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Resumg

Leitura da Publicidade: Pontoc de Partida Miltiplo

Este artigo relata experiencias e reflexoes sobre a utilizagao da publicidade
nos cursos de leitura em francés na UNICAMP (Universidade Estadual de Campinas). Es-
tas experiencias e reflexdes nos parecem significativas na medida em que a publicida-
de se mostra bastante adequada nao sO para iniciar um curso de leitura, mas também
funciona como ponto de partida para outras leituras e outras aprendizagens. Qualquer
que seja o contexto e o objetivo do ensino do franmces, o artigo mostra que a publi-
cidade & um objeto real de leitura em sala, capaz de desencadear praticas miltiplas e

indispensaveis ao ensino de linguas em geral.

Nous allons présenter ici des experiences et une réflexion liées a 1 u-
tilisation de la publicité dans des cours de langue frangaise a objectifs specifiques
a 17 UNICAMP (Université de Campinas). Ces expériemces et cette réflexion nous pa-
raissent dignes de divulgation dans la mesure ou la publicité, d’une part, se révele
d’un grand intéret pour les premiers cours de lecture pour débutants - c'est ce gue
nous developperons dans la p;emiére partie de ce travail - et d sutre part, elle ap-
parait comme un excellent tremplin vers d autres apprentissages, prenant comme point
de départ la lecture. La publicité peut aussi fonctionner comme introduction a d au-
tres lectures. Enfin elle interesse tous niveaux d apprentissage et tous publics. Fl-
le comstitue ainsi, c’est le sens de motre titre, une multitude de points de départs
et aussi de transition et il nous semble gu’en cette péricde de bouleversement (et
inquiétudes) méthodologiques, son utilisation peut montrer la voie vers un décloison-

nement de réflexions et pratigues qui parait actuellement indispensable, c’est ce que



nous allons essayer de montrer.

I - La Publicité comme Point de Départ d un Cours de Lecture

Au début d un caurs de lecture, le premier probleme qui se pose est ce-
lui du choix des textes, une sélection adéquate étant un facteur déterminant de suc-
cés et d'efficacité de la méthodologie proposée. Comme le souligne Sophie Moi-
randd, c’est seulement a partir d objectifs de lecture bien définis que 1 on peut dé-
terminer ce qu’on va lire. Mais les éleves ne commencent pas toujours le cours avec
des besoins et des intérets communs susceptibles d orienter leurs lectures. le pro-
fesseur, pour sa part, commence le cours avec une seule information sur ses etu-
diants: leur faculté d origine. En fait, notre expérience nous a montré que le fait
de regrouper les eléves par matiere ne résoud pas toujours, loin de 13, le probléme
des motivations et des intérets et que 1 homogénéité des groupes n'est & ce niveau,
bien souvent qu’apparente. En outre, le professeur ne peut se faire une idée des com-
petences extralinguistiques de ses éleves avant d entrer réellement en contact avec
eux. Cependant, partant du principe gque les €léves ont une expérience de certaines
formes de communication écrite, le professeur peut utiliser des textes qui fassent
appel a leur expérience antérieure en tant que lecteurs. Or, parmi les formes de com-
munication écrite qui s approchent le plus de 1 idée de textes "d intéret général”,
celle qui nous parait particulierement adequate pour commencer un cours de lecture -
de type "instrumental" - est celle qui est représentee par la publicite.

L’exposition de tous a 1 impact de la publicité est notoire: elle fait
partie du vécu de tous les éléves, quels que soient leurs intérets. L objectif de 17
auteur d une publicité est connu a priori: ce n’est pas nécessaire de la lire pour
savoir qu'elle tend a vendre un produit.

