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Marie-Emmanuelle CHESSEL

‘entre-deux-guerres est une
Lpériode particulierement inté-
ressante pour étudier la publi-
cité francaise : dans les années 1920 et
1930, ce qui n’était jusque-la qu’une
simple activité donne naissance 2 une
profession et entre dans la sphére
publique. Le premier pavillon exclusive-
ment consacré 4 la publicité, a 'Exposi-
tion internationale des arts et techniques
dans la vie moderne, a Paris en 1937, en
témoigne. Evoquons ici cette période, en
participant 2 une histoire sociale du
monde de la publicité, complémentaire
des études culturelles de la publicité fon-
dées sur la sémiologie des images, I'ana-
lyse du discours publicitaire, etcl.

Plusieurs éléments contribuent 2
I'émergence de la publicité frangaise
dans I'entre-deux-guerres. Le premier est
l'organisation des professions liées 2 la
publicité (agents, chefs de publicité, affi-
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chistes) autour du nouveau métier de
« publicitaire » (ou « chef de publicité ).
Cette évolution est indissociable de deux
autres mouvements : la rationalisation
des activités commerciales au sein des
entreprises, d'une part, et un renouvel-
lement artistique (notamment au sein du
mouvement moderne) concernant les
arts dits appliqués, d’autre part2. Il est
intéressant de s'interroger sur la premié-
re évolution : I'apparition des publici-
taires, dont 'activité se trouve précisé-
ment au carrefour du monde des affaires,
des médias et des arts appliqués. On se
demandera si la naissance des publici-
taires peut étre considérée comme une
professionnalisation, c’est-a-dire un pro-
cessus par lequel une activité ou une
occupation devient une profession.
Celle-ci peut étre définie comme une
activité non manuelle, dont la pratique
suppose un enseignement spécialisé,
sanctionné par un dipléme. Les préten-
dants au statut de professionnels reven-
diquent le monopole du service qu’ils
offrent, ainsi qu'une autonomie face aux
autres acteurs - les autres professions ou
I'Etat. En insistant sur leur compétence,
I'éthique professionnelle ou l'importance
de leur rdle dans la société, ils cherchent
2 obtenir des avantages matériels et un
prestige social3. Autrement dit, les publi-
citaires créent-ils leur profession a la
maniére des ingénieurs et des médecins
auxquels ils se comparent souvent ? Plus
généralement, dans quelle mesure les
outils offerts par les recherches sur la
professionnalisation sont-ils utiles pour
comprendre la naissance et I'évolution
d'une activité particuliere telle que celle
des publicitaires, et au-dela, des activités
moins officialisées que celles qui ont été
reconnues par |'Etat ?

Regardons tout d’abord dans quelle
mesure la théorie de la professionnalisa-
tion est utile pour comprendre 'émer-
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gence de la publicité, avant de nous pen-
cher sur les spécificités des publicitaires.

UNE PROFESSIONNALISATION...

La professionnalisation, processus
complexe pas nécessairement linéaire,
implique plusieurs acteurs, disposant
chacun de ressources propres (organisa-
tions ou idéologies), en particulier le
groupe professionnel, les créateurs d’'un
enseignement, les clients de la profes-
sion et I'Etaté. Cette notion permet d'étu-
dier comment se structure un groupe
naissant, au carrefour des idéologies, des
pratiques et des représentations. Elle
aide 2 lire les évolutions des organisa-
tions syndicales et les discours tentant de
légitimer une activité.

Organisations syndicales : les
« anciens » et les « modernes »

La premiere organisation syndicale
liée 2 la publicité ne date pas de l'entre-
deux-guerres mais de 19065 : c'est la
Chambre syndicale de la publicité (CSP),
constituée de divers groupements ras-
semblant notamment les propriétaires et
directeurs d’agences de publicité, les
directeurs, administrateurs ou chefs de
publicité de journaux quotidiens et
périodiques de toute la France, les affi-
cheurs et distributeurs d’imprimés. La
structure de cette premiére chambre syn-
dicale, ainsi que l'itinéraire de ses
membres fondateurs — par exemple
Charles-Oscar Communay ou Charles
Maillard, futur président de la CSP -,
confirment les liens traditionnels entre le
milieu de la presse et celui de la publi-
Citéo,

La CSP, qui compte cinquante
membres en 1908, en affiche 677 en
1928, dont 65 % représentent la presse et
plus généralement des directeurs ou
administrateurs de journaux’. Essentiel-
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lement parisien lors de la fondation, le
recrutement se diversifie dans les régions
industrialisées telles que le Nord (avec la
création d’'une section lilloise en 1924) et
Lyon (ol se crée une section en 1926).
Dans ce cas, de fortes relations existent
entre ces sections régionales et la presse
locale, comme c'est le cas a Lille puisque
le fondateur du syndicat, Louis Gauche,
est aussi chef de publicité de plusieurs
journaux locauxs.

