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Etienne Damour (

Il insista toute sa vie sur I'as-
pect social bénéfique de la
publicité. En moins de vingt
ans — entouré d’une équipe
dispersée aujourd’hul mals
qui reste: toujours fidéle a sa
mémoire — on peut dire qu'il
it franchir a la profession un
cap décisif.

= Un grand front rond.. un regard
mobile & Ia fols timide et téméraire, &
la fois moqueur et confiant... une bou-
che trés dessinée, vive & la riposte,
irenigue souvent, indulgente plus sou-
vent encore. »

Ce portrait d'Etienne Damour, nous
l'avons emprunté & un poéme que
R.L. Dupuy — qui fut pendant une di-
zaine d'années son collaborateur —
é&crivit quelques années aprés la mort
de son = patron . |l nous faut ajouter
qu'il était de taille moyenne et qu'il
donnait I'impression de vivre replié
5ur lui-méme, secret et presque mys-
Iérisux, s'étant fait une régle de ca-
cher ses plus graves soucis — ils
€taient surtout d'ordre financier — a
ses proches, derrigére un masque sou-
riant et perpétusllement en éveil. Cet
animateur sans défaillance a été de
ceux — et |ls étaient rares & I'épogue
— qui se sont efforcés d'accentuer le
cBté soclal et économique de la pu-
blicité. 1l fut aussi le fondateur de
I'agence publicitaire talle que nous la
connaissons aujourd’hui et dont les
caractéristiques, fixées par lul jusque
dans lsurs moindre détails, se sont
imposées depuis lors.

Sans un sou vaillant

|‘| nait en 1887 & Mal:ngny, vilage de

I'Aisne, fils alné d'une famille psu
fortunée, Son ‘frére Léon qui, plus
tard, le secondera activement, nait en

. Jeune encore, Etlenne, orphelin

da phu, dolt gagner sa vie. |l débute.
avec un salaire trés modeste ua.ns uns.
‘affalre d'engrals & Saint

ng Debulsson, un de ses compa-

-Deni
< |l dévore dau bibllnlhtquea, ‘raconte

Etionns Damour, sculpture do R.L. Dupuy
Il ssvalt ne pas se prendre au sérioux

gnons des débuts. Il ouvre un jour
Salambé et, refusant de déjeuner et
de diner, il n'abandonne I'éblouissan-
te lecture que le livre fini. » Il s8 lie
avec des «sillonistes » et, bientdt, se
joint au mouvement de Marc San-
gnier. Bien qu'obscur militant, il aura
I'cccasion non seulement d'y rencon-
trer des industriels, des |

Survient la guerre. Aprés quelques
mois sur le front, malade, il est éva-
cué et versé dans le service auxiliaire.
Ami de Vaudecrane, héros de I'esca-
drille Guynemer et directeur de L'ox-
portateur frangals, il devient secrétal-
re général de cette revue qui se pro-
posait de rebdtir le monde et les
échanges commerciaux et culturels
entre les pays aprés ce qui devait
étre la = derniére des guerres = | Ce-
pendant, Ia publicité continuait malgré
tout & le fasciner. Un jour, il confie &
un ami : =.Je viens de rencontrer un
homme, Octave-Jacques Gérin ». Il en-
tre ainsi, en 1918, dans |'« écurie Gé-
rin =». Celui que Etienne Damour appe-
la plus tard « notre maitre a tous » fut,
peut-8tre, le premier théoricien, en
France, de la publicité moderne.

Il faut se souvenir en effet que, pen-
dant les vingt premiéres années du

si¢cle, la publicité — ou plutél la ré-

clame — se réduisait encore en Fran-

ce & I'énumération des produits offerts

par I'annonceur qui n‘oubliait pas, en

= achetant de I'espaée » dans la pres-

se ou sur les murs, de faire figurer la

raison sociale de sa maison el son

adresse. En feuilletant les revuss de

I'époque, méme las plus luxueuses et

les plus répandues, on s'étonne de

ces manifestations de vanité person-

nelle qui s’expriment sans pudeur... et

sans le moindre souci d'avancer des

et des hommes politiques, mais il se
pénétrera, sa vie durant, de la philo-
sophie de cette école de pensée.