Le texte s organise, presque toujours, autour de variations sur un
énoncé de base qui présente les qualités du produit en question, cherchant a convain-
cre le lecteur - consommateur des avantages de son utilisation. En o autres termes,
la publicité est presgue toujours véhicule par ce que nous pouvons considérer comme
des textes "faciles". Il est intéressant de s arréter quelque peu sur cette notion
car elle recouvre un probléme fondamental de 1 enseignement des langues dont la solu-
tion classigue - en termes de difficultés syntaxigues - a €té totalement remise en
question par la méthodologie de lecture que nous utilisons et qui soutend les expé-
riences présentées plus bas. 51 nous mettons, dés le premier cours, des eléves débu-
tants en frangais face a un texte nan fabrigué pour 1 enseignement, nous ne pouvans
pas définir la simplicité en termes syntaxiques, & moins que notre critere de choi
soit de cet ordre, ce qui parait difficilement viable et en tous cas contraire a no-
tre postulat de base: partir d'objectifs de lecture définis.

D’autre part, les raisons gque nous avons évoquées ci-dessus, qui nous
ménent & choisir la publicité comme type de discours intéressant pour un premier

cours, font apparaltre que nous ne pouvons plus parler de simplicté d’un texte en
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soi. Un texte sera facile ou difficile paur un public donné. Or nous avons considére
que le publicité etait facile pour %tous etant donné 1 expérience que tous en ont dans
notre société, expérience qui permet a tous de reconnaitre immédiatement ce & quoi
elle sert, nous pourrions dire son gens. Le sens de la publicité est généralement
clair - independemment des mots gui ne servent le plus souvent qu’a remforcer ce sens

déja présent. Si nous utilisons la terminologie de la théorie des actes de parolek

'
nous dirons qu’un texte facile pour un lecteur donné,c’est un texte dont la valeur
illocutionnaire - c’est & dire 1 acte réalisé par le texte - est facilement appréhen-
sible par ce lecteur, d ou 1 importance du choix des textes; c’était notre point de
depart.

11 est indéeniable gue la publicité présente généralement des aspects
gui contribuent a eéclairer son sens: dessins, photos, présentation typographigue. Son
texte est genéralement court, ce qui facilite sa perception globale et encourage Jes
débutants. Mais bien qu'ils contribuent généralement a la compréhension du texte pu-
blicitaire, (voir cependant les restrictions dont nous faisons e&tat plus bas) ces
eléments n’expliguent pas 2 eux seuls la facilité avec laquelle les étudiants appre -
hendent son sens. Ce qui est fondamental, c’est la clarté de sa fonction: convaincre
de la valeur d'un produit ou - dans les cas de la publicité de caractére humanitaire
comme celle que nous présenteruns plus bas - d une action. Or, c’est a partir de cet-
te fonction nu, reprenant le terme proposé ci-dessus, de cette valeur illocutionaire
globale que tous les mots et les phrases du texte prennent leur sens.

En commengant avec la publicité, on montre donc aux étudiants 1’ impor-
tance de leur experience antérieure en langue maternslle dans 1 appréhension du sens
et on les familiarise avec le travail qui sera developpé tout au long du cours. En un
mat, on présente et justifie une méthodologie en meme temps qu on met les apprenants
en contact avec une langue. Come nous 1'avons dit au depert, ce premier contact est
fondamental pour le succes du cours, car on doit convaincre les éleves du bien fondé
de notre spproche et les entrainer & une lecture active, seule génératrice d appren-
tissage.

A titre d’illustration nous allons maintenant présenter deux expérien-
ces, portant sur trois textes. Dans la deuxieme expérience, on va aborder un theme
non traité ci-dessus: celui des publicités spécifiques, c’est a dire s adressant a

des publics spécialises.

1. Une Publicite "Ecologigue" (document I)

Nous avons proposeé a des eleves de licence en Sciences Scciales, His-
toire et Economie de 1 UNICAMP, pour leur premier cours, une publicité que nous pou-
vons gualifier d "écologique”, partant de 1 hypothese qu’il s agissait d un theme 1ié
aux intérets de ces éléves. L objectif, comme nous 1 avons dit plus haut, était de
présenter le type de traveil que nous pretendions réaliser au long du cours, montrer

que ce n'est pas en traduisant, ou décodifiant chaque mot que 1 on arrive a la com-
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préhension d'un texte en langue etrangére. Lo texte & 8té travaillé sous forme de
discussion animée par le professeur au travers de guestions clefs.

