lots 17b, 17d du 68me rang, avec bAtis-

308,

Vente le 20 janvier, 4 10 heures a. m.
a la porte de 1'église paroissiale.

Jos. P. Laporte ve Gaspand Beaudry.

Ste-Mélamie et Ste-Beatrix—l1o Les
lots 324 ot 325, situés &-Ste-Mélanie:

20 Le lot 22, situd & Ste-Béatrix.

Vente fe 25 janvier, & 10 heures 2. m.
a la porte de 1'église Ste-Mélanie pour le,
lots de cette paroisse et le 26 janvier, A
10 heures a. m. & la porte de 1'église Ste-
Béatrix pour le lot de cette paroisse.

District de St-Frango.s

In re Alex. Galt Lomas, failll.
Sherbrooke.—Les lots 15 et 16, avec
manufacture, etc. ’
Vente le 21 jamvier, & 10 heures a. m.
au bureau du ehérif.
District de Terrebonne

ter W. A. Burket vs The Calumet
Mining & Milling Graphite Co.
Grenville.—le lot 16a, avec batisses.
Vente le 20 janvier, & midi, & la porte
de 1'église catholique.

ECOLE SUPERIEURE PRATIQUE DE
COMMERCE ET D'INDUSTRIE
‘DE PARIS

(Suite).

Messieurs, 'enthousiasme est lg don de
la Publicité; ne soyez donc pas surpris si
japporte plus de flamme & vous falre
cette lecon qu’'a commenter devant vous
le Réglement du marché des Farines‘ou
A vous initier aux mystéres d’'un compte
de Liquidation.

De ce qui précdde, il résulte: que la
publidité est un auxiliaire indispensable
du commerce,

Que les modes de publicité sont infini-
ment pnombreux et que I'initiative de
chacun peut en créer de nouveaux.

Malis, i1l ne suffit pas d'étre convaincn
des services que rend la Publicité et de
connaitre les facteuns quelle utilise; il
est essentiel de ne pas oublier qu'une pu-
blicité, pour &tre efficace, doit étre faite
d'une facon intelligente. Il importe en-
suite d'en contrdler avec soin les effets.

Les Américains, qui sont des malitres
en cette matiere, ont fondé des écoles
spéciales pour former des ‘“advertisers”
parmi lesquels les majsons de commerce
recrutent leurs chefs de Publicité. Leurs
psychologues ont formulé des principes
et des méthodes qui peuvent é&tre appli-
qués pratiquement A la Publicité et la
“Théorie de la Publicité”, simple exposi-
tion de l'influence des principes de la
Psychologie sur la Publicité méthodiqus,
a été écrite par Walter Soott, docteur
en philosophie, directeur du ilaboratoire
de psychologie de 1'Université *‘ North-
West”,

Je me borne A vous signaler que l'au-
teur a étudié la psychologie de l'attention
involontaire spécialement appliquée 2 la
Publicité générale; i1 n'entre pas dans le
cadre de motre ensejgnement d'analyser
les considérations développées dans cet
ouvrage; je vous émoncerai simplement
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les principes qui y sont mis en lumidre:
I.—Le psuvoir de tout objet de forcer
notre attention repose sur l'absence d'at-
tractions contralres.
I.—Le pouvoir attractif de l'attention
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de-chaque-objet—dépend—de Vintensité de
la sensation éveillée,

III.—La valeur d'attentionn d'un objet’
dépend du contraste qu'il forme avec 1'ob-
jet présenté avec lui: le précédent ou le
suivant,

IV.—Le pouvolr attractif de notre at-
tention que peut exercer um objet quel-
conque, ou sa valeur d'attention, dépemd
de la facilité avec laquelle nous pouvons
le comprendre.

V.—La valeur d'attention d'un objet
déperd de lintensité du sentiment sus-
clté,

VI.—La force d'attention que produit
un objet dépend du nombre de fois que
nous le voyons.

Il ne s'ensult pas toutefois qu'il y ait
des régles immuables, identiques pour
toutes les personnes et pour tous les cas.
les prircipes qui précddent permettent
sans doute de déduire des considérations
pratiques trés wutiles pour la nédaction
des prospectus et des annonces, pour le
choix des coloris et de 'emplacement des
affiches ,pour la nécessité de leur répé-
tition et de leur permanence; et,ainsi, la
Publicité apparait non plus comme uni-
quement guidée par Il'empirisme, mais
comme une sclence qui s'appule sur les
découvertes expsrimentales de la Psycho-
logie.

Mais, ne l'oublions pas, chaque com-
merce a son caractére et ses exigences
particuliéres; ce qui est vrai pour 1'un ne
lest pas forcément pour 1'autre. Deés
lors, comment et pouni‘quoi un commer-
cant se décidera-t-il en faveur d'un sys-
téme plutdét que d'un autre ? Comment
discirnera-t-il les moyens les plus prati-
ques et les plus avantageux pour lui?

C'est en cela, messieurs, que consiste
tout 1'art de la Publicité et je vais rapide-
mont vous indiquer les principaux, 616
ments dont i y a liea de tenir compic
pour choisir avec profit les organes de
d.ffusion d'une Publicité nrationmelle.

Ai-je besoin de vous dire que la qués-
tion financiére prime toutes les autres?

Pour établir un premier budget de Pu-
blicité, il importe d'abord de ne pas per-
dre de vue que la condition la plus impor-
tante de toute publicité est la répétjtion;
il est évident en effet que ce n'est pas du
premier ccup que la réclame porte ses
fruits; l'annonce la mieux rédigée, 1affi-
che la plus originale n2 réussiront pas 2a
implanter immédiatement dans U'esprit
du lecteur la marque ou le nom du fabri-
cant. I faut agir sur le public par ob-
session et la ténacité est de rigueur.

Il est donc néces:zaire de bien mesurer
ses ressources et d2 ne pas tenter ume
Publicité qui serait d’avance vouée 2 1'in-
succes, si elle était insuffisante.

EN ECRIVANT AUX ANNONCEURS, CITEZ “LE PRIX COURANT"



