bas, les fils,

Cette unité de la publicité s'affirme aussi dans les branches
textiles spécialisées.

B) DISPOSITION DU TEXTE

On peut distinguer et 'on distingue généralement trois
parties daus tout texte de publicité:

1. la phrase d’appel (Schlagzeile, Headline);
2. I'argumentation;
3. 1a conclusion ou la raison sociale.

Constatons au préalable que I'ordre indiqué ci-dessus est
celui qui est suivi généralement par les annonces de produits
textiles *. D'ailleurs, ¢’est cette maniére de procéder qui a donné
expérimentalement les meilleurs résultats 5. Chacune de ces
parties mérite d'étre préparée avec une égale attention, bien que
Y'une ou l'autre prenne souvent une importance prépondérante.
Ainsi, trés fréquemment la phrase d’appel est en beaucoup plus

e
grosse typographie, non seulement que I'argumentation, ce qui
est naturel, mais que la raison sociale elle-méme.

Ceci n’est pas nécessairement un défaut, mais on doit
cependant éviter de trop grandes disproportions sous peine
d’obtenir un résultat moindre,

A part le développement exagéré que I'on peut donner &
une partie ou 4 'autre du texte, il est emcore & constater que
I'annonce textile sépare parfois trop rigoureusement les diffé-
rentes parties, c’est-d-dire que l'en-téte, le corps et la raison

*) Ces trois parties de 'annonce ont chacune leur role psychologique
w'il convient de rappeler pius spéeialement lei. L'en-tite doit attirer 1'attention

a lecteur et l'engager & s'intéresser au corps de Pannonce. En outre, 11 doit
préparer un s terrain favorable + : &veliler un besoln, stimuler un instinet, un
sentiment. Le corps de Pannonce doit & son tour amener le lecteur & devenir
client, & le décider. 11 doit, psychologiquement parlant, réduire les Inhibitions.
La raison sociale, enfin, résout, partiellement tout an moins, le probléme de la
connection de 1'artiele annoncé et du négociant spécifique qul Ie vend. En effet,
sl le prospecté est devenu attentif 4 'annonce, si cette attention a été transformée

en un Intérét et cet intérét A son tour en une décision d’acheter, il reste encore A
fairc le principal, ¢'est-d-dire amener le client & acheter chez vous.
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sociale constifuent non pas un tout, mais précisément trois
parties, Ce manque de liaison s’chserve surtout dans les annon-
ces des toutes grandes maisons, tandis que les petites ct moyenmes
entreprises tombent dans Yexcés contraire. 3

Les textes publicitaires de la branche textile sont marqués
‘de deux sortes de tendances & I'exagération. L'une est due & la
rationalisation trop poussée ou peut-étre aussi mal comprise,
Pautre vient du manque de rationalisation ou peut-étre du dé51r
d'étre origmal Mais malgré ces deux tendances, que l'on retronve
dailleurs un” peu partout dans les textes publicitaires, il est
néanmoins vrai que 'annonceur textile cherche le juste équilibre
entre les parties de son texte et ¢'est snrtont 'annonceur fr:inqaié
qui posséde en cette matiere un tact qui devrait étrc en cxemple
4 tout le monde.

La technique de la disposition du texte est assez nniforme.
L’usage le plus général consiste en nne exposition des articles
ou de groupes.d'articles  précédée d’'nn en-téte plus ou moins
suggestif {par ex.: Pour lo femme élégonte, Tissus en soie, Tobliers,
etc.). Une présentation assez fréquente consiste a attribuer 2
¢haque article, on gronpe d’articles, une case spéciale, avec une
‘certainc symétrie dans la disposition, ce qui donne une impres-
sion d’ordre, de clarté et évite toute recherche. Mais d’antres
fois 'annonceur sacrifie cet ordre au désir d’intriguer la femme
‘en la faisant rechercher nm article qu’elle désire trouver dans-une
vente de soldes par exemple; il présente alors ses articles péle-
méle. Une telle disposition du texte,-qni consiste A renverser
tout ordre préétabli, trouve d'aillenrs un paralléle -dans les
étalages dits de « fouilles » si en faveur auprés dn poblic féminin.
Il snffit d’avoir vn nne seule fois, pour s’en convaincre, ces
étalages des «fouilles » et d’avoir cbservé’les clientes, :

C) LES ARGUMENTS TEXTILES

» + Les mobiles deTachat sont nombrenx et semblent dépendre
d’un ensemble de circonstances presque impaossible A saisir, L'un
achéte un article parce qo'il a justement de I'argent, Pautre achéte
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ce méme article parce qu'il I'a vu entre les mains de son ami, un
autre enfin parce que personne ne le posséde, Cependant lesraisons
qui peuvent déterminer un achat ne sont pas aussi nombreuses
qu'on le pense, et on pourraitles réduirea quelques emobiles-typess,

En ce qui concérne particulidrement notre branche, nous
pouvons distinguer, dans I'ordre de leur importance, les argu-
ments suivants:

L'argument du priz.

C'est un argumeut capital dont 'annonceur ne se prive
que rarement. (’est parfois son argument unique. — Sans doute
le prix est-il I'obstacle le plus sérieux qui s’oppose & la vente
des textiles comme & celle d’autres produits, Et de ce fait nous
observons différentes fagons raffinées de présenter un prix. Ne
citons que les plus usuelles; caractére typographique gras,
emplacement spécial *, le prix est en couleur différant du reste
de Fannonce, les «rabais », le prix unique *, le prix fractionné,
et, eafin, I'argument du prix proprement dit. Voici les manieres
les plus fréquentes d’exprimer cet argument: « Toujours des
prix intéressants »; «...trés bon marché »; «Prix particuliere-
ment avantageux »; «Bas prix»; «...prix incroyable»; «Prix
excessivemeut bas»; «Les prix sont trés, trés modiques »;
« Dernier prix »; etc, H est encore & remarquer que I'emploi du
positif, par exemple: «bon marché», est aussi fréquent que
I'usage du superlatif d'infériorité et de supériorité (par ex.: «le
meilleur prix » ou «les prix les plus bass). Les adjectifs et les
adverbes sout plus en honueur que la comparaison, La négation
est évitée, mais non exclue. Aiusi, on lit par exemple: «A ce
prix, vous une direz pas non »; il est superflu de souligner l¢ mau-
vais effet produit par la négation.

L’argument de la mode.

Tout en n’étant pas aussi fréquent que l'argument du prix,
largument de la mode caractérise dans uune certaine mesure la
publicité textile.

*) Voir exemples fig. 12 et 13, p. 93,
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-+ Lorsqu’un article est «4 la mode » ou « en vogue » ou sim-
plement « moderne », cela €éveille le désir de ’acquérir, Ce ait
§'observe, comme on .sait, particuliérement chez la clientéle
féminine. Aussi n'y a-t-il que peu d’annonces oit l’argument
mode fass¢ défaut.

L’argument de la mode est souvent caché. I1 se manifeste
alors dans les noms nouveaux 4 la mode (par exemple pour les
tissus: « Ribouli»; «Pied de Poule»; «Bayddére»; « Cotelé »;
« Crépe Nouba »;. etc.) ainsi que dans le matériel nouveau et
don nom respectif (par ex.: pour la laine : Afgha lainie; Granité
laine; Diagonale; pour les soies: Pongée, Duchesse, Flamingo,
Crépe marocain, Craquelé, Flamisol, etc,), Il en est de méme en
ce qui concerne la teinte, la coupe, la rayure, le dessin; « teinte
mode »; «coloris: mode»; «coupe moderne»; «rayures trés
modernes »; « dessin 4 la mode », etc. Ce sont autant de raisons
qui incitent lepublic 4 acheter. :

L'argqument de la qualité,

11 constitue un argument capital dans la publicité textile,
Mais il est vrai aussi qu’il n’apparait pas seul. 11 est presque
toujours combiné avec les arguments précités,

L’argumhent de la .qualité peut étre général ou’ spécml
c'est-a-dire "qu’il se référe soit 4 Ja marchandise textile tout
entiére, scit & un article donné (blouse, pullover, complet,
mantean, chemise, etc., etc.), soit 4 une entreprise déterminée.