Nous avons d abord demandé aux €léves de regarder le texte et dire de
quoi il s’agissait. Le groupe a immédiatement reconnu que c était une publicité. En-
suite, nous leur avons demande de chercher dans le texte d ol cette publicité avait
£té tirée. Les éleves ont localisé le mot "Express" et inféré que ce devait etre une
revue frangaise semblable a des revues brésiiiennes comme "Ueja" ou "Isto e".

Puis, nous leur avons demande e que representait la photo et suggére
yu'ils mettent en relation la photo et le litre pour savoir de quel type dours il
s ayissait. Nous avons demandé si quelqu’un avait des informations sur cette race d’
aurs. Ues guestions initiales ont provogué ut certain nombre d hypotheses. Nous avans
repris le titre ou les 2léves ont notée 1 oppisition "panda en peluche" "un vrai” et
discuté le sens de cette opposition. Ils ont conclu que la publicité ne tendait pas a
vendre des pandas en peluche ni des vrais mais etait intéressée au sauvetage de ces
animau. Quant a la raison de cet intérét, ils ont imaging gue ce devait etre une es-
péce menacte d'extinction. Ils ont lu emsuits le sous-titre qui contenmit le sigle
WWF. Celui-ci les a renvoyés au coin droit da2 la page ol ils ont découvert que le
"IF" est une association mondiale de protection de la nature (plus exactement de la
"yie sauvage"). Reprenant le sous-titre ils sont arrives a la conclusion gue cette
association a besoin de la collaboration des personnes interessees a la preservation
de la nature. Nous leur avons fait remarquer la présence du paintillé. Les eleves ont
compris qu'il y avait un coupon a remplir et envoyer au WWF avec un chéque correspon-
dant a ure des valeurs indiguees.

Ensuite, un éléve a noté la phrase située juste sous la photo. Le grou-
pe en a conclu qu’il s agissait d une publicité differente des autres: la rewue avait
cede 1’espace et 1 agerce 1 avait elaborés gratuitement. Les eleves ont alors woulu
lire le corps du texte. Nous leur avons suggare de souligner toutes les occurences
des mots "panda" et "WWFY pour voir ce qu il etait possible dans ce deuxieme aborda-
ge. Ils ont alors obtenu une nouvelle information: la race en extinction est celle
des pandas géants qui vivent en Chine. Nous avons essayé d’ eclaircir le contexte des
mots soulignés par 1 intermédisire de nouvelles guestions: en gquel endroit de la Chi-
ne vivent les derniers Pandas, ce qui les memace d’extinction et ce qu’il faut faire
pour les sauver. Le groupe a egalement vu ce que le WWF projetait de faire. En repre-
nant la deuxiéme ocurrence du sigle WWF et son environrement, les elaves ont pu élar-
gir 1'information qu’ils avaient repéré au coin droit de la page: cette association a
déja sauvé de 1 extinction d autres especes menacées. Le groupe a alors remarqué que
cette information n'a pas dans le texte le méme statut que celles qui concernent 1’
ours panda: il s’agit ici de faire apparaitre la confiabilité de 1 organisme, ce qui
est déterminant dans la décision des lecteurs d adhérer a celui-ci. C'est a ce wmo-
ment-1a gue le texte acquiert sen caractére de "publicité", et les gleves n'y ont pas

gté insensibles.
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2. Lecture de Publicité Spécifigues (document II et III)

Avec un groupe d étudiants (maitrise) en Technologie Alimentaire, deux
publicités ont té utilisées respectivement au premier et deuxiéme cours avec deux
objectifs essentiels: le premier était d avoir avec les eleves un premier contact
plus "facile", plus décontracte, permettant d expliciter et expliquer les principes
méthodologigues de base du cours, en insistant sur la possibilité de réinvestir leur
compétence de lecture de la publicité en langue maternelle dans la compréhension d u-
ne publicité en langue &trangére. Le texte utilisé a eté "Le vrai cubitainer", qui a
comme théme discursif "1 emballage”. I1 est composé de divers dessins décrivant les
qualités et avantages du produit avec un meme personnage apparaissant et se compor-
tant différemment dans les huit dessins. Dans cette publicité, comme dans une meéthade
audio-visuelle, 1 image reproduit les paroles du personnage et permet donc de faire
des hypotheses sur le sens de celles-ci.

