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LA PRATIQUE COMMERCIALE

LA RECLAME DANS SES RAPPORTS AVEC LES AFFAIRES ET LE PUBLIC
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St reedement, la reclame joue un role important dans la
réalisation de tout le vaste processus du trafic ¢conomique,
y a aussi absolument licu de la débarrasser dans la mesure du
possible de certaines taches ct inconvénients.

~ Parmi les dommages les plus sensibles qui se produmsent,
il faut compter les cas ol la réclame revet les formes de la
faussete ¢t de la tromperie. llgs agissements de'oyaux de ce
genre peuvent causer de sericux dommages, meme s'ils ne rap-
portent a leurs auteurs aucun succes durable. La legislation
actucelle assure 4 maints (gards un recours contre ces exces;
ot Ton nignore pas qu'en Allemagne notamment la lor contre
i concurrence deloyale contient aussi des dispositions  contre
la réc'ame abusive.

la loi peut beaucoup, mais ne peut pas tout. Une action
men comprise des intéresses par la voie de leurs organisations
professionnelles  apportera maint complément 1a o encore le
legislateur se tait,—et peut-¢étre doit se taire. Par exemple, a
Vienne, le Statut de la 1006 se tourne contre les
annonces et réclames charlatanesques et indignes de 1'honora-
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lite commerciale. Les organisations professionnelles peuvent,
suivant les circonstances, aller encore plus loin ¢t combattre
dang leur ressort non sculement des pratiques déloyales, mais
aussi, en cas de hesoin, une exagération c¢galement critiqual'e
dans Templon de la réclame.

D’autre fagon encore, les intéressés  cux-memes peuvent
travailler & la “purification”™ de la réclame; les “intéresses”
sont ici entendus dans un sens trés large. Les abus de la re-
clame, en cffet, la discréditent au regard du public et diminuent
son efficacité; par suite, a l'extirpation de ces procedeés deé-
loyaux sont intéressés tous ceux qui se servent de la reclame,
aussi bien que les détenteurs et vendeurs des “moyens de re-
clame”. Comme une remarquable et toute récente démonstra-
tion du fait que, meme les intéréts commerciaux hien entendus
de la dernicre catégorie de personnes ne souffrent pas du re-
fus d'acceptation des annonces répréhensibles, il faut citer un
rapport présenté, en 1910, par M. Robert Bachem, a I'assem-
Wée genérale du Syndicat des éditeurs de journaux allemands,
a Cassel. Bachem y déclare que ses deux journaux quotidiens
de Cologne ont refusé, depuis 1900, pour beavcoup plus de
100,000 marks d'ordres d'insertion: mais, en réalité, les affaires
ainsi ¢cartées sont bien plus_importantes, car si sa premicre
insertion avait ét¢ acceptée, au lieu d'¢tre refusée. I'annonceur
aurait peut-¢tre, des anndes durant, continué ses ordres et.
d'autre part, controle des I'éditeur,
¢tant d¢ja eonnu, entrait aussi en ligne de compte pour la re-

partition aes ordres. “Cependant, poursuit le rapport. j'ai la

le sévere annonces  par

ferme conviction que le montant de mes annonces lui-méme
n'a pas subi de préjudice, car ma partic d’annonces. étant irré-
prochable, inspire confiance aux lecteurs, et par la. agissant
favorablement sur le succes de ta publicité, a attaché 4 mes
jnufnm;x les commercants honnétes.”

Un autre point.a considérer dans le développement “d'une
réclame efficace. c'est encore le perfectionnement de la techmi-
oue. oui ¢vitera des dépenses improductives au négociant s
sonvent oblicé de faire de la réclame.

