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A SON EXCELLENCE

LE GOUVERNEUR GENERAL EN CONSEIL

Qu’il plaise a Votre Excellence,

NOUS, LES COMMISSAIRES CONSTITUES EN COM-
MISSION ROYALE D’APRES LES DISPOSITIONS DU
DECRET DU CONSEIL C.P. 1960-1270 pu 16 SEP-
TEMBRE 1960, POUR ENQUETER ET FAIRE DES
RECOMMANDATIONS AU SUJET DE LA SITUATION
ET DES PERSPECTIVES DES REVUES ET PERIODIQUES
CANADIENS,

avons 'honneur de présenter a Votre Excellence

le rapport suivant:
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LA SITUATION




Seule une presse authentiquement canadienne, une presse
qui est véritablement I'écho du sentiment canadien et qui est
directement responsable envers les Canadiens peut diffuser
chez nous l'analyse critique et se faire le moyen d’expression
de la pensée éclairée et de I'échange d’idées sérieuses, choses
dont une société souveraine ne saurait se passer.

La Commission est d'avis que dans un domaine aussi
important que celui de la presse, qui est sensible a la moindre
influence, il importe de prendre des mesures positives plutdt
que négatives et de se fixer comme objectif de mousser
la diffusion des périodiques canadiens et non d’ériger des
barriéeres s'opposant a U'entrée des périodiques étrangers.



DIFFUSION

PORTEE DE L’ENQUETE

La Commission a été établie pour enquéter sur chaque aspect
de Tindustrie canadienne de I'édition de périodiques en vue de
garantir a cette industrie sa place dans le mode de vie du pays.
En accomplissant cette tiche, la Commission a jugé nécessaire
d’examiner le role de la diffusion au Canada, estimant qu’une étude
de 'ensemble s'imposait au préalable pour permettre de porter un
jugement utile sur lefficacité de I'une de ses parties.

Au cours de son enquéte, la Commission a été invitée a se fonder
sur des bases purement économiques. La chose n’a pas été possible
car, méme si bon nombre des problémes quont a affronter les
périodiques canadiens sont d’ordre économique, la nature de la
diffusion des idées a notre ére est telle que les effets de celle-ci
sont d’une tres grande portée sociale et politique tout autant
qu’économique. Comme les deux cotés d’une médaille, 'aspect
«culturels et 'aspect économique sont pour ainsi dire inséparables;
ni I'un ni l'autre ne peut en lui-méme constituer une perspective
complete. En conséquence, la Commission a tenu compte des deux
points de vue.

LE ROLE DE LA DIFFUSION

La diffusion n’a jamais été aussi efficace que de nos jours, ni les
agents professionnels de la diffusion aussi compétents. Par l'inter-
médiaire des revues, des journaux, de la radio et de la télévision,
tant par des articles de fond que des annonces, on atteint un
nombre incalculable de personnes avec une rapidité et un effet
sans précédent. Ce n’est que deux mois apres I'événement que
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notre continent a appris la nouvelle de la retraite de Napoléon a
Moscou, celle-ci lui ayant été apportée par un batiment a voiles.
Aujourd’hui, Napoléon publierait des communiqués chaque soir
au cours de ses campagnes et le maréchal Ney raconterait a la
télévision comment il formait 'arriere-garde de la Grande Armée.

Cette rapidité a ses dangers aussi bien que ses avantages. Sou-
vent, la diffusion est plus rapide que siire. Elle a un ton de conte
de fées parce que les gens du métier paraissent attacher plus
d’importance a la facon de diffuser qu’au but de ia diffusion. Ils
dramatisent les faits au point de les déformer et ils donnent a la
réalité de fausses dimensions a une époque ou, plus que jamais, il
est vital que I'information soit plus véridique.

Cependant, c’est dans le domaine de la critique, de la discussion
et du débat éclairés, dans la recherche de la vérité, que le caractére
de la diffusion devient important. Le dicton de Socrate que la vie
non analysée ne vaut pas la peine d’étre vécue, s’applique tout
autant 2 une nation qu’a un particulier. Une société ou collectivité,
qui n’est pas soumise a une étude pénétrante d’elle-méme, dans son
milieu et par ses membres, porte en elle des germes de décadence.

Le rdle de la diffusion va plus loin encore. En vérité, Macaulay,
qui disait qu'un gouvernement parlementaire est un gouvernement
par la parole, pourrait dire aujourd’hui qu’'un gouvernement démo-
cratique est un gouvernement par la diffusion.

Toute nation doit trouver en elle-méme les moyens de maintenir
sa stabilité. En Amérique du Nord, aujourd’hui, l'orientation et
I'exercice de cette fonction appartiennent surtout aux organes de
diffusion. Aucune technique de surveillance sociale ne pourrait
traduire aussi fidelement notre idéal en matiere de liberté et de
concurrence. Dans ce domaine, il n’existe aucune coercition. Le
maitre explique, ’homme d’Etat propose, le vendeur persuade et
la société, lorsqu’elle est convaincue, agit. Il s’agit d’un procédé de
suggestion et de persuasion, I'essence méme de la démocratie. Sans
la diffusion des idées, sans les écrits, sans des organes d’information,
de dissertation et de critique, il ne peut y avoir de progrés social
et d’action politique efficace dans une société libre.

Dans ce rdle, la diffusion de la pensée est le fil qui lie ensemble
les fibres d'une nation. Elle peut protéger les valeurs nationales et
en favoriser la pratique. Elle peut rendre possible un gouvernement
démocratique et probable un meilleur gouvernement. Elle peut
atténuer les désaccords de classe ou de parti et amener des com-



promis honorables. Elle peut renseigner et instruire dans les arts,
les sciences et le commerce. Les techniques de diffusion peuvent
aider 4 la commercialisation des produits d’une nation et favoriser
son enrichissement matériel. On peut affirmer, sans avoir beaucoup
A craindre d’étre contredit, que, dans ces fonctions, les techniques
de diffusion sont aussi essentielles a la vie d'une nation que ses
moyens de défense, et qu’il faudrait leur accorder tout au moins
une aussi grande mesure de protection.

Par contraste, et ainsi que bon nombre des peuples de I'univers
I'ont découvert, il est possible de tourner vers le mal la puissance
créatrice de la diffusion des idées. Celle-ci peut alors fausser et
déformer les valeurs; elle peut étre a I'origine de mauvaises fagons
d’agir, comme elle peut affaiblir les loyautés, désunir une nation
et entraver son commerce. Pour signaler les dangers disons qu’on
pourrait employer pour nous affaiblir ou nous détruire les moyens
d’information et de dissertation sur lesquels les Canadiens doivent
compter pour garantir leur liberté et leur évolution, pour ce qu’on
a appelé «l'expérience canadienne», advenant que quelque groupe
irresponsable au sein de la nation ou quelque puissance en dehors
du pays parvienne a s’en emparer ou a les dominer.

La théorie sur laquelle s’appuie I'Etat pour accorder Iimmunité
aux organes de diffusion, et cela indépendamment de notre allé-
geance a la liberté, est celle-ci: étant donné un nombre suffisant
d’opinions, les vertus des unes corrigent ou neutralisent les défauts
ou les exceés des autres. Les principes fondamentaux de notre
société sont applicables, savoir la confiance en la concurrence
et dans le choc des idées. Mais ce qu’il nous faut maintenant nous
demander, ce que la Commission a dii prendre en considération,
c’est la question brutale que voici: qu’adviendra-t-il de notre société
canadienne, de notre action sociale a I'avenir si cette concurrence
des opinions vient a disparaitre?

C’est un fait reconnu que depuis plus de vingt ans le taux de
mortalité¢ des périodiques canadiens a dépassé de beaucoup le taux
de natalité. Par suite de la diversité des circonstances, les initiatives
nouvelles dans le domaine des périodiques sont presque hors de
prix; elles constituent un domaine dans lequel seuls des fous ou
des bailleurs de fonds millionnaires oseraient s’aventurer. I’image
la plus brillante de I'édition de périodiques au Canada révele une
certaine mesure de centralisation, dont il résultera inévitablement
que de plus en plus les périodiques canadiens se trouveront entre
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les mains d’un trés petit nombre de propriétaires. Ce qui est plus
grave encore que la disparition de la concurrence des organes
canadiens, c’est la possibilité de la disparition absolue de tout
organe canadien.

CONSIDERATIONS D’ETENDUE ET DE GEOGRAPHIE

Que ce danger existe, il ne peut faire aucun doute. Le Canada
est un pays jeune, polyglotte, situé pres d’un voisin puissant avec
lequel il partage une langue commune, une économie commune et,
dans une bonne mesure, une commune origine et une commune
histoire.

L’expansion formidable des communications aux Etats-Unis a
donné a cette nation l'appareil le plus pénétrant et le plus efficace
au monde pour la diffusion des idées. Le Canada, plus que tout
autre pays, est exposé a cette puissance, exposé sans cesse a un
vaste réseau de diffusion qui atteint tous les coins de notre
pays. Les paroles, les images et les écrits américains, les bons, les
mauvais et ceux qui ne sont ni bons ni mauvais, frappent sans
relache nos yeux et nos oreilles.

On ne saurait prétendre non plus que les quotidiens et les
hebdomadaires canadiens, tout excellents que soient la plupart
d’entre eux, constituent un contrepoids efficace. Le Canada n’a pas
de journaux nationaux comme le Times, de Londres, et le Guardian
de Manchester. Il n’a pas non plus d’hebdomadaires puissants du
genre de 'Observer de Londres et du Sunday Times. Nos journaux
canadiens sont presque forcément de caractére local ou provincial
et exercent peu d’influence sur la nation dans son ensemble. En
conséquence, dans la mesure ot il s’agit d’écrits, c’est en grande
partie a nos périodiques, a nos revues, grandes et petites, qu’incombe
la tache de rectifier les images de T'extérieur, de faire consciemment
appel a la nation, de chercher a expliquer le Canada a tous les
Canadiens, de donner un sentiment d’'unité a nos collectivités
dispersées. Il suffit de remarquer le véritable déluge de publications
américaines qui submerge les imprimés canadiens dans les étalages
des marchands de journaux pour comprendre I'amplitude et, dans
le passé, 'impossibilité de leur tiche. Cette pénétration est, a vrai
dire, st grande et si évidemment lourde de conséquences sociales
et économiques qu'aucun examen de quelque aspect de la diffusion
de la pensée au Canada ne peut se permettre de n’en pas tenir
compte. Il est inévitable que ce soit sur ce point que porte la
sollicitude de la nation.



LES DANGERS DE DEFORMATION

Dans son examen de tous ces éléments, la présente Commission
a cherché, cependant, a éviter un danger: le danger de considérer
comme le fruit d’intentions délibérées ce qui est clairement une
conséquence non voulue et inconsciente de la géographie, de T'his-
toire et de la situation démographique.

Dés le début de notre enquéte, nous avons condamné ce point de
vue et découragé les exposés laissant percevoir de I'anti-américa-
nisme ou un nationalisme outrancier.

La Commission a aussi rejeté le sentiment trop général selon
lequel la culture américaine est en quelque sorte une culture étran-
gére, un mode de vie tout d’une piece et inférieur contre lequel il
faut protéger les Canadiens. Elle a préféré croire que le peuple du
Canada, tout comme le peuple des Etats-Unis, est essentiellement
nord-américain, I'héritier de la pensée et des traditions de 'Europe
mais aussi le produit de la géographie, du milieu, des émotions, des
forces motrices, de la foi, des réves et des formes d’expression du
continent nord-américain. Notre étude n’a pas été ce que le pro-
fesseur Brebner a déja appelé avec mépris «la recherche d’un accent
canadien». Nous avons eu pour unique objet de trouver un moyen
de garantir aux Canadiens leurs propres organes de diffusion.

LA NECESSITE DE L’INDEPENDANCE

Cette garantie, nous en sommes convaincus, est d’importance
vitale. Le Canada et les Etats-Unis ont peut-étre la méme culture
fondamentale mais, en méme temps, les deux pays se trouvent en
présence de taches et de problémes d’ordre politique, social et
économique qui difféerent grandement. Les obligations propres du
Canada, son gouvernement, sa structure constitutionnelle, ses
idéaux et ses aspirations, ses souvenirs et les événements marquants
de son histoire, méme ses discordes, sont des faits de son existence
que des organes de diffusion appartenant a un autre pays, ou sous
la domination d’un autre pays, méme s’il s’agit d’'un pays ami, ne
pourraient examiner avec compréhension et utilit€. Seuls des
éditeurs vraiment canadiens, qui connaissent le Canada et qui sont
responsables envers le Canada, peuvent nous donner l'analyse
critique, I'étude éclairée, dont ne peut se passer une société
souveraine.
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LE PROGRAMME NATIONAL

Depuis la Confédération, les gouvernements du Canada ont suivi
des lignes de conduite qui, tout en favorisant la libre mise en valeur
des ressources de la nation, protégeaient certaines industries jugées
essentielles a 'exploitation de toutes les autres. Ainsi, a I'égard des
transports, de I’énergie et des opérations bancaires, on a créé de
prudents rouages de réglementation et de protection. Il n’en a pas
été ainsi dans le cas de la publication d’imprimés qui, tout en étant
sensiblement plus importante pour la nation que ces autres indus-
tries, s’est toujours soustraite a lintervention de I'Etat.

LA LIBERTE D’EXPRESSION

Dans notre société la liberté d’expression, et par conséquent
celle des organes d’expression, est si solidement établie quil fau-
drait que toute intervention qu’on pourrait considérer comme une
ingérence de I'Etat soit pleinement justifiée. En vérité, la liberté
d’expression, ou la liberté de la presse, qui n’est qu'une fonction
de toutes les libertés, est si sacrée, si essentielle & notre mode de vie
que la protection de celle-ci bénéficie de tout doute auquel donnent
lieu les mesures gouvernementales qui la concernent.

La Commission n’a pas regu pour fonction de trouver des
moyens de restreindre la liberté d’expression ni la liberté de la
presse. Elle n’a pas jugé qu’il lui incombait de limiter 'expression
d’opinion de quelque fagon. Mais cela ne veut pas dire qu'elle se
laissera détourner, par les clichés vénérables et consacrés au sujet
de la «liberté de la presses qu’on lui a jetés a la figure au cours
d’un grand nombre de ses audiences, d’une fidéle exécution de son
mandat et encore moins de I'accomplissement honnéte de ses fonc-
tions, en vue d’arriver a des conclusions et a des recommendations,
qu’elles impliquent ou non des mesures législatives. On doit se rap-
peler que la liberté de la presse n’est pas une fin en elle-méme,
mais uniquement une fonction de la liberté intellectuelle en général,
se rappeler aussi qu’aucun droit n’inclut le privilege de faire du tort
a la société qui l'accorde; il faut aussi comprendre qu’une belle
doctrine constitutionnelle ne peut se réduire a une simple commo-
dité du point de vue des affaires, et que la presse n’est qu'un qua-
trieme pouvoir et non la communauté toute entiére.

On pourrait en dire autant de la libre diffusion des informations
et de la préférence du lecteur, lesquelles sont des conséquences de
la liberté d’expression. La Commission a été fort consciente de



l'importance de ces principes auxquels elle a accordé une considé-
ration spéciale. En méme temps, toutefois, elle a éprouvé de la
répugnance devant le spectacle des principes fondamentaux de la
démocratie employés pour faire le trottoir au bénéfice du commerce.

L'INTERET NATIONAL

Il n’y a, aprés tout, a peu prés rien qu'un gouvernement puisse
faire sans empiéter sur les droits et privileges de certains afin de les
faire concorder avec ceux d’autres personnes, avec lesquels ils sont
peut-étre en conflit. Le gouvernement a pour tiche constante de
définir de nouveau et sans cesse les droits et les privileges. Il ne fait
pas de doute que la tache soit difficile. Cependant, méme dans
un domaine aussi sacré que celui de la liberté d’expression, on a
imposé des restrictions dans le passé: aucune publication n’a le droit
de diffamer. Il n’est pas inconcevable que de nouvelles restrictions
s'imposent a I'avenir, étant donné que, compte tenu de I'importance
accrue et du pouvoir croissant des organes de diffusion aux masses,
il doit y avoir un accroissement correspondant du pouvoir et de
I'importance du nombre relativement petit des personnes qui sont
cn possession des organes de diffusion et, en conséquence, une
diminution de certains droits que possédent d’autres membres de
la collectivité.

L’expérience a démontré que, par suite de la nature changeante
des organes de diffusion, une nouvelle déclaration de principes
s'impose. Dans le passé, il est arrivé que le gouvernement, pour
des raisons de contenu ou de coiit, ait dii prendre des mesures a
I'égard de la radio, de la télévision et du cinéma. L’intérét national
justifiait ces mesures et ils doivent étre peu nombreux ceux qui
oseraient encore nier que le gouvernement ait le droit, en vérité
le devoir, d’agir lorsque I'intérét de la collectivité 'exige d’une fagon
évidente.

1: DPIFFUSION




PERIODIQUES

Tous les moyens de diffusion jouent le méme rble fondamental,
mais chacun d’eux posseéde ses qualités propres et offre des avantages
particuliers. La télévision et la radio ont tous deux un auditoire con-
sidérable et jouissent d’un contact immédiat avec les auditeurs et
téléspectateurs. Le cinéma s’adresse aussi & louie et 2 la vue, mais
le contact immédiat, attribut des deux premiers moyens mentionnés,
lui fait défaut. Les imprimés sont de caractére plus permanent et
s'adressent 4 un public plus diversifié.

DEFINITION ET ROLE DES PERIODIQUES

Les trois formes de publications,—journaux, périodiques et livres,—
empiétent les unes sur les autres. La Commission a décidé, pour ses
propres fins, qu'un périodique est un imprimé, publié & intervalles
réguliers d’au moins une semaine et d’au plus un an et qui ne parait
ni sous la forme de livre ou de journal ni sous celle de supplément
d'un livre ou d’'un journal en particulierl. Elle a exclu les journaux
(quotidiens, hebdomadaires, mensuels ou autres) ainsi que les annuai-
res, les almanachs, les bottins et ainsi de suite.

CLASSIFICATION DES PERIODIQUES

Appliquées a des périodiques, les expressions <«journal» et «revues»
se rattachent ordinairement aux publications destinées & des lecteurs
érudits et, par conséquent, peu nombreux. L’expression «magazine»
g’applique habituellement & un périodique qui contient surtout des
articles divertissants et des rensecignements généraux. L’expression
«publication commerciale» désigne ordinairement les périodiques inté-
ressant les hommes d’affaires.

