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La devise de publicité (slogan) et comment on la rédige.

WM (Ecrit spécialement pour “La Clé d’Or".) Nrseafpmraenflmmenfpmmaenfim

I. faut d'abord dire ce que nous entendons par

“devise de publicité”, car, en cette matiere,

méme en I'rance, les techniciens ont encore

tendance a employer de préférence le mot an-

glais “slogan™ qui peut se traduire en frangais

de facons diverses, comme en allemand, le mot
correspondant “Stichwort”. Cri de guerre, phrase typique,
phrase a l'emporte-piéce, “phrase publicité” ou “‘phrase for-
mule”, tout cela peut, plus ou moins bien, rendre le
du mot “slogan” au point de vue publicitaire. Je préfére
dire que le “slogan™ est une “devise de publicité”, parce que
le mot “devise” est 4 la fois plus évocateur, plus expressif
et plus précis.
Done le

Sens

“slogan"” ou, en francais, la devise de publi-
cité c'est une phrase ou une formule qm a pour objet de
résumer d'une maniére concise et énergique les qualités, les
avantages, ou les caractéristiques de la hnm' ou du produit
fdont il s'agit. La devise de publicité exprime donc en peu
e mots ce que le marchand ou le fabricant peut dire de plus
lavorable pour faire apprécier sa maison ou sa marque.
Pour lIll(_'“(. soit bonne, il faut qu'elle soit trés suggestive,
tres mnuce trés attrayante, trés évocatrice et trés vivante.

I1 ne faut rien de banal ni d'usé. Ce doit étre quelque chose
d’aussi concentré et aussi condensé qu'un élixir, un
de publicité.

L'importance de la devise de publicité ne
surestimee.

elixar

saurait étre
En effet, une devise de ce genre est ce qui se
grave le mieux dans la mémoire, et, par conséquent, lorsque
nous pensons a faire un achat, elle présentera a notre esprit,
au moment utile, le nom de la marchandise ou de la firme
a laquelle elle s'applique. Un des premiers auteurs frangais
qui aient écrit sur la publicité, le regretté Jules Arren, mort
a la guerre, disait de fagon tres judicieuse, que tout l'objet
de la publicité était de faire en sorte que le nom de la firme
ou de la marque au profit de laquelle a lieu cette publicité
soit synonime de la satisfaction d'un besoin. Autrement
dit, lorsque nous avons besoin d'acheter une automaobile, par
exemple, i1l faut que le nom de telle marque, si la publicité
de cette marque a été bien faite, se présente immédiatement
a notre esprit comme étant le nom de la meilleure marque
d’automobile que nous puissions acheter.

Or, rien de mieux qu'une bonne devise de publicité ne
peut contribuer a ce résultat, car cette devise est le mu yen
le plus sur de conserver dans notre mémoire le nom de la
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firme ou de la marque dont il s'agit, de maniére que ce nom
nous apparaisse au moment propice avec le prestige ou la
force de suggestion qui sera capable de déclancher 'achat.
J'ai I'habitude de dire que, chaque fois que le nom d'une
firme ou d'une marque se présente a notre esprit, il doit

PP EP——

étre accompagné d'une impression favorable; il doit évo- A +
quer immediatement l'idée des avantages que nous trouve- — \?\“ ﬂ/ %
ol e e » I\ 5
rons auprés de la firme ou dans la marque en question. La I = "
devise de publicité est le moyen le plus pratique d’aboutir E;SO "]"-':II
a cela. o ; }//f O
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Voici, en somme, comment les choses se passent psy- %ﬂp}%‘\ CanaDA

chologiquement :

lo0—Nous désirons acheter un produit pour tel ou tel
usage.