La mise en place d’'un code des
usages de la publicité en 1921, qui refle-
te et tente de réguler les différentes acti-
vités — premier pas vers I'auto-organisa-
tion d’'une profession —, constitue I'une
des principales actions de la CSPY. Ce
code est trés clair : il réglemente la pro-
fession de « courtier » (C'est-a-dire ven-
deur d’espace publicitaire attaché aux
supports de presse) sans prendre en
compte les intéréts des entreprises
annonceurs ou de leurs chefs de publi-
cité. On voit bien que les activités régu-
lées ici relévent essentiellement d’'un
échange d’'ordre entre annonceurs et
organes de presse et/ou afficheurs. Les
techniciens, qu'ils soient conseils, rédac-
teurs ou dessinateurs ne sont pas recon-
nus, 2 la CSP, comme des métiers en soi.

Avant d’étre une méthode de vente,
la publicité est donc congue, 2 la CSP,
comme un moyen de financement de la
presse. Les entreprises industrielles ou
commerciales (les annonceurs!9) et leurs
employés n'y sont que faiblement repré-
sentées. Ces lacunes expliquent la nais-
sance, en 1920, d’'une organisation
concurrente.

Clest en 1920 qu'est créée la Cor-
poration des techniciens de la publicité
(CTP) par quelques chefs de publicité, le
plus souvent créateurs d’'une agence de
publicitéil. On peut citer, parmi les plus
célebres dans la profession, Octave-
Jacques Gérin (1875-1938), formé dans
une école de commerce parisienne et

par un séjour en Angleterre, qui apprend
la publicité dans une fabrique bordelai-
se de spécialités pharmaceutiques avant
de fonder son agence de conseil de
publicité en 190412, 1l forme plusieurs
publicitaires, dont Etienne Damour
(1887-1931), ancien chef de publicité de
la compagnie Liebig et fondateur, en
1919, d’'une des agences les plus actives
de P'entre-deux-guerres, Dam.

Contrairement 2 la Chambre syndi-
cale de la publicité, la CTP crée des liens
avec le monde des annonceurs. Le grou-
pement le plus influent au sein de cette
petite corporation est le Groupement des
chefs de publicité, qui représente plu-
sieurs entreprises telles que Michelin,
Peugeot, De Dion-Bouton dans le sec-
teur automobile, mais aussi des firmes
alimentaires, pharmaceutiques, cosmé-
tiques ou encore, dans la distribution,
plusieurs grands magasins parisiens. Si
elle compte moins de membres que la
CSP (112 membres en 1921 contre
171)13, la CTP joue un rdle essentiel dans
la maissance du métier de « publicitaire »,
Clest-a-dire le chef de publicité chez un
annonceur ou dans une agence. Les
membres de la Corporation des techni-
ciens de la publicité, O.-]. Gérin en téte,
sont en effet d’actifs vulgarisateurs des
méthodes publicitaires et d’efficaces pro-
moteurs de leur métier. Auteurs
d'ouvrages et d'articles multiples dans
des revues telles que La Publicité (revue
créée par 'agence Hémet, Jep et Carré)
ou Vendre (organe de l'agence Dam),
0.-J. Gérin, E. Damour, M. Nancey et
d’autres membres de la CTP (appelés
CTPistes) tentent de faire reconnaitre le
métier de publicitaire, chef de publicité
chez un annonceur ou dans une agence
de publicité!4.

La CTP est représentative de l'utili-
sation croissante de la publicité, dans
I'entre-deux-guerres, par des entreprises
industrielles et commerciales, d’'une part,
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et de l'apparition de spécialistes et vul-
garisateurs de la pratique publicitaire,
liés 2 de nouvelles agences de publicité,
dautre part. Les discours des CTPistes
nous renseignent sur la spécificité de
cette nouvelle organisation, liée au
monde des entreprises industrielles et
commerciales.

Le publicitaire : clone de I'ingé-
nieur et du médecin ?

Les publicitaires tels que le définis-
sent les CTPistes ne sont ni des courtiers
ni des agents chargés de négocier l'espa-
ce publicitaire (des journaux ou des
murs publicitaires) mais des techniciens
capables de préparer des campagnes de
publicité, de gérer un budget et de
controler le rendement des sommes
dépensées. Ils se disent au service du
client qui n’est pas un support (journal
ou affiche) mais un annonceur. Tout en
utilisant la métaphore de la modernité
pour se distinguer de leurs rivaux!s, les
CTPistes ne se référent plus au monde
des médias mais 2 celui de l'industrie.

