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ROBERT VALERY a fait paraitre, dans Mon
Bureau, magazine d'organisation commerciale
et industrielle, publié a Paris, une étude rai-

[ ] sonnée sur la défiance du Francais envers la
publicité.

Les observations que fait M. Valery s'appliquent pres-
que toutes a la mentalité des Canadiens francais en ce qui
regarde la publicité. Si quelques maisons canadiennes fran-
caises ont pris le devant sur leurs concurrents, elles ne sont
cependant pas sans rapproche. Leurs présentations publici-
taires sentent trop l'influence américaine pour produire chez
nous des résultats entiérement satisfaisants.

On !a dit et répété, nous le dirons et le répeterons a
toutes les occasions: nous ne savons pas profiter des avan-
tages que nous offre la publicité, parce que nous ne voulons
pas — OU que nNos connaissances ne nous permettent pas —
etudier nos marchés, étudier notre champ d'action.

Nous avons cru qu'il serait intéressant pour le plus
grand nombre de nos lecteurs de lire cette étude de M. Va-
léry. C'est pour cela que nous la reproduisons intégrale-
ment, quitte a en examiner par la suite certains aspects qui
nous intéressent plus particulierement.

Cette définition de la publicité: Un ensemble de métho-
des pour faire acheter n'est pas fausse; elle permet d’englo-
ber dans la publicité un certain nombre d’éléments dont on
peut aisément soutenir qu'ils en font partie; par exemple:
l'excellence méme du produit a vendre; la valeur d'un em-
ployé chargé des relations avec les clients. Il est certain que
la qualité d'un produit et les talents commerciaux du repré-
sentant qui le vend contribuent a’ faire acheter le produit
et constituent, comme on dit couramment, “une bonne publi-
cité” pour lui.

Pourtant, le sens donné plus haut est un peu trop large,
et la véritable définition — définition limitative — de la
publicité est celle-ci: Un ensemble de méthodes pour faire
connaitre, apprécier et désirer les choses achetables. Ta dé-
marche de toute bonne publicité est triple; d'abord, appren-
dre au client possible que tel produit achetable existe: le con-
vaincre de son excellence: le persuader enfin que ce produit
lui est nécessaire.

On se plaint beaucoup, en France, des empiétements de
la publicité: combien d’articles de journaux n'a-t-on pas lus,
ol est écrit 'envahissement par la publicité de nos paysages,
de nos places publiques ? Il n'en est pas moins vrai que
la France est un des pays les moins avancés au point de vue
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publicitaire et que le véritable “esprit publicitaire n'est pas
encore passé dans nos moeurs.
Ce fait tient peut-étre a

certains traits du caractere
francais.

[1 est possible que notre mentalité ne se préte
pas, par certains cotés, a la publicite.

[1 serait intéressant. pour pouvoir y remédier, de décou-
vrir d’abord pourquoi. Sans doute, une étude aussi bréve
ne peut etre que tres géneérale et souléve, de prime abord,
des objections: parler de l'esprit francais et de la publicité
n'est pas possible, pour cette raison qu'il n'existe pas un es-
prit francais ni une publicité, mais des esprits francais, par-
fois tres différents (ceux du campagnard et du citadin, du
client riche et de 'ouvrier, de la femme et de I'homme, du
producteur et de 'acheteur), et des formes multiples de pu-
blicité. Pourtant il n'est pas impossible de donner quelques
indlications, dont il ne faut pas méconnaitre le caractére trop
genéral, et de se demander: d'abord en quoi l'esprit francais
n'est pas conforme a l'esprit publicitaire: ensuite, élargis-
sant un peu le sujet, si la publicité frangaise, telle qu'elle est
congue actuellement, n'est pas sujette a d'importantes erreurs.

1.—EN QUOI IL'ESPRIT FRANCAIS N'EST PAS
CONFORME A L'’ESPRIT PUBLICITAIRE

lo—Le Francais est naturellement sceptique: il n'aime
pas étre “poire”; par ailleurs, il se donne volontiers pour
un malin; il n'avoue pas volontiers qu'on puisse “l'avoir’.
Du fait qu'une affiche, portant le nom d'un produit le solli-
cite, 1l se sent automatiquement porté a se défier de ce pro-
duit. Et cela, d’autant plus, qu'il a, pour la “réclame’”, une
instinctive répulsion. Le Frangais croit, (a tort, mais il le
croit) que, du moment ot une marque fait de la publicité,

c'est que la qualité de ses produits n'est pas suffisante poyr
lui permettre de ne pas en faire. Idée absurde, mais tengce

