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L'EXAGERATION ET LE MENSONGE DANS LA
PUBLICITE

Parce que de tristes individus, faisant profession de
duper leur prochain, ont abus¢ dans leur publicité de
I'Exagération et du Mensonge, les Annonceurs sérieua
viaiment dignes de ce nom, devront veiller trés atten-
tivement & ne pas tomber de ce Charybde en ce Seylla.
Notre Publicité a déji tellement soutfert dans 1'esprit
du public des pratiques mensongéres, qui conduisen
aussi bien leurs autcurs a la fortune que sur **la pail
le humide des cachots’’, qu'il est grand temps, pour les
honnetes marchands du Temple, de réagir et de n'ar-
mer leurs annonces que d'arguments veridiques.
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Trop d’annonceurs s'imaginent qu'en Publicité 1'Ex-
agération est de rigueur. 1l leur semble qu'un bon
produit, se disant bon, doit forcément étre mis en in-
fériorité par un produit médiocre, se disant excellent
C'est accorder trop de puissance au mot imprimé, que
de le supposer capable d'ecmporter ‘‘eréance immédia-
te’’, méme 8'il supporte une idée qu'un sommaire exa-
men décéle entachée d’'exagération.

Aussi se laisse-t-on aller, évitant ainsi des frais d'1-
magination, & 1'abus des '‘le meilleur’ et des ‘‘sans
rival'’.

Vous fabriquez un chocolat.  Vous le déerétez *‘le
meilleur’’. C'est simple et cela dit tout. Seulement,
comme les autres aussi sont les meilleurs, le consomma-
teur, qui veut un ‘‘bon’’ chocolat. ne prend pas le vo-
tre en considération. Il est vrai que vous lui décou-
vrez encore une qualité rare et originale, et vous vous
empressez de l'annoncer ‘‘le moins char’’.  Mais
comme 1'épicier a d'autres chocolats **le moins cher”
a nous offrir, naturellement au méme prix que le vo-
tre, nous ne nous décidons pas a changer notre mar-
que habituelle an profit de la votre. Nous n’aperce-
vons done pas quel bénéfice vous pouvez retirer de ces
arguments (1) qui n'émcuvent plus personne, tant on
les trouve partout.

Et cette autre Exagération: “sans rival " dont I'em-
ploi s’exagére un peu plus chaque jour. que signifie-t-
ell2 précisément? L’Annonceur. qui en décore ses pro-
.uits, veut par la dire sans doute que ses concurrents
ne sont pas de valeur suffisante pour les concurrencer,
et cela s'entend généralement ainsi. Quelle présomp-
tion, ou quelle aberration est alors celle de ce commer-
¢ant, qui espére en la magie de cette épithete gratuite
pour sacrer surcamelote, sa quelconque oz}molot-e. Tqu-
tefois ‘‘sans rival'’, pourrait bien peut-étre signifier
plus proprement ..... sans rival, sans concurrent. Mais
alors 1’appliquer & sa firme, lorsque s'avére aux yeux
de tous, l'existence patente des firmes nva!os., est un
ridicule Mensonge. Ainsi 1'Exagération, si l'on n’y
prend garde, conduit fatalement au Mensonge, car ce-
lui-ei n'est bien souvent que l'exagération de 1'Exa-
gération.
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L’annonce mensongére a pu etre efficace aux pre-
miers temps de la Publicité. tandis que les honnétes n-
dustriels et commercants répugnaient i se servir (lie ce
merveilleux Vendeur.  Aujourd’hui la Publicité est
suffisamment passée dans nos moeurs. pour que .le pu-
blic commence a discerner. parmi les réclames qui cher-
chent & 1'endoctriner. 1'offre loyale de_l'nttrape-mgaud.
(C’est pourquoi le Mensonge, tous les jours plus cher a

“nropager et de moins en moins productif approche de
la faillite. S
Ne nous promettez donc pas de nous faire riches en

trois mois, grace a4 de mirifiques combinaisons finan-
- 3. canma neamattre de ‘‘faire feu
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UNE LETTRE A L’EPICIER

Tout le monde étant sorti et le petit Robert alnst que
v petite Dorothée ayvant pris possession dQu cabinet de
travial de lear pére. Robert se lance dans les affaires.
“Tu ex ma sténographe, dit-il & Dorothée.  Eceris ce
Gue Jo e dicte”
Et Dorothée aua clavigraphe, ¢erit la lettre sulvante:
“Monsiear Ulipicier Envoyez-mof alnsi qu'd Doro-
thée deux paguets de

JELL-0

ann fradses ot deux paquets de Jell-O aux oranges, et
deax paquets de Jell-0 aux frambolses, et envoyez du
viear Je'l-O ot non pas de celul d'ung autre marque.”

Vorld une vroage Jettre d'affaires. Elle prouve, entre
autres choses gque Robert st ce qu'il veut: du Jell-Q
authentigue et qu'il ne veut pas courir les risques de
prendre aatre chose A la place comme le font des gens
plus Apds

tele’eleieieieieecelele ale’e;

Jell-O est toujours mis en paquets portant le mot
JELL-O en grandes lettres rouges

sur le dessus,
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L'épicier qui vend Jell-O a certai.
nement la chance de faire de ses
acheteurs de Jell-O des clients qul
lui feront réaliser de trés bons bé-
néfices si le viux dicton: “Un
client satisfait est un bon client”
est ovral,
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des guatre pieds'’; ne tentez pas de nous faire avaler
une de ces pilules qui sont tout un codex. Il pourrait
vous en coiiter plus qu'’a nous.

Que vos annonces, établies d’aprés une technique si-
re, respirent la franchise et 1'honnéteté, qu’elles disent
“‘bien’’ ce qu'elles ont de ‘‘bon’’ & dire, et le publie
leur prétera l'attention qu'elles méritent. 8i, de sur-
croit, elles sont assez adroites pour ‘‘savoir’’ vendre,
elles vous assureront une clientéle stable, fidéle et ré-

munératrice.

UTILISATION DU FUMIER

On exagire, en général, la quantité de flgmi('r qu’on
applique sur les champs an ('z}mulﬂ. Lf*s'cultlvut'eurs ex-
perimentés reconnaissent qu'il est préférable d en met-
tre moins a la fois. mais plus souvent; en cela ils sont
conformes aux données de la seience. Le fumier et les
engrais sont exposés, dans le sol, ::x divers risques (lpnt
il fant tenir compte.  Quel que soit le mode (l’ap[}hca-
tion, une partie se perd par le coulage. -Lie plus tot leg
&léments fertilisants du fumier mis en terre seront a})-
sorbés et plus il y aura de plantes 4 s’en nourrir,

moins il y aura de perte.