L’ingénieur constitue le premier
modéle de profession pour le technicien
publicitaire. Ainsi Jacques Bernard de
Puybelle dit-il en 1921 dans Notre publi-
cité, l'organe de la CTP : « Les méthodes
modernes de production, en supprimant
'empirisme, ont amené le régne des
techniciens (ingénieurs et ouvriers spé-
cialistes). Tout de méme la publicité,
méthode moderne et scientifique de
vente, doit étre dirigée par des techni-
ciens et exécutée par des spécialistes
(...); le conseil en publicité et en orga-
nisation tient dans la publicité le role de
l'ingénieur dans la production (...). Nous
sommes (...) les ingénieurs du commer-
celé ». Cette remarque prend tout son
sens dans les années 1920, alors que les
ingénieurs participent 2 la diffusion des
méthodes de rationalisation de la pro-
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duction?’. Cette volonté de supprimer
'empirisme, probablement inspirée des
idées de Henry Le Chatelier ou Frederick
Winslow Taylor, permet aux publicitaires
de se présenter comme les rationalisa-
teurs d’'un commerce jugé trop empi-
rique. Certains publicitaires sont méme
parfois diplomés d’une école d'ingé-
nieurs, comme Roger-Louis Dupuy,
diplomé de I'Ecole centrale de Paris et
employé de I'agence Dam, puis fonda-
teur, en 1928, de I'agence qui porte son
nom!8. Alors qu’apparaissent les pre-
miers conseillers en organisation,
ancétres des consultants19, les publici-
taires se réferent aux professions ter-
tiaires modernes, et non 2 l'univers tra-
ditionnel du commerce ou du monde
des médias.

Pour les publicitaires indépendants
ou travaillant dans une agence, la diffé-
rence avec le courtier se trouve dans le
mode de rémunération : le publicitaire
vend du service et non plus de l'espace.
Il demande i étre rémunéré avec des
honoraires, et non avec une commission
sur la vente d'un espace. C’est pourquoi
la comparaison avec les professions libé-
rales — deuxiéme modele cité par les
publicitaires — est utile. Le publicitaire
aimerait étre en particulier comme le
médecin, spécialiste reconnu vendant
son expertise, en s'adaptant a chaque
patient?0. Ainsi le publicitaire Francis
Elvinger présente-t-il ce qu'il appelle son
« cabinet » (son agence de publicité) :
« Nous connaissons notre métier qui est
la vente et la publicité. Le médecin ne
connait pas votre corps. Pourtant, apres
dix minutes d’examen, il en sait plus que
vous parce qu'il connait son métier qui
est la pathologie. C'est un spécialiste.
Nous sommes des spécialistes2! », Le
publicitaire Géo Lange précise en 1936 :
« Il est stupide de demander : « quel est
le meilleur reméde pour la maladie ? »
Seul le médecin, apres avoir diagnosti-
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qué, peut le dire : [c’est pourquoi il faut]
faire étudier chaque cas publicitaire par
un spécialiste averti?Z ».

Grice 2 cette assimilation avec
l'ingénieur ou le médecin, le publicitaire
se définit 2 la fois comme un technicien
et comme un conseil. En 1925, Henry
Mossé, ancien normalien et président de
la CTP, se présente précisément comme
un « technicien-conseil » : « Les moyens
les plus réussis ne valent que dans un
plan d’ensemble qui les adapte exacte-
ment 2 la politique commerciale - et
c'est notre réle d’organisateur. Mais un
plan parfait ne vaut a son tour que par
une exécution technique, non seulement
fidele a son esprit, mais propre 2 renfor-
cer dans chaque détail son action — et
c'est notre rble de conseil?3 ». Avec une
commission de la CTP chargée d’arréter
une définition du publicitaire, il définit le
« technicien publicitaire » comme un
conseiller ou un chef de publicité
capable d’organiser le travail des techni-
ciens spécialisés (dessinateurs, photo-
graveurs, rédacteurs) et de les rendre
cohérent dans un « ensemble », la cam-
pagne de publicité?4. Les chefs de publi-
cité d'annonceurs et les conseillers indé-
pendants, en position dominante au sein
de la CTP, imposent 2 'ensemble du
groupe une définition du publicitaire qui
leur est favorable — et les met en situa-
tion de coordinateur des actions de leurs
collaborateurs — et une représentation de
lui-méme conforme 2 leur sous-groupe?>.

La définition de ce nouveau métier
pose le probléme de l'enseignement :
« Tét ou tard, la question du dipléme va
se poser pour les techniciens-conseils en
publicité comme pour toute autre pro-
fession libérale », explique un CTPiste6,
Cet enseignement permettrait idéalement
de distinguer les véritables profession-
nels des amateurs, comme il le fait pour
les autres professions libérales — et de
laver ainsi la publicité de tout soupgon

de corruption - : les abus ne sauraient
discréditer la publicité puisque, explique
en se référant 2 V'actualité chargée des
années 1920 un autre publicitaire, « le
fait qu'il y ait eu des médecins marrons,
des banquiers véreux ou des pharma-
ciens malhonnétes [n'autorise pas] 2 jeter
sur ces professions le moindre discré-
ditz7 ». C'est d’ailleurs la CTP qui fonde,
en 1927 a Paris, la premiére école desti-
née a créer des publicitaires, 'Ecole tech-
nique de publicitézs.