En effet, 1a publicité a été lue sans grande difficulte, cependant
trois dessins ont fait probléme: ceux ol apparaissent les mots "pas cher", "gerber"
et "derniére". Cela a eté 1 occasion de discuter de la necessité ou non de connaltre
le sens littéral de chaque mot dans un texte. Considérant la spécifité de la publici-
té et a partir de la relation image/texte, la compréhension des mots "gerber' et
"derniére" a alors ete possible. "Pas cher" était plus difficile étant donné que 1 i-
mage ne donnait sucune information. Il a fallu revenir alors a une réflexion sur les
arguments utilisés d habitude par la publicité pous ramermer les éleves a faire des
hypothéses sur son sens.

Le deuxiéme objectif, continuation et élargissement du premier, est de
rendre possible le questionnement d un théme donné, qui accompagne le propre proces—
sus de lecture. La discussion d’un théme est fondamentale pour que les ¢leves se sen-
tent impliqueés dans un "processus interactif" ou les facteurs non 1linguistiques ou
discursifs sont fondamentaux pour la lecture en langue étrangére. De cette fagon les
gleves peuvent comprendre que "leur connaissance du monde" est indispensable dans ce
processus, em méme temps que leur compétence discursive.

La deuxiéme publicité a été utiliseée avec 1 objectif de provoguer une
discussion sur le theme de la publicité: 1 herbicide. Pendant la lecture de "Les gua-
tre vérités de Gramoxone", les éléves ont fait des hypothéses a partit de connaissan-
ces préalables sur le sujet. On a discuté et défendu les avantages et désavantages de
ce type de produit en ce qui concerne 1 agriculture et 1'alimentation. La discussion
du théme a fait sentir aux éleves 1 importance de 1 interaction éléve/professeur dans
la discussion et construction du sens du texte et dans 1 interaction du groupe.

Apres avoir atteint ces deux objectifs par 1intermediaire de ces deux
publicités, il est possible d expliquer aux éleves que le cours de lecture que nous
proposons est un processus interactif ou le texte est l'objet médiateur entre les
gleves et le professeur. Dans cette interaction, les connaissances prealables des

éleves sont fondamentales et on peut considérer schématiquement qu’elles se composent
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d’une part de ce qu ou peut appeler "connaissance du monde" et d’autre part de ce gui
est generalement qualifié de "compétence discursive", les deux etant en realite dif-
ficilement dissociables 5 | Le travail sur ces deux publicités a toutefois permis de
faire apparaitre plus clairement chacun de ces aspects, et de montrer, dans la prati-
gque de la classe, deux facteurs de compréhension difficiles a expliciter theorique-

ment.

II. Propositions pour des Analyses Pré-Pédagogigues:

Eléments pour une analyse pré-pédagogique de la publicité. Nous avans
vu gue 1 utilisation de la publicité nous permettait de résoudre le probleme du choix
du premier texte. Mais, pour etre cohérent avec 1 analyse présentée ci-dessus, il est
clair que toute publicité ne convient pas a tout type d’éleves. Dans les exemples ci-
tés, on voit que le theme de la publicité est choisi en fonction du public et gue ce-
la est important dans le déroulement du travail (en particulier dans le dernier exem-
ple).

Nous voudrions maintenant poser le probléme du choix du texte en d au-
tres termes: 1 adéguation d’un type de fonctionnement publicitaire aux objectifs du
cours. Et nous sortirons ici du cadre exclusif de 1’enseignement de la lecture pour
nous poser le probléme au niveau de 1’enseignement du frangais langue etrangere en
général. Il est évident que selon le niveau des éléves et 1’objectif a atteindre, le
professeur devra avoir des criteres différents au moment du choix de la publicite.