20—L.e Frangais est “blagueur™: il a une tendance ny.
turelle a gouailler, tendance qui corrvespond a son désir (e
n'étre pas dupe. Une firme dont on lui impose le nom, par
une campagne publicitaire, devient l'objet de ses brocards,

Jo—Le Frangais n'a généralement pas [l'esprit d'obser-
vation : 1l ne s'intéresse pas beaucoup a ce qui est extérienr
a son travail ou a l'organisation de sa vie. Beaucoup des
créations les plus intéressantes de la publicité sont inaper-
cues par lui,

4o—Le Francais est économe. Cette observation s'ap-
plique aussi bien a l'acheteur, qui ne débourse pas volontiers
une somme, sauf en cas d'absolue nécessité, qu'au produc-
teur, qui n'aime pas consacrer des frais importants a une
publicité qu'il trouve “couteuse” puisque les résultats imme-
diats ne lui en apparaissent pas.

So—Le Francais n'a pas de grands besoins: il se pas-
serait méme assez facilement de certains raffinements (d'hy-
giéne par exemple), qui apparaissent a d'autres peuples com-
me des nécessités. La publicité, en France, ne s'attache pas
Suffisamment a faire naitre en lui des besoins. Lui mon-
trer, reproduite sur tous les murs, I'image d'un balai meéca-
nique est bien; cette seule image suffit méme a provoquer
en lui un début de désir, mais ce désir n'est pas assez grand
pour le pousser a un achat: il faudrait prouver au Frangais
que ce halai lui est indispensable, qu'il ne peut pas s'en pas-
ser. lin somme, le Frangais a besoin qu'on lui force la
main.

60—IL.e Francais a, en tout, hesoin de garanties. On
sait l'attachement qu'il a toujours eu pour les valeurs bour-

PUBLICITE

les meilleurs rendements.
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seres de I'Etat, pour les situations de fonctionnaire. Cela
tient au désir qu'il a d'une sécurité dont il s'imagine que
I'Etat la lui assure.

Or, le Frangais trouve que, la publicité étant libre et
pimporte qui pouvant faire de la publicité, aucune garantie
pe lui est donnée de la valeur des produits offerts. Ie fabri-
cant de pate dentifrice qui a eu l'idée de faire analyser sa
pite par le Laboratoire Municipal a eu une idée qui prou-
vait sa compréhension du caractére frangais. Il y aurait
certainement une grande place a prendre en France pour
une maison de publicité, dont on saurait publiquement
quelle n'accepte de se charger des intéréts d'une firme que
si les produits de cette firme le méritent; elle en acquerrait
une sorte d'autorité morale et commerciale qui augmenterait
de facon considérable la Valeur “marchande” de sa publicité.

7o—Le Francais, qui n'est ni trés spéculateur ni tres
joueur, n'aime pas non plus les placements incertains: or,
la publicité — et nous rejoignons ici une observation faite
plus haut — comporte un caractére de spéculation, de jeu et,
en tout cas, elle n'est pas une denrée qui se vend au poids
ou a la longueur ; comme elle fait entrer en jeu des éléments
| psychologiques, elle est susceptible de rendements variables.
Et le producteur, mis dans l'alternative de consacrer un cré-
dit a 'achat d'une machine ou a une campagne de publicité,
trouve plus sur et plus utile 'achat de la machine.

S8o—I1 y a. chez certains producteurs, un trait de carac-
tere que l'on peut appeler aristocratique et qui se traduit
par du meépris a l'égard de la publicité. lLes directeurs de
certaines vieilles maisons se jugeraient déshonorés, s'ils fai-
saient appel aux ressources d'une publicité active, estimant
que leur “réputation” est au-dessus de telles pratiques.

90—Le Frangais a une certaine xénophobie. Bien que
l'on voie souvent a Paris des “saisons” russes, espagnoles
ou arabes, le Francais a de la méfiance et un peu d’hostilité
contre les importations étrangéres. Et la publicité lui appa-
rait comme trés nettement anglo-saxonne.

100—Enfn, il faut bien se dire que le gout et la sen-
sibilité francaise répudient entiérement d'avance certaines
formes trop tapageuses ou trop sommaires de publicité, dont
I'effet est contraire, chez nous, a celui qu'on en attend. La
publicité ne réussira entierement en France que lorsqu'on
aura découvert les formules d'une publicité entierement
francaise.