L’argnment général en ce gui concerne la qualité des tex-
tiles, est moins fréqueot que Fargument spécial. Nous relevons
les arguments de qualité (arguments spéciaux) snivants:

-Pour fissus : pure laine; souple; bons lainages; bonne qua-
lité; jolie qualité; fin; qualité recherchée pour robes et costumes
élégants; qualité: trés résistante; joli lainage -souple; largeur
98 cm:; belle:qualité lavable pour lingerie; gualité résistante et
lavable; lndanthren; "qualité extra solide et -serrée; qualité
recommandée; soie artificielle indémaillable; naturel; décroué;
garanti: d’origine ; supérieur; tissu flou; jolies - dispositions;
ete, C e s LIPS R W
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Pour tricotages: laine et soie; tricot tulle trés léger; fin tri-
cof; maille fine; maille dentelle; maille fantaisie ajourée, ctc.

Pour confection : entidrement doublé; pardessus croisé avec
ou sans martingale; manteau ¢n ciré noir; robe avec cape; crépe
de Chine lourd; pure soie naturelle; costume tailleur; bean
crépe de laine, garniture piquée, etc.

L'arqument du choiz.

11 est indispensable qu’'un magasin ait du cheix; e’est une
condition de succés. 1l est done naturel que le commerce des
textiles, comme d’autres commerces aussi, insistent dans leur
publicité sur ce fait qui détermine en bonne partie la notoriété
d’une entreprise.

Généralement, I'annance ne contient qu'une simple remar-
que ainsi concue : « beau chaix de coloris mode »; « grand cheix »;
« choix énorme», On insiste plus rarement sur le choix lui-
méme. « Notre rayon de tissus est toujours bien assorti.»

L’argument de la nouveouté.

Lorsqu'un article est «mnouvean», «haute nouveauténr,
ainédit » ou «jamais vun, il a évidemment d’antant plus d’at-
trait, L.a nouveauté est parfois le seul mobile d’achat de certains
clients, Aussi 'argument nouveauté est-il souvent matiere suffi-
sante 4 une annonece ou 4 une affiche.

L'argument 4 sensalion.

Les arguments « 4 sensation » se rapportent aux arrivages,
aux nouveautés, aux liquidations de stocks et de séries, amx
soldes, aux ouvertures de saison, aux objets-primes et surtout
aux prix.

Pour mieux en juger, citons guelques exemples des plus
fréquents: « C'est par centaines de modéles que nous exposons
dés demain euviron 2000 robes pratiques ou robes habillées, »
— «Grand arrivage de tissus derniére nouveauté,.» — «Vu
Paffluence et 4 la demande générale de netre honorable clientéle,
nous continuons notre vente de tabliers jusqu'a la fin de la
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semaine, » — « Nouveaux grands arrivages & prix trés intéres-
sants, » — « Seldes sensationnels. » — « Liquidation & prix déri-
-soires, » — « 60 % de rabais. » — « Grande vente de séries, » —
« Trois jours 4 5.96. » — « 200 paataloas 4 solder. » Ete, '

L'argument «a sensation». peut wvarier suivant que la
clientele est élégante ou populaire, suivant I'époque et l'article
mis en vente., Les grandes maisons francaises excellent dans ce
genre de pub11c1té

L'argumeni psychologique *.

Dans le sens que nous lui donnons en note, cet argumeat

porte surtout sur la vanité, I'amour-propre ou le sentiment de
la propriété. Argument d’ailleurs légitime et qui agit surtout
par l'image **.
' En spéculant sur 'amour-propre, une maison textile annonce
trés judicieusement: « ... une robe qui vous sied et que vous
serez seule & porter »,..; une autre dit qu’«il faut étre chic pour
étre considéré »...; ou encore: « ce maillot fait ﬁgure », Certaines
annonces touchent 4 la limite des convenances et du bon gofilt,
moins d'ailleurs par le texte que par l'illustration. Il en sera
‘question dans le chapitre suivant.

Les appels directs 4 la vanité, 4 I'amour-propre et & d’ autres
sentiments sont rares, mais uw'onblions pas qu'il s’agit unique-
ment du texte et non pas de I'illustration accompagaant généra-
lemeat le texte. Quant & Pappel indirect, il est en général con-
tenu' dans I'illustration plutét que dans le texte,

L'argument ufilité,

On y a fréquemment recours dans les branches textiles et
ceci aussi bien dans les annences de marchandises courantes

*) Nous employons cette déslgnation & délant d'une meilleure. En Ialt,
tous les arguments sent plus ou moeins psychelogiques. Par arguments psycholo-
gigues nous n'entendons dont que les arguments gul stimulent directement un
Instinet ou un sentiment dérivé de l'instinct. On pourralt en outre les classer
.d'aprés 'instinct ou le sentiment auxquels ils s'adressent ainsl que le falt Hémet,
{HExer, D. C. A, Traité praiique de publicité commerciale, Paris 1922.) Mais cette
manitre comporte plusieurs inconvénlents. Le prineipal réside dans la déflnilion
des étals psychiques en question et dans leur extréme variété.

**) Exemple fig. 14, p. 94,
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que dans les annonces de nouveantés. Mais dans ce dernier cas,
Pargument en question ne se borne pas d'une fagon générale &
une simple remarque (par ex.: « pour fillettes »); il est plus expli-
catif; il décrit plus longuement I'utilité de I'article, son mode
d’emploi, les circonstauces dans lesquelles on en fait usage aiusi
que-les avantages qu’il présente,

Relevons a titre d’exemple les arguments utilité que I'on
rencontre fréquemment:

Pour les tissus: Article spécial pour belle lingerie et désha-
billés; pour robes et manteaux; nouveauté pour robes d’été et
de sport; pour la plage et le sport; pour costumes, ete.

Pour la confection: « Costumes et maunteaux pour fillettes
et jeunes filles»; «Pour messienrs»; « Robes pour dames »;
« Pour la femme élégante», Ete.

Pour diverses circonstences: «Pour la pluie»; « Pour Noél
1933 »; « Nouveauiés et fantaisie pour la saisom uouvelle»;
« Communion »; «Pour la Confirmation et la Communiou »;
« Pour le Printemps ». Ete.

Les arguments que nous venons d’exposer sont susceptibles
de deux classements. Tout d’abord, on peut grouper les huit
arguments ci-dessus d’aprés la valeur publicitaire de chacun
d’eux, et en second lieu on pent les grouper d’aprés leur rble
publicitaire,

La valeur publicitaire d'un argument ou son pouvoir de
persuasion a &été étudié par M. Hollingworth ¢, Cet auteur indi-
que dans son ouvrage Adperfising and Selling le pouvoir de per-
suasion de 29 appels. L'échelle va de 1 (I'appel le plus fort) 4 29
(I'appel le plus faible) ou respectivement de I'appel 4 la santé
4 l’appel 4 1a beauté. Seloa le tableau de Hollingworth, les argu-
ments spécifiques de la publicité textile auraient les valeurs
suivantes:
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Terminologie de | L’argument Pouvolr de persuasion
Hollingworth correspondant Femmes | Hommes ,

: e arg. ‘du ¢hoix :
Efficlency arg. de 'utilité 4 o

* arg.sensationnel -
arg. de ja qualité
Quality { arg. de 1 gouveauts 7 13
- Modernity arg. de la mode 12 g
Reputation -arg. psychologique 13 - 15
Economy arg. de prix 18 17

D’aprés les expériences de Hollingworthb, I'argument du prix
serait le plus faible. Or, nos propres expériences, qui consistaient
- & évaluer la fréqueace de l'emnplei des arguments, contredisent
celles de I'anteur en question. Une méme constatation s’impose
quant & Pargument du cheix, tawndis que I’argument de la qua-
lit¢, de la mode et I'argument psycholog1que paralssent Lien
avoir la valeur indiguée.