Comme on avait déja dit, la publicité présente généralement des aspects
qui contribuent a éclairer son sens, comme par exemple, les dessins, les photos.
Pourtant, au moment de 1’ analyse pré-pédagogique, il est intéressant de verifier si
vraiment les signes iconiques presents vont aider 1°éleve. Pour mieux eclaircir cette
relation entre le message linguistique et le message iconique, on voudrait mettre en
relief les idées de Roland Barthes ® . Selon lui, "toute image est polyssemigue",
elle implique sous-jacente a ses signifiants une "chaine flottante" de signifies,
dont le lecteur peut choisir certains et ignorer les autres. La polyssemie produit
une interrogatioﬁ sur le sens. Cela n arrive pas seulement avec la publicité mais
avec tous les secteurs ou 1 image est présente (cinéma, bande dessinée etc..).

Dans ce cas, on peut dire que la fonction du message linguistique est
double; il peut décrire 1 image ou bien la compléter. Dans le premier cas, la fone-
tion du message linguistique est upe fonction ud ancrage", c’est a dire que le texte
dirige le lecteur vers une seule lecture possible de 1”image. Comme dit Barthes: "a
travers un dispatching souvent subtil, il le teléguide vers un sens cholsi 3 1 avan-
ce". Sa deuxieme fonction est ce que 1 auteur appelle de fonction de "relais". Dans
ce cas le message linguistique et 1'image sont dans un rapport complémentaire. Lun
n’a pas de sens sans 1 autre. Evidemment, les deux fonctions du message linguistique
peuvent coexister dans un méme ensemble iconique,mais le plus souvent, il y a predo-

minance de 1 une ou de 1 autre.
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Dans 1 enseignement des langues secondes, comme on est intéresse au de-
chiffrage de la langue, on peut dire que le rapport entre le message linguistique et
le message iconigque est inverse. C'est 1 image qui va servir "d’ancrage” ou de ‘'re-
lais" pour le message limguistigue.

On sait déja que, dams la publicité, ce qui prédomine c’est la fonction
"d ancrage”. Dans ce cas, 1 image va aider 1’éleve & déchiffrer le sens du’ message
linguistique. C'est le cas de la publicité "Le vrai cubitairer” citée plus avant. A
premiere vue, on a 1 impression qu’il s agit d'ure bande dessinée. Mais, en réalite,
le message iconigue décrit tout simplement ce qui est dit par le personnage.

11 v a des publicites oU 1 image et le texte se compleétent. 1 informa-
tion vy est plus colteuse, puisqu’elle exige de 1'éléve une compétence linguistigue
plus développée. Ces publicités se révelent plus compliquées et ne doivent apparaltre
qu’apres une certaine maltrise de la langue.

Dans 1 enseignement d une langue étrangere, il y a d autres Ffacteurs
qui entreront en jeu durant llanalyse pré-pégagngique. Il est 1important aussi, par
exemple, de verifier a qui la publicité a été destinée et pour qui elle a été faite.
Comme 1°a trés bien fait remarquer Portine, "une publicité se définit, d’une maniére
ou d une autre, un auditoire et utilise ume stratégie visuelle qui, liée a une stra-
tégie discursive, donne la stratégie globale" 7

L auditoire se définit dans le sens ou il n'est pas préexistant a 1la
publicité mais il est construit. On doit alors tenir compte des aspects socio-cultu-
rels toujours existants dans 1 énoncé afin de mieux expliciter son sens et sa portée.

Prenons le cas d une publicité représentant un etre humainm, les réac-
tions enregistrées par les lecteurs pourront énormement varier selon le sexe, l'ége,
le niveau socio-culturel, les valeurs, etc. Ainsi, en salle de classe, les diverses
opinions suscitées par la publicité seront trés motivantes pour la création d exerci-
ces de praductions écrites et qui pourraient aussi servir a la production orale.

Nous avons vu comment la publicité peut aider et motiver les cours de
langue. Elle peut ainsi etre utilisée comme introduction a une thematigue, telle que:
la femme, 1’enfant, les vieux, etc. Le professeur pourra choisir un théme et initia-
lement présenter des publicités et les travailler. Par la suite, il pourra presenter
des textes, ou autres, et travailler de diverses maniéres le méme théme en se servant
des publicités comme support.

Comme exemple, nous prendrons pour illustrer notre idée le théme de 1la
vieillesse. Nous vérifions gue ce théme est d”intéret récent mais trés divulgué par
plusieurs moyens de communications ainsi quel gque soit 1'age ou le sexe des appre-
nants ils auront tous une idée & ce sujet.

