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REVUE SYNDICALE SUISSE

ORGANE MENSUEIL DE I’UNION SYNDICALE SUISSE
Supplément trimestriel: « TRAVAIL ET SECURITE SOCIALE»

57¢ année Juin/Juillet Ne6/7

La psychologie et le réle social de la publicité

Par Georges Hartmann,
chargé de cours a ’Université de Fribourg

Je suis troublé par les moyens
techniques d’intrusion de I'infor-
mation dans la vie privée.

Robert Oppenheimer.

1. Introduction

Ainsi que le relevait dernierement Pierre Gaxotte, de ’Académie
francaise, il ressort de la correspondance de la marquise de Mainte-
non, a la fin du XVII® siecle, que « toutes les dépenses importantes
étaient alors faites par les maris: le loyer, les chevaux, les carrosses,
le bois, I’éclairage, les gages et les vétements des domestiques, 1’en-
tretien de la maison et du mobilier, le gros des provisions pour la
cuisine. La situation est renversée aujourd’hui. La femme achete
pour elle-méme, pour les enfants, pour la maison et parfois pour
le mari. Plus celui-ci est occupé, plus il rentre fatigué, plus la part
du budget gérée par la femme devient importante. Selon certains
calculs, 75 % du revenu national lui passerait pas les mains. » Ajou-
tons qu’en ce qui concerne les achats de produits courants 85 a 90 %
méme d’entre eux sont faits par les femmes. C’est donc souligner ici
combien la publicité commerciale moderne doit étre orientée en
fonction des acheteuses.

Si la propagande tend a diffuser une idée ou une opinion a l'effet
de susciter la sympathie du public, pour que ce dernier adopte le
point de vue de ses promoteurs, en revanche la publicité — ou la
réclame — cherche avant tout a faire connaitre et apprécier les pro-
duits mis en vente, a stimuler les ventes, a augmenter la consom-
mation et indirectement la production. On sait que la presse occupe
précisément une position importante dans les dépenses de publi-
cité (45-65% ) que soffrent surtout les entreprises des pays qui

153



	...