En 1911 — il vient de terminer son
sarvice miiltaire — il entre & la com-
pagnie Liebig ou il fait ses premidres.
armes dans la profession avant de de-
venir chel de publicité. « Activité dé-
bordante, commente A. Taupin-Batail-
le, I'un de ses anciens rédacteurs.
Vous le rencontrez parfois dans le
mélro, sa serviette sur les genoux,
écrivant  fébrilement.. Pourtant, au
cours de cette période 1911-1914, il
n'est encore mengé par ls mé-
tier. Il peut sa livrer & ses passions :
la littérature, l'art, 1es questions so-
clales. Chague dimanchse, il grimpe au
poulallier ‘des Goncerts Colonne, I
commence sa collection de bouquin. =

de vente
des références aux besoins des con-
sommateurs.
Ce fut O.-J. Gérin qui, dés cette épo-
que, sut en France déf les nouvel~
les régles d'or de la pul el jeta,
avec précision, les bases de la pro-
fession. Dans une série d'ouvrages —
dont I'un des plus important, Le pré-
cis intégral de publicité, fut écrit en
collaboration avec E. Damour — il
«devait, en. effet, exposer les notions

de bilcital

res et de vente qui restent, aujour-
d'hul encore, fondamentales. 11 établit
notamment les principes de I'étude de
la présentation des produits, des ar-
guments de vente et du marché qu'il
voyait comme un espace commercial
4 conquérir. Dans le méme  temps,
Uctaua J. Gérin apportait une mise &
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une apparente désinvolture

jour du vocabulaire publicitaire et pro-
posait des pra-

I'un de ses amis il déclare, fier de ses
clients : « Comme le haleur

tigue.
Comme le haleur...

Bien que disciple préféré du maltre,
Etienne Damour sera, malgré tout, son
fils prodigue. Aprés une dizaine de
mols de travall en commun, une
brouille surgira entre eux. Si, plus
tard, 4 la téte de leurs entreprises
respectives leur rivalité fut sans con-
cessions, on peut, avec le recul du
temps, estimer les deux hommes

déplace lentement, au prix de fati-
gues infinies, sa Inurde péniche, vous
ne ferez progresser vos affaires que
pas & pas, péniblement et durement,
sl vous n'appelez pas & votre aide
cette puissance formidable : la pu-
blicité. »

Avec Léon, son frére, qui le rejoint en
1919 et deviendra son associé en
1920, ils vont se présenter, avec mo-
destie, comme « chefs de publicité ».
Etienne assure la direction générale de
la société en nom collectif — Et. et
L. Damour —, son cadet, la direction

assez_ paﬂantemem cnmplérnemaufes
ais |

el i g
pouvait sans dou'e sétabl\r entre Ie
théoricien valontiers intégriste, didac-
tique et prédicateur et le disciple pas-
sionné de réalisations.

Le premier président européen de I'LAA.

« O.-J. Gérin, précise Paul Nicolas, di-
fecteur de |a revue Vendre, ne savait
pas se déparlir d'un ausiére espril

de la clientéle. En moins de dix ans,
I'organigramme de la société fixe la
structure de ce qui sera la premiére
agence de publicité frangaise & ser-
vices complets, avec une direction
commerciale chargée des études et
des plans de campagne & la téte de
laguelle Etienne Damour place Mar-
cel Nancey, une direction technigue
chargée de la eonception et de la ré-
daction des annonces ol se succé-
dent Léon Jones et A.L. Dupuy, une
ion de la i qu’

Robert Leconte et Auguste Tosan, une
direction achat d'espace et d'afficha-
ge qui sera confiée & André Vauglin.
Un certain nombre de chefs de publi-
cité, parmi lesquels Etienne Debuis-
son qui deviendra I'un des directeurs
de l'agence, ont la responsabilité des
campagnes. Enfin, le secrétariat gé-
néral fut confié dés 1920 & Louis
Bournel {1).