Pour que la comparaison soit valide
et la rhétorique professionnelle cohé-
rente, il faut aux publicitaires une scien-
ce, fondement « théorique » de la pra-
tique, base de l'enseignement. Pour
pallier I'absence d’'un corpus théorique
propre, les publicitaires utilisent la psy-
chologie, en profitant du développement
de la psychologie appliquée a la pro-
duction et 2 la vente?. La référence 2 la
psychologie a I'avantage de montrer par
ailleurs la puissance de la publicité,
capable de manipuler les consomma-
teurs.

L'utilisation de la psychologie
montre la complexité de la circulation
des modeles et des méthodes entre les
pays occidentaux30. Il est clair que l'idée
de la psychologie appliquée vient des
Etats-Unis deés avant la premiére guerre
mondiale. 'Américain Walter Dill Scott,
considéré comme l'un des précurseurs
des études sur le comportement des
consommateurs, participe notamment —
en France et aux Etats-Unis - 2 la diffu-
sion de la psychologie publicitaire31. C'est
Arnaud de Masquard qui, parmi les pre-
miers, développe en France l'idée d'une
publicité-science32, Fils dun préfet — il
deviendra lui-méme sous-préfet —, licen-
cié en droit, ancien éléve d'un institut
d’agronomie et de 1'Ecole des hautes
études commerciales (HEC), école supé-
rieure de commerce parisienne, il suit des
cours a I'école de publicité Page Davis de

18 - BRUNEAU (P.),
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Gallimard, 9= éd.,
1956, p. 71-81;
Presse-publicité, n° 12,
30 mai 1937, p. 25.

19 - HENRY (O}, « Le
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autonome ¢ »,
Entreprises et histoire,
n° 7, décembre 1994,
p. 37-58.

20 - ESPINADEL (C.},
« Le technicien de
publicité », Commerce
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20 juin 1910, p. 299-
301 ; GERIN (O.-4.),
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n° 41, 20 ociobre
1910, p. 495-496 ;
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1921, p. 14, 23, 31.

21 - Publicité pour le
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publicité », Réussir,
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p- 5.

22 - LANGE (G.),
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n° 2, fevrier 1934,
p-11.

23 - Notre publicité,
n°21,1925,p.13.

24-1d.

25 - BOLTANSKI (L.),
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social, Paris, éditions
de Minuit, 1982,

523 p. ; DESROSIERES
(A.), THEVENOT (L.),
Les catégories
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1988, p. 33-53 ou
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social, Paris,
Economica, 1986,
290 p.

26 - « le mot du
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publicité de France, n°
8, 15 mai 1924, p. 46.

27 - JAX (A. de),

« Leftre ouverte a M. le
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frangais », La publicits,
vol. 20, n° 10,
décembre 1926,

p. 23-25.

28~ Archives de
FEcole supérieure de la
publicité.

29 - Cf. les documents
pédagogiques utilisés
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spécialisées de Paris.
Archives de la
chambre de commerce
de Paris {CCIP), 1-273
(72) et EDV BA-56.

30 - FRIDENSON (P.},
« La circulation
internationale des
modes managériales »,
in BOUILLOUD (J.-P.),
LECUYER (B.-P.) {dir.),
L'invention de la
gestion : histoire et
pratiques, Paris,
L'Harmattan, 1994,
p. 81-88.

31 -SCOTT (W.D.),
Influencing Men in
business. The
psychology of
argument and
suggestion, New York,
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Chicago et en dirige la branche francaise
a sa création en 1910. 1l devient profes-
seur de publicité 2 HEC et collabore 2 La
publicité de France. Plus généralement,
cette influence américaine s'étend apres
la guerre parmi les membres de la CTP,
premiére organisation francaise adhéren-
te a PAssociated Advertising Club of the
World (AACW)33. Etienne Damour est en
outre le premier président de I'Union
continentale de la publicité (UCP), district
de I'International Advertising Association
créée en 1927, et les membres de la CTP
sont les plus actifs lors du premier
congres de 'UCP en 192834,

Toutefois, les textes frangais sur la
psychologie et la publicité mentionnent
moins les publicitaires américains que les
psychologues européens, pourtant sou-
vent déja dépassés dans le domaine thé-
rapeutique dans I'entre-deux-guerres,
spécialistes de la vision, de I'attention et
de la mémoire (G.T. Fechner, W. Wundt
ou H. Ebbinghaus), de la suggestion et de
I'hypnose (E. Bernheim, G. Tarde) ou
encore de la psychologie des foules (Le
Bon). Tout se passe comme si les publi-
citaires frangais souhaitaient faire appel 2
la psychologie universitaire et aux textes
des psychologues pour mieux légitimer
leur utilisation de la psychologies.