La qualité et le nombre des lecteurs d’un périodique influent sur sa
valeur publicitaire.

! Voir note a I'appendice H.
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La sitnation
actuelle

PUBLICATIONS D'INTERET GENERAL
ET PUBLICATIONS COMMERCIALES

Les périodiques sont soit des «publications d’intérét général» soit
des «publications commerciales» selon qu’ils visent a divertir et &
fournir des renseignements généraux ou qu’ils présentent des rensei-
gnements d’ordre commercial ou professionnel. Chacune de ces caté-
gories générales peut se subdiviser en sous-catégories plus subtiles,
y compris une sous-catégorie relative a la diffusion géographique.
Les périodiques se nomment «nationaux» ou «régionaux» selon que
leur tirage s’étend ou non & I'ensemble du marché.

On considere les périodiques d’'intérét général comme étant d’ordre
général ou spécialisé, d’apres les lecteurs qu’ils se proposent d’atteindre.
Toutefois certaines publications sont loin d’étre caractérisées sous ce
rapport. Ainsi on pourrait considérer que le magazine destiné particu-
licrement aux femmes, aux ménagéres ou aux adolescentes est un
magazine spécialis€é vu qu’il se rapporte & des questions intéressant
un public féminin. Mais ce genre de magazine s’adresse a des secteurs
de population si vastes que la Commission I'a jugé comme un magazine
d’ordre général destiné aux consommateurs.

Il y a trois autres catégories de publications auxquelles nous ne
faisons qu’une breve allusion ici parce quelles sont plus amplement
décrites dans un chapitre ultérieur. 11 s’agit des publications imprimées
dans une langue autre que le frangais ou ’anglais, des «petites» revues
et des revues «culturelles», et des publications agricoles.

PUBLICATIONS PROFESSIONNELLES
ET ORGANES DE SOCIETES

Outre les périodiques commerciaux que publient les maisons d’édi-
tions commerciales, il y a plusieurs publications mises en circulation
par des associations commerciales ou professionnelles ou en tant que
journal de société. Ces publications ne cherchent pas activement a
obtenir des recettes de la publicité et elles ne feront donc I'objet d’au-
cune €tude de notre part.

PERIODIQUES «CANADIENS» ET ETRANGERS

Un périodique est canadien quand il appartient & des Canadiens et
lorsqu’il est établi, rédigé et imprimé au Canada. 11 s’ensuit donc
qu’un périodique «non canadien» ou, pour étre plus précis, un pério-
dique «étranger» est celui qui ne se conforme pas 2 toutes les exi-
gences énoncées plus haut a Iendroit d’une publication canadienne.

Les périodiques étrangers apparaissent au Canada sous un certain
nombre de formes,—et la plus ancienne, celle qui a donné naissance
3 d’autres genres trés nombreux, est le tirage excédentaire. 11 s’agit,

12
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peut-on dire, de cette partie excédentaire de I’édition courante d’un
périodique étranger, qui est dirigée vers la frontiere canadienne et vendue
ici. En tant que partie de I'édition courante d’une publication destinée
) une diffusion & 1’étranger, les exemplaires du tirage excédentaire sont
donc identiques & ceux qui se vendent dans le pays d’origine.

Les autres genres de périodiques étrangers sont groupés ensemble
sous le terme générique de publications secondaires, lesquelles ont une
commune caractéristique distinctive, a savoir que les exemplaires do-
mestiques et ceux qui seront exportés au Canada font voir une certaine
diflérence dans leurs matiéres publicitaires, dans les textes en général
ou sous ces deux rapports.

La premiére variante de la publication secondaire est appelée édition
Interrompue. Elle est un expédient auquel on a recours pour vendre
de I'espace aux annonceurs qui s’adressent seulement aux consomma-
teurs de certaines régions particuliéres plutét qu’a la multitude d’ache-
teurs aussi dispersés que lest la diffusion de la publication. L’annonceur
(ou son agence) achéte une quantité déterminée d’espace dans le
nombre global d’exemplaires d'une revue mis en circulation mais il
verse une rétribution a I'éditeur pour que celui-ci arréte les presses et
remplace le cliché d’annonces par un autre pour cette partie du tirage
qui cst destinée & une certaine région en particulier. Ainsi, une société
des Etats-Unis peut adresser dans une revue américaine un message
spécialement destiné aux Canadiens, dans tous les exemplaires qu’elle
exporte au Canada. C’est & I'annonceur qu’incombe la responsabilité
d'utiliser I'espace qu’il achéte ou d’en faire usage en collaboration avec
un autre annonceur. La technique de I’édition interrompue peut donc
préscenter des variations. Un annonceur peut adresser différents mes-
sages A différentes régions au sujet d’une ou de plusieurs marques, ou
deux ou plusieurs annonceurs peuvent se diviser entre eux des parties
du tirage, chacun utilisant la sienne pour atteindre seulement la région
particuliére dans laquelle elle sera vendue®. Le Saturday Evening Post
est un exemple de I’édition interrompue exportée au Canada.

l.c deuxiéme genre de publication secondaire est I'édition régionale,
Identique en tous points & I’édition interrompue sauf que c’est & I'édi-
teur plutdt qu’a I'annonceur qu’il appartient de vendre tout I'espace
Qu'clle renferme. Dans ce cas, I’éditeur est prét a permettre a un
annonceur d’acheter par exemple une page dans tous les exemplaires
de la revue qui sont destinés au Canada.

Il est aussi possible de modifier dans une édition régionale certaines
parties du texte aussi bien que la matiére publicitaire. Ainsi, le

———

' D'autres combinaisons et variantes sont possibles. La nouveauté de ces techniques
o cause de 'absence d’une terminologie définitive & leur endroit. Afin d’éviter la con-
fusion, nous citons seulement celles qui intéressent le Canada.
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TV Guide renferme une section de texte commun a toutes les éditions
de la revue, et une autre dans laquelle le texte et les annonces pré-
sentent des variations suivant la région ou sera vendu I’exemplaire
particulier. Les éditions du TV Guide mises en circulation pres de la
frontiére canadienne et au Canada ne présentent donc pas de «perte de
tirage» pour 1’annonceur qu’intéresse seulement la région de la frontitre
internationale.

Un troisieme genre de publication secondaire est la section cana-
dienne, qui différe, seulement sous un point, de ces éditions régionales
qui changent également leurs textes. Dans une section canadienne, le
texte «canadien» est une addition et non pas une substitution aux
textes de I’édition générale.

Ces trois formes de publication secondaire, I’édition interrompue,
I’édition régionale et la section «canadienne», représentent toutes de
nouvelles techniques de vente, a 1'aide desquelles I'éditeur, en arrétant
ses presses chaque fois que cela s’impose, remplace ou insére différentes
matieres publicitaires ou textes dans des exemplaires destinés a diverses
régions géographiques. Dans la pratique, naturellement, cela signifie
que le Canada peut étre et est traité simplement comme une «régions
des Ftats-Unis, et que des annonces ou le texte adressés spécialement
aux Canadiens peuvent étre et sont insérés ou substitués dans les
exemplaires de la revue américaine qui seront exportés au Canada.

La quatritme forme de publication secondaire, I'édition canadienne,
provient d’un tirage séparé, complet par lui-méme. L’éditeur est prét
A refaire une aussi grande partie que nécessaire de sa publication.
Une portion appréciable du texte utilisée dans I’édition principale est
réemployée dans I’édition «canadienne». C’est cet emploi en double
qui donne a I’éditeur un avantage marqué quant au coiit de I’édition,
car les bénéfices sur la vente des colonnes d’annonces sont plus
considérables lorsque le texte peut servir une deuxi¢me fois et qu’il
n'est pas nécessaire de s’en procurer & nouveau. A I'heure actuelle,
les deux principales éditions «canadiennes» sont le Time et le Reader’s
Digest. 11 existe également une version frangaise de ce dernier, soit
Sélection du Reader’s Digest.

L’étendue de la concurrence que font les publications secondaires
et a tirage excédentaire sera décrite plus loin et les effets économiques
qu'elle exerce dans l'industrie de la publication seront étudiés aussi.

PUBLICATIONS D'INTERET GENERAL EN ANGLAIS

Les publications d’intérét général en anglais qui existent aujourd’hui
sont Maclean’s et Chatelaine, de la Maclean-Hunter Publishing Com-
pany Limited, de Toronto, et Liberty, publié par Consolidated Press,
de Toronto. Les publications hebdomadaires Star Weekly (que fait
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paraitre la Toronto Star Limited) et Weekend (publié par la Montreal
Standard Publishing Company Limited) différent quelque peu du
périodique traditionnel publié a lintention du grand public con-
sommateur. Ces périodiques sont publiés en rotogravure sur papier
de qualité¢ inférieure. De plus, le Weekend est distribué en fin de

semaine en tant que supplément 4 un grand nombre de quotidiens.

PUBLICATIONS D’INTERET GENERAL EN FRANGAIS

A Theure actuelle, les revues en frangais d’intérét général sont
Le Magazine Maclean et Chatelaine—La Revue Moderne, publiés par
Maclean-Hunter, la Revue Populaire et le Samedi, publiés par Poirier,
Bessette et Compagnie Limitée, de Montréal. Les principaux hebdo-
madaires sont la Patrie, le Petit Journal, Photo-Journal et Perspectives,
la contrepartie francaise de Weekend.

PUBLICATIONS D’'INTERET REGIONAL

Les revues d’intérét régional sont celles qui tirent 2 un nombre limité
d’exemplaires destinés a une région particuliere, et dont le contenu
publicitaire et le texte s’adressent, en général, aux habitants d’une
certaine zone géographique en particulier. Les plus importantes sont:
The Atlantic Advocate, publié par Brunswick Press Ltd., filiale de
I'University Press of New Brunswick, de Fredericton (N.-B.); The
Montrealer, propriété de Passing Show Publishing Co. Ltd., filiale de
Wallace Publishing Company Limited, de Montréal; et Western Homes
and Living, publié par Mitchell Press Limited, de Vancouver. Il y a
aussi le Canadian Motorist, organe de I'Ontario Motor League, et le
Northwest Digest, publié par la Northwest Digest Limited.

PUBLICATIONS D'INTERET PARTICULIER

Dans ce groupe sont comprises un grand nombre de publications
a tirage comparativement restreint pour la plupart, et qui s’adressent
aux gens ayant un intérét en commun,~—soit une occupation favorite,
soit une profession, soit une appartenance 4 un groupe économique
ou social.

Trois éléments ont servi & mesurer les progres réalisés. Ce sont:
les lancements, discontinuations et fusions; les revenus publicitaires;

les tirages.

DETERMINATION DES PROGRES—LANCEMENTS ET DISCONTINUATIONS

On peut avoir une idée générale de la rentabilité,—ou du manque
de rentabilité,—de la publication des revues en considérant le nombre
des lancements et des discontinuations.
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TIRAGE AU CANADA, PAR ANNEE, DES REVUES A.B.C. CANADIENNES,

DU READER’S DIGEST, DE TIME ET DES REVUES A B.C. AMERICAINES,|950~1959
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SOURCE: TABLEAU 4

Le tableau suivant montre comment la publication au Canada de
revues d’intérét général a diminué au cours des quelques derniéres
décennies.

Discontinuations
Décennie Lancements ou fusions
1920-1929 e 96* 23
1930-1939 ..., 72 65
1940-1949 ..., 87 70
1950-1959 ... 30 50
1960- s 2 3

Certains périodiques ont été de courte durée,—ainsi, le Canadian
Mercury et le 20th Century ont eu moins de dix ans d’existence.
Un grand nombre d’autres publications s’adressaient seulement a des
lecteurs bien spéciaux. L’exemple peut-étre le plus frappant a été la
discontinuation, sans remplacement, de trois importantes et anciennes
publications d’intérét général pour le consommateur. Le Canadian
Magazine a cessé de paraitre aprés son numéro d’avril 1939; la
moyenne du tirage net payé pour la période semestriclle finissant le
31 décembre 1938 s’établissait a 137,032 numéros, d’aprés I’Audit

1 0u en existence.
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Bureau of Circulations'. Le National Home Monthly a cessé de
paraitre en novembre 1950, bien que, d’aprés I'ABC la moyenne de
son tirage net payé pour les six mois se terminant le 31 décembre
1950 eiit été de 317,853 numéros. Le Canadian Home Journal, qui
suspendit sa publication aprés son numéro de juin 1958, avait en
moyenne un tirage net payé, selon PABC, de 521,854 numéros pour
les six mois finissant le 30 juin 1958. La publication d’'un nombre
de moins en moins grand de revues et surtout la disparition, sans rem-
placement, de périodiques établis sont significatifs.

DETERMINATION DES PROGRES—REVENUS PUBLICITAIRES

Une publication compte que la publicité va lui apporter sa principale
source de revenus. C’est dans le domaine des revenus publicitaires que
Ieffet des éditions «canadiennes» du Time et du Reader’s Digest se
fait sentir. Le tableau suivant démontre comment la part des princi-
pales revues canadiennes a diminué de 1950 a 1959.

Dépenses
totales Principales
pour Ia revues
publicité Toutes les  canadiennes
(est.) revues dintérét Reader’s
¥ compris canadiennes* général * Time Digest
radio, TV (brut) (brut) (brut) (brut)
1950 (en dollars)........ 233,997,000 10,874,000 7,089,000 1,177,000 1,558,000
1958 (en dollars........ 503,891,000 21,366,000 11,150,000 3,622,000 4,582,000
Pourcentage de
Paugmentation ...... 115.3 96.5 57.3 207.7 194.1

En 1959, plus de 40 cents de chaque dollar dépensé pour de la
publicité au Canada dans des revues d’intérét général sont allés au
Time et au Reader’s Digest, deux publications étrangéres.

DETERMINATION DES PROGRES—TIRAGE

Le tirage ne fournit pas la grosse part des revenus d’une publication,
mais il est un indice de sa popularité dans le public. Le tirage est le
nombre d’exemplaires vendus au public; mais chaque exemplaire d’une
publication est d’habitude lu par plus d’une personne. Le deuxiéme
Rapport sur les publications canadiennes d’intérét général, publié en
septembre 1957 par la Gruneau Research Limited, a révélé que le
Maclean’s avait 3.4 lecteurs par exemplaire, la Chatelaine, 2.8, le

11’ Audit Bureau of Circulations, ou I'ABC, est un organisme coopératif des éditeurs,
des annonceurs et des agences publicitaires qui vérifie le tirage des publications des
membres affiliés. Son travail consiste & prévenir la surenchére par des prétentions extra-
vagantes en matiére de tirage.

2Y compris le Time et le Reader's Digest.

2Les «principales publications canadiennes d’intérét général> sont le Canadian
Homes, Chatelaine, Liberty, Maclean’s, Chatelaine—-La Revue Moderne, La Revue Popu-
laire, Le Samedi, Saturday Night, Mayfair et Canadian Home Journal.
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Weekend, 2.7 mais que le Reader’s Digest (éditions anglaise et fran-
caise combinées) en avait 3.6 et que le Time venait en premiére place
avec 5.5.

Le tirage des publications canadiennes n’a pas augmenté en pro-
portion de celui des revues étrangéres qui leur font concurrence, du
moins pendant la derniére décennie. En 1950, les publications cana-
diennes visées dans la vérification de '’Audit Bureau of Circulations
ont vendu 38,133,000 exemplaires, soit 28.8 p. 100 sur un total de
132,540,000. En 1959, les revues canadiennes vendues ne représen-
taient que 44,911,000, soit 23.3 p. 100 sur un total de 192,479,000.
Les publications américaines a tirage excédentaire, de méme que le
Time et le Reader’s Digest, ont accusé des augmentations. En 1950,
le nombre de publications excédentaires qui nous sont venues des
Etats-Unis s’est élevé a 80,382,000 exemplaires par année, soit 60.6
p. 100 de tous les magazines vendus au Canada, mais en 1959 ce
chiffre avait augmenté & 124,997,000, ou 64.9 p. 100. Le Time avait
en 1950 un tirage de 6,182,000 exemplaires par année (4.7 p. 100);
en 1959 celui-ci était monté a 10,946,000 (5.7 p. 100). Le Reader’s
Digest avait un tirage de 7,843,000 exemplaires par année en 1950 et
de 11,625,000 en 1959; les pourcentages étaient de 5.9 et de 6.0
respectivement.

Dans les ventes totales de revues au pays celles des publications
canadiennes représentaient moins d’un quart en 1959.

AUTRES TENDANCES

Deux autres tendances annoncent également une aggravation de la
situation. Les petites entreprises éprouvent de plus en plus de diffi-

cultés & continuer a publier la revue d’intérét général. La Maclean-
Hunter occupe une position de plus en plus importante.

Revenus publicitaires bruts

1950 1959

Canadian Homes $ 384,575 $ 731,001
Chatelaine 1,336,970 4,375,850
Maclean'’s 2,061,942 4,496,956
Mayfair 218,206 J—
Total, Maclean-Hunter 4,001,693 9,603,807
Total, Principales revues canadiennes d’intérét

général 7,089,495 12,306,807
Pourcentage de la Maclean-Hunter dans le total 56.4% 78% *

En 1950, les quatre publications de la Maclean-Hunter, soit
Maclean’s, Chatelaine, Canadian Homes et Mayfair, comptaient pour

1 Non comprises les éditions  «canadienness du Time et du Reader’s Digest.
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45.7 p. 100 dans le tirage annuel total des principales revues cana-
diennes. En 1959, la part de la Maclean-Hunter avait augmenté & 62.4
p. 100. Le revenu global des quatre revues Maclean-Hunter, pour ce
qui est de la publicité, représentait en 1950 56.4 p. 100 du total
dépensé dans toutes les principales publications canadiennes d’intérét
général; en 1959, la portion de la Maclean-Hunter avait atteint
78 p. 100
Tirage au Canada

Par numéro Par année
1950 1959 1950 1959
Canadian Homes 51,000 128,000 616,000 1,541,000
Chatelaine 374,000 731,000 4,492,000 8,770,000
Maclean’s 404,000 489,000 9,698,000 12,702,000
Mayfair 16,000 — 192,000  —
Total, Maclean-Hunter 845,000 1,348,000 14,998,000 23,013,000

Totales, Principales re-

vues canadiennes d’in-

térét général 1,913,000 2,292,000 32,793,000 36,852,000
Pourcentage de la

Maclean-Hunter dans

le total 44.2% 58.8% 45.7% 62.4%

En second lieu, les revues canadiennes d’intérét général comptent
maintenant beaucoup sur ce qui équivaut a des subventions que leur
obtient le commerce trés rentable de la publication de multiples bulletins
commerciaux.