20—1I.e nom de telle marque ou de tel marchand surgit

dans notre esprit.
3o—II surgit en compagnie de l'impression favorable ANNUNGEURS

qui résume le choix du marchand ou de la marque.
(est pourquoi tout marchand et toute marque devraient
avoir une devise, qui devrait partout apparaitre dans la pu-

blicité de cette marque ou de ce marchand. Une devise bien A o L6 1
choisie, bien frappée, — frappée en médaille ou en formule 5 Vous Aetes les premiers
lapidaire, — est d'un prix inestimable. Certaines ont ac- a conpalpl'e la poplﬂal‘lte
quis une celébrité véritahle. En France, par exemple, tout dont JOLllt Le Soleil dans
le monde connait celles-ci: tout 'est de la Province.
Le pnew Michelin boit l'obstacle.
Oui, mais Ribby habille micu.x. son )
Le cacao Eleska est exquis, etc. it li)els chiffres de lABC
Au Canada et aux FEtats-Unis est bien connu aussi le etablissent que Le Soleil

“slogan” “Save the Surface and you Save all” (Préservez est le deuxieme journal

la surface et vous préservez tout), qui est employé pour de- francais du Canada en fait
velopper 'usage de la peinture. FEt dans le monde entier de til'age.

on sait que “La Voix de Son Maitre” s'applique a une mar-

que de phonographe, pour en indiquer la pureté du son et i S
la fidélité de la reproduction vocale... On peut dire que d Dans,f‘ mteft lesdlst_;nct
ce sont 13 des mots, devises ou slogans qui ont fait fortune, € Que ec, Le Soleil a

plus de -circulation que
tous les autres quotidiens
québecois réunis.

—et, qui plus est, qui ont fait la fortune des maisons aux-
quelles ils se rapportent.
__.0_
N concoit qu'il n'est pas facile de trouver une bonne de-
vise de publicité. Cela ne saurait s'improviser; il y faut
la recherche, la réflexion, la méditation, ou un don spécial.

_ Le Soleil occupe une po-
sition dominante comme

Trés souvent ce n'est qu'aprés avoir cherché vainement pen- pl‘estige et publicité dans
dant longtemps qu'on découvre brusquement, un beau jour, la ville, le district, et 'est
Ja formule qui sera bonne, en récoltant ainsi le fruit des de la Province

efforts antérieurs. On peut considérer que c’'est la comme
une chose qui murit lentement dans I'ombre de notre sub-

conscient jusqu'a ce qu'elle s'épanouisse en une belle réali- Votre annonce dans Le Soleil atteindra au-
sation, lorsque méme parfois nous n'y pensons pas. Mais, dela de 50.000 foyers
’ :

4 défaut de l'inspiration, laquelle n'est donnée qu'a quelques
privilégiés, tous les commercants, en méditant assez long-
temps sur la question, peuvent espérer trouver une formule

qui ne soit pas trop mauvaise. Du reste, les techniciens de “ ’
publicité sont 14 pour leur faciliter la chose, en mettant &
leur disposition l'expérience qu'ils ont acquise.

A titre d'exercice, nous allons rédiger ensemble quel-
ques devises de publicité. Nous avons pour cela une occa- _— ———
sion spéciale que nous offre 'actualité. FEn effet, derniére-
ment, a eu lien, a Paris, un concours de publicité, le con-
cours du Grand Prix Beaumarchais. Ce concours avait pour Organe du Parti Libéral
objet la rédaction de textes de publicité, et le prix était
d'une valeur de 35,000 francs, valeur supérieure a celle de

tous les prix littéraires existant en France a I'heure actuelle; HENRL GAGNON 3
c'est dire l'importance de ce concours. Ft parmi les textes . ’ - N. THIVIERGE,
4 composer, il y avait précisément des devises de publicité, Directeur-Gérant, Gérant de la Publicité

des ‘slogans”. Le programme du concours donnait des ren-
seicnements relatifs a dix firmes industrielles ou commer- -
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ciales, et a l'aide de ces renseignements il fallait “écrire pour
chaque maison une phrase courte synthétisant la firme ou
le produit”. §i le programme ne parlait pas de “slogan”
ou de “devise de publicité”, c'est sans doute parce que ces
expressions, familiéres aux professionnels de la publicité,
n‘aurajent peut-étre pas été tres bien comprises des “écri-
vains” non initiés aux choses de la publicité, dont on vou-
lait attirer la participation a ce concours,