An point de vue du rble publicitaire que jouent les argu-
‘meats textiles, nous avons constaté que les uns sont employés
d’une fagou permanente, les autres plus ou moios occasiounelle-
ment; d’autres encore sont surtout employés par 'nae ou 'autre
dés industries textiles, Voici comment se présentent ces argu-
ments an point de vue de leur founction: Fargument du choix
-est employé occasionnellement par tous les genres d'éntreprises
textiles; celui de utilité est plus fréquent que le précédent,
toutes les entreprises, quelles qu’elles soieat, v recourent. L’ar-
gument & sensation est trés fréquent, il varie, comme aous I'avons
vu plus hant, selon la catégorie de 'acnonceur. 11 en est de méme
de Pargument qualité. Sans étre occasionael, ’argument mode,
‘Targument nouveauté et l'argument psychologique soot d’un
emploi plutdt restreint. Ce dernier est d’ailleurs I'apanage des
maisons de grand renom:. Enfin, I'argument .prix est,le plus
géunéral, _ il r . Mk, -
».  D’habitude, tous les arguments gue nous venons d énu-—
-mérer sont présentés 4 la fois dans une méme annonce, La pré-
-sentation varie selon ‘les articles. Pour les tissus, par exemple,
voici le processus généralement suivi:



74 LA PUBLICITE TEXTILE

Velours cblelé pour robes Ordre des argumenls :

d’énfants ou vétements d’inté-
rieur, grand choix de coloris on
noir, largeur 0,70, le métre 3.90.

I. Argument de 'ntilité,
2. argument du choix.
3. argnment du prix,

H y a donc un enchainement plus ou moins naturel des
arguments, qui consiste 4 invoquer par exemple: utilité, qua-
lité, choix, mode, prix. En d’autres termes, on invoque d’aberd
ua besoin et pais les facteurs spécifiques peur satisfaire ce
besoin. _

Encore un dernier mot au sujet de I’argument le plus impor-
tant dans les branches textiles: le prix. Celni-ci est, comme nous
Vavons déja dit, un important meobile d’achat, surtont lorsque
le prix est bas. Aussi 'annoance textile a-t-elle nae tendaace a
exagérer I'argument prix. Mais ici, comme ailleurs, nous avons
dil constater que I'annonceur ne tire pas un avantage permanent
d’uae poblicité trop agressive. Il semble, au contraire, qu’une
certaine harmonie doit régner entre les argumeats pour que le
texte ait sa valeur maximnm.

D’une fagon générale, I'on constate qoe I'argumentation
est plus riche et plus séduisante en France que ce n’est le cas
en Allemagoe et d’antre part il fant coavenir que 'argumenta-
tion des grandes entreprises textiles est mienx étudiée. Elle est
surtont plns précise et plus psychologique que celle des petites
maisons. Un exemple:

Arqumentaiion frangaise

(Aux Galeries Lafayette)
Costume printanier tout indi-
diqué pour le beis. La jupe est
en draperie Pied de poule et
la jaquette unie. Ce méme mo-
déle en lainage diagonale nai
avec la cravate ornée broderie,
se fait eo marioe et noir.

350,

Argumentation allemande

(Karstadt) texte traduit.
La robe 5437 montre 1'arran-
gement, d’un golit délicat, de
deux étoffes différeates. La
taille charmante est resserrée
par le milien, La jope, coupée
en cloche, montre devant et
derriére la couture moderae
du milien.
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« Argumeniation de deux -maisons lexliles suisses
. pour le méme arlicle.

Manteaux jolis modéles, tissus ~ Maunteaux en tissu caout-
qunis, teintes mode, doublés chouté trés pratique, existe

LChige, - ) en différentes teintes,
2

t 1.. . N ' . i
D) LE VOCABULAIRE DE LA PUBLICITE TEXTILE

Les mots dout on use daus les textes des aunnonces textiles
sont relativement peu nombreux. D'une fagon constante, les
textes de notre branche n’utilisent en moyenune pas plus que
le 10-a4 15 %.des mots contenus dans les grands dictionnaires
«(Larousse, Brockhaus, etc.}. ,

Et d'une fagon générale encore, I'annonce textile courante
contient environ 50 4 '100 mots, se répartissant comme suit *:

Noms 35 4 40 9%,
~ Adjectifs 8 4.20 9%,
- Verhbes = 24 3% .
Divers 55 4-37 % (Articles, Pronoms, Participes, Ad-
verbes, Prépositions, etc.)

Il va sans dire que ces pourcentages n'ont aucune valeur
constaute et que les mots du texte des announces textiles varient
en nvombre et en geure, Néanmoins, nous obtenons par cette
‘méthede mathématique une vue d'ensemble sur le vocabulaire
de la publicité textile. L.e verbe est relativement peu employé;
T'adjectif moins qu’on ue serait tenté de I'admetire 4 premiére
wvue. 11 faut remarquer encore que les adjectifs sont pour la plu-
part des clichés, — ils ne -varient qu’imperceptiblement -au
cours des années. En voici les plus communs : beau, sobre, der-
Tier, avantageux, nouveau, ondé¢, gai, fleuri, teinté, épais, solide,
lourde, fréle, doux, touffue, gracieux, aimable, moderne, élégant,
‘léger, joli, saveureux, fort, vif, noir, bleu; ete., épais, gentil,

e %) Nous avons analysé lel une sulte de quinze annonces d’une senle entre-
wprise type (tissus). -
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heureux, mignon, fabuleux, agréable, véritable, sablonneux,
original, mou, favori, long, étoilé, caressant, délicieux, fréle,
pile, joyeux, pure, charmaut, pratique, ravissant, etc.

Nous relevons eucore qu’en Allemagne on use volontiers de
mots «a la modenr, c'est-i-dire de certains mots qui, pendant
un certain temps, jouissent d'un graund prestige. Ainsi, I'adjec-
tif allemand bestrickend (ensorcelant) a counu une vogue sans
précédent (3 un moment donné, tout était bestrickend); les
mots: febelhafl (fabuleux), weichfliessend (caressant), sachlich
(effectif, positif) obtinreut un succés analogue, particuliérement
le substantif Sachlichkeif (réalité, objectivité). Ou employa ce
dernier aussi bien en architecture qu’en couture, dans les cercles
ouvriers et dans la politique; aprés quelque temps, on inventa
méme Pexpression neue Sachlichkeil, ce qui parait absurde,
Mais il est certain que la logique et la compréhension d'un mot
ne sont pas un critére de sa valeur publicitaire ®. Surtout en ce
qui concerne les mots techniques, on est presque amené 3 dire
qu’ils signifient d’autant plus pour le public que ce dernier les
comprend moins. De ces mots incompris, les textes des annonces
textiles out leur part et uous en relevons quelques-uns & titre
d’exemple *: Crépe bambochard imprimé; lainage shetlaud;
natté pure laine; garni broderie gaufrée; crépe cloqué blaunc;
bas mercerisé, baguette 4 jours; garniture opposition trés
nouvelle, etc,

Les mots trés connus sont généralement abrégés. Ainsi en
est-il par exemple du mot qual. (gualité); diagon, (diagonale);
irrép, (irréprochable); except. {(exceptionnel); nouv. (nouveau),
etc, Pour certains mots, il semble méme que I’abréviation est
intentionnelle, Tel est le cas pour imit. (imitation); scie art.
(artificielle); sup. (supérieur), etc.

