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Lacteur est déja unanimement reconnue sur plus d'un point,
L.mme en matiere d'¢talages, d'étiquettes ,ctc., mais il vaut aussi
(our l'annonce commerciale, méme la plus simple.

' Un facteur qui n'est pas a dedaigner pour reépandre les
Lnnaissances requises et pour ¢veiller les vocations latentes,
‘est l'organisation d'un enscignement systématique de la pu-
Lhate, lequel existe déja en différents pays, soit rattaché a des
«coles de commerce, soit sous une autre forme, On enscigne la
certaines connaissances typographiques, on y discute les rela-
nons d'affaires avee les journaux ct les agences d'aftichage.
on s’y exerce a composer des annonces et autres travaux de
reclame Lon explique la comptabilité d'un service de publicite,
¢tc Dans la concurrence qui, sur le domaine en question, aug-
mente toujours, c'est la publicité inféricure qui le cede a la
publicité micux organisée, ct certainement le besoin de specia-
istes capables ne fait que s'accroitre, de sorte qu'un enscigne-
ment bien conduit peut ¢tre une excellente préparation au me-
ner. Mais il peut avoir encore un autre résultat. Comme feu
M Louis Vergne, Secrétaire général de la Chambre de la Pu-
Micité a Paris, le remarqua & bon droit dans unc conférence
faite en 1907 sur “la Publicité ,nécessité de son enscignement”,
I'instruction en matiére de publicité non sculement initicra I'c-
live A T'art de préparer les annonces d'une maison de commer-
ce et den diriger la  publicité, mais, chose plus 1mportante
encore, ouvrira ses yeux sur des horizons insoupgonnés ct lm
revelera de nombreuses occasions d'utiliser ses autres con-
naissances.

D'un autre coté encore, la pratique de la publicit¢ trouve
un appui.

La réclame veut attirer I'attention; elle veut hxer dans la
mémoire certaines impressions; et, dans ce but, clle doit, par
I'ecriture ct I'illustration, adresser un appel a l'esprit de I'hom-
me; mais ce sont la essentiellement des problemes psychologi-
ques, et il est a supposer que la psychologic moderne, avec ses
mcthodes perfectionnées, contribuera a éclaircir les questions
venant a se produire. En fait, on a déja plusieurs fois essaye,
soit de mettre a profit les résultats de la recherche psychoolgi-
que, soit, par des enquétes et expériences spécialement insti-
tuces, d'obtenir des matériaux répondant a cet objet. Peut-ctre
ira-t-on encore plus loin et appliquera-t-on vraiment a des
faits de reéclame particuliers d'exactes mcethodes de recherche.
comme le pensait naguére le professeur Munsterberg. en no-
tant la possibilité d'une enquéte sur la lisibilité d'un ¢erit au
moyen du chronométre électrique des laboratoires de psycholo-
wie, ete. L'annonceur doit tenir compte qu'une brochure com-
merciale ou la partie d'annonces d'un journal ne sont pas ctu-
dites systématiquement et a fond. mais sont sculement l'objet
d'une revue superficielle. Dans la lutte générale pour I'atten-
tion,—qui est une véritable guerre de tous contre tous,—il ne
faut pas négliger méme ce qui ne semble é¢tre qu'un petit de-
tail. Par exemple, les intéressantes études de Gérin et Espina-
del sur les lois de la lecture condamnent dans une annonce le
placement du texte a gauche de I'illustration; car I'oeil est ha-
hitué a glisser de gauche a droite. Et, par le fait, si, comme il
est probable, l'oeil est d'abord “accroché” par I'image, il sui-
\ra quasi automatiquement le chemin habituel vers la droite,—
“donc vers l'annionce voisine,—plutot que de prendre, contraire-
ment & 1'habitude, le chemin opposé, qui est celui du textc.
Pour effleurer un autre sujet, important notamment en mati¢re
d'affiches, de multiples enquétes se rapportent au degré de ca-
_pacité qu'ont les diverses couleurs d'attirer I'attention; a ce
qu'il semble, le rouge a ¢té constamment trouvé le plus favora-
ble. le bleu moins bon, et encore moins hon le jaune.

Il serait encore extrémement précieux pour ['établissement
de régles exactes dans la ‘pratique de la publicité, d'avoir un
peu plus de communications, bien entendu véridiques, sur les
expériences faites par les maisons de commerce dans leurs
campagnes et opérations de publicité. Malheurcusement, on
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cache ces choses-la comme des secrets  professionnels,—peut-
ctre plus que ce n'est réellement necessaire.