Eh bien! neus allons maintenant essayer de rédiger
nous-mémes ces “devises de publicité” non pas pour parti-
ciper au concours, car il est trop tard pour cela, mais a titre
d’exercice pratique, ce qui pe saurait étre qu'excellent,

1.—II s'agit d'un “décorateur” la Société D. I. M. “qui
a pour but, nous dit le programme, l'installation, la décora-
tion et I'ameublement d'appartements, villas, chateaux, etc.”

La premiére condition a observer, c'est que la phrase
cherchée soit courte et expressive. Par conséquent, “D. L.
M. décore bien” ou “Un bon décorateur? D. I, M.”, ou “Le
décorateur qu'il vous faut: D. I. M.” ne seraient pas trop
mal. Mais je ferai deux objections i ces formules; c’est,
d'abord, qu'elles sont un peu trop faciles, pouvant, en som-
me, s'appliquer a beaucoup de choses; et, ensuite, beaucoup
de gens ne sauront pas trés bien ce qu'il faut entendre par
décorateur.”

En réalité, D. I. M. ne s'occupe pas seulement de déco-
rations d’appartements, mais aussi de tout ce qui concerne
I'installation moderne des intérieurs et de l'ameublement.
Voila pourquoi il faut une expression qui s'applique non
seulement a la décoration, mais aussi a 1'intérieur en général,
a ce qu'aujourd’hui on aime a appeler, en France, d'un mot
anglais qui est devenu frangais, le “home”, le mot marquant,
pour les Frangais, cet agrément et ce confort qui sont si
chers aux Anglais, qui sont, comme on sait, fervents de
leur home, de leur sweet home.

D'autre part, il serait bon d’attirer I'attention sur I'im-
portance qua le home dans la vie, ne fut-ce qu'au point de
vue du prestige mondain ou social qui rejaillit sur quelqu'un
qui a un bel intérieur. Mais le mot home évoque tout de
suite dans mon esprit son homonyme le mot “homme”, si
bien que, presque naturellement, je suis appelé a dire “Tel
home, tel homme”. Voila une formule claire, nette, précise,
qui signifie de la maniére la plus expressive qui soit, que
I'on juge les gens sur l'aspect de leur intérieur, et, par Ia,
I'amour propre et la vanité des gens sont trés habilement
mis en jeu. Il ne nous restera plus qu'a ajouter que c'est
id la devise de D. I. M. pour indiquer que D. I. M. a pour
idéal d'installer le home d’une maniére qui fasse honneur
a ses clients.

Nous nous arréterons donc sur cette formule: “Tel
liome tel homme : devise de D. I. M.”, qui a 'avantage d’étre
aussi originale que concise et suggestive. Bien entendu, elle
ne serait pas honne si 1'on s'adressait 3 un public populaire,
a l'esprit peu cultivé; mais, comme, au contraire, D. I. M.
travaille pour les classes supérieures de la société, sa forme
tliés littéraire est moins un inconvénient qu'une qualité de
plus.

II.—La maison Ducharme fabrique des soieries. Mais
ce nom de Ducharme nous fait penser immédiatement au
mot “charme”, qui est assonnancé avec lui. Des lors, nous
aurions facilement: “Qui dit Ducharme, dit du charme”.

Voila encore une formule lapidaire, qui se grave bien
dans la mémoire. Cependant, il y a moyen de I'améliorer.
In effet, telle qu'elle est, elle ne nous dit pas qu’il sagit de
“oie.  Si nous ajoutons le mot “soie”, nous créerons cette
alliance qui est toujours essentielle en publicité, entre le
venre de l'article et la marque qui sy rapporte.