*} Nons avons relevé dans un catalogue vingt cxpressions ct mots tech-
nigues concernant la confection; nous avons proposé 4 une classe de jeunes filles
{17 4 18 ans} de les définir, en rédaction on en dessin; nous avons répété ia méme:
expérience avee hult ouvridres de fabrique. Les expressions et les mots teehnigues.
cités ont ét¢ difficilement compris, méme pas do tout, la coneeption en était
vague. Mais tout cela m'empéchse point I'effet publicitaire de se prodnire. Les
sujets se plaisalent visiblement & admirer Ja sonorité des mots ou 4 g'illusionner
gquant a leur signifieation.
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3. L'ILLUSTRATION

Le rble de I'image publicitaire est, d'aprés Cover 51, d'at-
tirer 'attention, — de créer 'atmosphére *, — de mettre en
" valeur 'utilité de l'article et les services qu'il peut rendre, —
de remplacer sa description, — d’amener le lecteur 4 une déci-
sion, Cependant, il suffit d’avoir uae annoace illustrée sous les
yeux pour se convaiocre que toutes ces fonctions sont presque
toujours mélangées, L'illustration suggestive est le-seul genre
que Y'on puisse classer 3 part. De Yappel discret et esthétique
aux appels les plus communs, c'est ici, comme ailleurs, le sex-
appeal qui est 4 la base de 'argumentation. '
L'illustration textile insiste surtout sur la beauté, {'élégance,
la mode, ensuite elle fait valoir le service que rend ua article,
son avantage, soa économie,

’ L'image publicitaire retnplace, partiellemeut tout au moins,

la description de la marchaudise lorsqu’elle se manifeste daas la
nouveauté de la coupe, de Ia ligne, du dessin ou dans la maniére
de porter une nouveauté, Mais I'image publicitaire n’est pas
moins indiquée lorsqu’il s’agit d’annoncer des marchandises
courantes. Cependact, en ce dernier cas, I'on y recourt moios
fréquemment; on se borne & une annonce de fexte,
' D’une facon générale, I'illustration suggestive ne dévie pas
des idées les plus répandues. I1 snffit de comparer par exemple
le « modéle » d"uoe aononce francaise avec le « modéle » courant
en Allemagne. Il 'y a pour ainsi dire aucune différence. Le
type-élégance, « dames » et « messieurs », est bien une création
internationale, soutenue par la publicité textile, Nulle part
aous aé rencontrons ce type du «gentlemao bien habillé », ce
.type de la «dame élégante» propre aux aononces textiles; ai
dans les salons de peinture, ni daos les romans, & moins qu'il
-me s’agisse d"une reproduction. Oa fait moins fréquemmeot usage
de Yillustration lorsqu’il s'agit d’anncncer l'importance de la
maison, son achalandage, des transformations, ete. -

*} Voir exemple 0ig. 10, p. 92.
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La technique de l'illustration des annonees et imprimés
textiles n'a rien de particulier. Son exécution est exactement
celle que 'on observe dans d’autres brauches.

La photogravure est Ie procédé le plus en houneur. Le choix
des reproductions en couleurs varie selon les préférences per-
sonuelles et les moyens finaunciers de l'annonceur. L'image
publicitaire est toujours positive, c’est-d-dire qu’elle suggére
« comment il faut ére» et non pas «comment il ne faut pas
étre ». Les exceptions & ce principe sont une grave erreur dont
ou reléve bien des exemples (fig. 15, p. 94).

4. LES MEDIA DE LA PUBLICITE TEXTILE

La science de la publicité fait, comme on sait, une distine-
tion eutre le moyen de publicité (par ex, 'anuonce) et I'élément
matériel qui le supporte (par cx. le journal). En ce sens, Gérin
définit les média comme suit: « Les média sont coustitués par
I'élément matériel destiné 4 véhiculer ou 4 supporter les moyens
de publicité » 52, Et selon ce méme auteur, les média peuveunt
étre classés en deux grandes catégories principales:

@) les journaux et publications péricdiques, véhieulant
essentiellement les annonces;
b) les murs, suppartant les affiches ou les tableaux-réelame.

De ces deux catégories, la publicité textile connait surtout
la premiére; la seconde est d’un usage moins fréquent et carac-
téristique de certains genres d’entreprises texiiles ou encore de
certains articles spéciaux.

Parmi les journaux et publications périodiques dont se
sert la publicité textile, il faut faire les distinctions suivantes:

a) Quotidiens (grands guotidiens; petits quotidicns de pro-
vince).

b) Journaux professiounels (généraux; propres 4 la bran-
che des textiles).

¢) Revnes,

d) Journaux de mode et de la femme,
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s+ » Les média qui intéressent particulidrement.la publicité
textile sout au nombre de 7470 environ; les seuls journaux
professionnels propres 4 la branche textile s'élévent 4 environ
210 organes différents %, Les journaux de mode et de la femme
participent an total avec 242 éditions diverses. .

Dans ces conditions, il est naturel que tout annonceur soit
tenu de Taire un choix judicieux parmi les média & sa disposition.
Et de fait, nous coustatons que 'ainonceur textile tient compte
des données suivantes:

[

Le choix des média.

Le fabricant et le grossiste utilisent surtout les ]oumaux
professionnels; le détaillant se sert des média locaux.

Le tirage du journol.

Les journanx A& tirage. élevé sont naturellement preIerés
4 moins que Yannonceur ne désire atteindre un public spécial
{les membres d’une secte religieuse, les personnes qui part1c1pent
proIessmnnellement aux exposmons ete.).

Le genre de lecleurs.

_ Ainsi, Tannonceur textile reconrt an Jardin des modes lors-
qu’il désire atteindre la bourgeoisie francaise; il s’adresse 4 Vogire
et Femma lorsqu’ﬂ recherche une clientéle « chic » et interna-
_t'.rlornale. Si, d’autre_part, I'anunonceur ofire un article qui ne con-
vient qu’aing enfants, ou aux femmes exergant une profession,
ou encore aux ménagéres, il donne Ia préférence aux journaux
iutitulés: Prokfische Damen- und Kindermoden (Berlin); Die
denische Frau im Heim, Beruf ond Gesellschaft {(Hamburg);
Deutsche Housfrou (Berliu), c’est-a-dire 3 des journaux dont le
genre-de lecteurs est plus ou moins déterminé.

Le pna: de l’lnsemon

1’ espace qu’occupe une annonce est uue marchandlse
comme une autre, L’annonceur textile, comme tout annonceur
d’ailleurs, pése la valeur et la contre-valeur de cette marchandise.
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Et remarquons que les prix excessifs de 'annonce én France et
en Roumanie, pour me citer que ces deux pays, exercent une
influeace défavorable sur le développemeat de la publicité *. Eu
Allemagne et en Suisse, les prix sont abordables quoique eucore
trop élevés par rapport au tirage ou an geore de lectenrs,

Nous iudiqguons ici les média les plus connus de notre bran-
che et que oous aveus eu I'occasion de consulter au cours de
cette étude. Pour autant que cela est possible, nous indiquons
le tirage et le lieu de parution.

1. JOURNAUX DE MODE ET DE LA FEMME

" &) Allemagne: (Berlin)y Deutsche Hausfran (tir.: 50,000);
Die Dame; Die Nene Linie; Illustrierle Wische und Handar-
beilszeifung (tir,: 143,000); Frauen-Fleiss (tir.: 117,000); Mode
und Heim (tir.: 160,000); Modenschay (tir.: 320,000); Prak-
lische Damen- und Kinder-Mode (tir.: 301,000); Die deutsche
Fran im Heim, Beruf und Gesellschaft (Hamburg) (tir. : 150,000).

b) France: (Paris) Femina; Vogue; Le Jardin des Modes;
Le Journal des Modes; Les Modes de la Femine de France; La
Femme chez Elle; L' Art el la Mode; Les dimanches de la Femme,

¢) Suisse: Die Schweizer Hausfrau, Bale (tir.: 33,500);
Joitrnal du Ménage, Genéve; Bullelin Féminin, Lausaune;
Franen- und Moden-Zeifnng, Zurich (tir.: 55,000); Meyer's
Schweizerischen Frauen- und Modeblaff, Zurich (tir,: 62,000).

