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CORPORATION DES TRADUCTEURS 

Trois causeries prononcées en novembre 1959, so-iis les auspù:;es de la Corpora
tion des traducteurs' professionnels du Québec et de la Section de linguistique del la 
Faculté des Lettres de l'Unh1ersité de 1l!Iontréal. Trois textes, trois personnalités 
différentes, trois points de vue / 

li La traduction à la radio et à la télévision. Simon L 'Anglais 

Dans la division de son travail, Simon L'Angla is voit dans les problèmes s uscités 
par la traduction, des solution s d'ordre intrinsèque et extrinsèque. L es difficultés 
posées par ces. problèmes seront donc du même ordre. Le premiei: écueil , L 'Ang la is 
le voit da ns la théorie du génie d'une la ngue, qu 'il définit !'ÂME, la PERSONNALITÉ 
ou mieu x le PRINCIPE de cette langue. La seconde d ifficulté intrinsèq ue, le con fé 
r encier la repère dans la «nécessité où se trouve le traducteur de faire un compromis 
entre les vocables impressionna n ts de l'Académie et les mots infin imen t moins 
orth odoxes qu'utilise le peuple» . - Ce sont là. les difficultés in trin sèque théoriques. 
Mais on en compte beaucoup, da ns le domaine pratique : La première, les publici
t a ires américains et canad iens de la ngue a ngla ise écrivent une langue affreuse. 
L 'illogisme du texte a nglais est pitoyable! Le r édacteur angla is invente des mots 
qui deviennent impossibles à. traduire. 

Dans le domaine des difficultés extrinsèques, le conférencier cite : 1 - L es exigen
ces et les limitation s du mode d'expression, qui , selon lui , sont la véritable pierre 
d'ach oppem ent. Il y a donc ce « cauche m a r de la tradu ction COMl\fERCI ALE, t elle 
q u 'elle est «bornée» ... pa r le mode d'exp,r ession lui-même et .. . 2 - Ensuite par le 
client et ses vende u rs dont les exige nces démontrent souvent une incompréhension 
totale du français, d e la traduction et des possibilités d<'adaptation ». 

Au cha pitre des solutions, Simon L'Anglais fait preuve d'un certain optimism e 
e n affirma nt qu'il y a des « solutions ou un a doucissem ent possible: le moyen terme, 
la fuite d es extrêmes, faire quelques concessions minimes pour gagner l'essentiel ». 

En guise de conclusion , le conférencier , et je le cite, affirme: « Additionner le 
dictionnaire, PLUS le bon sens, PLUS l'usage et confier le tout à. la juridiction d 'une 
g ramm aire impeccable». 

* * 
li La traduction dans un g rand quotidien . F e rnand B eauregard 

La cau serie de Fernand Beauregard est d'un tout autre ordre . Il aborde lui , le 
s u jet de la T raduction dans wn grand qiwtidien. Il établit d'abord que «dans tout 
journa l d'envergure, la traduction est nécessair e, parce q ue la nouvelle dépassant 
l'intérêt r égiona l, pa rvient a u x quotidiens par l'intermédiaire d'agen ces de presse 
pour la plupart a nglophones» . Le rédacteur doit don c assimiler toute la copie, tra
duire les passages qui s'imposent pour la compréhen sion de la n ouvelle e t finalement 
r édiger un tout h omogèn e où le lecteur se retrouvera sans trop d e difficultés. « Le 
rédacteur-tra duct eur est don c un journaliste connaissan t bien l'a ng lais et, souha i
tons -le, en core mieux le f rançais :1>. - C'est dire que ce rédacteur- traducteur devient 
un j ourna liste biling u e et son travail l'emporte haut la m a in , s ur cel ui de la traduc
tion. Mais parce qu 'en journalisme il faut faire vite, « le journaliste oublie qu'il 
est tra ducteur, et il appre nd à. sacrifier les s trict es données des maîtres traducteurs, 
a u profit des « licences journa listiques » Il fait don c face au dilemm e : «bonne tra
duction ou attrayante r édaction » et force lui est d'op ter pour la dernièr e ! 

Le conféren cier a dmet toutefois que « les connaissances de la traduc tion ne 
seront pas inutiles au journa liste, elles cons titueront, au contrai re, un gros a t out 
qui lui p ermettra d e fra n chir le seui l... ». Le tra duct eu r qui veut donc accoller à. son 
titre celui de r édacte u r , devra donc a pporter a uta nt d e soin à. la s t y listique. 
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Et pour t erminer, Fernand B eauregard soulign e : « J e désa pprouve ces « ponti
fes» déprimants qui s'amu sent à dénigrer, à couvrir de d érision e t même de m épris, 
les journaux qui s'adaptent à leur époque et qui cherch en t à b ien vivre e t bien faire 
vivre leurs journalistes, sans a voir r ecours à la. chari té publique ! » 