Nous aurons donc: “Qui dit soie Ducharme, dit soie de

charme”. Ou encore, plus simplement “Soieries Ducharme,
soieries de charme”,

ITI.—Mme Jeanne Lanvin, une des grandes couturié-
res de Paris, a créé des parfums, pour lesquels on nous de-
mande de trouver une phrase synthétique.

Ici, encore, si nous avons le don des associations des
mots, qui constitue un des talents de I'écrivain, le mot de
“Lanvin” appellera aprés lui le mot “divin”. Dés lors rien
de plus aisé que de dire “Jeanne Lanvin, parfums divins”.

Nous ne dirons pas “Parfums Jeanne Lanvin” ni par-
fums Lanvin”, parce que cela empécherait le nom de Jeanne
Lanvin de produire tout son effet. Ce nom jouit par lui-
méme de la réputation déja acquise par cette maison dans
la haute couture; il faut donc qu'il apparaisse seul, sans le
mot “parfums”, comme une signature personnelle et pour
indiquer tout de suite qu'il s’agit d’'une marque, nous met-
trons le nom entre guilletmets, (ou bien en italiques).

IV.—Une marque de savon s'est appelée “Monsavon”,
sans doute pour amener les gens a penser naturellement que
cest la le savon qui est fait pour eux et qu'ils doivent adop-
ter. Et cette marque a déja une devise qui est: “Mon savon,
c'est “Monsavon”.

Comme on le voit, cette devise a été forgée par le fa-
bricant d'aprés le procédé intellectuel et littéraire qui a été
le notre pour la soie Ducharme et les parfums Lanvin. Il
nous faut donc trouver autre chose. Pourquoi ne cherche-
rions nous pas a mettre en relief la valeur de Monsavon
dans une phrase bien pleine et bien rythmique ? Nous au-
rons, alors, par exemple: “Il n'est pas de savon meilleur
que Monsavon” ou encore mieux, “Il n'est pas de savon qui
vaille Monsavon”. Cette derniére formule signifie que Mon-
savon est supérieur aux autres tandis que la premiére si-
gnifie seulement que Monsavo nn'a pas de rival qui lui soit
supérieur, mais elle peut laisser supposer qu'il a des égaux.
Ce n'est la qu'une nuance, mais dans la rédaction les nuances
ont toujours leur importance,

V.—la firme Nicolas est un établissement qui a ins-
tallé dans Paris des dépots de vins, mais de vins qui sont
tous de qualité.

Aujourd’hui, surtout dans les grandes villes, comme
Paris, il y a des vins de qualité si médiocre que beaucoup
de gens se demandent comment ils feront pour se procurer
de bons vins. Nous profiterons donc de cet état d'esprit, en
disant d'abord ‘Vous voulez de bons vins?” Nous sommes
certains que cette question intéressera les gens, qui nous
demanderont aussitot: “Oui, mais ot1?” “Mais chez qui ?”

Il ne nous reste plus qu'a répondre i cela; d'une facon
trés simple: “Voyez chez Nicolas”. Nous obtenons ainsi
une formule tres agréable a I'oreille, trés euphonique, et qui,
du reste, a le rythme d'un vers de douze pieds. “Vous voulez
de bons vins? Voyez chez Nicolas”, Nous mettons le plu-
riel “bons vins”, pour indiquer qu'il y a le choix et nous
disons “voyez chez Nicolas” et non pas “allez” parce que
“voyez” est plus insinuant, plus persuasif, moins brusque
que “allez”. “Voyez” est du reste I'expression qu'emploient
les commergants lorsqu'ils n'ont pas tel article et qu’ils di-
sent a leurs clients de “voir” chez un tel.

VI.—Pérugia est un bottier qui ne fait que des chaus-
sures de trés grand luxe; il a méme créé un modéle de sou-
liers du soir vendus jusqu'a 10,000 francs.