PUBLICATIONS D'INTERET GENERAL EN ANGLAIS

Le Maclear’s avait tout d’abord été publié une fois par mois, puis La situation
deux fois par mois; il parait maintenant a toutes les deux semaines. Il  gctuelle
avait été lancé en octobre 1905, au moment ou le colonel John Bayne
Maclean prit la succession d’un petit journal appelé The Business
Magazines et le transforma en une publication d’intérét général dite
Busy Man’s Magazine. Six années plus tard, le nom fut changé en celui
de Maclean’s Magazine. Le Maclean’s, destiné au grand public, a
accaparé en partie le tirage d’autres revues qui ont été contraintes de
discontinuer leur publication; les plus remarquables de celles-ci ont été
The Canadian Magazine et le National Home Monthly.

La revue Chatelaine, publication mensuelle pour le public féminin,

a été fondée sous ce titre en 1928. En 1958, la direction de Chatelaine
s'est portée acquéreur de la revue Canadian Home Journal, qui cessa
de paraitre cette année-la.

La revue Liberty vit le jour a titre d’édition canadienne de la revue
américaine du méme nom, publiée par Bernard Macfadden. L’édition

——

! Ne sont pas incluses les éditions «canadienness de Time ou Reader’s Digest.
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canadienne fut vendue lorsque la revue américaine cessa de paraitre.
Le nom de la revue fut changé en celui de New Liberty, lors de la
parution du numéro de mars 1948, époque ol le Liberty et le New
World lustrated se fusionnérent. En méme temps, le périodique cessa
d’étre hebdomadaire pour devenir mensuel. En 1954, la revue reprit
le nom de Liberty.

La carri¢re des revues Maclean et Chatelaine a connu des hauts et
des bas. La revue Liberty réalise un léger bénéfice, insuffisant toutefois
pour compenser les pertes subies par le Saturday Night, autre magazine
de la Consolidated Press. En 1958, la Consolidated Press vendit ses
publications commerciales et cessa de publier le Canadian Home
Journal et le Farmer's Magazine, qui n’avaient pas été profitables. La
fusion Liberty-Saturday Night fonctionne encore a perte. Les «subven-
tions» viennent des Consolidated Frybrook Industries Limited, dont
dépend la Consolidated Press, et sont fournies grice a d’autres entre-
prises commerciales dont la société Frybrook tire certains bénéfices.

Les revues Chatelaine, Maclean et Liberty doivent faire face & la
concurrence de plus en plus grande que leur oppose la revue Weekend,
qui a pris une importance considérable au cours de la derni¢re dé-
cennie. Il faut en outre tenir compte de la télévision, qui s’est sans
doute attiré une part considérable des fonds consacrés jusque-la a la
réclame dans les périodiques.

Si I'on en juge d’aprés les recettes publicitaires, les revues canadiennes
n'ont pu tenir téte & la concurrence des publications étrangeres.

Revenus publicitaires bruts

1950 1959 Augmentation
$ $ %
Chatelaine 1,336,970 4,375,850 227.3
Liberty 694,582 1,383,629 99.2
Maclean’s 2,061,942 4,496,956 118.1
Time 1,176,687 3,946,774 235.4
Reader’s Digest 1,557,612 4,616,353 196.4

Les chiffres concernant Ie tirage sont une autre preuve que la con-
currence étrangére gagne du terrain.

Tirage au Canada

Par numéro Par année
Augmen- Augmen-
1950 1959 tation 1950 1959 tation
%

Chatelaine 374,000 731,000 95.5 4,492,000 8,770,000 95.2!
Liberty 411,000 585,000 42.3 4,934,000 7,023,000 423
Maclean’s 404,000 489,000 21.0 9,698,000 12,702,000 31.0
Reader’s Digest 654,000 969,000 48.2 7,843,000 11,625,000 48.2
Time 119,000 210,000 76.5 6,182,000 10,946,000 77.1

1En 1958, Chatelaine a absorbé le tirage du Canadian Home Journal, qui s’établis-
sait A 358,000 en 1950 et avait atteint 500,000 en 1957, peu avant sa disparition.
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C’est le tirage annuel qui permet le mieux de juger de Iinfluence
d'une revue; toutefois les chiffres du tirage ne sauraient nous donner
la situation exacte des revues, les unes par rapport aux autres, a cause
des différences de fréquences dans la parution.

PUBLICATIONS DE LANGUE FRANCAISE D'INTERET GENERAL

Le Samedi et la Revue Populaire, publiés par Poirier, Bessette et
Cie Ltée, sont des revues qui s’adressent aux lecteurs des villes de la
province de Québec. Le Samedi, fondé en 1882, était une revue d’in-
térét général qui paraissait chaque semaine; & partir du mois de mars
1959, il devint bimensuel. La Revue Populaire, publication mensuelle
destinée au public féminin, a été fondée en 1908.

Les revues de la compagnie Maclean-Hunter, le Magazine Maclean
et Chatelaine-La Revue Moderne sont des revues mensuelles. Le
Magazine Maclean, revue d’intérét général, a été lancé en mars 1961;
le périodique Chatelaine-La Revue Moderne, qui s’adresse surtout au
public féminin, a fait son apparition en octobre 1960.

Les revues de langue frangaise sont, en général, dans une meilleure
situation que les revues de langue anglaise, en ce qui a trait 2 la
concurrence par le tirage excédentaire des publications américaines,
A cause de la différence de langue. Il faut cependant tenir compte de
la concurrence des revues importées de France.

La Revue Populaire et le Samedi ont probablement souffert du
«tarif combiné» offert par la direction du Reader’s Digest et de
Sélection du Reader’s Digest. Ce tarif combiné permet aux annonceurs
d'économiser jusqu’a $900 pour une page en quatre couleurs paraissant
concurremment dans 1’édition frangaise et dans P’édition anglaise. Les
ressources de la Revue Populaire et du Samedi sont bien inférieures
A celles dont disposent leurs nouveaux concurrents. La compagnie
Maclean-Hunter et le périodique Weekend offrent eux aussi, un tarif
combiné en matiére d’annonces, mais 'économie est ici beaucoup moins
considérable.

L’état actuel de la situation des revues de langue frangaise ressort
du tableau que voici:

Revenus publicitaires bruts

Augmentation
1950 1959 ou diminution
$ $ %
La Revue Populaire 223,518 273,274 222
Le Samedi * 229,503 192,705 —19.1
Reader’s Digest

-—En anglais 65,043 246,010 278.2
—En frangais 26,788 139,795 4219
Revues combinées 1,465,781 4,230,548 188.6
Total 1,557,612 4,616,353 196.4

* En mars 1959, a cessé d’étre hebdomadaire pour devenir bimensuel.
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Tirage
Au numéro Par année
Augmen- Augmen-
tation ou tation on
diminu- diminu-
tion tion
1950 1959 % 1950 1959 %
La Revue Populaire 74,000 104,000 40.5 885,000 1,251,000 41.4
Le Samedi * 70,000 78,000 114 3,661,000 2,329,000 —36.4

Sélection du
Reader’s Digest 120,000 190,000 58.3 1,435,000 2,285,000 592

REVUES D'INTERET REGIONAL

The Atlantic Advocate est une revue mensuelle d’intérét général,
dans laquelle se trouvent incorporés le Maritime Advocate (fondé en
1910 sous le nom de The Busy East) et The Atlantic Guardian, qui
était publié a Terre-Neuve. The Atlantic Advocate s’adresse aux lec-
teurs des provinces Maritimes.

The Montrealer est une revue mensuelle qui vise a plaire au public
raffiné et qui a été fondée en 1926. En avril 1960, la revue est passée
a la Wallace Publishing Company, quand celle-ci a acheté le Passing
Show Publishing Company.

Western Homes and Living est une revue mensuelle publiée par la
compagnie Mitchell Press Limited. Cette revue a trait au logement.

Aucune de ces trois revues ne rapporte de bénéfices a ses proprié-
taires. Pour en assurer la publication, ces derniers doivent compter sur
les autres travaux d’édition dont se chargent leurs ateliers.

REVUES D'INTERET SPECIAL

Le Saturday Night est actuellement un périodique bimensuel, publié
par la Consolidated Press. Fondé en 1887, le Saturday Night parut
sous forme de revue hebdomadaire jusqu’au 14 mai 1955. 1l s’adresse
4 un public «choisi» sans avoir les ressources qu’il lui faut pour offrir
a ses lecteurs les articles de qualité qui peuvent soutenir la concurrence
des revues américaines de méme ton, destinées a2 un public semblable.
Le Saturday Night doit aussi affronter la forte concurrence de 1’édition
canadienne du Time.

Les recettes brutes de la revue Saturday Night, en matiere d’annon-
ces, sont tombées de $419,568 en 1950 a $397,393 en 1959 soit une
baisse de 5.3 p. 100. La revue Time, d’autre part, a encaissé des
recettes brutes de $1,176,687 en matiére d’annonces, en 1950, contre
des recettes de $3,946,774 en 1959, soit un gain de 235.4 p. 100.

Le tirage du Saturday Night, qui s’élevait a 2,800,000 exemplaires
par année, en 1950, n’en atteignait plus que 1,999,000 en 1959, soit
une baisse de 23.6 p. 100. Les chiffres du tirage, par édition, font voir
que la revue a fait un gain de 37 p. 100 de 1950 a 1959 (soit 54,000

* En mars 1959, a cessé d’étre hebdomadaire pour devenir bimensuel.
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exemplaires en 1950 contre 74,000 en 1959). Le Time, cependant,
a vu son tirage augmenter beaucoup plus rapidement: de 6,182,000
exemplaires qu’il était en 1950 son tirage est passé a 10,946,000 en
1959, soit un gain de 77.1 p. 100.

Canadian Homes, revue mensuelle de 1a compagnie Maclean-Hunter
consacrée au logement, a été fondée en 1924 par M. Rupert Davies;
I'année suivante, elle devenait la propriété de la compagnie Maclean-
Hunter. En 1951, la compagnie se porta acquéreur des abonnements
de la revue Your House and Garden lorsque cette derniére cessa de
paraitre. Au début de 1960 la revue, qui se nommait alors Canadian
Homes and Gardens, prit le nom de Canadian Homes. La revue
Canadian Homes s’adresse aux propriétaires de maisons, & revenus
mi-élevés et & revenus moyens, qui s’intéressent a l’architecture, aux
jardins paysagers et aux ensembles décoratifs. Comme la population du
Canada est plutdt clairsemée, le nombre de lecteurs auxquels s’adresse
ce genre de revue est assez restreint. Et pourtant, la revue Canadian
Homes s’efforce de faire concurrence aux somptueuses revues du méme
genre qui sont publiées aux Ftats-Unis, ot une population nombreuse
assure un marché beaucoup plus considérable aux éditeurs et aux
annonceurs. Certaines revues américaines consacrées au logement ont
au Canada un tirage supérieur a celui de la revue Canadian Homes.

Au nombre des autres revues d’intérét spécial, on reléve les sui-
vantes: Health, qui est 'organe officiel bimensuel de la Ligue cana-
dienne de santé; The Legionary, publié depuis 1917 par la Légion
Canadienne; The Canadian Jewish Review, hebdomadaire fondé en
1921; Rod and Gun in Canada, 1a revue mensuelle du chasseur, du
pécheur, du campeur et du sportif qui aime la vie en plein air, et enfin
la revue Canada Track and Traffic.

DISTRIBUTION

La distribution des revues est assurée par la poste, et par la vente
dans les kiosques & journaux. Dans ce dernier cas, la distribution
comporte d’ordinaire trois étapes: le distributeur national vend les
revues au distributeur en gros d’une certaine région, lequel les vend
& son tour au détaillant.

Les principaux distributeurs nationaux sont: la Curtis Distributing
Company of Canada Limited; la Select Magazines Inc. et Fawcett
Publications Inc. Les propriétaires de ces compagnies sont tous amé-
ricains. La compagnie Curtis est la distributrice des trois revues
Maclean-Hunter destinées aux consommateurs.

Ces concessionnaires nationaux, ainsi que quelques autres entreprises

de moindre envergure, s’occupent de vendre les revues i cinquante-
quatre grossistes canadiens, soit d’ordinaire un par région. Ces gros-
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REVENU NET TIRE DE LA PUBLICITE PAR PUBLICATIONS CANADIENNES,
SELON LE GENRE,1950-1959
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sistes ont 1,300 employés a leur service et vendent 3 leur tour a
quelque 17,800 détaillants. Les ventes des grossistes ont atteint en
1959 le total de $36,596,307, dont $4,976,837 au compte des revues
canadiennes.

On compte en outre plusieurs concessionnaires nationaux de publi-
cations britanniques et européennes, mais aucun n’alimente une large
part du marché canadien.

RESUME

Comme le démontre la statistique, les périodiques canadiens d’in-
térét général n'ont pas progressé au méme rythme que les revues
étrangéres qui leur font concurrence ni au méme rythme que la
moyenne des organes de diffusion publicitaire. Les éditions excéden-
taires de I’étranger exercent une influence défavorable sur le tirage de
nos revues: en outre, les éditions secondaires des revues étrangéres
diminuent aussi les recettes de la publicité. La situation de ces revues
a été rendue plus précaire par la venue de la télévision, désormais un
moyen de publicité majeur, et par le succés remporté par les publi-
cations de fin de semaine,

REVENU DE LA PUBLICITE

En 1950, les recettes publicitaires nettes des revues canadiennes
d'intérét général (y compris le Time et le Reader's Digest), étaient
2 peu pres les mémes que les recettes des publications d’affaires cana-
diennes, soit $9,058,000 dans le premier cas et $9,704,000 dans le
second cas. En 1958, toutefois, les recettes publicitaires des revues
d'intérét général étaient portées a $17,798,000, ce qui représente un
gain de 96.5 p. 100, mais de leur c6té celles des publications com-
merciales passaient 2 $23,383,000, faisant ainsi un bond de 141 p. 100.

CONCURRENCE ETRANGERE

Comme on le voit par les recettes publicitaires, les publications
commerciales du Canada ont marqué des progrés et devraient étre
dans une situation avantageuse. Mais les éditeurs de publications com-
merciales des Etats-Unis ont entrepris de mettre sur le marché des
éditions interrompues et I'on compte déja quelques éditions <«cana-
diennes» de leurs périodiques. Les éditeurs canadiens de publications
commerciales craignent que d’autres concurrents américains ne fassent
leur apparition sur ce marché profitable en offrant des éditions secon-
daires de leurs périodiques. Le tirage par année au Canada des publi-
cations commerciales des Etats-Unis s’est accru de 309 p. 100 entre
1950 et 1959, tandis que celui des publications canadiennes n’a aug-
menté que de 88 p. 100.
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MAGAZINES: 1

LA VALEUR ECONOMIQUE DU LECTEUR
Aujourd’hui, il arrive souvent que les recettes provenant de I’abon-

nement d’un lecteur & une revue ne suffisent pas & acquitter ce qu'il
en a colté & I’éditeur pour obtenir cet abonnement. Aucune revue
canadienne ayant un tirage de quelque importance n’envisage retirer
des annonces moins de la moitié de ses recettes totales. La majorité
tirent de cette source environ 75 p. 100 de leurs recettes et quelques-
uns atteignent prés de 90 p. 100.

Ainsi, le «lecteur» est en soi un produit & vendre au meilleur prix
possible au plus grand nombre de clients (chose singuliére dans cette
industrie, le méme produit peut se vendre plusieurs fois a des clients
différents) et, par conséquent, le probléme de l’évaluation de ce
«produit» se présente.

A cette fin, on a établi deux critéres principaux: la quantité et la
qualité.

La régle qui sert & mesurer la quantité est simple. Il ne suffit pas
3 un éditeur de magazine de prouver 4 un annonceur éventuel que
son tirage atteint tant de dizaines de milliers, de centaines de milliers
ou de millions. L’éditeur doit aussi démontrer qu’il peut mettre ce
public en présence du message de I'annonceur a4 un prix inférieur
A celui de ses concurrents. Ce prix est calculé d’aprés une formule
élémentaire: le colit d’'une annonce sur une page entiere divisé par le
nombre de milliers d’exemplaires du tirage pour obtenir le «coit
a la page par mille lecteurs», souvent désigné sous le nom de «coiit
par mille» ou par le symbole «c/1,000».

L’appréciation de la qualité, qui se fait généralement au moyen de
relevés divers auprés des lecteurs, est plus difficile. Elle doit indiquer
le pouvoir d’achat supérieur du lecteur, les qualités les plus recherchées
étant les revenus élevés, la possession de biens immobiliers, les grades
universitaires et les postes de commande.
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QUANTITE CONTRE QUALITE

Dans Pévaluation des lecteurs d’une revue, on reconnait en général
que plus le tirage de celle-ci est élevé, plus sa qualité moyenne est
basse et, inversement, plus la qualité sur laquelle on insiste est élevée,
plus la quantité possible est faible. De plus, les annonceurs mettent
un accent différent sur la quantité par opposition a la qualité, selon le
genre de produit qu’ils proposent. D’une part, il y a le produit qui
intéresse les masses et auquel est essentielle la masse des lecteurs;
d’autre part, il y a le produit cher ou le produit qui intéresse des
catégories spéciales et pour lequel un client prospere en perspective
vaut une douzaine de lecteurs de la masse.

Aucun magazine ne possede le groupe parfait de lecteurs pour chaque
produit. Alors les revues rivalisent d’efforts les unes et les autres, afin
de prouver combien leur tirage s’approche de la perfection. Lorsque
le point supréme & considérer est soit la quantité, soit la qualité, P'an-
nonceur a peu de difficulté a choisir 'organe qui diffusera son message.
C’est dans le secteur intermédiaire ou il convient de trouver un moyen
terme que se présentent les problémes.

Est-ce un fort tirage ou un tirage moindre mais d’influence qui
apportera le plus de bénéfices a 1’éditeur? La teneur de ses textes
devrait-elle viser le plus bas dénominateur commun ou devrait-elle viser
les catégories des intellectuels et des lecteurs aux revenus élevés?
Lesquelles lui apporteront les revenus les plus élevés sans que ceux-ci
soient trop onéreux a attirer et & retenir? Chaque choix a ses limites.