II. REVUES

a) Allemagne: Berliner Illusirierte Zeitung; Denische Hin-
sirierle (tir.: 630,000); Eleganle Well (tir.: 46,000); Diie Wochen-
schau (tir.: 250,000); Beyers fir Alle... (tir.: 115,000); Welf im
Bild (tir.: 190,000); Miinchner illusirierie Presse (tir.: 650,000);
Sitddenische Sonnlagspost (tir.: 200,000).

*) Se reporter & p, 31 ss (publicité textile frangalse et publicité textile
Toumaine).
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by France: Le Réveil illustré, Lille (tir.: 56,000); Bravo,
Paris (tir.: 50,000); Candide, Paris; L’Illustraiion; Marius (tir. :
150,000); L’Oncle Pierre (tir.: 315,000); Ric e/ Rac.

¢) Suisse: Basler Illustrierfe Zeifung; Der Schweizerische
Beobachter (tir.: 432,150); Die Berner Wache in Wort und Bild ;
La Patrie Suisse, Genéve (tir.: 30,000); L’Illustré (tir.: 49,000);
Sie und Er in Sport, Mode, Film und Gesellschaft (tir. 45,000); -
Lectures du Foyer (tir.: 83,000); Ziircher Itlustrierte (tir.: 83,500).

d) Roumanie : Illastratimea Remdnd; Magezinul; Oglinda
Lumii; Realitatea Illustrald.

ITII. JOURNAUX PROFESSIONNELS CONCERNANT LA
BRANCHE TEXTILE

a) Allemagne: (Berlin) Texfil-Zeitung; Der Kanfekfiondr;
Textil-Industrie; Die Texiil-Woche; Meitiands Textilberichle
(Heidelberg); Manatsschriff fiir Textil-Indusirie (Leipzig); Zeif-
schrift fiir die gesamie Textil-Industrie (Leipzig); Der Textil-
betrieb (Passnek).

b) France: (Paris) L'Avenir fextile; L'Indusirie textile ;
Revue de I'Elalage, de la Confeclion ef de la Nouveaulé; Revie
textile.

€) Suisse: Schweizerische Textildetaillisien Zeilﬁng (Aarau);
Mitteilungen iber die Textil-Indusirie (Zurich); Schweizer Texfil- -
zeifitng « Die Blaue » (Zurich); Revue lextile (Zurich).

d) Roumanie: Reviste Textild (Timisoard),

Quant aux autres média — les écrans, les tramways, les
murs, le ciel, ete., — il n’y a rien de particulier 4 signaler en ce
qui concerne la branche des textiles,
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CONCLUSIONS

Sans doute la publicité joue-t-elle nn réle important dans
T'organisation commerciale des entreprises textiles. Elle est spé-
cialement développée dans le service de vente des grandes manu-
factures, dans les grands magasins et les maisons par corres-
pondance. o

Mais d'nne. fagon ‘gémérale, la publicité textile n’est pas
encore comprise dans un sens assez large, On mous a souvent
répondn au conrs de nos enquétes: « Nous ne faisons pas de
publicité. » Les pages qui précédeat ont appris que le nombre des
moyens de publicité auxgnels on a recours est encore trop
limité. Nous croyons qu’il faut entendre par « publicité textile »
le service méthodique de la prospection et de la vente combinées.
En effet, la maniére de vendre, la présentation de I'article, voila
encore de la publicité. Telle est la définition large qu'il faut don-
ner de la publicité textile en la considérant comme un facteur
essentiel de la rationalisation commerciale et industrielle, — ceci
notammeot pour les petites et moyennes entreprises.

11 n’est pas possible ici de développer tont ce que contient
cette formule un peu lapidaire. A chacun de Vinterpréter selon
les circonstances. Nous nous bornons 4 résumer les quelques
conclusions résultant dn présent travail. ,

La publicité textile est essentiellement suggestive. Elle pro-
cede principalement par I'annonce et par I'étalage, -— deux
moyens que I'on est parvenu 4 perfectionner au plus haut point,
Sans que ce soit & proprement parler des éléments spécifiques de
la publicité textile, la disposition des textes, le vocabulaire, les
illustrations et arguments & «sex-appeal » ont également. lenr
importance,
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Il est certain que la technique' de la publicité textile est
susceptible d’amélioration. Nous la prévoyons surtout, et d'une
fagon générale, dans une application plus méthodique de l'ex-
périence acquise, dans la collaboration plus étroite avec les
hommes et les industries spécialisés dans la matiére et dans un
plus grand efiort d’imagioation et d’expression.

Quant aux différentes formes que peut prendre la publicité
snivant les pays, nous pouvons dire qu’elle varie snivant la
mentalité, 1'économie, et surtout l'organisation de la presse.
Mais on peut bien parler cependant d’une expérience générale
qui, sous réserve des variantes en question et partiellemeat &
cause d’elies, peut servir aux aononceurs de tous les pays,

Une collaberation internationale en matiére de publicité
textile pourrait donoer les meilleurs résultats, Elle serait suscep-
tible de développer le commerce oational et international des
textiles et constituerait, grace & une sérieuse rationalisation, noe
€conomie appréciable,
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Wird's kalt,
nimmt Yadder noch 'nan Grog
und Muddernoch 'nen Unterrock!

Und der hait bestimmt I&nger vor,
der Unterrock némlichl Bucky hot
die rid\ﬁgen deftigen Futtersochen:
Aufien hiibsch seidig und innen mollig
erauvht. Billig, billigh ~Und was die
ouptsoche ist: Alle GréOen, selbst.
fir die Rundlichsten,

Relnw, Strickschliipfer
_mit doppeltem Schrittkeil 195
Gr. 42 5

411t encranans . )

Dos Kaufhaus der guten Bedienung

Fig. 1. Exemple typique de mauvaise nssociatlon : I'image suggére
¥ un commerce de vin ou de liqueurs (p. 26).

f Ofo Jagd nach krampfheft nledrigen Preison geschiohi offzuoft
ffeuf Kosten der Quelitit und zwar zum Scheden des K&ufers.
Der krampfhatiniedrige Prels wird nie unser Ehrgelz sein, wohl aber

Oesheoib: Priifen S5le und liberzeugon Slo sich, dafd
Texta-lefitung weft Gber dem Durdhichnitt steht.
Hock ime Woche getion die Invenbuc-Petine ) ~ dechal gleich wuc Lextof

TEXTA HAMBURG ity oitll

Fig. 8. Exagératlon de "¢lément destiné 4 attirer 1"atteatica (p. 26).
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ZILNIC

N

LA VULTURUL DE MARE
CU DESTELE IN GHIARE

Theodor Atanatiu &.(°

BTNy STR. CAROL 76 -78-80-82 TR

Fig. 3. Exemple dec publicité suggestive (p. 28),
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B A T

In derMade splrt man schon den Yorfrohfing,
Ale eryis Boten schickl &t seinc neuen Well.
“}olg:'ﬁ .\ﬂ;olle Neills‘t‘& mud:;n"f.{i. Ga‘gﬂz nix-
A7) tndungen 3 exchalen, danunter
Imckende? ~$lcrfge,ieichtsdlmlequm
wd sehr Jiihlingsheit > Neuy Namgn wia
amine-Laine, Fasatte, Chaniiiane tauthan
i isder sine Aparte Nauhelt hezaichnend,
Sie inynseren: Fenstorn berelts * bo-

rierrschend ist Bleu in jeder Schattierung. b
gonnen kel Pasisfiblau tiber Kornbliaw s
nte. Danchen findst man viel Lichigelb, s i
iltgrdn und Keidinel, auch Pazislitine sin ]
ilieby besonders Perigiau. injeresentslqd ~¢