Fn examinant d'un oeil un peu  critique la réclame cue
I'imprimerie déverse sans cesse dans le public. on est parfois
interdit devant tout ce aui &'y trouve de manifestement mal
rédieé Ou'on ne pense point seulement ici aux écarts de texte
plus ou meins fameux, comme dans cette annonce: “N’alles
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Perfectionnons la réclame!

pas vous faire tromper ailleurs, vencz plutot chez moi!”, «u
Meme une plume exercée peut quelquefois se fourvoyer. M
que l'on observe les cas trés fréquents ou la présentation
la réclame est miscrable ou de mauvais gout, ot l'arrangemen
typographique est sans art, ot les arguments de nature a fair.
achcter manquent de clarté et de relief. Naguére, par exempic,
je regus d'une maison de commerce un prix courant, avec une
circulaire qui commengait a peu pres ainsi: “Je me permets de
vous transmettre mon nouveau prix courant, en le recomman
dant a votre attention et en sollicitant I'honneur de vos ordres
dont je vous assure une prompte et soigncuse exécution..
Tel ctait environ le contenu d'un long, trés long alinéa, il est
vrai, bien tourné. Mais a quoi bon tout cela? En l'ouvrant.
jlavais depuis longtemps remarqué que c'était un prix courant
—et non pas un chéque!—que l'on m'envoyait, sans compter
Gue c'était ¢erit dessus en grosses lettres. kt, je suis, n'est-ce
pas, asscz agé et experimenté, pour deviner tout seul que 'on
ne m'envoyait pas le prix courant en vue d'étre briilé aussitor.
mais bien afin que je de regarde et commande quelque chose
I'nfin, comme je n'ai pas encore rencontré de commergant d¢-
clrrant a ses clients ¢ventuels qu'il n'est pas coulant du tout
ct exécude les commandes sans ponctualité et sans soin, I'as-
surance si ¢vidente du contraire a, dés lors, peu de prix!

Je crois donce que plus d'un de ceux qui requrent la ciren-

laire perdit patience dés le premier alinéa ct, pensant qu'il ne

s'agissait 1a que de fagons de parler conventionnelles, jeta pré-
matur¢ment la chose dans la tombe.—je veux dire au panier
Et pourtant, la circulaire contenait quelque chose de vraiment
digne d'étre communiqué, a savoir, I'information que le présent
prix courant traitait pour la premiere fois d'un certain nouve!
article. Si. de but en blanc, la maison avait fait commencer :a
circulaire par cette information, peut-étre en mettant en relici
de fagon courte et claire les particularités du nouvel article.
cet ‘instrument de réclame aurait, je crois, bien mieux atteint
son but.

On ne saurait vraiment en vouloir aux hommes d'affaires
chargés d'occupations, s'ils ne possédent pas toujours I'art de
rédiger en vue de I'impression; et puis, il vy a souvent des
questions difficiles. aussi bien sous le rapport de la présenta-
tion extérieure, qui doit plaire, que sous celui du texte, qu'il
faut expressif, clair et.—loi supréme de l'art du style!—aussi
court que possible. En réalité, beaucoup de maisons de com-
merce sont bien meilleures que leurs annonces. Rien n'empéche
toutefois que ceux qui n'ont pas les connaissances nécessaires
recourent aux services des gens compétents. Et. en fait. unc
profession spéciale d’experts en publicité s'est déja formée:
ceux-ci travaillent soit pour les agences de publicité qui assu-
rent elles-mémes a leurs clients une aide pratique, soit pour
quelque maison de commerce, ou encore pour plusicurs entre-
prises a la fois. Hans Weidenmiiller, de Leipzig, a aussi congu
la notion d’un “art de la langue”, dont les disciples ont pour
profession de s'occuper non moins d'une forme de rédaction
épurée, claire et efficace, que d'ine présentation attrayante des
différents travaux typographiques en question, et qui, par la.
assistent I'homme d'affaires dans l'acquisition de la clientéle.
Il serait vraiment i saluer avec joie que, dans tout ce qui tou-
che a cette acquisition, on s'efforce.-3 un degré toujours plus
grand. de faire impression et d’obtenir un effet efficace, non
par des sollicitations importunes ou autres de ce genre, mais
par des moyens raffinés et de hon golit. L'importance de ce