LIMITES QUANT A LA QUALITE

Bien que le tirage en ce qui concerne la qualité ne doive pas néces-
sairement étre aussi élevé que celui que recherche la réclame s’adressant
a la masse, sa possession peut se révéler onéreuse; il existe des exemples
de tirages s’adressant aux catégories de lecteurs aux revenus élevés qui
cofitent, pour les acquérir et les maintenir, la moitié de plus encore que
les recettes qu’apportent ces tirages. Cela est di en partie au nombre
relativement petit de lecteurs éventuels dans la catégoric des revenus
élevés.

LIMITES QUANT A LA QUANTITE

L’éditeur qui opte pour un tirage quantitatif doit obtenir le plus fort
tirage possible et étre en mesure de U'offrir & 'annonceur au plus bas
«colit par mille» possible. La lutte pour la suprématie du tirage est
sans merci.

LE MOUVEMENT SPIROIDAL DE LA PUBLICATION

Tout cela repose sur une sorte de mouvement spiroidal qui est
a la base de la publication des périodiques: plus le tirage d’un pério-
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dique est élevé, plus celui-ci attire d’annonceurs; plus la réclame lui
rapporte, plus il peut dépenser pour la rédaction; plus il peut dépenser
pour la rédaction, plus il a de chances d’augmenter son tirage.

Lorsqu’'un magazine cherche trop a atteindre un tirage élevé ses
frais s’accroissent selon une progression arithmétique alarmante, cha-
que groupe de 1,000 nouveaux abonnés coiitant beaucoup plus que
le précédent.

LES AGENCES DE PUBLICITE

~

La plus puissante influence qui, & elle seule, guide un annonceur
dans le choix de sa réclame est peut-étre ’avis de son agence de publicité.
L’agence est spécialiste en la matiére et ses conseils ne se limitent pas
seulement a dire si les magazines devraient avoir la préférence sur les
journaux ou si la télévision devrait 'emporter sur ces deux organes,
mais & décider aussi si un magazine devrait avoir la préférence sur
un autre. Par conséquent, les magazines, de concert avec d’autres
organes, s'évertuent & convaincre les agences publicitaires des mérites
du public qu’atteignent leurs publications.

Au début, l'activité de l'agent de publicité consistait a acheter une
certaine quantité d’espace d’un éditeur moyennant un escompte et a
revendre cet espace aux annonceurs a prix majoré. Cette méthode
subsiste encore mais I’agent de publicité est maintenant devenu, et cela
depuis plusieurs années, le fondé de pouvoir de 'annonceur et non de
I'éditeur. Le mode de rémunération selon lequel c’est le vendeur
(Péditeur) du service plutét que l’acheteur (P’annonceur) qui paie
I'agent est peu usité dans le monde des affaires; c’est peut-étre la seule
occasion ot 'on y recourt. Des éléments de preuve ont montré que
les agents de publicité obtiennent de leurs clients une rémunération
pour des services rendus en dehors des fonctions normales des agences
mais le fait demeure que le gros des recettes des publicitaires provient
des commissions ou des escomptes.

FRAIS DE PRODUCTION

Etant donné que les graveurs, les typographes, les imprimeurs et
autres personnes qui s’occupent de publicité accordent la méme remise
que les publications, rien ne pousse les agences 4 essayer de réduire
les frais de préparation. La Commission a été assurée, cependant, que
I'on s’efforgait constamment de réduire ces frais.

La préparation de réclames originales au Canada qui comporte le
travail artistique, les dessins, la gravure, les galvanotypes et la typo-
graphie, constitue une partie appréciable du cofit total de la réclame.
Cela est inévitable lorsque le nombre de publications utilisées est
relativement petit. La préparation des réclames au Canada coiite
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vraisemblablement environ 20 p. 100 de la totalité des frais. Aux
Etats-Unis, le cofit ne dépasse probablement pas 5 p. 100. Voici un
exemple: Le magazine Time a, aux Etats-Unis, un tirage de 2,519,000
par semaine et demande $21,450 pour une page en quatre couleurs.
L’édition canadienne du méme magazine a un tirage de 226,500 et le
prix d’une page de réclame en quatre couleurs pour cette édition seule-
ment est de $3,030. Comme les frais de préparation d’une page de
réclame sont & peu prés les mémes dans les deux pays, ils sont beau-
coup plus élevés au Canada par rapport au coiit de I'espace.

L’avenir des périodiques canadiens dépend dans une large mesure
de la proportion du dollar-réclame qui parvient effectivement a la
publication; c’est pourquoi la Commission estime qu’elle doit bien
étudier les dépenses d’exploitation et autres frais des agences de
publicité.

11 est de tradition pour les agences de publicité d’obtenir leur rému-
nération des remises que leur accordent les éditeurs, les imprimeurs, et
ainsi de suite,

L’exemple d’un petit compte de publicité éclaire bien la question.
Si 'annonceur dépense $100,000 par année, des frais de préparation
de 20 p. 100 laisseraient $80,000 & dépenser pour de I'espace-réclame.
L’agence recevrait normalement 15 p. 100 des $80,000 plus une remise
de 2 p. 100 pour paiement comptant, c’est-a-dire $13,600. Ainsi
sur les $100,000 que I'annonceur dépense, les éditeurs ne recevraient
effectivement que $66,400, ou seulement les deux tiers de I'affectation.

Une agence de publicité accomplit un certain nombre de tiches
comme par exemple la préparation de contrats avec la direction de
la publication, les directives d’insertion, le contrdle de la publication
afin de vérifier si la réclame correspond aux instructions données. Il
est donc évident qu’il en coiite plus cher 4 un organisme de publicité
pour gérer un grand nombre de petits comptes qu’il ne lui en colite
pour s’occuper d’un petit nombre de comptes d’importance. C’est cela
qui donne naissance & quelques-uns des problémes qui se posent pour
les petites publications. Ainsi, si une campagne publicitaire est confiée
a trois revues seulement, les frais de gestion du bureau seront beaucoup
moins considérables, du moins au point de vue administratif, que si
la méme somme avait été répartie sur quelques centaines de petites
publications. Dans un cas, il y aurait seulement trois contrats & dresser,
trois directives d’insertion & envoyer, trois publications a consulter
pour s’assurer de la bonne exécution de la commande, et trois cheéques
4 émettre en paiement de P’annonce. Une telle clientéle serait mani-
festement plus profitable pour ’agence que celle, & 'opposé, dont la
réclame oblige a des centaines d’opérations pareilles.

11 n’est pas question ici de démontrer qu’il est plus avantageux de
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faire paraitre une annonce dans de nombreuses publications de moin-
dre importance que dans quelques grands périodiques. On n’affirme
pas non plus que le nombre des publications dont les services sont
retenus est le facteur déterminant de ce que recommande 1’agence de
publicité a son client. Mais les publicitaires sont comme tous les autres
gens d’affaires et ils doivent par conséquent tenir compte des bénéfices
nets que doit rapporter leur entreprise. Le désintéressement varie selon
les personnes, mais il faudrait &tre bien peu pratique pour se désintéres-
ser complétement du facteur bénéfice net. Aussi bien, les conseils que
les agences de publicité prodiguent aux annonceurs varient selon le
bénéfice qu’elles entendent retirer des affaires traitées.

Il n’y a pas de doute que les organismes de publicité exercent une
grande influence sur le choix des publications par les annonceurs. Les
représentants des agences de publicité, tout comme ceux des annon-
ceurs, ont donné & entendre que I'annonceur pouvait donner son avis au
méme titre que le publicitaire lorsqu’il s’agissait de faire le choix des
publications & employer dans une campagne d’annonce. Mais les
intéréts de P’annonceur et les intéréts du publicitaire ne sont pas
toujours les mémes, comme on a pu le voir jusqu’ici, et il doit se
présenter des cas ol l'annonceur-client exerce son autorité. D’autre
part, il arrive souvent que l'annonceur conmsidére le représentant de
Porganisme de publicité comme un spécialiste en la matiére, dont les
conseils ne sont pas & négliger. Le cas se présente surtout chez les
annonceurs de maisons de moindre importance, dépourvues de services
de publicité bien organisés.

Il semble assez peu probable que, du cbté des annonceurs comme
du c6té des publicitaires canadiens, on croie que l’activité en matiere
de réclame puisse exercer quelque influence sur l'intérét national ou
encore que I'on songe aux répercussions que pourrait engendrer le fait
de passer des annonces dans des périodiques étrangers distribués au
Canada, Le représentant de l'organisme de publicité a déclaré a la
Commission que le «but> des agences c’est de vendre des annonces
qui amenent Pachat de biens et de services. Selon cette théorie, du
moment que I'on augmente la vente des biens et des services, on
travaille dans I'intérét national, peu importe les moyens employés pour
la réclame ou le lieu ou se fait cette réclame. La preuve que l'achat
de publicité n’est pas toujours le fait des hautes autorités nous est
donnée par le gouvernement méme, car une quantité appréciable de
réclame, venant des ministéres ou des sociétés de la Couronne, a été
faite dans les deux plus importantes éditions «canadiennes» de revues
américaines. On a compté au moins une annonce canadienne, passée
dans une revue étrangére, engageant les lecteurs & «acheter des produits
canadiens».
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Allégationsde
concurrence
déloyale

1l se peut que les périodiques canadiens de moindre importance
soient peu enclins & chercher de la réclame autrement que par linter-
médiaire des agences de publicité. Sans doute y a-t-il des dizaines,
peut-Etre méme des centaines de petites publications qui n’ont pas eu
la coopération des bureaux de publicité bien que leurs pages puissent
avoir, du moins aux yeux de leurs propriétaires, des mérites supérieurs
4 ce qui peut intéresser un acheteur de réclame dans un bureau de
publicité. Le propriétaire du périodique canadien le plus important et
le plus prospere, interrogé a ce sujet, a déclaré qu’il avait toujours
recommandé a ses collaborateurs de vendre de la publicité a tous les
niveaux, c’est-a-dire aux agences de publicité et, s’il s’agit d’une com-
pagnie, au chef de la publicité, au directeur général et méme au
président, §’il y a lieu. C’est 14 une fagon d’aborder le probléme qui
pourrait favoriser le progrés des périodiques canadienes de moindre
importance, si elle pouvait étre suivie par d’autres.

La plupart des directeurs de revues canadiennes se sont plaints &
la Commission que leurs périodiques étaient menacés d’extinction par
suite de la concurrence injuste qui leur était faite dans le domaine du
tirage comme dans celui de la réclame.

TIRAGE

Par suite de 'abondance de revues qui viennent des Etats-Unis, les
directeurs de revues canadiennes doivent déployer des efforts onéreux
pour assurer le tirage de leurs périodiques. Les kiosques a journaux
et a revues regorgent de publications américaines lesquelles, non seule-
ment dépassent en nombre les publications canadiennes, mais 'empor-
tent encore sur ces dernieéres par leur volume et par leur apparence
luxueuse.

En outre, le colit du tirage par voic d’abonnements se trouve consi-
dérablement accru dans le cas des revues canadiennes qui, pour s’attirer
de nouveaux abonnés ou pour conserver ceux qu'elles ont déja mais
dont 'abonnement arrive a terme, se voient obligées de faire concur-
rence, par courrier direct, aux millions de lettres adressées de la méme
fagon par les revues des Etats-Unis. Les propriétaires de périodiques
canadiens se plaignent aussi du fait qu’ils sont obligés, pour assurer
le tirage de leurs revues, de s’engager dans toutes sortes d’entreprises
colteuses comme, par exemple, de mettre en chasse une multitude de
vendeurs d’abonnements, afin de lutter contre des initiatives du méme
genre prises par les revues américaines et leurs agents.

Les propriétaires de revues canadiennes ont aussi soutenu que leurs
concurrents des Etats-Unis bénéficiaient d’un tarif postal plus avan-
tageux pour livraison au Canada que pour livraison dans certaines
régions de leur pays. Cette situation était attribuable surtout au sys-
ttme des zones postales existant aux FEtats-Unis; elle n’existe plus
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maintenant, par suite de I'augmentation des tarifs annoncée derniére-
ment par le ministére des Postes des Etats-Unis.

La poste canadienne offre aux éditeurs américains un tarif qui,
tout en étant supérieur au tarif applicable aux publications canadiennes,
est inférieur 3 celui qui est en vigueur aux Ftats-Unis. Ce privilége
de «poster au Canada» a été accordé pour permettre aux postes cana-
diennes de retirer quelque revenu du volumineux courrier de deuxieme
classe qui entre au Canada par voie des Etats-Unis. On encourage ainsi
les éditeurs des Etats-Unis a expédier leurs magazines par camion au
Canada et a les mettre a la poste au Canada; les revenus vont ainsi
a la poste canadienne au lieu d’aller a la poste américaine.

11 est assez difficile de soutenir qu’il y a ici injustice grave.

RECETTES PUBLICITAIRES

Les éditeurs de revues canadiennes soutiennent que la concurrence
en matiére de publicité se pratique & deux niveaux.

Tout d’abord, la somme des recettes publicitaires que pourraient
retirer les revues canadiennes se trouve limitée par le tirage excé-
dentaire de périodiques américains au Canada. Par suite de cette
présence de la revue américaine, il se peut que les sociétés américaines
ayant des succursales ou des filiales au Canada limitent leur publicité
dans les revues canadiennes. Les éditeurs canadiens s’inquiétent en
outre de la tendance apparente vers les éditions interrompues, les
éditions régionales, et ainsi de suite.

En second lieu, la vente d’annonces dans les soi-disant éditions
canadiennes comme celles de Time et du Reader’s Digest provoque
une trés inquiétante diminution des recettes publicitaires des périodi-
ques canadiens.

Les deux revues susmentionnées jouissent d’un important avantage
parce que leurs textes sont en grande partie rédigés pour leurs
éditions domestiques, ce qui réduit au minimum les frais afférents aux
éditions canadiennes. Ce «dumping» de textes est un redoutable élément
de concurrence 4 combattre, tant du point de vue de Pannonce que
de celui du tirage. Il saute tellement aux yeux qu’il n’est pas nécessaire
de chercher & en mesurer I’étendue.

37




b
{

MAGAZINES: 11

Sur quatre revues lues par les Canadiens, trois sont importées des
Etats-Unis. En 1959, les Canadiens ont lu quelque 147 millions d’exem-
plaires de revues américaines ou d’éditions canadiennes de ces mémes
publications, au regard de 45 millions d’exemplaires de revues cana-
diennes. 11 y a au moins 500 (et peut-étre 800) revues américaines
différentes qui entrent dans notre pays.

Environ 40 p. 100 de la distribution des revues qu’on trouve dans
les étalages des marchands de journaux au Canada sont sous la dépen-
dance de deux sociétés américaines, la Curtis Publishing Company
(qui publie, entre autres, le Saturday Evening Post et le Ladies’ Home
Journal) et Select Magazines, un consortium de cinq éditeurs américains,
y compris ceux de Time et du Reader’s Digest. Parmi les 40 p. 100
sous la dépendance de ces deux sociétés se trouvent un bon nombre
de revues 4 grand tirage. La société Maclean-Hunter s’occupait aupa-
ravant de la distribution par tout le Canada de ses propres publi-
cations, mais, depuis 1958, ses publications sont distribuées & forfait
par la filiale canadienne de la Curtis Publishing Company.

II est trés difficile pour les modestes débutants dans le domaine de
I'édition de revues de faire accepter leurs publications par les mar-
chands de journaux. Il n’est pas facile non plus pour eux de vendre
des abonnements directement par la poste quand leurs publications ne
sont pas en vente dans le public.

Le prix au numéro des revues canadiennes est affecté par la con-
currence américaine. Les revues canadiennes se vendent moins cher,
mais, en revanche, elles sont beaucoup plus minces. Calculé a la page,
leurs prix du numéro ne sont pas disproportionnés a ceux des revues
américaines.
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ETALAGES DES MARCHANDS DE JOURNAUX

Aucun marchand de journaux ne peut mettre a I’étalage plus qu’une
portion des 500 & 800 revues différentes qu’on lui offre. Naturellement,
il tend a préférer les revues connues a grand tirage.

Les revues connues mais qui s’adressent & un groupe particulier
de lecteurs éprouvent aussi de la difficulté a se faire accepter par les
marchands de journaux, sauf dans les grands centres de population
et alors seulement dans certains endroits.

La vente par exemplaire offre certains avantages:

Le revenu par exemplaire est plus élevé pour 1'éditeur dans le
cas des ventes a I’étalage, tandis que les abonnements, particulierement
ceux qui se font a rabais, occasionnent parfois plus de dépenses qu’ils
ne rapportent.

Les annonceurs et les agences de publicité ont peut-étre tendance
a accorder une plus grande valeur aux ventes a I’étalage qu’aux abon-
nements. Ils estiment que, dans le premier cas, la vente est libre, se
fait au plein prix marqué, et est renouvelée chaque semaine, tandis
qu'une vente par abonnement se fait souvent a rabais et moyennant
d’autres offres attrayantes. De plus, il se peut que Pabonné perde
intérét a la revue et ne se donne plus la peine de la lire. Des abonne-
ments de longue durée peuvent alors cacher une détérioration de
Pattrait de la revue, chose qui se manifeste rapidement dans les
étalages.

Les principales revues canadiennes n’effectuent que de 10 a 25 p. 100
de leurs ventes dans les étalages tandis que le chiffre correspondant
pour les importantes revues américaines est de 49 p. 100 des pério-
diques vendus au Canada. 11 y a a cela une bonne raison: les revues
canadiennes sont étalées d’'une fagon moins évidente que les revues
américaines dans les kiosques de journaux. En conséquence, leurs
éditeurs ont di recourir aux abonnements i rabais pour faire con-
currence 4 la meilleure présentation et aux textes supérieurs des revues

américaines plus prosperes.

ABONNEMENTS

L’état de dépendance des éditeurs de revues au Canada vis-a-vis
des ventes par abonnement n’est pas de leur choix. Leurs efforts en vue
d’accroitre le tirage par ce moyen leur cofitent plus cher qu’il ne serait
nécessaire autrement, a cause de la concurrence que leur apporte le
tirage excédentaire des revues américaines.