Cette organisation « & I'américaine »,
Etienne Damour ne I'a pas purement
et simplement calquée sur des modé-
les d'outre-Atlantique : il I'adapta fort
habilement au degré d‘évolutlon de la

scientifique @ Il fut un
. Damour reste, pour ceux qui I'ont
Durmu un authentique créateur, un
entralneur d’hommes qu'il savait pé-
lrIr puis projeter dans des directions
Avec une Bapp. et
constante désinvolture, son extréme
curlosité et sa passion da I'avenir de-
Vvaient laisser une empreinte en défi-
nitive plus profonde. » Le passage de
E. Damour chez O.-J. aenn fut iru:on-
testablement pour. IUi una: révélation
de ce que devait devenir une publicité
adaptés aux besolns d'une économie
on expansion rapide.
I8, sans Un sou — plus exacts-

ro I'Mro Il lo

re al e’
meublé P p une petite’ chambre
bomu au | Iame élage de la
[ Vﬂuglmm :.I:n-q-llll

publicité

inlassablement cuvrages et aricles de
revue américains, et en faisant de fré-
quents voyages en Grande-Bretagne
et en Allemagne, il va poursuivre I'ef-
fort d'O.~J. Gérin pour =américani-
ser = la profession.

Le patient effort

Fait nouveau & I'époque — et révé-
lateur de ses méthodes — il s’entoure
d'ingénieurs de I'Ecole Centrale : Léon
Jones, A.L. Dupuy, Etienne Debuisson
et André Balland. Dans le choix de
ses collaborateurs, il est prudent,
sans doute, mals fait bien vite & son
nouvel « équipler = une confiance

aveugle. Ce qu'il demande : un esprit
d'analyse déja suffisamment  rode,
une bonne plurmllaun dun pour les en-

alre pour son
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une equipe de novateurs

collaborateur un pédagogue attentif.
« Etienne Damour, se souvient R.L.
Dupuy, ne se confiait qu'avec une
extréme réticence. Ce qu'il avait &
dirs, il le disait, vite et bien. 8'il criti-
qum:parfuls il féllcllaE! souvent. Nous
étions fiers de travailler avec Iul, de
travalller pour lui, méme si, bien sou-
vent, nos salaires tardaient 4 8tre
payés.. et cela arrivait souvent, S'il
meuan son veto & tel projet, il le fal-
t d'un trés laconique Ca ne vend
pes, que nous n'avions guére idée de
discuter. Son amour de la méthode et
son golOt de I'organisation étaient pro-
digisux. Il fut — je n'hésiterai pas a
la dire — le Fayol de la profession. »
Martial Buisson, aujourd'hui président
de I'Office de Justification de la Diffu-
sion (I'0.J.D.), nous parle, lui aussi, de
sa fantaisie souriants, de son langage
amical qui savait désarmer les hési-
tations et redonner I'espoir. « Lui qui,
plus que tout autre, savait ne pas se
prendre au sérieux, nous donnait, dit-
il, le sentiment de nous différencier
prefondément des autres malsons

dans notre conception du travail pu-
blicitaire, d'étre, en un mot, des nova-
teurs. » Sachant bien qu'aucun de ses
démentirait,

collabmateurs ne le

ile:
affaire : « Cé passé-13, nous ne I'avons
pas vécu 3 quelques-uns comme on
vit une affaire commerciale, mais

On découvre un chef d'entreprise sou-
Cieux de reconnaitre les efforts — et
les faiblesses — de ses directeurs de
service et de leurs assistants. Avec
une désinvolture qui trahissait mal
I'attachement qu'il leur vouait, il plai-
sante l'un de vouloir « s'attaquer &
cette ceuvre surhumaine : rétablir chez
Damour la comptabi tel autre
davoir 6té «si lent & démarrer mals
qui ira sQrement [oin... maintenant
qu'il est parti», et celu-ld d'étre
« I'homme qui vend.. ou qui vendra»,
avec ce commentaire ; « I faut &tre
un brin méchant, c'est la tradition. »