Sal a cte dit jusqua present que la forme bizarre d'une
annonce ne dissimule pas son manque dintéret, et st Yutihte
d'un caractere objectif ¢t esthetique pour la reclame a éte en
outre marquce avec insistance, 1l semble toutefois que la pra-
tique ne conhirme pas completement ces aftirmations. Chaque
lecteur de journaux sant déja qu'en matiere de reclame on
cherche toujours: ce qui frappe et ce qui n'a pas encore été
fait. On dit, par exemple, que la fabrique notoire de savon
Pears, en Angleterre, proposa un jour d son gouvernement,
moyennant un - versement financier correspondant, d'imprimer
son nom sur les timbres-poste, lors de leur oblitération, et sur
les bulleting du recensement de la population qui allait avoir
eu. Le gouvernement n'accepta pas cette offre, qui, peut-étre
aussi, n'était pas scricuse, et n'avait pour visce que de faire
parler de la maison dans tous les journaux. L'imprésario amd-
ricain d'unc ¢toile de la scene parisienne, Mlle Polaire, dési-
gnait dernicrement dans sa réclame cette dame comme la plus
laide actrice du monde. De pareils trucs, on pourrait en citer
a linfini. Méme les annonces de journal déploient toutes les
cordes de la lyre. L'un présente sa liqueur sans dire quel gout
clle a ni ce qu'elle conte, mais se contente de I'image de la
bouteille: Tautre cst humoristique; un troisieme célébre en
vers ses bottines ou ses fers a repasser. Je ne sais dans quelle
mesure tout cela est efficace.  Cependant, il me semble que,
Fannonce ¢tant en somme une espéce de vendeur impersonnel,
clle ne peut s'acquitter de sa tache autrement qu'un vendeur
en chair et en os, ct pour ce qui est de ce dernier, je doute
quil rcussisse a faire faire des achats aux personnes entrécs
dans le magasin si, au licu d'expliquer les avantages de la

marchandise, il récite ou débite scs propres vers. Mais les an-
nonceurs, cux, le savent a

coup sir micux que moi; ce en quoi
la chose m'intcresse. c'est

i un point de vue d'ordre plus éco-

nomique. Et, dés lors, une annonce parait d'autant plus pré-
ceuse

qu'elle contient plus de renscignements d'utilité pratique.
Cest,

du reste, dans ce sens encore quagit la masse ¢énorme
de la réclame moderne, par suite de laquelle il faut, avee des
annonces si cheres, chercher a faire sur le lecteur une impres-
sion plus profonde que ne le peut la simple sensation. Dans
la quantité des appels adressés aujourd’hui a chacun, ce qui
préserve le micux de I'inattention et de I'oubli, c'est de per-
suader au lecteur par des raisons ct des faits que son propre
intérét doit vraiment lintéresser 4 la chose. Certes, il y aura
toujours des méthodes de publicité trés différentes, justifi¢es
par la différence des “espéces”. Mais la tendance a s’abstenir
de faire de la réclame creuse en la remplagant par des argu-
ments solides et positifs, d'aprés les déclarations de praticiens
¢minents, existe déja. Plus cette tendance s'affirmera, et plus
la publicité contiendra de renseignements et de sincérité; plus
clle répondra aux devoirs qui lui sont assignés en tant que
faisant partie du service d'informations ¢conomiques.

Cet article est inspiré d'une brochure de Polmoss qui traite
d'une fagon détaillée le sujet de la réclame.

UNE HUILE NOUVELLE

Les huiles les plus diverses sont employées dans notre
alimentation et dans les usages industriels; et comme leur
prix est toujours relativement élevé, on cherche a en fabri-
Guer de nouvelles. Voici que l'on se met a fabriquer en Italic
de T'huile de tomates ,ou plus exactement de I'huile de graines
de tomates. On"utilise les graines qui restent comme résidus
dans la fabrication des conserves; et cette industric devient
trés prospére grace au bon marché auquel on peut se procurer
la matiére premiére. L'huile que I'on obtient de la sorte est tres
siccative, c’est-d-dire qu'elle peut étre employée dans la pein-
ture; elle peut servir aussi comme huile 3 briiler.