La guerre que se livrent les plus importantes revues américaines se
fait sentir au Canada. Bon nombre de ces publications augmentent chez

nous leur activité en vue de favoriser leur tirage.
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D’aprés le numéro du 25 novembre 1960 de Printer’s Ink (une publi-
cation américaine de l'industrie de 1’édition) la revue Life projetait une
émission télévisée de $500,000 a Ioccasion de son 25¢ anniversaire en
mars 1961; la revue Look a dépensé des sommes équivalentes a la
télévision au cours des deux campagnes pour la nomination des
- candidats & la présidence et le jour de I’élection 'an dernier; le
i Reader’s Digest a lancé une campagne d’un million de dollars 1’an
% dernier, surtout au moyen d’annonces-éclair a la télévision, en vue
; d’augmenter ses ventes au numéro. Bien que ces annonces soient trans-
; mises surtout par les stations américaines de télévision, elles sont
: captées, pour une grande part, par les téléspectateurs canadiens qui
habitent le long de la frontiére.

Sur les sept principales agences qui ont en permanence au Canada
des équipes de vendeurs de la catégorie dite «Vendeurs rémunérés
pendant la durée de leur service», cing relévent directement de sociétés
américaines, une partiellement et la septitme a été établie récemment
par la Maclean-Hunter, & un cofit trés élevé, en vue de chercher a
neutraliser cette concurrence.
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RECETTE NETTE PROVENANT DES ABONNEMENTS

La Maclean-Hunter doit inclure des revues américaines dans sa liste
afin de donner & ses vendeurs un revenu comparable a celui que leur
offrent les autres agences.

Cette méthode de ventes est coiiteuse car I'éditeur touche peu, si
tant est qu’il en touche, de Pargent versé pour ces abonnements. Sou-
vent, le vendeur touche 50 p. 100 de l’argent qu’il percgoit. Ses surveil-
lants ou ses employeurs touchent, sinon tout le reste, tout au moins
la plus grande partie du reliquat. On a vu des cas ol Iéditeur ne
recevait que de 5 a 15 p. 100 du prix de I'abonnement et, sur cette
part, il devait payer ses surveillants, sa publicité ainsi que les frais des
formalités qu’occasionnent les nouveaux abonnements.

Il y a, au cours de I'année, deux ou trois bréves périodes, comme la
période des étrennes & Noé€l, au cours desquelles les offres par la poste
donnent les meilleurs résultats, Les éditeurs de revues ont tendance a
concentrer leurs efforts en matiere d’offres par la poste dans ces périodes,
de sorte que les abonnés possibles sont inondés d’offres venant & la
fois des éditeurs canadiens et des éditeurs américains. Cela a pour effet
de réduire sensiblement pour I’éditeur canadien le rendement possible
par mille lettres expédiées.

Les lettres expédiées par les éditeurs américains sont généralement
plus attrayantes que celles des éditeurs canadiens parce que les éditeurs
américains peuvent profiter des forts tirages requis pour répondre 2 la
demande domestique. Pour les mémes raisons, ils peuvent se payer les
services des personnes les mieux douées, tant chez les artistes que chez
les rédacteurs, pour la préparation des picces expédiées par la poste.
Ils peuvent aussi faire des essais étendus avant leur campagne par la
poste pour s’assurer des meilleurs moyens & employer. Souvent, les
lettres expédiées au cours des essais préliminaires par les éditeurs amé-
ricains atteignent le total des envois d’un éditeur canadien au cours de
toute sa campagne de ventes par la poste.

Dans cette sphére, les avantages d’une opération de grande envergure
sont trés marqués. L’éditeur canadien se trouve dans une situation
nettement défavorable & laquelle il pare, et cela dans une mesure
restreinte seulement, en dépensant pour cet aspect de son exploitation
totale plus qu’il ne faudrait, compte tenu d’une saine économie.

Les revues américaines vendues au Canada, quelques-unes depuis
des générations, ont assurément un certain effet sur les recettes publici-
taires accessibles aux périodiques canadiens. Ces effets sont alors
difficiles a calculer.
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EDITIONS INTERROMPUES, EDITIONS REGIONALES

Les éditions interrompues et les éditions régionales sont des variantes
du tirage excédentaire qui ont pour objet de réorienter la publicité vers
le consommateur canadien. On compte, & Pheure actuelle, 76 revues
américaines qui publient des éditions interrompues et, sur les 29 revues
américaines qui publiaient une édition régionale en 1959, six considé-
raient le Canada comme une région distincte.

La Commission est d’avis que les éditions interrompues constituent
un danger sérieux bien que non immédiat. Le Saturday Evening Post
demande aux annonceurs $1,550 pour arréter les presses et substituer
A une annonce une autre destinée & une région particuliére. Cette
dépense répartie sur le tirage de cette revue destiné au Canada équivaut
4 un supplément de $5.85 par mille lecteurs et, comme l’acheteur de
I'annonce a déja payé $6.81 par mille exemplaires pour ce tirage, une
annonce destinée aux lecteurs canadiens dans une édition interrompue
lui revient 3 $12.66 par mille exemplaires, soit beaucoup plus que le
prix de l'annonce dans une revue canadienne.

Si la pratique se répand, le supplément de frais qu’occasionnent les
éditions interrompues sera sensiblement réduit, étant donné qu’il ne
colite pas beaucoup plus cher d’arréter les presses pour changer six
clichés d’annonces que pour en changer un seul. Les annonces dans les
revues étant le plus souvent concentrées dans certaines sections de ces
cahiers cousus, il est techniquement possible de faire jusqu’a 32 change-
ments en arrétant les presses une fois seulement. Ces considérations
valent tout autant dans le cas des éditions de sections interrompues que
dans celui des éditions régionales.

SECTIONS CANADIENNES

En raison des éditions interrompues plus nombreuses, les sections
canadiennes sont pour la plupart devenues superflues. Leur popularité
récente était due en grande partie aux restrictions sur la publicité faite
aux boissons alcooliques en Ontario. Quand ces restrictions ont été
modifiées en aolt 1960, le revenu d’au moins une section canadienne
a été réduit au point ol sa publication n’était plus avantageuse, et on
I’a discontinuée.

EDITIONS CANADIENNES

Les éditions canadiennes constituent le raffinement ultime dans le
nouvel emploi de textes ayant déja servi pour fournir un véhicule a une
nouvelle série de messages publicitaires. Deux éditions canadiennes, celle
du Time et celle du Reader’s Digest, obtiennent plus de 40 p. 100 du
total dépensé pour les revues au Canada.
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L’accusation principale de «concurrence injuste» portée contre les
éditions canadiennes par les éditeurs de revues canadiennes avait trait
au nouvel emploi, en tout ou en grande partie, de textes des éditions-
meres.

Dans le cas de Time, cela signifie la reproduction de la majeure partie
du texte de I’édition américaine que l'on fait précéder de quatre pages
sur les affaires canadiennes. Le Reader’s Digest puise exclusivement
dans la réserve d’articles créée par I'édition américaine, mais emploie
des rédacteurs au Canada pour préparer, sous forme d’entrefilets ou de
notes, des explications sur les aspects canadiens du texte provenant de
la réserve centrale.

L’injustice de cette concurrence peut se mesurer de deux fagons:

Le cofit véritable de 'obtention et de la préparation de textes mis 4
la disposition de ces éditions canadiennes dépasse de beaucoup ce que
les moyens de celles-ci ou des revues canadiennes pourraient leur per-
mettre, compte tenu du nombre de lecteurs de revues au Canada. On
estime que Time du Canada paie & la société-mére moins de 2 p. 100
du coiit véritable des textes que celle-ci lui fournit, tandis que le total
des frais de textes du Reader’s Digest, y compris les articles é&crits
au Canada, est bien inférieur au montant total dépensé par la société-
mere pour obtenir et préparer ces textes. Il est évident que ces publica-
tions ont I'avantage de pouvoir utiliser des articles de grand prix pour
obtenir de forts tirages.

Les éditeurs canadiens! dépensent de 10 a 20 p. 100 de leur revenu
total pour des textes; et ce chiffre n’est pas disproportionné aux données
sur le cofit de I’édition de revues que nous a fournies la United States
Magazine Publishers Association. Les vérificateurs de la Commission
! signalent que le Reader’s Digest et le Time (éditions «canadiennes»),
grace au nouvel emploi des textes des sociétés-méres, y consacrent une
portion beaucoup plus petite de leurs recettes. Il s’ensuit que ces pério-
diques ont de plus grandes ressources a consacrer a d’autres aspects de
I’édition, ou réalisent de plus grands bénéfices.

On pourrait alléguer que les montants que ces éditions canadiennes
remettent a leurs sociétés-meres pour emploi de textes font effective-
ment partie des bénéfices de cette opération vu que I'argent ainsi remis
contribue & acquitter le cofit pour la société-mere de ces textes et, de ce
fait, contribue a ses bénéfices.

Dans le cas du Reader’s Digest, il s’agirait du colit du maintien
d’un personnel de rédaction & Montréal qui rédige des explications sur
Paspect canadien des articles provenant de la réserve centrale ou qui
s’occupe de traduire les articles employés dans Sélection. Les frais de
rédaction véritables du Time of Canada sont ceux auxquels donne lieu

1Voir Appendice F.
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I’engagement de rédacteurs et de chercheurs & New York pour préparer
la section de quatre pages sur les affaires canadiennes, et de reporters
additionnels au Canada pour transmettre les informations sur lesquelles
se fonde cette section. Mais, méme si le Time n’avait pas d’édition cana-
dienne, la revue-mere devrait maintenir un personne! de reporters au
Canada pour fournir cette partie du reportage universel qu’exige I'édition
domestique.

L’examen des états financiers a révélé que le second usage des textes
déja payés a contribué surtout & donner des plus gros bénéfices a ces
deux éditions canadiennes, bénéfices qui sont de beaucoup supérieurs
non seulement a ceux des revues canadiennes mais aussi & ceux de la
majorité des revues comprises dans Penquéte sur les coflits menée par
la U.S. Magazine Publishers Association.

Le taux de ces bénéfices est plus élevé que celui des bénéfices de
I'entreprise-mére.

Ces éditions canadiennes pourraient aussi augmenter leurs frais de
rédaction jusqu’a ce qu'’ils soient conformes, du point de vue du pourcen-
tage du revenu, & ceux des revues canadiennes tout en continuant de
réaliser des bénéfices élevés sur leurs affaires au Canada.

FRAIS DE VENTE DU TIRAGE

Un reproche qu’on fait aux revues canadiennes, c’est qu’elles con-
sacrent une trop grande proportion de leurs ressources globales a I’édifi-
cation du tirage.

Les derniers chiffres soumis & la Commission indiquent que certaines
revues canadiennes font de lourdes pertes dans ce domaine, c’est-a-dire
que le revenu obtenu de la vente d’une publication, soit aux kiosques,
soit par voie d’abonnements, ne suffit pas pour couvrir les frais du tirage.

Le président de la Maclean-Hunter Publishing Co. Ltd. a révélé a
la Commission la décision qu’avait prise en 1958 la société de retirer
la revue Maclean’s de la course au tirage. Le déclin des recettes décou-
lant de 'annonce ainsi que la baisse des recettes provenant du tirage,
ont été grandement compensés par la diminution considérable des
dépenses qui avaient pour objet la stimulation et obtention du tirage,
sans compter d’autres économies, comme en matiére de papier et
d’impression.

COMPARAISONS CONCERNANT LE TIRAGE

L’adulte des Etat-Unis lit plus de revues que I'adulte canadien, dans
une proportion moyenne de 60 p. 100.

Si on le projette & raison d’un rapport de 10 a 1 en matiére de
population, le tirage moyen de 745,589 exemplaires de la revue Chate-
laine en 1959 équivaut & 7,455,890 exemplaires, ce qui est beaucoup
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plus que le chiffre atteint par n’importe quelle revue américaine embras-
sant le méme domaine. Si on confine ’étude du rayonnement de la
revue Chatelaine au secteur de langue anglaise et au secteur bilingue de
la population du Canada, le rapport devient de 13 & 1, ce qui donne
a cette revue, en Pannée 1959, un rayonnement équivalant a un tirage
de prés de 10 millions d’exemplaires aux Etats-Unis. La méme année,
la revue McCall's avait un tirage de 5,726,103 exemplaires, le Ladies
Home Journal, un tirage de 5,986,726 exemplaires, et la revue Good
Housekeeping, un tirage de 4,673,416 exemplaires. On pourrait établir
de semblables comparaisons a I’égard des revues Liberty et Maclean’s.

11 est sans doute compréhensible que les éditeurs canadiens cherchent
a avoir un tirage relativement aussi considérable. Ils ont couramment 2
faire face a la mise en demeure d’un tirage de 1,100,000 exemplaires,
représentant P’édition combinée de langue anglaise et de langue fran-
caise du Reader’s Digest. Les périodiques Weekend et Perspectives ont
un tirage combiné hebdomadaire de 1,870,000 exemplaires. Consistant
en un supplément aux éditions du samedi de quelque trente-cing jour-
naux quotidiens, Weekend et Perspectives ont atteint leur tirage sans
avoir a supporter les dépenses inhérentes aux méthodes traditionnelles
de la vente des revues.

LA VALEUR DE LA MATIERE A LIRE

La valeur des revues canadiennes a été défendue selon deux concep-
tions différentes: ou bien on estimait qu’elle était de haute qualité, ou
bien on prétendait qu’elle était aussi bonne qu’on pouvait raisonnable-
ment ’espérer, compte tenu des fonds que les revues canadiennes pou-
vaient consacrer dans ce secteur comparativement a leurs concurrents
plus puissants et plus riches aux Etats-Unis et dans d’autres pays plus
populeux.

Il ne fait aucun doute que les revues canadiennes n’ont pas toujours
accés au travail de certains bons écrivains canadiens, lesquels, il est
facile de le comprendre, sont attirés par les cachets supérieurs qu’ils
peuvent obtenir aux Etats-Unis pour leurs ceuvres. Quelques revues
canadiennes dépensent deux fois autant pour stimuler le tirage que pour
améliorer leurs textes.

La métamorphose qu’a subie la rédaction de la revue Chatelaine
en 1958, a la suite de son absorption du Canadian Home Journal, est
digne de mention. Non seulement la revue Chatelaine a-t-elle atteint un
tirage relativement élevé, mais elle a également attiré vers soi des
recettes d’annonce qui dépassent de beaucoup celles que s’assuraient
, ensemble, avant la fusion, cette revue et le Canadian Home Journal.
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INDICE DES PAGES CONSACREES A LA PUBLICITE DANS LES PRINCIPALES
REVUES CANADIENNES ET AMERICAINES, 1950-1959

INDICE (1950 =100} INDICE
180 r — 180
170 }— IME — 170
(EDITION CANADIENNE)
160 }— — 160
80— — 150
READER’S DIGEST
{LES DEUX EDITIONS CANADIENNES)
140 — SN - 140
130 — —130

PRINCIPALES REVUES
AMERICAINES
120 \ — 120

- e———

” ~ -
(1o el TN N 1o
T \\ -~
100 D Al 100
PRINCIP, Ny B
90 — CAN:,BIEESNZE;UES/ \'\, — 90
N,
8O b— \'\_ — 80
~.
N N R N NN N N BN N S
1950 19514 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959

SOURCE: TABLEAUV 25

LE REGROUPEMENT DES PUBLICATIONS

Une étude des changements qui ont eu lieu dans le monde des pério-
diques des autres pays révéle un cortége de naissances et de morts.
Par exemple, aux Etats-Unis, des 20 revues qui avaient en 1926 un
tirage de plus d’un million, seules six existent encore. Parmi les 30 ou
40 revues qui appartiennent aujourd’hui a la catégorie d’un tirage d’au
moins un million, un grand nombre, y compris Life, Newsweek, Better
Homes and Gardens et TV Guide, n’existaient méme pas en 1926.

Au Royaume-Uni, dans Plaprés-guerre, la situation comportait de
méme des bouleversements drastiques et de nouvelles orientations, cer-
tains éditeurs donnant délibérément le coup de grice a une revue qui
ne servait plus ses fins initiales et la remplagant par une publication
mieux accordée a I’époque.

Aucun regroupement semblable ne s’est produit parmi les principales
publications de l'industrie canadienne des revues.

Il convient de remarquer qu’aucune publication canadienne ne fait
directement concurrence soit a Time, soit & Reader’s Digest. Depuis la
fondation de Time, en 1923, la revue de nouvelles est devenue une piéce
solide de I’édifice des publications aux Ftats-Unis. Le marché canadien
est probablement trop petit pour que cela se produise ici.
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Les revues canadiennes qui ont survécu le doivent & ce que leurs
propriétaires avaient d’autres sources de revenu, quen général, ils
exploitaient d’autres entreprises d’édition au moyen desquelles ils pou-
vaient subventionner les revues.

LA SITUATION A L’ETRANGER

L’industrie canadienne des revues n’est pas seule & se trouver dans
une situation pénible. Ni aux Ftats-Unis ni en Grande-Bretagne, 'indus-
trie de la publication des revues n’est exempte de soucis. Dans les trois
pays, la télévision commerciale est devenue la grande concurrente.

Dépenses faites pour la publicité dans certains organes
(Canada et Etats-Unis, 1950 a 1959)

CANADA
Dépenses globales Dépenses pour la Dépenses pour la
pour la publicité publicité a la
publicité dans les revues® télévision®

(milliers de  Indice (milliers de  Indice (milliers de  Indice
dollars) (1950=100) dollars) (1950=100) dollars) (1950—=100)

1950 233,997 100.0 9,058 1000 ...
1951 262,318 112.1 10,188 1125 L Ll
1952 292,282 124.9 10,947 120.9 518 100.0
1953 331,439 141.6 12,184 134.5 1,335 257.7
1954 363,397 155.3 14,280 157.7 8,596 1,659.5
1955 400,972 171.4 15,725 173.6 13,444 2,595.4
1956 452,003 193.2 17,940 198.1 20,549 3,967.0
1957 478,069 204.3 18,109 199.9 22,266 4,298.5
1958 503,891 215.3 17,798 196.5 27,396 5,288.8
1959 . Ll 18,513 2044 .. Ll
ETATS-UNIS
Dépenses globales Dépenses pour Ia Dépenses pour la
pour la publicité publicité a la
publicité dans les revues? télévision*

(millions de  Indice (millions de Indice (millions de Indice
dollars) (1950=100) dollars) (1950—=100) dollars) (1950=100)

1950 5,710 100.0 478 100.0 171 100.0
1951 6,426 112.5 536 112.1 332 194.2
1952 7,156 125.3 575 120.3 454 265.5
1953 7,809 136.8 626 131.0 606 354.4
1954 8,164 143.0 629 131.6 804 470.2
1955 9,194 161.0 690 144.4 1,025 599.4
1956 9,905 173.5 758 158.6 1,207 705.6
1957 10,311 180.6 776 162.3 1,273 744.4
1958 10,302 180.4 734 153.6 1,354 791.8

1959 11,117 194.7 831 173.8 1,510 883.0

! Les chiffres estimatifs concernant 'annonce faite au Canada au moyen des revues
et de la télévision sont des chiffres «nets», qui excluent les commissions versées aux
agences, les escomptes et les frais de production artistique et de réalisation.
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Le vaste rayonnement de la télévision et le cofit relativement peu
élevé par personne atteinte ont forcé les revues a chercher intensément
un tirage plus élevé, au détriment de toute autre considération.

