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Le bon coté
de la publicité

Arnold Bloomer

Mettons les choses au point dés le début. La
publicité #’est pas ce qu’on imagine trop
souvent, un monstre vulgaire, ostentatoire,
de mauvais goat.

La publicité est I'un des rouages essentiels
de toute organisation. Plus celle-ci est vaste,
plusla publicité est importante pourelle. La
Croix-Rouge est une trés vaste organisa-
tion.

Mais qu’est-ce que la publicité? En quoi
differe-t-elle des relations publiques ? Et de
la propagande ? Et de la promotion ? «Rela-
tions publiques», ne serait-ce pas par
exemple une expression du jargon a la mode
pour désigner ce que nos peéres se conten-
taient tout bonnement d’appeler publicité ?
Je ne le crois pas. Si tel était le cas, nous
n‘aurions fait aucun progrés. En un certain
sens, relations publiques est une expression
beaucoup plus large, qui englobe une bonne
partdesefforts externes (et internes) que fait
une organisation pour croitre, se déve-
lopper, réussir. La publicité ancien style
visait & refléter ce qui était arrivé; le but des
relations publiques nouveau style est
d’aider les objectifs directoriaux d’une orga-
nisation & devenir réalité.

[l'en découle deux conséquences. Premiére-
ment, une organisation doit avoir des buts
précis, qu’elle désire voir remplis. Deuxié-
mement, elle doit faire appel au «véhicule»
des relations publiques, lui fournir le carbu-
rant nécessaire (c’est-a-dire de 1'argent, des
cadres, des facilités), et assurer le chauffeur
de son appui pour toutes les décisions
importantes qu'il devra prendre en cours de
route. Si le chauffeur n’a pas de destination,
il a peu de chance d’arriver au bout du
voyage. Plus grave encore, la majeure partie
du carburant employé a errer au hasard
sera dépensée en pure perte.

Le lien entre le but a atteindre et les
dépenses faites pour y parvenir, autrement
dit Pargument de I'efficacité du cot, est un
Point crucial pour le succés de toute entre-
prise de relations publiques. 1l arrive trop
souvent que celle-ci soit considérée avec

dédainet il enrésulte malheureusementen fin
de compte que le chauffeur est blamé parce
que son véhicule est tombé en panne. Or le
devoir du bon conducteur est d’avertir sans
cesse ses supérieurs des conséquences €ven-
tuelles d’une économie de carburant sur
toute I'opération. Avant de s’embarquer,
par exemple, il doit étre certain qu’on lui a
donné assez de carburant pour arriver a bon
port. Sinon, il ferait mieux de rester chez lui.

Quelle influence tout ceci peut-il avoir sur la
Croix-Rouge? Dans la piéce de Shake-
speare intitulée «La Mégére apprivoiséer, on
trouve ce vers: «how foul and loathsome is
thine image ?» (combien ton image est-elle
laideetinattrayante ?). En uncertainsens —et
c’est regrettable — notre image est «laide et
inattrayante»;en un autre, c’est le contraire.
Tous ceux qui sont concernés par les rela-
tions publiques de la Croix-Rouge (ou sa
publicité, comme nous gardons I’habitude
de le dire) devraient avoir pour but premier
lasuppression rapide et progressive de notre
image «laide et inattrayante». Celle-ci est
due a de nombreuses causes, dont la plupart
des gens ne se rendent souvent pas compte.
De nos jours, on a tendance a se laisser aller
a des réactions superficielles, a condamner
sans peser ni le pour ni le contre, a blamer
sans connaitre le fond des choses. Nous
vivons dans une atmosphére critique, ou les
attitudes et les habitudes sont exposées a
I'examen minutieux du public. Nous avons
été, quant a nous, accusés de bien des
«crimesy»: celui d’étre démodé, d’étre conser-
vateur, de fuir 'aventure, de résister aux
changements, pour n’en citer que quelques-
uns. Je n’entrerai pas dans les détails pour
n’'offenser personne, car tel n'est pas mon
propos.

De fait, la crainte de choquer est I'un des
obstacles qui désesperent trop souvent ceux
qui ont tenté de conduire le véhicule de la
publicité de la Croix-Rouge. Parfois, par
exemple, un membre de la Croix-Rouge a
qui il est arrivé une histoire intéressante
n’accorde pas I'autorisation de s’en servir,

Article paru dans Cross Talk, magazine
mensuel de la Croix-Rouge britannique,
mars 1974, et reproduit avec I'aimableauto-
risation de celle-ci.

car, dit-il, «je ne veux pas de publicité per-
sonnelle». Or, c’est la Société qui aurait
bénéficié de cette publicité a fravers cette
personne. Son refus provient donc d’une
attitude erronée, voire égoiste. Telle n’est
pas son intention, je le sais, mais c’est pour-
tant la conséquence d’une décision qu’on
croit issue d’une qualité admirable, la
modestie. Le métier des gens s’occupant de
publicité est de vaincre de telles réticences,
dans I'intérét méme de la Société. La publi-
cité personnelle est donc une nécessité pour
la Croix-Rouge, car nous sommes une orga-
nisation composée de gens qui font des
choses intéressantes, valables et souvent
passionnantes. La lecture de nos exploits
engendrera de la sympathie et de la compré-
hension envers notre cause, attirera de nou-
velles recrues et aidera a créer un climat
d’opinion favorable aux collectes de fonds.
C’est cela, le but fondamental de notre
publicité.