‘s sche Zusemmenslaflengen von Unfmiben -
g1t dan . seh tachen Travers- - oder”
ing-Sireilen oy P e
stig Fenst:;gw_ﬂ
Ohlings#¥oischou,unseletBgerblelen fhaen - ©
& hekennts Relchhaltigheil, - Queirat und '
ue nipdngs Prelse, Blite besuchan Sia bas)

IFig. 5. Annonce suggestive
(ANemagne) (. 29

Fig. 4. ‘U'vpe d'annonce démonstralive (p. 37
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TOUJOURS

qui se parte

-

bien & benne mine. ) .
Pas de pothes sous les Voue &tes tellement 'f:_ n
yeus, pas de rides, Un teint qui mieux dans un costume PKZ,, \&

n'est ni terne ni passé. Un visage don

2 coupe m'est pas tourmeniée Une befle +»- 21 08 n'oat pas (0 seuwd srentage

d'sn nouvssy castume: vous jouls-

prestance, 192 doubi t sussi do prictemps,
Un EXCELSIOR aussi se parte bien. I a veus vous usntez teut printanier
bonae mine. Pas de poches qui baillent. Pas vous-méme, ot pieln d'entrain pour
de rides, c'est b dite pas de faux.plis. Une du nouvelies wctivliés . .. . . . .

Jetez donc un coup d'oell dans
wolre armolre;: perions qu'il y man-
qos gueigoe chase. Veyans, que
Partez un vatement EXCELSIOR, on vous . vous feut-117.. un costome sympa-
admiresa el partout vous serez A volze ane. tigue... ue mantaau pius -16ger,
Evidemmant, pas quastion de p2ysr
cheri Mals qui vous paris du calp,

o EE . BE. TE. 8. 8- HO. 196 150~ pulsque ins vétements PKZ, maigré
Ne piix : 89+ 85~ 75 §5.- §.- M0.- 126.- 160. Isur quslitd, sont &l ban mrcgi:

an . R e
cELSIOR
XI . Pou’eﬁwﬂ'./ .

Fig. ¢ ef 7. Annonces texliles uvee texte (p. 38).

teinte choisie et qui ne passe pas. Une coupe
fameuse, Une aliure élégante et jeune.

Il y a du choix ausst dans les prixt
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Fig, 11. Adaptation du caractire typographique a Particle (. 65).
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GRANDS mcnsms e

E""‘« 1
kostot dieser nleguante I. A“
arantiert reinwollene
g “

Ulster-Paletot LAUSANNE

ganz ovf K-Seide gefitters.
Die Form ist madern, . . i .
der Sitz wie ongegassen. Fig. 13 Annonce de ¢ prix nnique s (p. 6G8).

In graven, blaven und

schworzen Mustern finden
Sie bel uns reiche Auswahl,

Usberzeugen Sie“sich bitte!

Iig, 120 Mise on vodefte de
rargument du prix (p. 68).
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: Fig. 14, Publicilé ¢l psyehologie {(p. 71
{Appel & 'amour-propre, I'élégance, I'instinct de conservation;
le tliché el le lexte se sonlicnnent mutucllement.)

mit Sargen--,
falten 1.

ja dox ]
kommt vorl }
Abgr dab
k withe

. Simple

koom der stitkets Mana nkh be--
boupten.  Unsers Suéirple
wisson, wosse |hnen echoldig
siad = sle f rdso skasfisch und
schrolegsam, dof} sia dem Ben
wis #ine zwelw, schdomre Houl
anliagent -

Damen-Strimats, K'Worch
saidn, fehm:rldsg In modemen

Ffaren.  Dopp..Schie ;
und= ‘lrgzujp’:zcunas
et [

Fig. 15.
@) Illusiration ¢ positive s, I} Mustiraiion s négative » (p. 78).
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. NotEs. ,
ET REFERENCES BIBLIOGBAPHIQUES

LY

[ . . .
N . .

v *r1} Un répertoire systématlque de la hibllegraphie de ]’indnstrie textﬂe t
para ebezr Diessel (Dresde) et contient tons les ouvrages allemands et étrangers
jusgu’en 1928, y compris Jes périodiques.(Texiil-Literafurverzeichnis, 2n+ &dit.,

Dreade 1928}; depuis, on corsultera .avantageuscment .la Bibliogrephie der
Soziplwissenschafien publiée par le Statistiscbes Relchsamt .de Berlln (XXX =+
- mnnée). En moyenne paraissent 504 80 ouvrages par an trattant'de Iindnstrie
textile. Pour la Roumanle : Bibliografia Institulniut Ecenomic andnesc, 1930
ainsi que dans les bulleting mensuels de cette institution. '

2) Burow, J. v. Modeindusirie uind Reklome. Das Plakat, mm-s 1920-
BEER, H. Erto!grelche Textilinserale. Hanevre (sans date); Starce, D. Clething
adoériising (article publié dans le Balletin du Burean of Business Research Urbona
{U. 5. A.) 1931, N° 38; KLEMM et WE1ss., Das Schaufenster des Schnelders. Dresde
{sans'date); WRiGBT, LYNN, G. The new model as advertising bail, Printers Ink,
23 févrler 1911; il v a enfln 4 prendre en congldération un ensemble d'articles
paraissant dens la presse professionnelle {voir p. B1)._.Unc partle des journaux
relatifs & notre branche publient d’une fagon régulidre des articles concernant
la "publicité textile alnsi que des reprodnctions d’étalages {par ex.: Der Kom-
iekﬂ)onﬁr (Berlin); Reuue de I’Eiaiage de ia Confection ei de la Nouueaufé (Paris);
ete

3) Un répertoire systématique de 1a bibliographie de la publicité a paru
chez Kaindl, Vienne (Biicher und Schrifien fiber Reklume, Plokatkunst, Zeitungs-
wesen, Geschdftsorganisalion, Herausgegeben von J. J. Kaind), Vienne 1928);
des bibliegraphles systématiques relatives a la publicité se trouvent encore chex
Mataja et chez Seyiflert (MaTaJa, V.. .DHe Reklame, Leipzig 1926 (4=+ édit.);
SEYFrFERT, RR. Algemeine Werbelehre, Stuttgart 1929).

4) La parution de monographles de publicité relatives & une branche s'in-
tensifle d’allleurs. Cltons en passant : MonTANDON, C. La publicité dans Pindus-
trie . horlogére sulsse, Lausanne 1932;. HANFFSTENGEL, G, v. IMe Reklame des
Muaschinenboies, Berlin 1923; Nn‘scs, H Dié Reklame des Holel- und G‘astg-e-
werbes, Vienne 1026, - '

. 5) Lysinsel, Ed. Die Organ:'mﬁon de.r Re}.lamc, Berlin 1924, L'auteur
traite d’une fagon approfondie 1a notion méme de la poblicité (voir spécialement
p. 9, Begriff und Wesen der Werbhung; p. 20 ‘et s., Begrift der geschéftlichen
Werbung); de méme HARTUNGEN, Ch.  Psycholngie der Reklame, Stuttgart (cbap.
11, p. 76-94); HirscB, J. Grundriss der Sozialikonomte, Tubingne 1925, p. 284 et s. -

6) ¢« Der Begrifl der Reklame Ist elnigermassen schwenkend und mancher
wird etwas schon als Reklame. ansehen; was anderer nieht dazu reehnen wird. »
Handwirterbuch der S!aafswfssenschaﬂenn(4‘“ ¢dit.; Jena .1925, vol. 6, chez
Fiscbher). r H