La rhétorique professionnelle des
membres de la Corporation des techni-
ciens de la publicité prend donc mode-
le sur des professions déja existantes (en
particulier les ingénieurs et les méde-
cins). Elle permet de définir un nouveau
métier : celui de publicitaire, qui s'appuie
sur la psychologie. Cet activisme porte
ses fruits dans les années 1930.

La publicité s’expose

Plusieurs évolutions de l'entre-
deux-guerres se concrétisent au milieu
des années 1930 et permettent I'entrée
de la publicité dans la sphére publique.
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Tout d'abord, la longue et laborieuse
union de la CTP et de la CSP témoigne,
d'une part, de I'importance croissante
prise par les CTPistes (qui créent leur
école, développent les liens avec leurs
homologues étrangers, multiplient
manuels et articles de vulgarisation,
imposent leur définition du publicitaire,
etc.) et, d'autre part, de I'adaptation pro-
gressive de la CSP qui s'ouvre 2 de nou-
velles catégories. Cela se traduit par
I'union - déja tentée sans succes en
1923, alors que les CTPistes n'étaient pas
encore reconnus comme des acteurs
légitimes par la CSP —, en 1934, de tous
les groupements liés 2 la publicité, dans
la Fédération francaise de la publicité,
qui prend place dans une « Maison de la
publicité » située 2 Paris. Cette « union
fédérative de syndicats publicitaires »
réunit 831 membres en 1931 et environ
800 en 193936. Le rythme des adhésions
se ralentit, signe 2 la fois de la crise qui
touche le secteur et du fort renouvelle-
ment des entreprises dans ce milieu.

La création de la Fédération rend
possible la mise en place d’'un « Code de
pratiques loyales » qui propose les condi-
tions d’une collaboration entre les diffé-
rents professionnels et a pour but de
rendre l'activité acceptable aux yeux du
public et des annonceurs. Influencés par
la campagne « Truth in advertising » lan-
cée aux Etats-Unis en 1911 et ayant pris
de l'importance dans les années 1920 en
Europe, les publicitaires avaient déja
créé en 1922 un Office de justification
des tirages chargé de contrdler les
chiffres de diffusion des organes de pres-
se37. Un Office de controle des annonces
est fondé en 1931 et les publicitaires
frangais approuvent enfin le Code de
pratiques loyales en mati¢re de publici-
t€, adopté par la Chambre de commerce
internationale en 193738,

La création de la Fédération permet
aussi la naissance, en 1934, d’'un club de
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sociabilité (le club artistique et sportif de
la publicité) qui se limite volontairement
2 300 membres, 2 la fois directeurs de
journaux, d’agences de publicité, affi-
chistes ou chefs de publicité. S'y cotoient
les « péres fondateurs » de la profession,
tels O.-J. Gérin ou Charles Maillard, pré-
sident de la CSP, et les « nouvelles géné-
rations » de publicitaires, souvent formés
par I'agence Dam et fondateurs de nou-
velles agences-conseils a la fin des
années 1920, telles Publicis (1927) ou
Synergie (1932). IIs rencontrent, dans le
cadre du club, les représentants des
agences anglo-saxonnes installées a Paris
- notamment Dorland (créée a Paris en
1919), Erwin Wasey (1922) ou Lord &
Thomas (1929)%.

L'organisation progressive de cette
fédération permet aux publicitaires de
tisser des liens avec certains hommes
politiques et de proposer, au milieu des
années 1930, un premier pavillon exclu-
sivement dédié a la publicité a 'Exposi-
tion universelle de 1937 a Paris. La pré-
paration du pavillon commence dés 1934
et favorise 'union des éléments dispa-
rates de la profession autour d'un but
commun#. Mieux, elle permet aux
représentants de la Fédération — aidés
par quelques alliés politiques — de pro-
poser leurs services 2 I'Etat en offrant
non seulement d’organiser le pavillon
mais aussi de s‘occuper de la propagan-
de de I'Exposition en France et a I'étran-
ger et, par extension, de prendre en
charge celle du pays lui-méme, 2 un
moment ol la propagande des Etats
s'accentuedl.

Ainsi, les publicitaires, comme tous
les prétendants au statut de profession-
nel, tentent de présenter la publicité
comme une méthode neutre, susceptible
d'étre utile a toutes les causes. A la
maniére des médecins, qui médicalisent
la société dans les années 1890-1900, ou
des ingénieurs, qui cherchent 2 appli-

quer dans les années 1920 la rationalité
de l'entreprise 2 la société, les publici-
taires se mettent au service de la collec-
tivité42. Ils nomment publicité tout ce qui
reléve de l'information et de la commu-
nication afin de devenir des spécialistes
incontournables pour les pouvoirs
publics. Un publicitaire député démo-
crate-chrétien montre par exemple, des
1932, lors de la création 2 la Chambre
d'un « groupe parlementaire de la publi-
cité », la contribution indispensable de la
publicité « a la propagande du bon
renom de la France et a sa défense, 2 la
prospérité de son tourisme, au dévelop-
pement de la vie économique, [a] l'ali-
mentation des budgets de I'Etat, voire
méme des départements et des com-
munes3 »,

L'offre générale de service de la part
des publicitaires n’aboutit pas telle quel-
le. Si certains publicitaires sont embau-
chés pour participer 2 la propagande de
IExposition de 1937, aucun n’est impli-
qué dans la création des services de pro-
pagande. Aucun emploi n’est offert par
I'Etat aux spécialistes de publicité#. Est-
ce 2 dire que cette professionnalisation,
revendiquée par les publicitaires, n’est
qu'une chimére et que la comparaison
avec les autres professions n'est pas vali-
de?

