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s‘occupe des’ choses les unes apreés i-s
autres et qui leur accorde l'attention nc-
cessaire. Il dénote la _r-égu.larité et uil

e!tort concentré produisant tout son-cl-

fetit

L’ENTHOUSIASME

L'enthousiasme est le feu qui actionne
la machine humaine. C'est lui qui produit
la. vapeur. Sans vapeur, une miachine est
inerte. Ainsi quand un vendeur n'est pas
en train, il trouve le temps trop chaud,
trop froid ou trop pluvieux; il s'imagine
que;, parce qu'il a fait trois ventes la se-
maine précédente, il ne devrait pas tra-
vailler cette semaine. Un tel homme a
besoin d'allumer en lui le feu de l'en
thousiasme, car il approche du point dan-
. gereux de l'insuccés. Quand le feu n'est
pas entretenu, vous savez ce qui arrive’
la vapeur manque de pression, la md-
chine ralentit sa marche et bientot toute
1a machinerie est arrétée. L'enthousias-
me est le feu qui entretient le vgntdenr
sur la route du succes.

\/ PSYCHOLOGIE ET PUBLICITE

L'ouverture d'un -nouveau champ d’ac-
tion est presque invariablement caracté-
risée par des essais d'une grande portie.
Des plans sont faits et mis a exécution
et, suivant les 1ésultats obtenus, ces
plans sont modifiés ou changés radicale-
ment jusqu'a ce que, de la masse des ex
périences, certains faits se dégagent gra-
duellement et soient reeonmus comme
principes fondamentaux. Ces faits corr?
latifs constituent le commencement d'un:
théorie. La publicité n'a pas fait excep-
t:on & cette proposition générale. La
publicitd en est encore A la période des
formules, mais néanmoins des progres
suffisants ont été faits dans 1'évolution
d’'une théorie pour justifier la prédiction
que, dans un avenir peu éloigné, Yart de
la publicité fructueuse sera élevé au ranyz
d'une des branches . d'une nouvelle scien-
ce appliquéde. Nous ne faisons qu'entrer
dans une ére qui a déjd commencé a faire

LE PRIX COURANT

des progrés marqués. vers l'applicatin:
des principes de la psychologie et de ia
saciologie. 11 est facile de voir que la

‘publicité est de la psychologie appliqué~.

dit Warwick S. Carpenter, dans “Selling
Magazine".

l.es hommes, qui paient les dépenses d~
campagnes extensives de publicits, do-

mandent maintenant des explications sur -

les plans tui leur sont soumis et ne :e
cententent plus des anciennes régles em-
piiiques qui ont conduit a des gaspillages
érormes. Comment !'annonteur peut-il
justifier ses plans .autrement qu'en les
basant sur la nature humaine? La publi-
citd fructueuse demande une conna'is-
saince exacte de la nature humaine et
('est 14 qu'entre en scéne la psychologie,
car la nature humaine, telle qué compris:
par I'annonceur, et la psycholegie ne font
gu‘un. Laxterminologie employée importe
peu, tant q\‘él]/e ne donne lieu 4 aucune
confusion, & aucune obscurité.

La psy(-h(;l()gie est d3finie la science 12
Vesprit, et c'est uniguement a l'esprit
cue l=s annontes s'adressent. Beaucoup
¢ annonceuis, toutefois, ne se 1endent
pas ccmpte de cette vérité. Ce sont ns-
aamoins des psychologues. “Llannonc»
bien faite”, disait I'un d'eux, “doit atti-
ter I'attention du lecteur; elle doit fai.e
sur lui une impression assez forte ponr
I+ sousser & acheter les marchandises d<
crites.” Jela est parfaitement vrai
mais en essayant de le mettre en prati-
que, au moyen d'une connaissance dJde ia
nature humaine obtenue par le contact
avee un grand nombie dhommes, Leau-
coup danncnceuis se trompent de cho-
min d'une manieére déplorable.

Lesprit est partie d'ua corps trés com-
plexe et, pour l'influencer avec succes, il
taut la méme connaissance exacte qui es.
nécessaire & un mddecin pour traiter une
maladie. Nous serions hortifiés a I'ids&
de faire -appel a un forgeron pour fai-e
l'opéiation du trépan. Cette opération
doit étre exécutée par un spécialiste m -
Lile, sachant quelle est la partie du cer-
vean affectée, les fonctions du corps aux-
quelles piéside le cerveau, et Jes résul-
tats prévus scientifiquement des diverses

réthodes de traitement. Toutes nos ac-
tions sont déterminées par des impres-
sicns extérieures, qui affectent le co-
vcau ou l'esprit par le systéme nerveux
el mettent ainsi en mouvement le méca-
risme, lequel, au point de vue du psycho-
logie et de I'annonceur, peut étre décric
aussi exactement et aussi scientifique-
ment cuin moteur moderne triphasé.

Il y a eu des dessinateurs qui ont fait
avec succes des plans de machines et qni
ignoraient complétement les principes de
la mécanique;-ils auraient ét& jncapablas
de citer les lois du levier. Ces homm2s
cnt toujours été l'exception et continua-
ront & I'étre—Lngénieur doit connait-p
1= matériel qu g1l emploie, sa force en Ii-
vies et son élasticité. I doit savoir
quels outils employer et comment ies
employer. Le succés est en raison di~
recte de sa connaissance de ces éléments.
Quele différence y a-t-il entre lui ct
lannonceur? On a vu de brillants écri-
vains et annonceurs, sans aucune théor:c.
D'autres ont obteru un certain succés a
causz de certaines reégles dogmatiques
cl'ils avaient recueillies dans l'atelier.
D'autre part il y a eu beaucoup d'insuc-
cés. Toutefois la ma,jorité des annonceurs
qui ont réussi ont dd leur succés. a leur
connaissance de leur matidre—l'esprit
humain—,de leurs outils—les mots et ia
rédaction de l'annonce—et de la maniére
a'utiliser ces ressources.

Un exemple peut servir & rendre cani
plus clair. Une maison annonce des pom-
pes a vapeur et représente, dans son-ar-
ncnce, un cowby prenant un boeuf au
lasso. Au-dessous les mots “Tiens fermec.
Savez-vous -que telles pompes a vapeur
sont les plus puissantes, etc.?”" Le rédac-
teur de cette annonce s'était rendu com -
te qu'il devait attirer l'attention; mais
i' n'a pas apprécié le grand effort d'esprit
que le lecteur devait faire pour passer
e l'idée d'un boeuf et d'un cowboy i
celle d'une pompe a vapeur.

I1 attirait l'attention, mais, dans nom-
Lre de cas, il ne la retenait pas. De plus,
tous les hommes qui s'intéressent aux

pcmpes a vapeur regarderont une annon-

ce ol une de ces pompes est représentée
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