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LE PUBLICITÉ-CLUB DE MONTRÉAL 

Dans le courant d e 19 58, les publicitaires de la n g ue française de Montréal 
ont d écid é d e se grouper e n une a ssociation qui porte le n om d e PUBLICITÉ­
CL UB DE MONTRÉAL. 

Grouper les publicita ires de la ngue française est une vieille idée puisqu'on 
en parlait dé j à. en 1908; il s 'agissait pour les f.rancophones de la publici té d 'une 
prise d e conscience et nous n e pouvons qu'rup·plaudir à. la r éalisation d e ce vœu 
vie ux d e 50 a n s . 

L e publicitaire d ésigne toute personne e ntière m e nt et directement engagée 
dans l'étude, la con ception , la r éalisation de la r éclame visuelle ou auditive dif­
fusée p a r l es supports publicitaires reconnus, c'est donc dire l'importa nce qu'a le 
publi citaire de la ngu e fran c:a ise a u C a n ada français. 

La société, san s but pécun ia ire, se con sacre à. l' ruppui, à. l'avancemen t, au 
rayonnem ent d e la profession oublicitaire ain si qu'à. l'é tude e t à. l a défense d es 
inté r ê ts professionnels, économiques, sociaux et moraux de ses membres publi­
c ita ires professionn els fra ncophones suivant la définition qui appar aît aux règ le ­
m e n ts de la s o cié té : 

• en groupa n t l es publicitaires de la ngue fra n çaise, en les guidant, en les 
r e nse igna nt, par ses r éunions, son service d e documentation, ses d é jeune r s­
cau series, ses c omités d 'étude, ses comités d 'action: 

• e n améliorant la qualité d e la publicité a u moyen de con cours, par la dif­
fusion d es r ésulta t s d e ses e nquêtes et de ses r ech erch es, par une action 
con s truc tive a uprès des s uppo rts publicita ires e t des a nnonceurs, a fin de 
maintenir la p rofession de publicitaire a u p lus h a ut niveau possible; 

• e n f rumilia risant le public avec la publicité p ar d es démonstrrutions publi­
qu es, par son école de publicité, son service de confé·ren ciers, ses publi­
cations; 

• e n f a isant conn aître le marché fra n çais par son service d e propagande 
écrite e t parlée , par ses journées d'étude, ses délégations, son cen t r e d e d o­
cume ntation et par t oute a utre activité qui sera jugée opportune p a r l e 
bureau d e direction et ce, san s r estric tion, afin d'atteindre l es buts d e la 
société. 

LE "PUBLICITÉ-CLUB DE MONTRÉAL a pour pr·ésident M . J acqu es Bou­
c h ard (Br asserie L a b att Limitée); pour vice-préslidents, MM. R e n é-L. Caron 
(Fost e r Adverti s ing Ltél.) et J ean T ougas (E. W. R eynolds Ltd.); L a secrétaire­

trésorière est Mlle M a ri e tte Mineault (J. Walte r Thompson) , avec pour a djointe 
Mlle J a nine Séguin. Au bureatL c i-dessus viennent s'ajouter s ix direc t eurs ayant 
chacun la ch a r ge d'un comité; ce sont pour le comité d' é tude: M . Eugène Côt é 
(Ronalds Advertising); pour la semaine d e la pubUcit é : M . Gérard St-Denis 
(Wals h Advertisin g) ; p o ur les a ffa ires intern es : M . M a urice V a liquette. (Radio­
Canada ); pour les r e lations ext é rieures : M . Guy Dorva l ( Banque Provincia le 
du Canada) ; pour les m e mbres : M . Paul-A. Audet (Le Sole il , La Tribune); pour 
le comité d 'action: M . Georges Robitaille ( L a Presse) . 

Ch acun d e ces co mités est à. son tour divisé e n sous-comités et, ce qui t o u ch e 
de plu s près notre domaine de tra ducteurs, il existe sous la direction de M . Eugène 
Côté d e ux sous-comités irn'J>ortants l'un s 'occupant du marché fran çais sous la 
res ponsabilité d e M. Jean Séguin et l 'autre nommé sous-comité de la tenninologie 
sou s la responsa bilité de M . Ga brie l Langlais. 