... PARTICULIERE

La publicité n’est en effet pas com-
parable 2 la médecine qui régule le
nombre de ses membres grice a une
sélection fondée sur un diplome. Malgré
les dires de ses praticiens, aucune scien-
ce universitaire n'est 2 la base d’'une pra-
tique essentiellement fondée sur I'empi-
risme. La comparaison n’en est pas
moins intéressante : ce sont précisément
les différences qui permettent de mieux
cerner la nature des activités publici-
taires. Loin de chercher 2 se « fermer », les
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représentants de la publicité se disper-
sent dans les différents milieux qu'ils
cotoient.

Les publicitaires chez les ratio-
nalisateurs

Le premier milieu est celui des pro-
moteurs de la rationalisation dans les
entreprises qui commence 2 s'organiser
vers 1926, lors de la création de la Com-
mission générale de I'organisation scien-
tifique du travail (CGOST) ou du Comi-
té national de l'organisation francaise
(CNOF)%. Essentiellement fondées
autour de l'idée de rationalisation de la
production, ces institutions s'intéressent
de plus en plus dans les années 1930 au
commerce et 2 la distribution46,

Cette évolution n'est dailleurs pas
propre a la France puisque la Chambre
de commerce internationale (CCI) pré-
conise, 2 partir de 1931, une rationalisa-
tion des méthodes commerciales, La CCI
organise, en relation avec ['Institut inter-
national d’organisation scientifique du
travail de Genéve, un Bureau internatio-
nal pour l'organisation du commerce?7.
Cest en son sein qu'est créé, en juin
1936, un comité de la publicité, qui se
propose d’étudier les questions d’orga-
nisation et de technique publicitaire et
de traiter les problemes de fraude. Pier-
re Argence, directeur commercial de
l'agence Havas, en est le vice-président,
alors qu'on note, parmi les membres, des
personnalités reconnues des organisa-
tions professionnelles de la publicité4s,

Les publicitaires sont aussi présents
dans les institutions frangaises de pro-
motion de la rationalisation qui étudient
de plus en plus les moyens de connaitre
les marchés et de séduire le consomma-
teur. Le publicitaire Albert Marcellin
s'inscrit par exemple 2 la Commission
générale des études du CNOF en 1931 et
tente, dans un groupe de travail
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accueillant d'autres publicitaires, de défi-
nir les études de marché et leurs
méthodes#. Paul Nicolas est un autre
exemple de publicitaire présent dans de
multiples institutions dans les années
1930. Rédacteur en chef de la revue
Vendre depuis 1929, auteur d'ouvrages
et de rapports sur les études de marché,
il intervient sur les questions d’études de
marché dans une conférence qu’il pré-
sente tout d’abord a I'Union des indus-
tries métallurgiques et miniéres (UIMM),
dans la section 9 des usagers de la publi-
cité de la CEGOS mais aussi 2 la
Chambre de commerce internationale30,

Cette montée en puissance des
hommes de marché - parmi lesquels les
publicitaires — est démontrée a contrario
par les problémes que doivent affronter
les ingénieurs. Leur pouvoir est menacé
des les années 1920 par I'évolution de
l'entreprise, I'augmentation du nombre
de techniciens liée 2 'essor de la méca-
nisation et de la concentration, ainsi que
le role pris par le marché dans Porienta-
tion de la politique des entreprises. Un
observateur contemporain note la crise
du métier d’ingénieur : « La difficulté
pour l'industriel n'est pas de fabriquer
des produits nouveaux, mais bien de les
vendre5!. »

Enseignons la publicité

La présence de publicitaires est
aussi notable dans plusieurs institutions
d’enseignement commercial. Professeur
a I'Ecole technique de publicité, destinée
a former des publicitaires, Albert Mar-
cellin assure aussi les cours de publicité
a IEcole d'organisation scientifique du
travail (OST) créée en 1933. 1l présente
les fondements économiques de la publi-
cité, ses fonctions, son coit et le calcul
du budget de publicité. Comme 2 I'Ecole
technique de publicité, destinée 2 for-
mer des chefs de publicité, il évoque les
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fondements psychologiques de la publi-
cité, des éléments techniques de la pra-
tique, les méthodes de prospection de la
clientele, les différents supports (la pres-
se, l'affiche, etc.) et le contrdle du ren-
dement de chacun d'entre eux.