Ces quelques remarques ne doivent pas décourager ceux
qui croient a l'avenir de la publicité en France. Connaitre
les difficultés de la tache qu'on entreprend ne veut pas dire
qu'on recule devant elles. On pourrait, d'ailleurs, faire une
étude paralléle a celle que nous venons d’entreprendre, pour
chercher quels traits du caractére francais favorisent la pu-
blicité. On en trouverait beaucoup, ne serait-ce que la ba-
dauderie du Parisien ou son gout du changement. Et les
traits mémes du caractére francais peu favorables a la publi-
cité ne s'y opposent pas irréductiblement, au contraire le
tout est de savoir adapter une campagne publicitaire a ce
caractere. Il est certain que, si la nature “blagueuse” du
Francais, le détourne souvent d'acheter, cette méme ‘‘nature
blagueuse™ a déja orienté la sympathie des clients frangais
vers certaines maisons, qui avaient intelligemment dirigé
leur publicité dans le sens satirique et comique.

Mais la publicité francaise n'est pas toujours aussi “in-
telligente”. Elargissant un peu, comme nous l'avions an-
noncé, notre sujet, nous allons examiner briévement, en nous
bornant presque a une seche énumeération

bilité ; sélection professionnelle; etc, etc.
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I[I.—LES PRINCIPALES ERREURS DE
PUBLICITE FRANCAISE.

IfA

lo—I1 n'existe pour ainsi dire pas, en France, de tech-
nique publicitaire. On veut faire, dans les pays anglo-sa-
xons de la publicité une véritable science ce qui n'est pas
exact, car la publicité doit emprunter a l'art, a la psycho-
logie, etc., et que vouloir la transformer en une science plus
ou moins codifiée serait lui enlever sa spontanéité et sa vie.
Mais la France ignore trop qu'il y a, tout de méme, des lois,
des principes, des “‘recettes” publicitaires; elle pratique trop
une publicité au petit bonheur et a la petite semaine. Un
Francais devrait écrire, a l'usage de tous ceux qui se pro-
posent de vendre, et en étayant son ouvrage de statistigues
et de baréemes, un Discours de la Méthode en Publicite.

2o—IL.a technique francaise, trop peu moderne. et en-
combreée de survivances artistiques et littéraires, n'a pas suf-
fisamment la vente pour objectif. A part des exceptions
(qui, heureusement, se multiplient), les affiches frangaises,
fort belles parfois, attirent l'oeil, intéressent, mais ne font
pas vendre. On pourrait dire la méme chose de la plupart
des lettres ou circulaires que les producteurs adressent a
leurs clients possibles. Dans le méme ordre d'idées, nous
ne savons presque pas en France ce qu'est (au sens le plus
large du mot) un texte ou une formule en publicite.

3o—IL.a plupart des maisons francaises ne savent pas
organiser un budget commercial en donnant a la publicité
la place qui convient. Et, une fois attribué un crédit a la
publicité, elles ne savent généralement pas faire rendre a ce
crédit son rendement maximum.

40—Nous ne savons pas ce que c'est qu'organiser une
campagne de publicité. A ce point de vue, l'exemple de

—

certaines maisons américaines, comme Palmolive ou Clirye.
ler, a été salutaire.

50—Le niveau des publicistes et agents de publicite
francais est parfols, par une curieuse anomalie, étrangement
médiocre,

6o—Nous ignorons presque en France, ce qu'est |,
publicité directe, pourtant la plus efficace pour agir sur des
clients francais, qu'une démarche d'ordre personnel intéresse
toujours et flatte,

70—Nous n'avons que rarement de ces grandes idées
publicitaires qui ont fait, a l'étranger, la fortune de firmes
comme Dunlop, Kodak ou en Amérique, d'un Ferry,
Détroit,

80—On dirait, en France, qu'il semble que n'importe
quel emplacement soit bon pour n'importe quelle affiche,
qu'une méme affiche produise en des endroits différents e
méme effet ; il semble que, n'importe ot1, on puisse, n'importe
quand, afficher n'importe quoi (ce que nous appellerons des
manifestations de l'anarchie publicitaire).

90—Nous ne savons pas varier notre publicité suivant
les clients qu'elle veut atteindre.

100—Notre publicité ne sait pas ou ne veut pas faire
apparaitre la concurrence entre les maisons; on ne devine
pas une lutte de firmes (qui intéressaient passionnément I'es-
prit xpnl‘tlf du public; aussi, le public achete-t-il avec indif-
lewnu n'importe lequel des produits qui s'offrent a lui,
puisqu'aucun ne s'impose par rapport aux autres et contre
eux.

1lo—EFEnfin, nous indiquons seulement cette idée géne-
rale, qui suffirait a fournir la matiere d'un autre article;
les progrés de la publicité francaise sont liés en partie a une
réforme générale (qui serait utile) de nos méthodes de vente,

ce qui concerne
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