Le sous-comité d e la terminologie composé d 'une douza ine d e m e mbres a 
commencé l'étude d es t e rmes du métier de publicitaire tant en anglais qu'en 
français. Le pre mie r but d e cett e Académie miniature est l' édition d ' un glossaire 
anglais-français des t e rm es de la publicité. Il s'agit d 'une tâch e de longue halei­
ne qui s'étendr a v r a ise mblablement sur plusie urs a nnées. Le sous-co mité procède 
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par étapes de la façon suivante: 1 ° R ech e r ch e r e t g rouper tous les t e rmes a nglais 
e n usage dan s la publicité a u Cana d a; 2° D éfinir d 'une façon très précise tous ces 
t ermes; 3° Rech ereh er e t grouper tous les t ermes fra n çais d e la public ité avec 
1€·Ur définition exacte ; 4 ° Faire les parallèles qui s'imposent. Il est vra isemblable 
que dans bien des cais les termes en u sage en France n 'auront a u cune utilité pra­
t ique a u Can ada e t que par contre d 'autres termes d evront êtr e c r éés d e toutes 
pièces pour n otre u sage p a rticuli er . 

Voi là un g r a nd progra mme. Nous n e pouvons que nous réjouir d e vo ir bie n­
tôt naître une véritable publicité fra n çaise du Ca n ada. 

Voici quelques-uns d es t e rmes ac tu ellement à l' étude : car cards, close-eut, 
cop y writer, c ross-plug, eut- in, d ir ect mail , dis p lay a llowa n ce, dolly pushe r , 
double spread, fieldback, fl ash , follow-up , free-la n ce, gaffer , h a lftime, h eading, 
headlines, hig hlights, impulsion buy ing, jing le, jumble display, layo ut man, line 
eut, line scheme, log, logo, m a rket ing, m ait , mercha ndising, mess kit mec h a nical, 
motivation r esearch , n etwork, offse t , ove r the wire h a nger, pane l, pla t e, poster 
a dvertising, point of purch ase, point of sale, producer, props, pull tab, rating, 
routing, screen , set d esigner, script editor, s ilk scr een , shelf talke r, shooting 
script, space buyer, spot, tease r, tie-up, time buyer, tip - in, widow, etc ... 

Avis a ux amateurs e t m e r c i au sous-comité d e la t e rminologie du PUBLICI­
TÉ-CLUB DE MONTRÉAL pour ce . sple ndid e effort. 

ROLAND SURZUR 

• 
n Un problème pour la machine à traduire 

Quand, d a n s un rom a n ou une pièce d e théâitre par exemple, un syn onyme 
vulgaire est e mployé à dessein p a r l 'auteur pour caract ériser Je p e r sonnage qui 
l'.em.p loie, comme nt la machine saura-t-e lle imiter ce choix ? Prenons un exem­
ple : dans un rom a n récent je lis que la gér a nte d'un somptue ux h ôt e l demande 
à un futur c lient : "Votre d a m e ser a -t-e lle a vec vous ?" Il est c la ir que l 'auteu r 
a voulu implique r que la gérant e d e ce som ptueux h ôt el n'est pas une femme 
du monde. 

Autre di fficulté p our la machine à traduire : le cas si fréque nt o ù un même 
mot p eut et d oit ê t re inte rpré t é de façon diffé r ente . A ins i J .-P. Ma rqua nt avait 
coutum e de dire : "You can a lw ays t e ll a H a rvardian, but you can't t e ll him 
much !" Pour ces "tel l", la machine à tra duire ser a -t-e lle capa ble d e déterminer 
le mot qui, dans les deux cas c onviendra i t ? 

Par souci d'impartialité à l 'égard de la m achine, nous devon s con venir que 
ces petits problèmes n e la isseraient p as d ' intriguer profondément, a ussi , les tra ­
ducteurs humains. Nous publieron s volontiers les solutions satis fa isantes que l ' in­
géniosité de nos lecteurs leur inspirera. 

FÉLIX DE GRAND 'C OMB E 
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