Selon 1 étude faite par Beacco et Lieutaud 8 , la publicité peut utili-
ser 1 image de personnes agées de deux manieres: d'urme part, quand il s’agit de leur
vendre guelque chose, et d’autre part, comme on les utilise comme argument de vente.

Nous remarquerons qu'au Brésil a cause du faible pourcentage de popula-

tion dépassant les 60 ans, nous trouvons tres rarement des publicités atteignant cet-
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te partie du marche. Par contre, en France, nous trouvons plus facilement ce genre de
droduits, tels que: eau minérale, baume contre les douleurs, chaussures pour pieds
sensibles, etc. Le professeur se servant d'une publicité frangaise pourra avec les
étudiants faire une etude de 1 image du vieux ainsi présentée et pourra la comparer
avec celle de san pays.

Au Brésil, comme en France, la publicite utilise la personne agée comme
argument de vente. La publicité donne une image idéalisée de la vieillesse et utilise
un certain nombre de valeurs traditiocnnelles comme autant ¢ arguments de vente:

- les vieux respectueux de la nature et de la qualita
- les vieux saucieux de travail bien fait et d’economie.

Nous remarquons que, surtout cans les publicités frangaises, les vieux
sont presque toujours présentés dams un monde rural ce qui marque bien les preoccupa-
tions actueiles du retour au naturel.

Tant en France qu’su Hrésil les vieux sont souvent symbole de sagesse
et ainsi les conmaissances acuyuises dans une activité traditionnelle sont transfera-
bles au chaix de n importe quel produit de consommation. La personne agee n'a pas
besoin de paraitre sur la publicité pour que cette image nous soit transmise mais il
nous suffit qu’elle y fasse allusion; par exemple dans le nom: "confiture bonne ma-
man" et "tempero da vouvd". Dans ce genre de publicité ce qui nous ferait acheter le
produit c’est 1 assurance que nous aurions de la qualité de ce dernier, car la per-
sonne agée est le garant de valeurs traditionnelles securisantes dans un monde bru-
yant, violent et en constante évolution,

Apres la présentation et 1 analyse de quelgues publicités le professeur
pourra demander aux gleves de tracer un profil de la personne égée en france et au
Brésil, et par la suite leur presenter des textes gui analysent les conditions de vie
des vieux dans d autres civilisations.

Comme nous 1 avons vu, la publicité nous permet ume multiplicite da-
bordages au niveau de la compréhension et de la production et on peut méme a partir
des résultats ghtenus faire un travail de civilisation plus approfondi; (par exemple:
demander aux éleves de discuter et comparer le sujet de la vieillesse).

Ce qui nous parait intéressant a souligner est que, quel que soit 1 ob-
jectif et le contexte de 1 enseignement, le point de départ est la lecture, gui appa-
rait ainsi ron plus seulement comme une option d apprentissage ou un exercice de
réemploi mais comme ce qu’elle est dans la vie réelle, une activité de communication
qui découle d’autres et méne & d autres. De par son omniprésence dans notre vie, la
publicité se révele ainmsi un objet idéal de lecture dans la classe si 1'on cherche a

décloisonner les pratiques visant a 1 apprentissage, et les apprentissages eux-memes.

NOTES

1. Ce travail a été présenté au XVE Congres National des Professeurs de Frangais, a
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7.

Fortaleza - Juillet 1983.

. Nous aimerions remercier 1 importante participation du Professeur Dr. Charlotte

Ch. Galves, pour la motivation ainsi que 1 orientation de ce travail.

. Situations d’écrit, CLE International, Paris, 1979.

Pour une utilisation de cette théorie en didactique des langues, voir, entre au-

tres, Eddy Roulet "La Porte..." in Lignes de Force du renouveau actuel en DLE, CLt

International.

. Voir a ce sujet Joanne Busnardo, Charlotte Galves: "Vulgarizagao Cientifica e en

sino da leitura em lingua estrangeira®, in Estudos Linguisticos Vi1, Sac Paulo,
1983.