Ici, il nous faudra trouver un mot extrémement signi-
ficatif, hyperbolique, méme, qui exalte tout 1'art de Pérugia.
Quand on dit qu'une chose est trés belle, on dit qu’elle est
divine. Le verbe diviniser fera donc trés bien notre affaire.
et nous €crirons simplement: “Pérugia divinise la chaus-

L

sure

Formule extrémement bréve, extrémement frappante,
donc qui sera excellente.
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VII.—Ia maison Rodier, nous dit le programme “est
la premiere maison francaise réputée pour les tissus de haute
nouveauté qu’elle fabrique pour la femme, dans tous les gen-
res de textiles, mais plus particulierement les lainages.”

[ci, encore, il nous faut une expression forte et saisis-
sante. Que pensez-vous de celle-ci 7 “Une des joies de
la femme? Les lainages Rodier?” Llle est originale; elle
montre bien toute la séduction, toute la valeur de ces lai-
nages. Nous nous en contenterons done fort bien. Si nous
disions “les lainages Rodier, sont une des joies de la fem-
me’’, ce serait banal, moins attrayant et moins attractif.

VIII.—I.a maison Tusse Fréres édite des bronzes d'art.

Ce qu'il faut c’est montrer que ces bronzes ont leur
place marquée dans tous les intérieurs élégants, auxquels
ils donnent un cachet artistique. Il nous sera trés facile de
trouver la formule suivante, qui dit énergiquement ce qu'elle
veut dire: “Pas d'intérieurs élégants sans bronze de chez
Tusse Freres”. Nous ne dirons pas bronze d'art parce que
cela allongerait inutilement la phrase; d'aprés la construc-
tion de la phrase on comprend fort bien qu'un bronze de
chez Tusse Fréres est, certainement, un hronze d'art.

IX.—ILa maison Vuitton fabrique des malles de voyage
qui sont un article de luxe. ILe nom, lui-méme, de la malle
(“Vuitton""), évoque dans notre esprit le mot “ton” dont
l'expression “donne le ton”. Rien de plus aisé que de dire
“LLa malle Vuitton donne le ton”. Mais comme la
formule sera plus expressive si nous savons l'arrondir, la
compléter, la mettre au point, pour qu’elle ait du rythme et
de la cadence !

Nous aurons ainsi: “Oui, la malle Vuitton partout don-
ne le ton".

alors

X.—Enfin, Alpina est un tanneur qui a adopté la peau
de reptile a toutes les créations de l'industrie de la peau et
du cuir: chaussures, robes, chapeau, etc.

Ici, il est difficile, sinon impossible, de parler de “peaux
de reptiles”, dans notre phrase, parce que faute de place
pour accompagner l'expression du commentaire indispensa-
ble, elle ferait trés mauvais effet sur beaucoup de gens qui
n‘aiment pas a entendre parler de reptiles.

Mais le nom d'Albina peut nous permettre de trouver
une rime en (en ina) qui servira a le mettre bien en relief.
Puisque nous ne pouvons pas parler des peaux de reptiles,
nous parlerons de I'art d’Alpina et nous dirons par exemple :

Jamais tanneur n'imagina,
Autant de beautés qu’Alpina.

Cela suffira a nous indiquer qu'il s'agit ici d'une maison
qui réalise ce que la tannerie peut donner de plus beau et
de plus original.

——

Naturellement, avec le temps, nous aurions pu trouver
des devises encore meilleures et plus approfondies. Mais
telles qu'elles sont la. elles montrent tout l'intérét commer-
cial qu'il v a pour une maison de s'en procurer de sembla-
bles, pour en faire le centre, le pivot, le drapeau, I'étendard
de la publicité entreprise. Il ne faut pas hésiter, le cas
échéant, a payer fort cher une bonne devise de publicité,
car elle vaut plus que son pesant d'or. A remarquer que la
honne devise de publicité doit toujours contenir le nom de
la firme ou de la marque auxquelles elle s'applique.

LOUIS ANGE,

Professeur de Publicité a I'Ecole Supérieure Pratigue

de Commerce et d'Industrie de Paris et a I'Institut

d'Enseignement Commercial Supéricur de Strasbourg.
(Tous droits strictement réservés)
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