A chacune de ces allocutions, ou plu-
16t de ces conversations & une seule
voix, il ne manque jamais de saluer
cet « esprit d'équipe, notre plus gran-
de force ». Mais laissons-lui la paro-
le : «L'esprit d'équipe.. ¢a ne s'ex-
pligue guére, cela se sent. Une cer-
taine fiert¢ d'appartenir au groupe ;
de la confiance : un peu en ceux qui
Ia dirigent, beaucoup en ceux qui en
font partie ; le souci, si rare, de be-
sogner pour le triomphe de I'équipe
sans coups de pieds aux coéquipiers
— et cet état d'esprit qui fait que I'on
se sent chez soi & la maison, que l'on
a de la peine si on I'attaque, méme si
I'attaque est justifi¢e. »

A la fin de ces réunions, le « rapport
d'exercice » annuel est mis en chan-
sons ou en sketches.. =La maison
Damour, disent ceux qui ont resplré
son de travail et son ani-

comme on vit I'aven-
lure... avec tout ce que ce mot ardent
mensité, de plénitude et
d'spre jole. C'est que ce passé-la a
é1é pour quelques-uns un lambeau
de vie. »

Il désignait & des fonctions bien dé-
terminées, plus exactement il donnait
& ses collaborateurs des tiches bien
définies. Coordinateur-ng, il savait dé-
couvrir et exalter les qualités de cha-
cun. Il est étonnant au;ourd'hui ue
relire ses = lajus » em
ployait avec modeslie: et humcu =
lorsqu'il réunissait son personnel pour
le banquet annuel du patient effort.

Parmi ses anciens
collaborateurs

Jean Anoullh, Jean Aurenche, Géo
Arandel, Paul Baratte, Jecques
Bazalne,

olssac,

% Mt
B i
Urba

mation joyeuss, savait s'amuser sans
sacrifier a l'efficacité et & la créa-
tion. » En moins de douze ans, grice
au dynamisme d'une équipe soudée,
elle se hissa au premier rang des
agencas frangaises et européennes de
publicité.

Changer les habitudes

Cependant, Etienne Damour ne pou-
vait se satisfaire de la direction d'une
seule affaire. Il lui fallait mener de
{front et lutter non seulement « ... pour
former des hommes, inventer des mé-
thodes et faire vivre une affaire neuve
en des temps difficiles », mals aussi
.. pour changer les habltudus des
annonceu!s. organiser la profession,
développer Vendre qu'il avait fonds,
créer et maintenir les relations inter-
nationales (2). =
Aussi, aprés avoir é1é secrétaire gé-
néral puis président, pendant cing
ans, de la profession des techniciens
de la publicité au sein de laquelle
s'étaient rassemblées les plus impor-
tantes affaires frangaises soucleuses
de renouveler les méthodes profes-
slonnalles, avait-il créé en 1927
I'Union Continentale de la Publicits,

(2) Louls Merlin : - J'en al vu des choses =,

belle

sous

tous
les angles

o
Elite i
modele fressé
neir ou’ couleur
semelle cuir
e
HG
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Message

d’abord l'outil

groupant les assoclations nationales

aurop or

at scandinaves, et dont le premier
congrés se lenait & Paris en 1928.
Deux ans plus tard, on lul offrait Ia
présidence de Vinternational Adversi-
ing Association, poste qui, jusqu'a-
lors, n'avait jamais été proposé & un
publicitaire européen, Auteur de nom-
breux articles techniques — parmi
lesquels il faut citer Le fryptique d'Ox-
ford et La messe en ré — il avait éga-
lement contribué & installer I'Office de
Justification, devenue aujourd’hui I'Of-
fice de Justification de la Diffusion, ou
0.J.D., et participé & la préparation
des stations de I'Ecole Technique de
la Publicité.