) MATAIA, V. .‘Die Reklame, Munchen 1926, p. 75 (Dle Reklamekosten);
SEvrrenT, R. Al!gcmeinc Werbelehre, Stuttgart 1929 p.' 457 (Der Werbeetat);
Lysinsry, Ed., op cit., p. 22-67 {Der Reklameetat); Krovrrr et RannovLr. Markl-
analgse, Berlin-1928; MonNTaNDoR, C..'La publiclié dans- 'indasirie.  horlogére
sufsse, Lausanne 19327 PANETH, Ed. Wirlschaftliche und rechiliche Beschrinkungen
der ' geschdiftlichen -Reklame, Berliln 1930; Indiqne le budget des- entreprises
textiles .allemandes de détall pendent la période de 1919 a 1927 (23,5 %.du
chiftre d’affaire (p. 28)." De méme, la revue Die Reklame (octobre 1926, cahier 2)
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publie un articie suhstantiel sur le budget publicitaire dans les textiles : FLGRRE
W. Die Gilederung des Werbeelats; Gurmann, B, Dle Aufsiellung des Koufménn-
ischen Werbeelats, Lauf a, Pegu 1931 (Diss. Cologne).

8) Samen, Fr. Die Verkiauferin, Hanovre (sans date), vol. XVI, Deutsche
Textll-Blicherel.

9) Knggrann, N. Psychologisch folsche und richtige Ladenverkaufsge-
spriche, Stuttgart 1927, (Cet ouvrage traite 135 cas pratiques.) — Nous indiquons
eocore au chaplire 3 des ouvrages spéclaux coocernant les moyens de publicité
généralement peu employés eu considérés comme tels.,

10) Ruaana, C. Begriffsabgrenzungen fiir den- Betried des Einzelhandels,
dans 1a revue Der praktische Betriebswird, nvri) 1933,

11) Vair par exemple Lipszye, M. Die Belriebsformen der Berliner Damen-
sckneideret, Leipzig 1899, 1’ ouvrage en questlon traite spécialement de Ia publil-

cité daog la haute couture.
12) La publicité des grands magasins a fait \'objet de plusieurs travaux

spéciaux; nous nous bornoos & indiquer le travail le plus récent : KLEN, Mia.
Dle Reklame des Warernthouses, Coburg 1931,

13) Gipg, Ch. Cours d’économie polifigue, Parls 1926 (9=e¢ é&dit.), p. 205,

14) Grumme, K. Kauf- und Warenhaiiser aus aller Well. Ihre Architekfur
und Belriebseinrichiungen, Berlin 1928 (5=« édit.), richement illustré.

15) Handwéirferbuch der Belriebswirischafi (1927) de Nikvisca, vol. I,
p. 667, contleat des schémas complets de disposltion de marchandises des grands
magasins,

16} KirziNoen, 0. Staiisiik fiir den Texiilhandel, Berlio 1928, On consul-
tera avantageusement cet ouvrage pour organiser ratienncllement la publicité
textile,

17) Les malsons textiles & succursales multiples sont relativement peu
nomhreuses en Allemagne, Hirsch indlque 1,8 9% par rapport & d'autres branches
(Hinscm, J. Die Ftllalbetriche im Detailhandel, Bonn 1913, p. 213).

18) Le réle de la publicité des malsens par correspondance a &té touché
dans les ouvrages de : GAUNFELD, F. Das Versandgeschéft in der deutschen Texlii-
branche, Berlin 1920; Marada, V. Dis Rellame, Leipzig 1926, p. 308 et 5.

19) Lepea, H. Anpebolsanalgse von 125 Versandgeschiifien. Die Reklame,
avrll 1932, No 8, :

20} Die Mode als Ristkefactor (Revue «+ Der praktische Betriebswirt », 1930,
p. 219).

21) Die Mode als betriebswlirischafillches Problem, Stuttgart 1930. Du mémae
avis ; ScHIERMEYER, G. Die Mode als befriebswirischaffliches Problem, p. 48«
¢ Einzig und allein 1st es nmach unserer Anrschauung der Konsumeot, 4, b, die
Gruppe bzw, Masse der Keosumenten, deren Streben einerseits oacb Absonder-
ung von der Masse und andrerselts nach sezialer Anlehnung an dle féhrende
Schicht, dos Furtdament der Mode bileten. » Firca, M. Die Modebiidung in Demen-
stoffen, Stuttgart 1930, p. 63 : « Werhung der Mode entgegen muss durchweg
ertolglos sein, denn die Stérkere Macht, » (Celte opinion a d’autant plus de valeur
que son autcur, M1+ Fitch (1928), parle de son expérience pratique trés étendue,
Elle observa notammeot la fermation de la mode pendant un délai de sept ans);
volr encore : Marktanalpse und Konjunkturforschung ols Bestandfeile der Markt-
beobachiung, Z, 1. Betrichswirtschait, Vienne 1932 (1X =« année, cahier 11, p. 688);
et du méme avis ercore : BickeL. Ce dernler remarque dans sen ouvrage Marki-
beobachiung und Absatzorganisation tn der deulschen Baumwollweberei, Nurem-
berg 1931, que «+ Wer schon einmai jahrelang sich en Neumunsterungeo in {rgend-
elnem Artikel betciligt hat, der weiss, wie schr man versucht, dic kinftigen
Konsumentenenischelduogen bel dleser Gelegenheit zu erwarten, und wle man
am Schlusse der Modesalscn, wenn man die Erfolge einzeiner Muster vergleicht,
immer wieder aeuze Ueberraschuogen erlebt » (p. 85).

22) Winper, H. Begriff und Wesen der Mode, Z. I, Hw. u. Hp. 1927 (N= 2
el 3); volr aussl ScHEiEaMRYRR, G. Dir Maode als Befriebsivirtschoftiiches Problem,
Stuttgart 1930 (chap. 3 et 4, p. 42 et s.}. — D'une {agon générale, la littérature
sur la mode n’est pas trés aboodante (la hibliographie cl-annexée, p. 101, coo-
tieot quelques cuvrages de valeur). Une étude qui réunisse d'une facon systéma-
tique les connalssances relatives A la mode n'existe pas encore, Toutefols, nous
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estimons -les ouvrages ci-aprés d’uan iotéret certain p)our celui qui mt r.hargé de
laire de la publicité textlie :

* L'ouvrage précité de Schiermeyer (dont le but est, selon sou auteur, 4 |a '

