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" LES OUTILS DU TRADUCTEUR : 

iJ C. R . H aa.s, Théorie et techni que d.e ln pi~blicit é. Paris, Dunod , 1948. 214 p. [Bi­
bliogra phi e pp. 193-21 3.] 

L 'excellent artic le de M. Surzur dép ouill e par a illeurs (pp. 39-46) plusie u rs ouvra ­
g es de M . Haas, e t nous. ne s igna lons celui-c i e n particulie r que pour ê tre complet. 
L 'auteur y définit d'abord la publicité en essayant de préciser pa r la r ech e r c he éty ­
m olog ique les nua nces qui sépare nt publicit é de réclame et d e propagande (On n 'ou­
bli era pas q u e M. Ga lli ot a précisém ent étayé sa thèse s ur le mot rédam,e ) . A ce 
s ujet , il est inté ressant de noter que publiciste a été utilisé d 'abord da n s un sens 
j uridique (1762: celui qui écrit s ur le droit public), puis a u XIXe sièc le ce t e rme a 
désigné le jo u rnaliste e t au XXe s iècle l'agent de publicité : " Publ'iciste, après a voir 
tendu à s'attach e r exclu s ivem ent a ux professionne ls d e la publicité, s 'est de nouveau 
éloigné de ce sen s pour désigner le po lémiste, non sans une nua nce p é jorat ive. Très 
récemment e nfin , p11.blicitaire, introdu it da n s la la ngu e e ntre 1920 e t 19 30, tend à 
désig ner spécia le ment les p r ofession n e ls de la publicité". (p. 6) . 

Dan s sa deuxième partie, l'a ute ur p ose les princ ipes écon omiques de la publicité, 
dan s le sect e u r public comme dans le secteu r p rivé, en s 'attacha nt à dist ing uer les 
points de vue dive r s qui opposent parfois le prod uc t e ur. le grossiste et le déta illant. 
P uis il examine les e ffets de la public ité : c r éation de m a r ch és , extensio n des marc h és 
d éjà établi s, accélération de la rotation des stoclŒ, a u g m e nta tion de la r e nta bilité du 
capi ta l. Sa trois ième partie touche déjà, pour les t rad u cteurs, des domaines qui le ur 
sont familie rs : l 'aute ur y étud ie en effet la psyc hologie qui explique les m obiles d 'ac­
tion des ·individus : t e nda n ces égoïstes, a ltruis tes, idéales, ain s i que les m écanismes 
très délicats qui perm etten t à un individu dïnflue n cer ses contemporains : il y a 
beau cou p à prendre, et à apprend re, clans ces pages su r les m écanismes de suggestion 
(démon stration , docili té, obsession, a uto-suggestion) , bien q ue le bilan tota l la isse un 
goût amer clans la bouc h e du p hilosophe trop enclin à se sentir isolé e t détach é de la 
m asse de ses con citoyen s. li y a qu e lqu e ch ose de dégr adant clans ces a utomatismes 
contre lesque ls il fa ut un e ffort pour lut te r ; s logan s e t phrases rythmées viennent 
trop spontanément a u x lèv res o u à l'esprit comme d es "scies' ', ce qui comble certa i­
n ement d 'aise les commerçants q ui payent pour la publicité. D e rrière ce b u t a voué, 
on constate une certain e défailla nce de l'esprit c ritique qui est p énible, et q ue M . 
H aa.s a n a lyse impitoyablem ent da ns la Section II (pp. 64 sqq.) : influen ce d e la fo r m e, 
de la couleur , du mouvement et du r ythme dans les affich es, r ôle d e l'attentio n, de la 
mémoire, de la fr équen ce e t de l'a llus ion da n s les t extes. M. H aas t e rmine ce cha­
p itre par une étude psych ologique de la fou le qui r a ppe lle, en moins v iolent, celle 
de Serge T chakhotine s ur les m oyen s de pressio n collectifs , exposés da ns un livre 
désormais célèbre (Le viol d es foules, Gallimard , 3e éd., 1952). 

Le livre se termine par u n chapitre plus calme, plus dé ta ché : ce lui des rapports 
e ntre la public ité e t la m ora le. H a bitant e n Fran ce, M. H aa.s n e pouva it distinguer 
un aspect p a rtic ulier de ce problèm e m or a l : J'influ e nce d'une c ulture s ur une a utre 
c u lture par l'entremise de la p u b licité, comme il a rrive a u Canada, où l'orig in e pres­
q u e exclusivement anglo-sa x onne des t ex te s défo rme con sidérablem e nt la s t y li s tique 
du français. Mais ces dernières con sidér a tion s r e lèvent p lus s pécia le m e nt de la 
s ty li s tique compa r ée, q u i n 'est pas le doma ine exploré pa r M. H aa.s; da n s les limites 
qu'i l s 'est tracées, ce dernier a p a rfa iteme nt r éussi e t le tra d uc te ur e n public it é a ura 
cer tainem e nt avantage à consulter ce livre, a insi que l'ense mble de !'oe u vre de 
l'auteur. 

J .-P. V . 
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