Le 3 avril 1931 — un vendredi saint —
il meurt des suites d'un banal accident
d'automobile. La presse internationale
rend un hommage spontané & cet
arlisan inlassable d'une organisation
prefessionnelle dépassant les frontié-
res ot les Intéréts Individuels. Citons,
parmi tant d'autres, cet extrait de la
revue allemande Kontakt : « Tous ceux
I'ent connu personnellement ont

France-Autriche:
I’accroissement

des échanges s’impose

La France est le sixiéme fournlsseur
de I'Autriche et son douzidme client :
— Il y a un déséquilibre important de
la balance commerciale en faveur de
la France ;

Fal:ue vrlume des échanges est insuf-

isant et ne correspond pas aux

sibilités réelles des tfeuxp B
Cette situation peut évnruar i condl-
tion que, de part et d'autre, solt réa-
lisé un travall en profondeur d'implan-
tation et surtout d'information.

Les rapports commerciaux de I'Autriche
avec la reste du monde sont conditionnés
par sa situation particuliére : pays & vo-
catlon exportatrice, I'Autriche n'a pu, jus-
qQu'ds présent, s'intégrer & I'Eurcpe des
Six, alors qu'elle & des frontiéres com-
munes avac |'Allemagne fédérale et I'lta-
lie ; par contra, & I'exception de la Suisse,
elle n'a pas de contacts directs avec les
pays de I'A.ELE. (Zone de Libre-Echan-
ge), dont elle est membre.

Celle situation est incommode car, en
965, 53,2 %, des importations autrichien-
nes provenaient de la C.E.E. (147 % de
FAE.LE) el 466 °/o des exportations au-

q
subi I'attrait de sa I'éten-
due de ses connaissances techniques
et de l'enthousiasme qu'il portait en
Iui pour I'idée de la publicité. La mort
d'Etienne Damour laisse dans e mon-
de de la publicité un vide X

en direction du

Marché commun (17,6 % vers I'A.E.L.E]

I'Autriche éprouve de grandes d|ﬂ;cu\les
&

dossierindustriel
et commercial

AUTRICHE

% des importations  autrichiennes,
I'ltalie 83 %%, I'Angleterre et la Suisse
55 %, los U.S.A. 4.4 %o (2,402 milliards 8).

2) Les exportations autrichlennes vers la
France se sont élevées & 186 miliions de F.
(920 millions S) soit 2,2 % du total. L'Au-
triche nous vend beaucoup moins qu'a
I'Allemagne fédérale (12 milliards de S, soit
28,6 % du total), qu'a I'ltalla (10,8 %), la
Sulsse (7,4 %), les USA, (4.2 “ft I'Angle-
terre (3,8 %), Iz Hoilands (3.8 ° ) ot que,
dans l'ordre 'UR.S.S, la Suéde, la Hon-
grie st la Tchacoalavaqnie,
Si des frontléres communes et des liens
anclens expliquant en partie 'ampleur des
liens entre I'Autriche st ses voisins, en
particulier IAI]amagnn fédérale et I'ltalie,
il n'en reste pas moins que le niveau des
est
insuffisant : des pelits pays comme la Hol-
lande ont des relations plus développées
que nous avec I'Autriche..

Mieux se connaitre

Niveau Insuffisant, déséquilibre des échan-
ges, telles sont les danndes du probléme.
Les barriéres douaniéres ne sont pas une
explication suffisante. Celle-ci tiont sur-
tout dans le fait-que les échanges franco-
autrichiens  sont en grande partie &
: si les Frangais vendent

du fait da la
commencer avec des économles qui luf
sonl_ compiémentaires, sans trouver pour

et difficile & combler. »

En France, la profession Iui est rede-
vatle d'avolr &té le promoteur de
l'idée de collaboration entre I'agence
et le service commercial de I'annon-

autent de au sein de Ia
zone de libre-échange.

Des exportations techniques
Cela dit, le commerce extérieur autrichien

ceur. En effet, il avait su
les publicitaires qu'ils avaient pour
vocation d'imposer des produits plus
que de = marchander des lignes = &
leurs fabricants. Aprés lul, grice &
lui, la" publicitaire prenait Ie pas sur
le courtier | E. Damour apporia ainsi
la preuve — tant par le développe-
ment de son agence que par ses
innombrables conférences dans les
milieux Industriels et commerclaux —
qu'il fallait "« ... donner du service :
farmule féconde, mals dangereuss, ou
'on est obligé de créer d'abord I'outil
du sarvice, qui colte bien avant de
vendre, ol I'on risque souvent de don-
ner plus qu'on ne regoit. = (Etienne
Debuisson.)