Au Canada, les éditeurs de revues ont, d’autre part, é&té exposés a la
pression qu’exercaient Weekend et Perspectives, publications qui, tout
en pouvant offrir aux annonceurs une reproduction polychrome, de qua-
lité presque égale a la reproduction glacée de certaines revues, leur
fournissent également le public le plus nombreux, et a un cofit-mille infé-
rieur 2 celui que peuvent réaliser les revues.

Les contraintes dont souffrent les revues canadiennes d’expression Revues
frangaise sont les mémes que celles qui rendent la vie difficile aux pério- canadiennes
diques de langue anglaise. Seule varie la source dont ces contraintes d’expression
découlent. francaise

Dans le secteur du tirage, les revues canadiennes d’expression fran-
¢aise subissent une forte concurrence venant de la France, et le prin-
cipal champ de bataille est celui des kiosques.

Bien qu’on ait lassé entendre que les éditeurs de revues francaises
faisaient au Canada le dumping d’exemplaires qui leur étaient retournés
par leurs marchands de journaux, la Commission croit qu’en I'occur-
rence la lutte inégale est la méme que celle qui se manifeste & I’endroit
des revues excédentaires d’intérét général d’expression anglaise: ces
revues importées ont I'avantage de présenter des articles de rédaction
que soutient un marché domestique considérable. Ces articles de rédac-
tion sont d’un niveau que I’éditeur canadien de langue frangaise n’a
pas les moyens de se payer ou avec lequel il ne peut rivaliser.

Les revues frangaises n’auraient pas autant d’avantage financier &
amorcer ici les différentes formes d’édition secondaire, car il n’y a
entre la France et le Canada frangais que peu de cette intégration com-
merciale qui existe entre les Etats-Unis et le Canada.

C’est d’autres points que s’exerce la contrainte sur le revenu publici-
taire. La Commission constate que la pression la plus grave s’exerce
sous l'influence du tarif combiné, anglais-frangais, de la réclame qu’ofire
le Reader’s Digest.

La carte n° 14 du tarif publicitaire du Reader’s Digest, entré en
vigueur en janvier 1960, offrait aux annonceurs, dans la version an-
glaise, une annonce en couleurs de quatre pages au prix de $4,685,
¢/1000 de $5.51. Une annonce semblable insérée dans la version fran-
caise colite $1,305, soit un ¢/1000 de $6.54. Un annonceur plagant
une réclame simultanément dans les deux versions paye $5,075 (c/1000
de $4.83), c’est-a-dire simplement $390 de plus que s’il payait les frais
de la méme annonce dans la version anglaise.
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Publications
de caractére
ethnique

Les éditeurs de revues canadiennes d’expression frangaise ont donc
prétendu que les annonceurs obtenaient ainsi l’avantage du marché
canadien de langue frangaise pour seulement $390, soit au ¢/1000 de
$1.95, et que s’ils essayaient de rivaliser avec ce tarif de réclame, les
recettes ne compenseraient guére que le colt de l'encre et les frais
essentiels d’impression.

Ce tarif combiné est largement agréé chez les annonceurs: en 1959,
une proportion de plus de 88 p. 100 des recettes publicitaires du Reader’s
Digest a été obtenue a ce compte.

Le tableau de la situation courante des revues canadiennes de langue
francaise est assez sombre. Jusqu’en octobre 1960, il y avait sur le
marché trois revues d’intérét général: La Revue Populaire, Le Samedi
et La Revue Moderne. La Revue Moderne a alors cessé de paraitre et
est devenue loccasion de la premiére incursion de Maclean-Hunter
dans le domaine de la revue canadienne de langue francaise. Depuis
lors, la parution de Chatelaine—La Revue Moderne a été suivie de la
parution du Magazine Maclean.

On a assuré a la Commission que les publications canadiennes dont
Maclean-Hunter est propriétaire ne sont pas de simples traductions en
frangais, mais qu’elles ont leur propre personnel de rédaction, qu’elles
prennent linitiative de leur texte et qu’elles maintiennent a la rédaction
une autonomie compléte. Mais les derniers éditeurs indépendants de
revues canadiennes de langue francaise, Poirier, Bessette et Compagnie,
Limitée, se sont plaints que ces deux nouvelles revues sont soutenues
par des ressources qui dépassent largement les fonds qu’eux-mémes
pourraient rassembler.

Bien que le tarif publicitaire combiné de la version anglaise et de la
version francaise de Chatelaine et de Maclean’s n’offre pas d’escompte
comparable a celui de Reader’s Digest ($110 pour une page en quatre
couleurs dans Chatelaine et $115, dans Maclean’s), il suffit néanmoins
a rendre lexistence plus difficile 2 La Revue Populaire et au Samedi.

Les représentants des publications de caractére ethnique qui ont
comparu devant la Commission n’ont guere demandé plus que la recon-
naissance du rdle qu’elles jouent en faveur de I'assimilation des divers
groupes ethniques a la culture canadienne et de la considération qu’on
pourrait en méme temps donner a l'insertion de la publicité de I'Etat
dans leurs périodiques.

Mais ces publications elles-mémes ne sont pas enti¢rement affranchies
des effets des éditions secondaires. Elles ont parlé de matrices de pleines
pages de rédaction préparées et composées en Europe, ne contenant
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aucunes nouvelles du Canada, qu’on expédiait par avion au Canada
et dont Ja teneur était incorporée aux publications canadiennes de
caractere ethnique.

Ce procédé réduisait pour Iéditeur les frais antérieurs a la mise
sous presse & moins de $2 la page, tandis que seuls les frais de typo-
graphie pour la copie préparée et composée au Canada coflite jusqu'a
$60 la page.

On a cité devant la Commission une publication hebdomadaire cana-
dienne, de caractére ethnique, qui est imprimée entiérement au moyen
de ces matrices importées et qui se fait toutefois passer aupres des
annonceurs comme une publication hebdomadaire canadienne de carac-
tére ethnique.

La Commission considére comme extrémement indésirable le procédé
en question.
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Un volume considérable d’annonce préparée primordialement pour
le public des Etats-Unis entre au Canada dans les périodiques améri-
cains. Les effets de cette annonce se font sentir au dela des cadres de la
publication des périodiques, mais les attributions de la Commission
empéchent celle-ci de prendre en considération les vastes conséquences
de cet état de choses.

La Commission reconnait que 'annonce dans les tirages excédentaires
détourne certaines recettes de la caisse des périodiques canadiens.l Les
efforts tentés pour augmenter 'usage d’une telle réclame afin de mieux
embrasser le marché canadien peuvent étre freinés par la suppression
des intéréts qui motivent les revues américaines & accroitre leur distri-
bution au Canada. Mais, pour assurer aux éditeurs canadiens une aide
valable et pour réduire plus directement le débordement général de la
réclame, il faudrait prendre des mesures qui, considérées dans la con-
joncture d’autres mesures, de Pavis de la Commission, sembleraient peu
souhaitables.

L’Association des éditeurs de périodiques? prétend que les sociétés
américaines ou leurs filiales canadiennes tendent & se fier de plus en
plus aux tirages excédentaires pour assurer la diffusion de leur publicité
par les revues au Canada. Elle soutient que les fonds consacrés a cette
réclame, dont, autrement, une partie irait aux périodiques canadiens,
reviennent par conséquent aux Etats-Unis et compensent le déborde-
ment, ou bien vont & d’autres moyens de diffusion de la publicité au
Canada.

1Voir Appendice G.

9Si on emploie le mode de calcul de I’Association des éditeurs de périodiques, on
trouve que la valeur de l'annonce faite dans les tirages excédentaires des périodiques
a été en 1959 de 25 millions de dollars. Le calcul consiste A établir le rapport entre

la circulation au Canada et la circulation globale d’une revue étrangére et d’appliquer
ce rapport a la valeur totale de la réclame faite dans la revue.
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DEPENSES BRUTES PAR TETE CONSACREES A LA PUBLICITE FAITE AU MOYEN D'ORGANES DE DIFFUSION

CHOISIS DU CANADA ET DES ETATS-UNIS, 1958
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35 — — 35
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10— —l10

ETATS-UNIS
° P CANADA —i 5
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Les revues d’intérét général sont beaucoup moins employées pour la
réclame au Canada qu’aux Etats-Unis. Au Canada, les dépenses par
téte & endroit de la réclame faite dans les revues ne représentent que
34 p. 100 du chiffre établi par téte aux Etats-Unis. Les dépenses glo-
bales consacrées & la réclame au Canada ne représentent par téte que
60 p. 100 des dépenses globales, par téte, affectées a4 I’annonce aux
Etats-Unis.

La préférence quon a aux FEtats-Unis pour I'emploi de la revue
comme moyen de publicité apparait clairement dans les programmes de
réclame des sociétés qui annoncent dans les deux pays. Contrairement
a l'opinion que se sont faite les éditeurs canadiens, la situation est tout
de méme demeurée remarquablement stable ces derniéres années.

Dépenses en réclame dans tous les imprimés et dans des revues générales,
encourues par des sociétés! faisant de la publicité aux Etats-Unis
et au Canada, 1956 et 1959

(Millions de dollars)
1

956 1959
Capada K.-U, Canada E.-U.
Dépenses dans tous les imprimés ....................... 38.7 636.7 43.3 764.1
Dépenses dans les revues générales ................. 7.4 2842 9.3 357.9
Pour-cent® des revues par rapport a4 ’ensemble 19.2 44.6 21.5 46.8

D’autre part, bien que le tirage excédentaire regoive une partie des
annonces au Canada des succursales et des filiales de compagnies amé-
ricaines, ce n’est 13 qu'un des éléments qui motivent le choix des
moyens. L’ampleur du budget d’annonce et les différences qui existent
entre les moyens de publicité au Canada et aux Etats-Unis jouent un
réle important.

Pour le rayonnement au moyen des revues au Canada, la réclame
dans les tirages excédentaires ne peut étre tenue que pour un «deuxiéme
choix». Compte tenu du multiple emploi des lecteurs, le tirage excé-
dentaire au Canada d’une seule revue ou méme de plusieurs revues
n'est pas aussi considérable que celui quatteignent les grands périodi-
ques canadiens. Mise & part la différence de langue dans les régions
d’expression frangaise, il n’est pas grand chose qui puisse empécher
I'annonce dans les tirages excédentaires d’atteindre le public canadien.

L’Association des éditeurs de périodiques laisse entendre que la valeur
qu'un grand nombre de sociétés attachent a I'annonce dans le tirage
excédentaire des périodiques se manifeste par la fréquente mention
quon en fait dans les programmes de commercialisation. On trouve
plusieurs exemples d’une telle réclame prenant corps dans les moyens
d’annonce au Canada, tant au niveau du commerce qu’au niveau de la
consommation.

11956: 243 sociétés; 1959: 324 sociétés.
9 Les pourcentages se fondent sur des chiffres de dépense non arrondis.

57

Revues
d’intérét
général




RAPPORT/COMMISSION ROYALE SUR LES PUBLICATIONS

Les annonces qu’on trouve dans les journaux d’affaires au Canada
soulignent souvent que les produits en cause sont annoncés dans le
tirage excédentaire de divers périodiques. Un cas typique est celui d’un
fabricant américain de montres qui faisait de la réclame dans un journal
commercial du Canada, a 'automne 1960. L’annonce disait que depuis
lors et jusqu’a Noél le produit serait annoncé dans Life, Look, Rod and
Gun, Argosy, Field and Stream, Good Housekeeping, Ladies’ Home
Journal, McCall’s, Parents’ Magazine, Sports Afield et Time, et égale-
ment au cours d’'un spectacle télévisé. Dans la légende, le fabricant
déclarait: «Avec cette formation, chacun voit . . .». On trouve fréquem-
ment des exemples du méme genre dans les domaines de la bijouterie,
du vétement, des articles de maison, de la quincaillerie, des cosmétiques
et des produits afférents a 1’habitation.

La publicité qu’on fait sur le lieu de la vente! signale souvent qu’un
produit est annoncé dans des revues telles que Life et Good Housekeep-
ing. 11 s’en trouve des exemples dans les secteurs des aliments préparés,
du vétement et de bien d’autres articles. Certaines revues américaines
ont offert aux annonceurs du matériel pour des étalages publicitaires,
gratuitement ou au prix coltant, mais les périodiques canadiens ne se

N

sont que récemment livrés a cette pratique.

REVUES D'EPICERIE

Un autre exemple qui montre clairement le danger possible de
Pannonce dans les tirages excédentaires au niveau du détail est la distri-
bution, par lintermédiaire des magasins a chaine au Canada, des revues
américaines «d’épicerie» Family Circle et Woman’s Day. Cette pratique,
qui équivaut a une distribution en concession de revues ménageres dans
de nombreux magasins a chaine du Canada, ne laisse que trés peu
d’occasion pour la circulation en duplication, de sorte qu’un annonceur
qui utilise les deux revues peut s’assurer un vaste rayonnement sur le
marché de consommation. Ces publications ne contiennent que trés peu
d’annonce en provenance du Canada; plusieurs détaillants ont signalé
qu’elles s’avérent de tres utiles instruments de vente quand elles sont
employées concurremment avec des étalages intérieurs et une réclame
mettant en évidence des marques américaines.

Il se présente des cas ou les effets sur le public canadien de la
publicité dans les tirages excédentaires sont clairs et indéniables. Par
exemple, les organismes qui vendent des livres ou des disques incluent
souvent dans la réclame des tirages excédentaires des coupons et des
cartes-réponse portant des adresses canadiennes. La réaction des Cana-
diens a certaines de ces campagnes a pris des proportions considérables.
1Le matériel publicitaire au lieu méme de la vente ou le matériel destiné & aider

le marchand comprennent des étalages de comptoir ou de vitrine, des enseignes et des
dépliants fournis aux magasins de détail.
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L'utilisation variée des tirages excédentaires peut pousser certaines
sociétés des Etats-Unis & imputer des frais de service a leurs filiales au
Canada. Toutefois, la pratique des imputations varie grandement entre
les sociétés et on ne peut que faire des conjectures sur sa généralisation.
Mais quelle que soit la pratique a cet égard, d’aprés les faits que nous
pouvons déterminer, le tirage excédentaire n’est pas, a Pheure actuelle,
'"élément dominant dans les moyens de réclame choisis par les filiales
canadiennes.

TENDANCES DES PETITS ANNONCEURS

Bien que la majorité des sociétés annoncant dans les deux pays mon-
trent une plus grande préférence & Pendroit des magazines, aux Etats-
Unis qu’au Canada, le penchant a cet égard est plus prononcé chez les
petits annonceurs. Ceux-ci font leurs dépenses de publicité presque
entierement dans les revues ou entitrement hors des revues, et cette
derniere modalité est plus fréquente. Trés souvent, ces sociétés, dont
plusieurs sont a leur début a se créer un marché au Canada, n’ont pas
les moyens d’entreprendre I'ceuvre de longue haleine qu’est la création
de l'influence et du prestige d’'une marque de commerce a laquelle les
revues se prétent, Elles tirent les avantages qu’elles peuvent d’un rayon-
nement incomplet sur le marché par lintermédiaire de ’annonce dans
les tirages excédentaires commanditée par les sociétés-meres et elles
concentrent leur efforts au Canada sur les organes de publicité se
servant de la technique directe, principalement dans les journaux, a la
radio et 4 la télévision.

Dans I’éventail des budgets d’annonce au Canada, que ceux-ci soient
forts ou faibles, 'augmentation ou la diminution dans les tirages excé-
dentaires n’a en général aucun effet manifeste sur le degré d’utilisation
des revues canadiennes. Cependant, & mesure que s’élévent les budgets
des entreprises canadiennes, la plupart des sociétés tendent a utiliser pour
I'annonce un plus grand nombre de moyens, y compris les revues. Il
reste un certain préjugé contre les revues canadiennes, mais, dans bien
des cas, on peut expliquer ce préjugé par les différences qu’accusent
entre eux les moyens de réclame dans les deux pays.

Les adultes canadiens ne lisent que les deux tiers environ des revues
que lisent les Américains. De plus, les annonceurs des Etats-Unis,
dans le secteur de I'imprimé, dépendent des revues plus que les annon-
ceurs canadiens pour la réclame a 1’échelle nationale. Au Canada, la
réclame & D’échelle nationale est assurée par 100 journaux quotidiens.
Les annonceurs des Etats-Unis auraient & employer la plupart des 1,750
journaux de leur pays. D’un autre cdté, les suppléments hebdomadaires
des journaux canadiens, parce qu’ils ont un rayonnement national, sont,
pour le gros annonceur, plus attrayants que leurs répliques américaines.
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Publications
commerciales

LES MODALITES DE LA RECLAME SELON LES GROUPES DE PRODUITS

Les différences se reflétent dans les modalités de réclame adoptées
par les principaux annonceurs. Les grosses sociétés d’automobiles pré-
ferent aux Etats-Unis les journaux aux revues, et la préférence est
encore plus prononcée au Canada. Les fabricants d’appareils électriques
affectent aux revues, dans les deux pays, une plus forte proportion des
frais de publicité imprimée que les sociétés productrices d’automobiles,
mais ils utilisent les journaux quotidiens et les suppléments hebdoma-
daires plus au Canada qu’aux Etats-Unis. Dans les deux cas, la réclame
de journal assure et la portée nationale et l’assistance aux négociants
locaux. Les appréteurs d’aliments et les fabricants de savon désirent
la couleur et le rayonnement massif & peu de frais. Les uns et les autres
utilisent les journaux et les revues & un moindre degré dans la réclame
faite au Canada et ils intensifient leurs efforts, plus qu’aux Etats-Unis,
dans les publications de fin de semaine.