D’autres publicitaires enseignent 2
la Chambre de commerce de Paris et
dans I'une de ses institutions, particulié-
rement originale, le Centre de prépara-
tion aux affaires, école créée en 1931 sur
le modéle de la Harvard Business
School, qui forme des hommes d'affaires
a partir d'études de cas®3. Les deux pro-
fesseurs de politique commerciale sont
en effet deux anciens employés de
l'agence Dam. Centralien de formation,
Léon Jones, spécialiste des questions de
vente et de publicité au CPA, a quitté
'agence Dam en 1929 pour assurer la
délégation générale d’Unis-France, orga-
nisme chargé de promouvoir les
marques francaises. Henri de Boissac,
qui enseigne les études de marché au
CPA, est passé par une autre agence,
Avenir-Publicité, entreprise d’affichage
filiale de 'agence Havas.

Leur enseignement est beaucoup
plus pragmatique que celui d’Albert Mar-
cellin. S'ils sont certains que le consom-
mateur peut étre éduqué et que la publi-
cité peut modifier les comportements de
consommation, ils ne présentent pas la
publicité comme une méthode miracle
mais comme une possibilité, parmi
d’autres méthodes de promotion des pro-
duits. Tout dépend précisément de la
nature du produit, de 'entreprise et de
son marché : « Avant d’étudier une cam-
pagne de publicité, il convient de déga-
ger les caractéres de la société qui I'entre-
prend, le produit sur lequel elle porte, le
public auquel elle s'adresse. La publicité
ne vaut pas, en effet, par elle-méme ; elle
n‘acquiert son prix qu’en tant quelle
s'adapte 2 une politique et 2 une organi-

sation de vente : examiner un fait publi-
citaire pris isolément n’a aucun intérétss. »

L'examen des différents cours, C'est-
a-dire des introductions générales écrites
par les deux publicitaires et des com-
mentaires faits lors des discussions, lais-
se apparaitre une différence de taille
avec I'enseignement de 'Ecole technique
de publicité (ETP). La publicité n'y est
pas définie comme une science : « La
publicité n’est pas une science car en
raison’ du nombre important des
variables qui peuvent intervenir, parmi
lesquelles certaines sont insuffisamment
connues, il n'a pas été possible de déga-
ger des lois36. » La publicité n’est qu'un
élément parmi d’autres outils destinés a
aider les futurs hommes d’affaires a com-
prendre et transformer leurs marchés.
Contrairement a 'ETP qui a pour but de
former des spécialistes conscients de leur
pouvoir et de leur légitimité, le CPA
forme des cadres, il doit donner une
vision globale de l'entreprise 2 ses étu-
diants, leur offrir les moyens de devenir
polyvalents et de devenir 3 terme chefs
d’entreprise57.

Ces exemples montrent que I'Ecole
technique de publicité, institution créée
par la Corporation des techniciens de
publicité, n’a pas le monopole de la dif-
fusion du savoir et de savoir-faire
concernant la publicité. Cela peut consti-
tuer un handicap pour la reconnaissan-
ce des praticiens mais cela a 'avantage
de diffuser des méthodes non seulement
chez de futurs spécialistes, mais aussi
chez tous ceux qui auront 2 les utiliser :
de futurs cadres commerciaux ou chefs
d'entreprises.

Des affichistes promoteurs de la
publicité

Certains promoteurs de la publicité
agissent aussi dans des cercles encore
plus éloignés de la sphére profession-
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nelle. Cest le cas d'affichistes qui, bien
que connus dans le milieu professionnel
et appartenant au club de la publicité,
sont plus actifs dans leurs cercles res-
pectifs. Prenons le cas de Jean Carlu, affi-
chiste cubiste promoteur de I'art publici-
taire de I'affiche, qui favorise la diffusion
de la pratique publicitaire dans le réseau
particulier des artistes modernes.

Né en 1900, Jean Carlu a été formé
2 I'Ecole des beaux-arts de Paris. Il est
I'un des membres actifs de I'Union des
artistes modernes (UAM), formée en
1929 en rupture avec la Société des
artistes décorateurs par refus du « camou-
flage » et des « vilains ornements » et afin
de défendre la « beauté utilitaire »38.
Appartiennent 2 ce groupe, aux cOtés de
larchitecte Le Corbusier, plusieurs affi-
chistes cubistes tels que Francis Bernard,
Cassandre, Paul Colin et Charles Loupot
qui renouvellent dans les années 1930
I'art cubiste de l'affiche. Ils refusent toute
distinction entre art majeur et art mineur
et légitiment par la-méme tout ce qui
n'était auparavant considéré que comme
un art appliqué. Ils défendent un art
pour tous et I'art mural constitue, selon
eux, un moyen de faire descendre l'art
dans la rue. Le manifeste de 'UAM est
dailleurs clair : « Nous sommes descen-
dus dans la rue pour que le panneau
publicitaire ait sa part de beautés9. » Ces
artistes se retrouvent par ailleurs dans
une association intitulée « L’Art mural »,
qui organise des expositions dans le but
de sensibiliser la population a des nou-
veautés plastiques, grice i des expres-
sions artistiques accessibles. Cette posi-
tion rencontre celle des promoteurs du
Front populaire qui mettent en place une
politique culturelle destinée au plus
grand nombre®0,