. "Réthorique de 1 image" in Communications n® &4, Paris, Centre d ftudes de Communi-

cation de Masse, 1964,

Apprendre a Argumenter, Paris,, Belc, 1978.

8. Moeurs et Mythes, Paris, Hachette, 1961.
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Pourle prix

uni panda en peluche,

SAUVEZ-Cil Ul vIral.

Aidez le WWF

Dans les montagnes reculées du Sichuan, en
Chine, les derniers Pandas Géants ont trouve
refuge. Seraient-ils menaces7 Oui et sinien n'est
fait rapidement, la plupart mourront de taim &'ici
quclques années.

Le Panda sc nourrit de bambous. Et ceux-ci
sont en train de disparaitre, sans que les Pandas
puissent se déplacer vers dautres territoires, loin
des hommes.

1:t pourtant, # sullirait de si peu pour les sau-
ver: compler et localiser les derniers Pandas
vivants; replanter les foréts de bambous; préser-
ver leur habitat. C'est ¢ce @ quoi le WWF sem-

o~ r; V.
Kujo Tanaka /BCL.

g"‘ ~
WWF /

Amionce gracicusement réabisee par: Qpilvy & Mather rance conception - [aliques compuosition -
Dahinden Laboratoire - PRJ photogravuse - Lspace ollert par EXPRESS.

wrvl 100

a sauver la vie.

pivie déja depuis plusicurs mois; le WWF s'est
en particulier engagé a participer financiérement
au projet de création de réserves naturclies ct
d'un centre d'¢levage de Pandas en Chine.

Le WWF, c’est celle association internatio-
nale de protection de la nature qui a déja réussi
asauverde Pextinctionle tigre de Ulnde, le rhino-
céros de Java, Porang-outan de Sumatra et bien
d’autres encore.

Alors, si vous voulez que nosenfants connais-
sent d'autres Pandas que ceux qui sont en
peluche, aidez le WWE

1/ *3 Vadresse au WWF le don ci-
Joind pour le sauvetage du Panda
de Chine_ __ . . Frs
(Cette somme est déductible de
vos impots dans ta timite de 1%
de vos revenus imposables)

2/ Je soussigné, M., Mme, Mie
Nom . R .
Peenom .
Adresse:

Code postal
déclare adherer a F'Association
Frangaise dudonds Mondial Pour
la Nature, WWE France etverse la
somme de:

*tJ 30 F Junior (Ju)

*3 SOF Adhérent (Ad)

*[3 150 F (et +) Bienfaiteur (Bi)
cijoint un chéque établia Vordre
du WWT France.

{4, ruc de fa Cure - 75016 Pans.
Tél: §27.58.02

*Cocher 12 case corre spondante

A le
Signature:
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Voici Ea E

les 4 vérités de
GRAMOXONE 2

(1) sécurité absolue

Avec GRAMOXONE 2, aucun
fisque ni pour 1¢s ceps ni pour
fes racines  vous pouvez done
noipher les tratements

{2 a 3 dans Vannée) ou rendre

(2) indispensable

quelles que soient vos habitudes
Méme si vous ulilisez générale-
ment des méthodes mécaniques
de désherbage, GRAMOXONE 2
vous facilitera considérablement

GRAMOXONE 2 plus rémanent
en fui ajoutant de bt Sunazine
H {TERRAKLENL ;

1a tarhe

‘4) Rapidité du résultat
GRAMOXONE 2 agn =i w0 1

;

H (3) Utile tendemain les mauvalsc. 1 1

: pour lous,_tes vignobles, sant - faliguées”, dés le 37 o

H GRAMOXONE 2 estirremplagable i ont mortes

£ pout ks jeunes vignes | Arc i ayerz plus la hantise
Aok e est le seul désherbanl e ool CaF VOUS pouvaez

. tatle dés I'année
phintaion

45

Obéissant - rapide - efficace - sir

GRAMOXONE 2 ¢

le désherbant 'proprement dit’

Attenbon  avanl stihsaton_ fife aftentivemen les frécautions & empin

pronrtie ce risque de vitesse

GHAMNX 28
TERRAY G

& Sopra -

Fruits - 1978
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