Les revues canadiennes seraient en meilleure posture s’il n’y avait
pas d’annonces dans les tirages excédentaires. Dans les quelques cas ol
les effets de celles-ci sont définis, par exemple dans le cas des clubs
de livres et des clubs de disques, des mesures directes visant a les réduire
sembleraient justifiées. Cependant, comme d’autres facteurs influencent
fortement le choix des moyens de réclame au sein de la plupart des
sociétés, les mesures directes qui seraient destinées & entraver la large
circulation des tirages excédentaires devraient, comme nous l'avons dit
précédemment, étre trés énergiques pour pouvoir apporter un secours
valable aux éditeurs. D’ailleurs, de telles mesures contrecarreraient les
préférences des lecteurs.

D’un autre c6té, un grand nombre de sociétés américaines doivent,
qu’elles en veuillent ou non, payer les éditeurs américains pour la cir-
culation des revues au Canada. Afin de 'empécher et pour attirer un
plus grand nombre d’annonceurs s’intéressant particuliérement au mar-
ché canadien, les éditeurs américains qui jouissent d’un marché suffisant
au pays auront recours aux éditions interrompues et aux éditions régio-
nales. Empécher ces pratiques devrait réduire la propension & accroitre
les tirages excédentaires et, en retour, détourner, chez les sociétés, toute
tendance a compter de plus en plus sur les tirages excédentaires.

Les publications commerciales canadiennes ont jusqw’ici été préser-
vées de lintrusion étrangére. Contrairement a ce qui se passe relative-
ment aux revues d’intérét général, le tirage excédentaire des publications
commerciales est réduit, si on le compare au tirage global des périodi-
ques canadiens. Sauf quelques notables exceptions, I'annonce dans les
tirages excédentaires n’a suscité aucun probléme sérieux.
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NOMBRE DE REVUES A.B.C. PAR 100 ADULTES™ VENDUES AU CANADA
ET AUX éTATS-—UNIS, 1950,1955 ET 1959
EXEMPLAIRES EXEMPLAIRES
2,800 — — 2,800
TIRAGE
. Aux
ATS—UNIS
2,600 — AL — 2,600
2,400 — -— 2,400
2,200 — -— 2,200
2,000 — —{ 2,000
TIRAGE
1,800 |— AU -{ 1,800
CANADA
1,600 |— — 1,600
READER'SY .«
DIGEST
1,400 |— 7, —| 1,400
g
REVUES REVUES
ABC [ ABC
1,200 b— ANADIENNESAMERICAINES — 1200
i) . .. 1
000 |— I il il —{ 1,000
800 |— —1{ 800
600 — - — 600
REVUES
AB.C.
IAMERICAINES
400 — —! 400
200 — — 200
o e . . o
1950 1955 1959
(1) UN ADULTE EST DEFINI COMME ETANT UNE PERSONNE AGEE
DE I5 ANS OU PLUS SOURCE: TABLEAUX 4 ET 8
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L’annonce dans les tirages excédentaires constitue une menace éven-
tuelle pour les publications commerciales. Le recours au tirage contr6lé
et le peu de rayonnement nécessaire pour établir une domination dans
un secteur quelconque comportent des dangers aussi bien que des
avantages. En outre, il y a eu un accroissement dans la proportion du
revenu publicitaire des publications commerciales canadiennes qu’on
contréle, directement ou indirectement, de Pextérieur du pays. Sur ce
point, I'avenir des publications commerciales est sensible aux effets
de la concurrence par les tirages excédentaires.

Un témoin a dit que ses publications touchent environ 27 p. 100 des
recettes provenant de la publicité, directement des annonceurs améri-
cains qui vendent leurs produits sur le marché canadien. D’un autre
coté, elles touchent indirectement des recettes provenant des distribu-
teurs canadiens agents des fabricants des Etats-Unis. Globalement, ces
sources de revenus peuvent assurer jusqu’a 40 p. 100 des recettes publi-
citaires que touchent les publications commerciales canadiennes.

Un autre témoin a laissé entendre que les publications commerciales
des Etats-Unis se sont donné pour tiche de prouver aux annonceurs du
marché domestique qu’elles assurent également le rayonnement efficace
sur le marché canadien. Par conséquent, «pourquoi ne pas supprimer
les affectations prévues en faveur des publications commerciales cana-
diennes, annoncer plus intensément dans les publications du pays et
ainsi servir la double fin d’un effet plus marqué et plus étendu a l'inté-
rieur des Etats-Unis, grice & une réclame plus considérable, et, sans
aucuns frais additionnels, atteindre tous les importants milieux acheteurs
| du marché canadien?»

LES PREUVES OFFERTES SONT INSUFFISANTES

L’Association des publications commerciales a déclaré que 'encoura-
| gement des tirages excédentaires causait, dans leur domaine comme
| dans celui de la consommation, un détournement accru des recettes
‘ publicitaires. Les données statistiques actuelles ne permettent ni de con-
firmer ni d’infirmer cette prétention. Les dépenses consacrées a4 I'an-
nonce dans les publications commerciales n’ont été vérifiées au Canada,
| par société, que depuis la deuxiéme moitié de 1959; il est donc encore
impossible d’établir I'existence d’une tendance quelconque. Les ren-
i seignements disponibles ne laissent pas entrevoir dans ce secteur la
présence d’un penchant général semblable & celui qui existe en ce qui
concerne les revues canadiennes et américaines d’intérét général.

On a fait mention de sociétés s’en remettant considérablement ou
entiérement & I’annonce dans les tirages excédentaires dans des domai-
nes aussi divers que les suivants: plastiques et produits chimiques,
machinerie et machines-outils, métaux ouvrés, pétrole, avions, appareils
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de lutte contre I'incendie, outillage maritime, matériaux de construction
de logement, matériel pour écrire ou dicter, génie et produits de beauté.
Dans bien des cas, les sociétés en question jouissaient de budgets publi-
citaires relativement réduits ou bien elles ne recueillaient au Canada
qu'une faible proportion du total de leurs ventes. Le nombre plutdt
considérable des exemples rassemblés dans le domaine de la machinerie
peut vouloir dire que ce secteur compte parmi ceux qui ont été le plus
durement frappés par les conditions qui sévissaient récemment dans
les affaires.

Les publications relatives au génie, au pétrole et aux produits de
beauté peuvent souffrir dans une certaine mesure d’un manque de pro-
tection naturelle existant dans d’autres secteurs des publications com-
merciales. Les publications américaines en matiére de génie peuvent
fournir d’avance des renseignements techniques que leurs concurrents
canadiens, moins puissants, n’ont pas toujours les moyens d’offrir. Une
bonne proportion de I'industrie du pétrole a été établie par des Améri-
cains qui, naturellement, comptaient sur leurs propres publications. Dans
le domaine des soins personnels, les conditions qui régnent dans le com-
merce au Canada et aux FEtats-Unis sont 4 peu prés les mémes et les
fournisseurs principaux, dans cette industrie, sont en grande partie des
sociétés dominées par les Américains.

Le caractére le plus inquiétant de la concurrence par les tirages
excédentaires est la tendance qu’ont un nombre croissant d’annonceurs,
particulicrement chez ceux qui s’intéressent aux revues industrielles, 1
choisir un «livre-clef», un livre que lit un nombre relativement restreint
d’hommes qui dominent une forte partiec de I'achat dans une industrie
particuliére et & compléter le rayonnement limité mais important de la
publication par le courrier envoyé directement. Tandis que les agences
de publicité commencent a s’intéresser davantage aux possibilités qu’offre
I'annonce expédiée directement par le courrier, le procédé pourrait se
développer rapidement, en particulier §’il est renforcé par le régime
de la concession exclusive.
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Bien que les publications commerciales s’apparentent aux revues,
leur mode d’action présente certaines différences importantes:

(a) Leurs lecteurs ne sont pas les mémes. Les publications com-
merciales sont moins nombreuses et plus spécialisées. Alors que les
revues recherchent des centaines de milliers, voire des millions de lec-
teurs, les publications commerciales peuvent étre rentables méme si
les lecteurs ne dépassent pas 10,000, parfois méme 5,000.

(b) Les méthodes employées pour recruter des lecteurs different.
A quelques exceptions prés, les publications commerciales du Canada
se servent du régime du tirage controlé, c’est-a-dire qu’elles s’adressent
a toute une industrie ou a tout un secteur commercial en distribuant
des exemplaires & toutes les personnes qu’elles désirent atteindre, peu
importe que celles-ci aient demandé des exemplaires ou qu’elles con-
sentent a les payer.

(¢) Les publications commerciales peuvent se pénétrer des intéréts
et des préoccupations de leurs groupes de lecteurs qui sont étroitement
liés les uns aux autres plus que les revues d’ordre général ne sont
en mesure de le faire.

Ces trois dissimilitudes jouent un r6le important lorsqu’il s’agit
d’établir jusqu’a quel point les pressions extérieures atteignant les
revues d’intérét général s’exercent aussi sur les publications commer-
ciales. Chacune des trois conditionne le degré de résistance que les
publications commerciales offrent & ces pressions.

TIRAGES MOINDRES

Pour celui qui songe & annoncer son produit, chaque unité de tirage
d’une publication commerciale a beaucoup plus de valeur qu’une
unité de tirage d’une revue d’intérét général. Des commandes de mar-
chandises valant des milliers de dollars, peuvent dépendre d’un directeur
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des achats ou d’un directeur général d’usine, tandis qu’une ménagére
ne représente quun pouvoir d’achat minime.

Au Canada, une publication commerciale étrangére peut étre en
mesure de s’assurer une position dominante dans son domaine parti-
culier, méme si seulement 2,000 ou 3,000 exemplaires sont distribués,
surtout dans certains secteurs ol le nombre des postes-clés au sein
d’une industrie est plut6t restreint.

TIRAGES CONTROLES

Au Canada, le tirage contrdlé constitue une partie intégrale de la
diffusion des publications commerciales. Tandis qu’aux Etats-Unis la
distribution d’environ 20 p. 100 du tirage des publications commer-
ciales se fait contre abonnement, au Canada ce pourcentage est bien
inférieur. En fait, dans notre pays quelques publications commerciales
seulement comptent un nombre suffisant d’abonnés pour devenir mem-
bres de I'’Audit Bureau of Circulations. Dans leur exposé, les éditeurs
de publications commerciales au Canada ont fait ressortir les avantages
du tirage contr6lé. Ils font remarquer que cette méthode leur permet
d’assurer & l'annonceur qu'il atteindra l'industrie entiere des le début;
d’autre part, ils estiment qu’une publication regue seulement par ceux
qui y sont abonnés peut se compter chanceuse d’atteindre 50 p. 100
de l'industrie au cours d’une période de cinq ans.

Les éditeurs soutiennent que le tirage contrdlé ne signifie pas simple-
ment une distribution gratuite; il est contr6lé en ce sens que seules les
personnes exercant leur activité dans le domaine qui intéresse la
publication commerciale en cause peuvent la recevoir.

De plus, les éditeurs soutiennent que le systtme d’abonnement
entrainerait des frais exorbitants; vu le potentiel restreint d’abonnés
dispersés ici et 13, il devient difficile, sinon impossible, de les atteindre
par lentremise d’équipes de vendeurs régionales. Ces publications
commerciales ne constituent pas un commerce avantageux pour les
concessionnaires, les grossistes et les marchands de journaux.

Cependant le tirage contrdlé, par sa nature méme, met le secteur des
publications commerciales au Canada & la portée de tout éditeur
étranger qui achéterait une liste d’adresses des personnes qu’il désire
atteindre. Aussi comprend-on aisément pourquoi les éditeurs de
publications commerciales canadiennes craignent une invasion pos-
sible de la part des éditeurs américains.

TIRAGES NATIONAUX

Les lecteurs d’une publication commerciale particuliére ont ordinai-
rement un intérét professionnel commun, qu’ils soient directeurs de
supermarchés, dessinateurs de matiéres d’emballages ou architectes.
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Dispersés d'un littoral & I'autre, ceux-ci viennent & considérer leur
publication commerciale comme un lien important entre les autres
personnes de leur métier ou de leur profession.

Les publications commerciales canadiennes jouent un rble dont les
publications commerciales étrangéres ne sauraient s’acquitter d’une
fagon satisfaisante. C’est ce qui fait leur force.

Les publications commerciales canadiennes font ordinairement de
bonnes affaires. Leur nombre! a augmenté considérablement pendant
la derni¢re décennie, passant de 321 en 1950 a 398 en 1959. Au
cours de la méme période, les tirages ainsi que les recettes pro-
venant des annonces ont aussi accusé des hausses marquées; le tirage
annuel s’est accru de 23,040,000 en 1950 a 43,235,000 en 1959
tandis que les recettes dérivées des annonces ont atteint $25,183,000
en 19592 au regard de $9,704,000 en 1950.

Les bénéfices que réalisent les éditeurs des publications commerciales
sont proportionnellement beaucoup plus élevés que ceux que touchent
les éditeurs de revues d’intérét général (en supposant que ceux-ci en
réalisent). En 1959, certaines publications commerciales canadiennes
ont réalisé des bénéfices allant jusqu’a 40 p. 100 des recettes, avant
déduction de I'impdt. Un relevé des frais, & ’égard de la méme année,
de 79 publications commerciales a établi leur bénéfice moyen, avant
déduction de I'impdt sur le revenu, a 12.7 p. 100.

L’absence de frais élevés relatifs au service d’abonnement contribue
pour beaucoup a maintenir cette situation avantageuse.

La tendance actuelle dans l'industrie veut que 1’éditeur confie I'im-
pression de sa publication & un atelier d’imprimerie, plutdt que faire
le travail lui-méme et ainsi s’engager dans des immobilisations de capi-
taux. En raison de cette tendance, a laquelle s’ajoute le tirage contrdlé
facilement obtenu, le nouveau venu peut sans difficulté se lancer dans
I'industrie avec un capital minime.

Bien qu’au cours des dernic¢res années quelques publications com-
merciales aient disparu, plusieurs autres ont surgi. Il y a danger que
le nombre des publications commerciales soit trop élevé dans certains
domaines. Les publications américaines sont plus en mesure de se
spécialiser que les publications commerciales canadiennes. Ainsi, le
Canada compte seulement trois publications commerciales au service
exclusif de lindustrie métallurgique tandis qu’il y en a 59 aux Etats-
Unis. Voici le nom des publications canadiennes:

Canadian Machinery and Metalworking
Canadian Metalworking
Machine Production and Canadian Supply

1 Publications qui enregistrent des déclarations assermentées au sujet de leur tirage
dans le Canadian Advertising.
3 Voir les tableaux 13 et 18, Appendice K.
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Parmi les publications américaines, on reléve les noms ci-aprés:
Assembly & Fastener Engineering
Carbide Engineering
Die Casting Engineering
Grinding and Finishing
Modern Castings
National Ornamental Iron Fabricator
Plating
Tooling and Gaging

CONCURRENCE DES AUTRES MOYENS DE PUBLICITE

Les plus grands concurrents des revues d’intérét général sont la télé-
vision, les tirages excédentaires, les journaux de fin de semaine et les
éditions canadiennes (probablement dans cet ordre d’importance);
d’autre part, les publications expédiées directement par la poste (véri-
table diffusion de publicité, genre tirage contr6lé, sans texte), la revue
Time, les tirages excédentaires de publications commerciales américaines
et une forme spécialisée d’éditions canadiennes que nous traiterons en
détail plus tard, conditionnent particulitrement la situation des publi-
cations commerciales. Les périodiques publiés par des sociétés, ces
‘ publications de normes et de qualité variables, diffusées par des sociétés
‘ et qui, adressées a leurs clients actuels et éventuels comportent aussi des
articles de fond, portent atteinte aux publications commerciales a un
degré moindre, mais qui a tendance & s’aggraver.

La concurrence est aussi beaucoup plus vive au sein méme de ce
moyen de diffusion que parmi les revues populaires qui comptent plu-
sieurs classes de lecteurs.

La rivalité des publications commerciales provient de I’existence tant
de publications d’ordre «horizontal» que de publications d’ordre «ver-
tical>. Le Financial Post, qui adresse ses articles et sa publicité a
presque tous les secteurs de notre vie industrielle et commerciale, repré-
sente l'extréme dans les publications d’ordre «horizontal». Rares sont
les publications commerciales canadiennes qui ne le considérent pas
comme un rival en ce qui regarde les recettes de publicité.

Les publications commerciales qui cherchent a servir les directeurs
des achats exercent une influence presque aussi vaste; la plupart des
sociétés industrielles, quelle qu’en soit I'importance, ont a leur service
un directeur des achats qui voit a passer des commandes de matitres
premiéres, de machines et méme d’articles variés tels que les serviettes
en papier et les rubans de dactylographes.

Les publications commerciales ont absorbé une part accrue des
dollars employés a la publicité au Canada. Pendant la période de 1950
a 1958, leurs recettes ont augmenté de 141 p. 100 par rapport a la
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hausse globale de 115.3 p. 100 des dépenses de publicité en général.
Au cours de la méme période, leur part des recettes recueillies par Ies
périodiques de tous genres a passé de 7.6 & 9.0 p. 100, mais elles
nont pas obtenu les mémes succes que leurs rivaux. Ainsi, dans la
méme période de 1950-1958, Time a enregistré une hausse de 207.7
p. 100 au titre de ses recettes de publicité provenant du Canada.

Il est impossible d’évaluer 'augmentation de la réclame faite dans les
tirages excédentaires des publications commerciales américaines pour
la période en cause mais il est intéressant de noter que la diffusion au
Canada des publications commerciales des Etats-Unis s’est accrue. On
ne peut pas, pour ainsi dire, mesurer le degré de concurrence qu’exerce
la diffusion directe par la poste, pas plus qu’il n’est possible de déter-
miner exactement si la diffusion par la poste a accusé une hausse plus
prononcée dans le domaine de I'industrie que dans celui des consomma-
teurs.

ALLEGATIONS DE CONCURRENCE INJUSTE

Depuis la derni¢re décennie le tirage annuel des publications com-
merciales américaines a augmenté considérablement au Canada. Il a
passé de 1,322,000 exemplaires en 1950 a 5,411,000 en 1959. Des

REVENU NET TIRE DE LA PUBLICITE PAR CERTAINES
PUBLICATIONS CANADIENNES CHOISIES, 1950~1959
INDICE (1950=100) INDICE
275 — — 275
250 — — 250
225 — PUBLICATIONS COMMERCIALES — 225
200 — e —{ 200
V75l ...
150 — iso
\TOTAL DES PUBLICATIONS
125 i— _ 125
//’——"- ———————
100 N S — 100
\\ /’/’ %
75k \\'/// PUBLICATIONS AGRICOLES 75
50 | [ I | | | 50
1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959
SOURCE: TABLEAU 18
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membres de la Business Newspaper Association ont déclaré qu’un
certain nombre de publications commerciales des Etats-Unis ont publié
de T'annonce canadienne soit dans des éditions interrompues soit dans
des sections canadiennes.