conception de la Mode et la connalSsaace de ses principes fondamentanx ea
tant’ que ceux-c¢i font partie des conditions d’une écocomie rationnelle des
- industries de la'mode 1) aa chap. IV; p. 78, traite de Ja mode et de la publicité.
Ii s’agit en I’cspéce dé défioir-ces deux termes, 4’ établir leur influence réciproque
et de déterminer une méthode de travail permettant I’étude de-Ja publicité par
rapport 6 Ja mode. — Un ouvrage noa molas intéressant est celuf. de Bickel
(BickeL, 0. Marktbeobachtung und Absafzorganisation I(n der deulschen Baum-
wollweberei, Nuremberg 1931). L'attention que {"auteor voue 3 la publicité est
sommalre. Par contre, on'y trouvera une étude sérieuse de la hibliographie alle-
mande relative & la mode (p. 81). Il tonvient également de mentionaer Jei pla-
steurs monographies réeentes relatives A In mode-dans I'lndustrie textiie: g
Allemagne: Deceerr, O. Ein Parlser Mode-Konunisslonshaus, : Franc-
fort s;M. (1920} Thése; -Frrca, Maria. Die Modebildung (n Domenstoffen,
Stuttgart 1930;: Kamn, H. Der Wechsel der Kleldermode und seine Wirkung auf
‘die Betriebe der Klelderhersiellung, Fraecfort s/M. (1923). Thése; WITTROWSKI,
E. Konjunktur, Salson und Mode (n threr Bedeutung fiir den Konfekitonsbetrteb,
‘Z. I. Hw. F. 1928; WITZENHAUSEN, M. Par{s als Modezentrum, Z. 1. HW, u. Hp.
(Beiblatt 10); Simion, Erna. Mode und Preisbildung, Marburg 1917. Thege:
BOLow, J. v. Modeindustrte und Reklame, Das Plakat, mars 1920. =
- 23) Nous citons ie) un onvrage récent s'occupant exclusivement du prix
dans ['industrie textlle : Conttzem, Q. Prelsbildung im deutschen TeZlllgewerbe
anter Beriicksichtigung der Preisblldung in der Kriegszell und Inﬂahon, Bale 1932
(Diss.}.
= 24) D’excelients ouvrages dans cet ordre sont les sulvants Kbxie, Tb.
Reklame-Psgchologie, Berlin 1924; Hartunoen, Ch. Psgehologle def Reklame,
Stuttgart 1926; BromenreELn, C. Zur Psychologle der Werbewirkung des Schau-
fensters (Prakt. Psych. 1920/21, p. 81); SteRnN, E. Angewandle Psgcholagle,
Leipzig 1921; FrigoLinoeR, K. Der Weég zum Kdufer, Beriia 1928; HoLrmag-
wonrTH, H. L. Adverlising and sélling, principles of appeal and response, New-
. York 1925; Covanm, J. H. Advert(sing, Us problems and meifods, New-York 1926;
StRonNG, Ed. The psgchalogy of selling aund adoertistng, New-York 1925, "

: 25) WoLteR, H. Reklame und Wirisehiafl, Greifawald 1928; ALBucmm, G.

L& publiclté commerciale ef son rble économigque, Parls 1923,

~ 28) BacrewM, J. P. Das Eindringen der Reklame in dle deutschen poiluachen

Tageszeltungen, Cologne 1929, - .

' 27) PangTR, E. Wirtschaftliche und rechtliche Beschrankungen der geschéft-
lichefi Rekiame, Berlin 1930; ALBucuEn, G. La publlclté dau polnt de vue juri-
dique, Paris 1923,

-~ 28) HeémeT, D. C A. Traité pratigue de publtctté commercla!e et indus!r!e!!e.
2 vol., Paris 1922,

‘ 29) Nous signalons i¢i une publication spéclale, mais d’un intérét médiocre
Deutsehe Text{l-Propagenda, Hannover-Reriin 1928, cahler spécial du jeurnal
Der Manufakiurist,

30) Minzivger, L. Entwicklung des Inseratenwerens (n den deuischen
Zeitungen, Berlin 1902,
31) Bacugem, J. P., op eil., p. 86 et 90.
32) On trouve na excmple cher SevYrrERT, R. Aitgememe Werbelehire, Stutt-
gart 1929, p. 200,
33) DaTz, P. Hisfofre de la publieité, Paris 1804; PaxeETH, E. Di¢ Bni-
wickiung der Reklame vom Altertum bis zur Gegenwart!, Munich 1926,
34) Cassons et GEroer. Das Schaufenster-Lehrbuch, Berlio 1930,
35) Ne mentionnons icl que : Bund der Schanfensterdekorateure Deuatseh-
 lands (Fédération des é&talagistes de I’ Aliemagne) avec un seerétariat permanent
4 Berlin. Chamhre syndicale de la publicité (Paris); Corporation des techaiciens
de la Publitité (Paris); et enfin la Fédération de la Publicité Frascaise (Paris).
36) Lysmwsgr, E. Zur Psgchologie der Schaufensterrekiame, Stuttgart 1019-
1920, p. 6 et 5. L'expérience a été faite dans un magasin de chapeaux pour dames.
37} Maison Cords, Beriin.
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38) A votre connaissance, il o'existe pas d’cuvrages spéeiaux sur la publicits
par radio. La matiére y relative est dispersée dans les journaux de radlo, envirca
une centaive, et dans des articles occastonnels et les ouvrages généraux. Voir
spécialement : Dentsches Rundfunkentum, Berlin 1930, qui contient enviren 9000
articles et livres sur ia radio, dout seulement 13 se rapportent 4 la publicité.
Pour 'Amérique, consulter : FRANK, A. Broadecas! Adverfising, New-York 1831,

39) Pour plus de détails voir: Kianen, G. Das Zugabewesen nach der
*VFergrdnung zum Schutz der Wirlschojl pom 8. Mérz 1932, Berlin 1932; Auzucm;a.
G. Lo publicité eommerciale au poin! de vue juridigue, Parls 1923,

40y Kincaenr, H. Das Licht in der Werbung, Bruchsal 1930,

41) Au point de vue général, le Larousse Commercial (1930) fournit une
exccllente documentaticn. Nous slgnaions également Iouvrage de Niceoun, A.
Warenzeichen-Nummer, Berlio 1916, L'auteur étudie icl 200,000 marques; Ben-
GeR, C. Usher das Wesen des Markenartikels (Revue + Der praktische Betriebswirt s,
1932, p. 647).

42) BickeL, 0., op. cil., p. 171 le journal Der Konfectiondr {27 avril 1927)
rapporte spéclaiement les expériences faites avec la marque « Heusirauentuch
Trefller v (Chbristian Dierig A.-G., Langenbielau).

43) Katz, L. Reklame Schlogworfe, Berlin. 1929 (3 &dit.). L'avant-propos
est de M. GREIFENDAGEN, I'éditeur du grand journal textile Der Konfektlondr
{Berlin).

44) Pour d’autres moyens de publicité sensationaelie, consulter : Cromav,
R. Das Buch der Reklame Geschichie, Ulm 1889; LauceLLorTi, A. Sforia aned-
dottica della reclame, Milan 1912; PaxeTH, E. Entwicliung der Reklume vom Alfer-
tum bis zur Gegenwart, Berlin 1926,

45) Panern, E., op. cil.,, p. 175.

46) HABTUNGEN Cb. Psgcho!og!e der Reklame, Stnttgart 1926, p. 311 (cha-
pitre spéctal : Das Mannequlin).

47) Des éecles de publicité privées et semil-officlelles existent aujourd'bui
un peu partout. La durée des cours est en moyenne de deux ans. L’enseignement
est donné par des spéclalistes en publicité, en psychelogie et eu économie poll-
tique, théorique et pratique. Consulter 4 ce sujet aussi MaTaga, V., op. cil., p. 174,
chap. 8 {Fachunterricht}; SeyrrFenT, R., ap. cil., p. 35 (Die Werbung in For-
schung uad Unterricht). La premlére école de publiclté s’ouvrit & Chicago en
1897. A Parls, I'Institut Economique donne depuls 1908 ua Cours de publicité
et de psychologle commerciale. Les Universités de Vieone, de Berlin, de Cologne
et de Fraocfort dounent des cours de publleité depuls de nombreuses années.

48) Kiénie, Th. Rekiome-Psgehologie, Berlln 1924, p. 112.

49) HoLuNnewonTtH, H. L. Advertising and Setling, New-York 1925, p. 277.

50) Coven, J. Adreritsing, New-York 1926, p. 161. L’auteur cite également
I'expérience analogue faite avee une annonce de lames de sOreté (Gilette) par
M. Paflenberg et publiée dans le Journal of applied Psychology, décembre 1922,

61) CovER, J., op. c¢il., chap. 1X, p. 208. (1llustrations, Fenetions.)

52) GEmin, O. J. Préeis inlégral de publicité, Paris 1926, p. 3.

53) Masse, R. Zeilschriftenkaialog, 1933.
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