On dit parfois que «toute publicité est une
bonne publicité». Je n’ai jamais pensé que
cela soit vrai. C’est vrai, naturellement,
dans le sens que toute publicité faite par
nous-mémes devrait étre bonne (¢'est-a-dire
favorable a la Croix-Rouge). Mais que se
passe-t-il lorsque nous sommes I'objet d’'une
contre-publicité, faite par d’autres que
nous ? C’est le grand cauchemar que doit
affronter tout homme de relations publi-
ques: la perpétuelle menace qu’un jour «tout
soit révélér! Apres tout, les journalistes doi-
vent gagner leur vie et un «bon sujet» n’est
pas forcément une bonne histoire. C’est
donc I'un des premiers soucis des gens de
relations publiques et de publicité, y com-
pris les administrateurs, que les journalistes
ne trouvent pas, au sujet de la Croix-Rouge,
un «bon sujet» qui serait une vilaine histoire!

Une autre hérésie contre laquelle il faut sans
cesse lutter est I'opinion mainte fois
exprimée que la Croix-Rouge «n’a pas
besoin de publicitén. Chaque fois que j’en-
tends dire cela, souvent méme dans un sanc-
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tuaire comme Barnett Hilll, j’éprouve une
sensation qui me fait craindre de devoir étre
sous peu emmené d'urgence a 'hdpital dans
un service de soins intensifs. La publicité est
aussi vitale pour la Croix-Rouge que la res-
piration pour un homme. Et tout comme
I'alimentation de I'homme doit étre équili-
brée pour qu'il ait une santé robuste, ainsi
devrait étre équilibrée la publicité de la
Croix-Rouge.

En équilibrant cette alimentation, nous
avons tendance a négliger quelque chose de
trés important; un examen critique de notre
propre anatomie. Engraissons-nous trop?
Faisons-nous assez d’exercice ? Qu'en est-il
de notre équilibre mental ? Notre comporte-
ment est-il correct ? Nous avons besoin, a la
Croix-Rouge, de ces «check-ups» périodi-
ques, parce que les réponses ade telles ques-

tions vont conditionner nos besoins en

' Centre de formation de la Croix-Rouge
britannique (Ndu).
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publicité. Nous devons nous examiner au
microscope pour découvrir pourquoi les
gens continuent (ou non) de nous soutenir
financiérement ou de se joindre & nous. Ne
pas savoir cela est de la négligence, un péché
par omission. C’est comme conduire une
voiture sans savoir si le moteur se trouve
sous le capot ou dans le coffre.

Autre chose: sauf dans les cas ol elle paie
des espaces publicitaires, la Croix-Rou-
ge ne peut dicter avec précision le genre
de publicité dont elle est I'objet. Il y a vingt-
cing ans, c'était bien plus facile que mainte-
nant d’obtenir ce que I'on voulait. De nos
jours, tous les moyens de communication
sont infiniment plus complexes et plus com-
pétitifs qu’ils ne 'ont jamais €té. Les infor-
mations et les sujets que nous fournissons
doiventavoir le genre et le style susceptibles
d’etre utilisés par les canaux d'information.
Cela provoque souvent des désaccords entre
les traditionnalistes et nous et nous sommes
en butte a leurs critiques. Or, nous insistons
sur la nécessité de présenter quelque chose

Une arme trés importante de I’information:
laffiche. Un symbole clair, un graphisme
bien étudié, et le message se répand, s’im-
prime plus ou moins consciemment dans les
esprits. La Croix-Rouge suisse attache done
une grande importance au choix du motif pu-
blicitaire de sa Collecte de mai annuelle.

d’original et de créatif. Pour la presse, nos
nouvelles n’en sont pas meilleures par le
simple fait qu’elles concernent la Croix-
Rouge. Nos informations doivent lutter
pour conquérir chaque centimétre de
colonne, a leur fagon, parmi les centaines
d’autres sujets nouveaux qui tombent
chaque jour comme des flocons de neige sur
le bureau des rédacteurs. Nos photogra-
phies d’assemblées générales et autres réu-
nions doivent courir leur chance a coté de
celles de vedettes de cinéma, d’hommes
politiques, de criminels, de bébés, d’ani-
maux et de champs de bataille. Vous n’avez
qu’a étudier n'importe quel journal: vous
verrez non seulement quel petit nombre de
photosils emploient chaque jour, mais aussi
ce que représentent ces photos. Vous ne tar-
derez pas & comprendre combien il est diffi-
cile de les remplacer par une photo Croix-
Rouge.

Un dernier point: I'unité. Tous ceux qui ont
pour tache de diffuser de la publicité Croix-
Rouge a travers le pays devraient diffuser
fondamentalement le méme genre de publi-
cité. Sinon le public est completement
perdu, ce qui signifie que notre image
devient de plus en plus «laide et inat
trayante», ce qui signifie que nos soutiens
nous abandonnent, ce qui signifie que nous
commengons a décliner et, si nous ne réagis-
sons pas, ce mouvement deviendra un jour
irréversible. C'est aussi grave que cela.
Voila I'une des raisons pour lesquelles nous
avons chaque année a Barnett Hill un sémi-
naire consacré a la publicité, de sorte que les
gens de relations publiques de tous les sec-
teurs puissent savoir ce que nous essayons
de faire et quelle est la meilleure maniére dy
parvenir. En bref, comment nous pouvons
contribuer aux objectifs directoriaux d¢
notre Société.

Evidemment, ce qui nous sauve, c'est qu’ala
Croix-Rouge, nous avons et les moyens etla
bonne volonté. Au fond, ce n’est réellement
qu’une question d’organisation, découlan
de I'analyse et de la planification.

Etnous avons aussi les gens nécessaires.
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