• * • 
If La langue publicitaire dans l'im11rbné - J ean-Fra n çois Pelletier 

M. Pelletier, dans le style incis if e t la pida ire qu 'on lui conna it, déclare tout 
d'abord qu'il « existe bel e t bien une langue pubUcitaire ». Bien qu'il ait ch oisi de 
parler de la <la ngue publicita ire da ns l'imprimé», cela n e l'empêch e pa s de fa ire une 
d igression du côté de la la n g ue publicitaire parlée, celle de la. r a dio e t d e la t élévi
s ion. Il en profite pour fai r e r em a rque r que les t extes dact y logr a phiés que l'on 
remet a ux a nnonceurs sont h a bituellem ent m a l r édigés. Il invite les rédac te u rs et 
futu rs r édacteurs d e ces t extes à les r endre clair s , bien pon ctués e t logiquem ent 
alignés, tout comme s 'il s'a gissait d e t extes imprimés. 

Puis il cite Marcel Galliot, a uteur d 'un « E ssai sur la Langue de la R écla me 
contemporaine», pour a border son s ujet: «Le monstr e grandissant, la la ngue p ubli
citaire dans l'imprimé ». Après a voir défini, a vec G a lliot ce qu 'es t la Zangiie àe la 
pu,blicité, soi t ... « u n en semble de m oyens linguis tiques consciemment a da ptés à cet 
objet: la per suasion du client éventuel ». - P elletie r s e pose la question: «Que 
vau t-elle cette la ngue publicita ire ? I ci, n os petits m aitres s'empresser ont d e vous 
dir e qu'a u Canada fra nçais, c'est à se désespérer de tout - m a is en F ran ce, pa r 
exemple ! » Puis , a nalysant la situa tion, il se dem a nde quelle s sont les cau ses de ce 
d ésordre ? 1 - C'est que d'abord la la ngue publicitaire est une la ngue a u ber ceau . 
2 - C 'est une la ngue à r enouvellem ent continu. 3 - C'est une la ng ue «empr isonnée». 
4 - Une la ngue souvent transposée. 5 - Une la n g ue desservie pa r ses a rtisan s e t m é
prisée par ses maîtres. 6 - Une la n g u e écrite sous pression. 7 - Une la n gu e exi
geante et multicolore. 8 - Une la n gue à t echnicie n s ra r es e t improvisés. Voilà les 
causes principa les de la pa uvret é (souvent exagér ée! ) e t du désarroi (en r égression) 
d e n otre langue publicitaire a u Ca na da fra nçais!. 

Le confér encier s igna le ens u it e que «les r édact eurs publicitaires se g r oupent en 
quatre catégories, selon la na ture de leur employeur ou le lie u d e le u r t rava il: 
a - Le r édact eur d'agen ce de publicité ; b - L e r édact eu r-ma ison de l'annonceur; 
c -Le rédact eur d 'une agence de r édaction et e nfin , d - L e r édact eur a gent-libr e». 

Et Pelle ti er t ermine en citant encor e une fo is Marcel Ga lllot, ou ce q u 'il a ppelle 
<les tra its génér a ux de la la n g ue publicitaire : 

1) L'efficacité 
2) L'expressivité 
8) La liberté tota le 
4) Les préoccupa tions esthétiques». 

Gabriel L A N GL A I S 

* L e 21 mars 1960 m arq ua le début des activ ités de la C'J'PQ pour l 'année en cours . 
Quelq ue trente m embres d e la Sociét é se r etrouvèr ent à cette occasion a u restaura nt 
Chez Son P èr e. M. André d 'Allemagne présida it le dîner à l'issue duquel il r em er cia les 
orga nisate urs Mlle Daigna ult e t M . Moisa n. 

La visite du n ouvel immeuble de La Presse, qui suivit, fut à la fois a gréable et 
profitable. E lle nou s a permis de m esurer le pas d e géant franchi pa r l' é lém ent ca 
na dien français . L'a m énagem ent r a t ionnel des bur eau x donna nt sur la gra nde salle 
de r édaction, de con ception tou te nouvelle, les presses du rez-de -cha ussée, l'outilla ge 
perfec tionné des salles d e composition, de rotogra vur e e t d 'expédition r épondent aux 
exigences t echniques le s plus modernes. L 'entreposa ge du pa pier se fait sous t erre 
à une température con stante. 

M. Jean-Louis Ga gnon, directeur du journal, a bien voulu nous r ecevoir e t échan
ger avec nous quelques mots , ce qui clôtur a a gréablement cette m a gnifique soirée . 

La CTPQ 

1 Of. Roland Surzur, Exis to-t- il une stylisti que pub lici taire ? J. des T. II.2 (5 7): 39-48; IL3 
(5 7): 111-11 7. 
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