A P'Exposition de 1937, Jean Carlu
n'est pas seulement responsable de la
section des arts graphiques du pavillon
de 'UAM mais aussi président de la clas-
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se 73 (publicité graphique et lumineu-
se/affiches) du pavillon de la publicité.
Son double engagement — 2 'UAM et au
sein de la corporation des publicitaires —
lui permet de défendre la méme idée,
celle d’'un art utilitaire, qui méle le Beau
et I'Utile, 2 destination du plus grand
nombre. Il explique ainsi aux spécialistes
de publicité par le calendrier et I'objet-
publicité : « Il s’agit pour vous non pas
de développer la technique des objets
eux-mémes — celle-ci étant du ressort des
industriels spécialisés appartenant 2 bien
des groupes — mais de mettre en relief la
signification et la psychologie de chacun
de ces objets du fait de la publicité qui
s’y intégre6l. » 11 participe ainsi 2 la dif-
fusion de la pratique publicitaire telle
que la défendent les publicitaires - une
pratique déterminée et dirigée par le
technicien, puis appliquée par les spé-
cialistes de telle ou telle technique ou art.
Toutefois, sa 1égitimité et ses recherches
ne proviennent pas directement des exi-
gences des techniciens publicitaires,
mais de ses recherches artistiques et pro-
fessionnelles liées 2 son engagement 2
I'UAM. C’est donc de maniére indirecte,
et dans d'autres cercles que celui de la
CTP, auquel il appartient, que Jean Carlu
participe 4 la promotion de la publicité. ..

CONCLUSION

Contrairement 2 ce que souhaite-
raient les publicitaires, les membres de la
corporation ne gardent pas le monopo-
le du savoir et du savoir-faire publici-
taires. Au contraire, les promoteurs de la
publicité appartiennent a différents
réseaux, a différentes cultures, qui se
croisent parfois. Quoi de commun entre
un Léon Jones, ingénieur professeur au
Centre de préparation aux affaires, un
Jean Carlu, affichiste moderne, et un
Octave-Jacques Gérin, considéré comme
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le » pére fondateur » du métier de publi-
citaire ? Tous participent, dans des
réseaux de sociabilité propres, a la dif-
fusion de la publicité et 2 son entrée
dans la sphére publique, par le biais du
monde des affaires, de celui des arts
appliqués ou de celui, naissant, des tech-
niciens-conseils de publicité.

Si l'on suit principalement le dis-
cours du petit groupe des publicitaires
appartenant 2 la Corporation des techni-
ciens de publicité, et au-dela aux grou-
pements membres de la Fédération de la
publicité francaise, la naissance du
métier de la publicité pourrait ressembler
a une professionnalisation classique non
aboutie 2 la fin des années 1930. Les
publicitaires tentent de définir leur fonc-
tion 2 partir de la « science psycholo-
gique »; ils cherchent 2 se rassembler
dans des organisations, 2 se défendre
face 2 leurs détracteurs en se définissant
des régles de fonctionnement ; ils créent
un enseignement destiné a former des
techniciens et demandent une recon-

naissance 2 I’Etat. Toutefois, I'action des

publicitaires, membres des organisations
spécialisées ou non, en dehors du petit
réseau de spécialistes, est cruciale pour
la reconnaissance de la publicité. Cette
dernieére est favorisée par I'activisme des
membres des organismes de rationalisa-
tion du commerce, des professeurs des
écoles de commerce citant la publicité au
méme titre que d'autres méthodes, et des
artistes modernes défendant avant tout
l'art dans la rue. Elle est promue dans
des réseaux distincts et des cultures dif-
férentes, qui se rencontrent parfois.

Le groupe des publicitaires n'appa-
rait donc pas comme un groupe fermé
mais il est dissous dans le monde des
affaires, celui des médias et celui des arts
appliqués. Ce sont les réseaux tissés
entre ces mondes et ces cultures qui per-
mettent la promotion de la publicité.
Cette caractéristique de la publicité fran-

caise est-elle applicable aux groupe-
ments de publicitaires d’autres pays,
d'une part, et 2 d'autres groupes profes-
sionnels moins connus que les médecins
ou les avocats (par exemple les consul-
tants ou les journalistes), d'autre part ? La
question mérite sans doute d'étre posée
et incite 2 multiplier les travaux compa-
ratifs relatifs aux pratiques collectives des
groupes professionnels, y compris les
plus atypiques.
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