Sl les échos de ce qu'il réalisa demeu- .

rant encore aujourd'hul, si tant de ses
anclens collaborateurs restent fiddles
4 son exemple et parlent avec émo-
tion' de  lsur = patron=, ne peut-on
en voir I'explication dans ce qu'il di-
‘salt da son métier : «La publicité,
‘qui esl ine  bien grande choa&, ne
vaudrait tout de méme pas; d'ef-
fdorts si,ien travaillant pour elfa. nous
n'avions consclence de ller

T
Guslque chose de plus grand qu'elle. »

autrichiens ont su retourner & leur avan-
tage une situation difficile et devenir extrd-
mement compélitits. Comment - en misant
sur la qualité et la technique. Jusqu'en
195& I'Autriche vendait surtout des matié-

des véhicules, des machines, des équipe-
ments... par contre les Auirichiens nous
vendent encore beaucoup de matidres
premiéres et de semi-produils alors que
par exemple lours machines, laurs équi-
pements mécaniques, leurs anparsillages
d'optique, d'électronique, ds chirurgie, stc.
sont extrémement appréciés aux U.S.A.
Il faut donc qu'intervienne un approfondis-
sement des relations at une réorientation
des échanges. En fait, les possibilités au-
trichiennes sont mal connues en France
car. |as contacls jusqu'd présent ont été
insuffisants, de méme que I'implantation

t des p Au-
elle vend des biens déqu.ps.
ondant aux exigences de la
technique modeme dans les domaines mé-
canique, éleclrique, de ['appareiliage de
précision  (optique, électronique...) ; la
« know. est

utuelle.

— Les possibilltés frangaises d'investisse-
ment en Autriche sont grandes — la Fran-
ca est au cinquidme rang des investisseurs
élrangers dans ce pays — car la logis-
lation Jocale est exl.ememenl libérala ;
iy a de col-

how =
précié pour la fourniture aomméte d' équ.-
pements industriels et d'usines. Enfin,
{“Autricha exporte des articles de consom-
mation réputds : articles de sport, textile,
verretle, maroquinerie, artisanat... Les fa-
bricants  autrichiens. concentrent en défi-
nitive leurs efforls sur des productions
spéclales de.grande qualité.

Deux présences [nsuffisantes

C'est [ od le bl blesse aveo la France :
non seulemant les échanges mutuels sont
insuttisants mals encore mal structurés :

1) les exportations francalses vers I'Au-

triche se sont élavées en 1965 4 439 mil-

lhnz i F (2,283 mlllilrds d
lmwla

l-' R‘ h us féciéral ll

sente ‘avac z.ms mllliarco de. eh}lrngS.

laboration pour \g Htotmilure & ‘équipe-
ments aux pays tiers, I'Autriche syant une
grande expérience en Asie,
Orient. Amérique du Sud, Europe de I'Est.
— Le probléme de I'Autriche est de misux
nous vendre ses produits hautement éla-
borés, donc de se faire misux connaitre en
France ; pour ca faire, elle & cholsi une
politique de présence sur le marché fran-
ca'\: afin de créer des fiens directs avec
importateur:
elle participalt déjA aix Foiras Internatio-
es de Lyon et Marsallle, au Salon Inter-
natmnal des Sports d'Hiver de Grenable. La
ésence pour la premiére fols de 80 in-
Gusiriols Auirichiona, ifa Folro Internatio-
nals d- Lille de 1966 & é1é un grand suc-
méme que le colloque organisé
pam‘!ant 3 Jours par 50 ir\uusmqls autri-
chiens de I'dquipement — & I'occasion da
Ia bisnnale frangaise de la machine-outil.,

—