Un témoin a attiré notre attention sur la publication Industrial
Property qui contenait la mention suivante dans son en-téte: «Publié
dans lintérét de lindustrie américaine et de l'industrie canadienne».
Cette publication comprenait une section canadienne bien qu’on ait
allégué que la seule chose d’un caractére canadien qui s’y trouvait
ft I'annonce.

PUBLICATIONS SECONDAIRES DES PéRIODIQUES COMMERCIAUX

Ni les éditions dites interrompues ni les éditions régionales ne
représentent un danger imminent pour les éditeurs de publications
commerciales. Les éditeurs canadiens soutiennent que leur partici-
pation au progres économique du Canada ne peut €tre remplacée par
celle des publications commerciales étrangéres. Cette allégation ne
semble pas correspondre & la crainte qu’ils ont exprimée a I’égard
de la concurrence sérieuse que pourraient leur faire les éditions cana-
diennes des publications américaines, méme si ces derniéres com-
prenaient une section consacrée a la vie et aux problémes canadiens.
Quoi qu’il en soit, il y a danger que les éditions canadiennes, ou les
transformations spécialisées de ce genre de publication secondaire,
nuisent aux publications commerciales canadiennes.

Une étude des frais de production des publications commerciales
tant au Canada qu’aux Etats-Unis a démontré que les grandes publi-
cations des Ftats-Unis peuvent, grice aux économies qui résultent du
remploi des articles de fond, publier une édition canadienne qui,
malgré son plus faible tirage, assurera une proportion de bénéfice au
moins aussi élevée que celle que I'éditeur touche pour I'édition dans
son propre pays.

Dans le domaine des publications commerciales au Canada, il existe
deux formes de déviations de pressions extéricures qui ont influé sur
les revues d'intérét général: une est une variante de I'édition
«canadienne» et l'autre un perfectionnement de la méthode du tirage
excédentaire.

On pourrait appeler la premicre forme la méthode Seccombe House
d’aprés le nom de la société qui lapplique avec tant de succes au
Canada. En 1945, Seccombe House a conclu avec les éditeurs de la
publication commerciale américaine Modern Medicine une entente en
vertu de laquelle elle devait publier en association a parts égales avec
eux une version canadienne de Modern Medicine. 1.a maison Seccombe
régit et dirige l'entreprise et ses rédacteurs choisissent la matiere a
reproduire de Iédition américaine. L’associé canadien s’est aussi réservé
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TIRAGE AU CANADA,PAR ANNEE, DE PUBLICATIONS ‘COMMERCIALES

CANADIENNES ET AMERICAINES, 1950,1955 ET 1959
MILLIgNS DEXEMPLAIRES MILLIONS D'EXEM%LAIRES
— 50

— 40

PUBLICATIONS
CANADIENNES

30—

20—

PUBLICATIONS
AMERICAINES

SOURCE: TABLEAU 13

le droit de lancer et d’administrer d’autres versions du Modern Medicine
dans les pays du Commonwealth britannique et d’en posséder 50 p.
100; c’est sur cette base que des publications ont été lancées en Grande-
Bretagne et en Australie.

En 1954, Seccombe House a conclu une entente semblable avec les
éditeurs de la publication commerciale américaine The Office et clle a
établi ainsi la publication Canadian Office.

L’entreprise enti¢re est dirigée par un éditeur canadien qui pos-
s¢de une connaissance approfondie des conditions de la publication
commerciale au Canada.

Le «régime de distribution par concessionnaire», qui est en quelque
sorte une variante de la méthode du tirage excédentaire avec un peu
de la technique de I’édition dite interrompue, est déja établi au Canada,
et au moins sept publications commerciales américaines exploitent le
marché canadien. Un concessionnaire ou importateur canadien passe un
contrat avec I'éditeur d’une publication commerciale américaine pour
I'achat d’'un nombre donné d’exemplaires & un prix global et pour
leur expédition aux clients actuels ou éventuels du concessionnaire ou
importateur. En retour, la concessionnaire bénéficie d’'une annonce
gratuite sur la couverture de la publication, annonce qui comprend en
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surimpression une phrase comme la suivante de méme que le nom du
concessionnaire: «La présente publication est un hommage de... ».

Ce régime comporte trois avantages: premic¢rement, le concession-
naire bénéficie d’'une annonce & un prix relativement peu élevé;
deuxitmement, I'éditeur est assuré d’une liste d’adresses de premier
ordre qui est tenue & jour par les vendeurs du concessionnaire, et,
troisitmement, 1’éditeur sait que le concessionnaire va s’efforcer de
persuader ses fournisseurs des Etats-Unis de confier leurs annonces a
la publication qui atteint tous ses clients actuels et éventuels.

Si la concurrence injuste doit atteindre des proportions dangereuses
dans le domaine des publications commerciales, c’est au moyen de ces
techniques qu’elle prendra le plus d’expansion.

11 n’y aurait probablement pas de revues d’intérét général canadiennes
si les publications commerciales n’avaient pas été aussi rentables. Presque
toutes ces revues ont été fortement subventionnées a méme les bénéfices
que leurs éditeurs touchaient sur les publications commerciales. Méme
dans les cas ol les revues ont réussi a faire leurs frais avec les années
(comme cela s’est produit pour la revue Maclean’s) le maintien des
revues a été possible uniquement parce qu'on y a investi des capitaux
provenant des bénéfices des publications commerciales.

LA SITUATION PRESENTE

En 1950, il y avait 47 publications agricoles, dont 12 avaient le
format d’un journal, qui faisaient rapport de leur tirage dans Canadian
Advertising. En 1955, leur nombre était passé 4 52 (12 journaux); en
1959, il était de 53 (dont 11 journaux).

La part des publications agricoles dans le revenu global de ’annonce
imprimée a décliné au cours des dix derni¢res années.

Pour-cent du revenu global de ’annonce imprimée

Publications Publications
Magazines commerciales agricoles
1950 7.1 7.6 4.2
1959 6.5 8.9 2.4

Régle générale, les publications agricoles doivent faire face a des
problémes plus fondamentaux que ceux de la concurrence étrangére sous
ses diverses formes. Leur raison d’étre méme est menacée par la baisse
de la population rurale et I'urbanisation de celle qui reste, due en grande
partie a la télévision, 2 la radio et & d’autres moyens de diffusion. Les
golits, les habitudes et les désirs de la famille rurale s’apparentent de
plus en plus a ceux de la famille urbaine et les moyens de diffusion
atteignent au méme degré les deux genres de famille. De plus, les
facilités de transport accrues modifient de plus en plus les habitudes
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d’achat de la famille rurale, qui se rend plus fréquemment a la ville pour
ses emplettes, m&me pour faire son marché hebdomadaire.

Cela a entralné une diminution de limportance de la publication
agricole comme moyen de communication entre 'annonceur et la famille
agricole, indépendamment des moyens de communication entre I’annon-
ceur et 'exploitant d’une entreprise agricole.

L’administrateur délégué de la Public Press Limited qui publie le
Country Guide a parlé de certaines catégories de biens de consommation
et d’articles ménagers qui ne sont pas beaucoup annoncés dans les revues
ou journaux agricoles. Il citait entre autres: les vétements, la confiserie
et les eaux gazeuses, les aliments et les produits alimentaires, les acces-
soires ménagers, le tourisme et les hétels. Les annonceurs dans ces
domaines estiment qu’ils peuvent atteindre le consommateur rural au
moyen de la télévision et de publications périodiques autres que les
publications agricoles.

Au cours de la décennie de 1950 a 1959, la proportion des recettes
provenant de la réclame imprimée que les publications agricoles déte-
naient, a décliné de 4.2 p. 100 & 2.4 p. 100.

Cette tendance aura pour dernier résultat de modifier le rdle de la
publication agricole et de lui confier la mission moins importante de
publication commerciale destinée au cultivateur. Cela entrainera peut-
étre la disparition de certaines publications (quoique cela puisse tarder
encore quelque temps vu que certaines publications agricoles sont
appuyées par des coopératives de cultivateurs, etc.) et une baisse consi-
dérable du tirage de certaines autres.

La presse agricole a laissé entendre qu’elle ne s’inquiéte pas trop
actuellement de l'invasion des publications agricoles spécialisées des
Etats-Unis sur le marché canadien. De fait, elle se soucie moins de ces
derniéres que de la concurrence que lui font les revues d’intérét général
d’origine américaine ou canadienne, pour obtenir 'abonnement dune
famille agricole et intéresser cette famille & les lire. Les publications
agricoles qui survivront devront traiter surtout de la situation agricole
au Canada et c’est un domaine que les publications étrangéres ne
peuvent pas aborder facilement.
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REVUES CULTURELLES
& PETITES REVUES

Nul rapport sur les périodiques du Canada ne saurait étre complet
sans une mention des revues savantes et culturelles et de ce qu'on
appelle les «petites» revues.

Nous n’avons pas au Canada Péquivalent d’organes d’opinion tels
que le New Statesman et le Spectator, ni de publications ayant la qua-
lité littéraire du périodique Encounter. Nous n’avons encore rien, non
plus, & mettre en parallele avec ces admirables publications améri-
caines que sont The Atlantic, Harper's ou The New Yorker.

Peut-on espérer que cela se produise un jour? En tout cas, il con-
vient de noter que quelques-uns des célebres périodiques anglais d’au-
trefois, ceux qui ont connu des géants comme Macaulay, Acton et
Morley, sont a la baisse depuis ces derni¢res années.

LE ROLE DES «PETITES» REVUES

Le Canada posséde, cependant, en plus d’un certain nombre de pé-
riodiques techniques et scientifiques de premier ordre, ce que 'on peut
appeler peut-€tre la «petite revue», publication qui a mission d’encou-
rager les jeunes écrivains tout en s’efforcant de garder vivant le
c«flambeau expirant et vacillant de I'idéalisme». Publiées par de petits
groupes d’écrivains ambitieux et souvent écrites dans un style brillant,
ces petites revues, en raison de leur taux de mortalité élevé, attirent
peu de lecteurs et encore moins d’annonceurs. Cependant, elles ont
leur place dans notre vie culturelle et parmi nos aspirations.

Les «petites» revues et celles que d’une fagcon générale on appelle
publications «culturelles» ne sont pas toujours la méme chose. Les
premiéres se consacrent principalement a la critique sociale et litté-
raire mais contiennent aussi de la poésie et de la littérature d’imagination
inédites; les secondes comprennent les publications académiques et
savantes, les critiques littéraires et artistiques et les publications tri-
mestrielles qui embrassent un bon nombre de domaines.
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De la place qu’occupent chez nous les journaux d’opinions, quelque
peu connus qu’ils soient, on peut dire ceci: Bien que leurs voix puissent
parfois sembler téméraires et irrévérencieuses, elles représentent le
privilége que nous avons de différer d’opinion, privilege dont nous
sommes fiers et qu’avec assurance, nous opposons a la doctrine tota-
litaire. Connaitre I’histoire de la liberté, c’est sentir le besoin de ces
journaux d’opinion, surtout si nous songeons que souvent des géné-
rations ont élevé des monuments & la gloire de prophetes que leurs
peres avaient lapidés.

PUBLICATIONS CULTURELLES

Les revues académiques qui entrent dans cette catégorie se con-
sacrent 4 une étude savante d’une discipline particuliére. Le Canadian
Journal of Economics and Political Science, la Canadian Historical
Review et le Canadian Journal of Mathematics en sont des exemples.
Les publications savantes, souvent écrites par des professeurs a I'in-
tention de professeurs ont, dans certains cas, connu une renommée
internationale; la Canadian Bar Review, pour ne citer qu'un exemple,
est reconnue comme l'une des grandes revues juridiques du monde.

Les mémoires présentés a la Commission témoignent de I'importance
que d’autres nations attachent & ces publications savantes, techniques
et de culture générale et la place que celles-ci occupent dans les sociétés
civilisées. La bibliothéeque de 'Université de Toronto regoit 9,500 de
ces périodiques, celle de P'Université McGill 5,100, I'Université de Ia
Colombie-Britannique 5,000 et I’'Université d’Ottawa 2,100.

La Commission a la ferme conviction que les autorités doivent con-
tinuer a laisser ce genre de publications entrer librement au Canada.

PUBLICATIONS ARTISTIQUES ET LITTERAIRES

La portée et lattrait des périodiques de caractére artistique et litté-
raire sont plus vastes. Deux revues d’une qualité trés soignée, Vie des
Arts et Canadian Art, se tiennent au fait de la création canadienne
dans les domaines de la peinture, de la sculpture et de Iarchitecture.
La publication Tamarack Review est un exemple d’une revue littéraire
qui a réussi a faire son chemin. Cette revue qui a atteint une renom-
mée nationale sur le plan culturel, publie des critiques littéraires et
des articles d’un caractére plus général ainsi que des poésies et de
petits romans inédits. Canadian Literature qui est publi¢ a I'Univer-
sit¢ de la Colombie-Britannique se consacre enti¢rement avec un rare
bonheur a la critique et a la recension littéraires. Le Canadian
Geographical Journal qui aspire & ¢&tre pour le Canada ce que le
National Geographic représente pour les Etats-Unis est, en dépit des
limitations que Iui impose un public moins nombreux, une publication
de grande valeur de la Royal Canadian Geographical Society.
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Les revues trimestrielles, contrairement au journal académique, ne
se limitent pas & un domaine particulier, mais conservent la fagon
académique d’envisager les choses ainsi que ’atmosphére universitaire.
Les plus connues sont le University of Toronto Quarterly, la Revue de
U'Université Laval, 1a Dalhousie Review et le Queen’s Quarterly. Ce
dernier prend depuis quelque temps une certaine vogue puisqu’on le

trouve dans les meilleurs kiosques 24 journaux au milieu des revues
artistiques et littéraires.

LES PRESSES UNIVERSITAIRES

La presse de 1'Université de Toronto joue un rdle important dans la
publication des revues académiques. A I’heure actuelle, elle subven-
tionne sept revues savantes’. Le programme de subventionnement des
livres et des périodiques est financé grace a d’autres publications et
travaux connexes confiés a cette presse. L’Université de Toronto, la
maison meére, ne leur accorde aucun secours financier direct. Le pro-
gramme actuel de la «Presse» lui a permis de se hisser au sixi¢me rang
parmi les 51 membres de I’Association of American University Presses.
La seule autre presse universitaire au Canada est celle de McGill dont
la fondation date du 1¢ juillet 1960. En plus de la publication d’ouvra-
ges de grand savoir (sept titres sont actuellement en préparation), la
Presse universitaire de McGill projette de publier des journaux acadé-
miques. En vertu d’une entente conclue récemment, la Presse uni-
versitaire de McGill est la représentante canadienne de celle de I'Uni-
versité Yale; cette entente est semblable a celle qui existe entre la
Presse de I'Université de Chicago et celle de I'Université de Toronto.
Outre les recettes provenant de ses travaux de publication, la Presse
universitaire de McGill recoit maintenant une subvention que 1'Uni-
versité lui a votée pour une période de cinq ans.

REVUES CONSACREES A LA LITTERATURE D'TMAGINATION

Les revues consacrées a la littérature d’'imagination, comme par
exemple, Duo, Delta, Alphabet, Fiddlehead et Prism, accueillent le jeune
écrivain plein de promesses qui n’a pas encore produit le manuscrit
d’un livre ou un recueil de vers. L’histoire de ces revues est cousue
d’échecs et de recommencements ainsi que de difficultés nombreuses:
elles ne jouissent pas du tirage élevé que produisent la réclame oné-
reuse et la vente dans les kiosques et, pour se trouver des lecteurs,
elles doivent avoir recours 2 la réclame faite de vive voix.

11la Canadian Historical Review, le Canadian Journal of Economics and Political
Science, le Canadian Journal of Psychology, la University of Toronto Quarterly, The

Phoenix et le Canadian Journal of Mathematics qui sont toutes des publications trimes-
trielles, et le University of Toronto Law Journal qui est une publication annuelle.
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Ces tribulations expliquent bien la disparition récente de la publi-
cation Waterloo Review dont les qualités et les mérites reconnus a
Péchelle nationale n’ont malheureusement pas été accompagnés d’un
appui national correspondant quant au tirage et & la réclame et qui a
fait place & la revue Alphabet que 'on a décrite de la fagon redoutable
suivante: «publication semestrielle consacrée a I'iconographie de I'ima-
gination». La premicre édition de la revue Alphabet que M. le profes-
seur James Reaney a composée & la main n’a pas suffi a la demande.
N’y a-t-il pas 1a de quoi redonner espoir?

Une autre petite revue dont la typographie est composée i la main
est la revue Delta. Son rédacteur, M. Louis Dudek, poéte canadien
contemporain et professeur a I’'Université McGill, se charge de la
composition typographique de la revue qu’il publie quatre fois par
année. La revue Prism qui est de création relativement récente est le
fruit de la collaboration d’un groupe de jeunes écrivains de la cdte
du Pacifique. Fiddlehead est publiée & Fredericton qui se donne le titre
de «coin des poetes» du Canada.

Le Canada francais a son contingent de «petites» revues et de re-
vues culturelles. A la premiére catégorie appartient Liberté qui publie
des poemes et des critiques littéraires. Situation est un autre périodi-
que auquel collaborent de jeunes écrivains de langue frangaise. Dans
Actualités on peut lire des articles scrutant tous les aspects de la vie
canadienne frangaise. Le rang traditionnel des publications religieuses
est revendiqué par Relations, au passé glorieux, et par la Revue Do-
minicaine qui poursuit elle aussi les idéaux les plus élevés.

Comme on I'a déja mentionné, Vie des Arts est consacrée 2 la pein-
ture, la culture et l'architecture. Par son contenu et par sa toilette
typographique ce périodique se compare avantageusement aux plus
belles revues d’art du monde entier. Parmi les publications s’adres-
sant aux érudits, citons la Revue d’Histoire de I'Amérique francaise
dont l'existence prouve l'attachement des Canadiens frangais i leur
histoire et a leurs traditions. Culture est une revue trimestrielle publiée
par I’Association de recherches sur les sciences religicuses et profanes.
En plus de contenir des articles et des recensions, Culture fournit un
service partiel de fiches & 75 périodiques de langue frangaise dont la
plupart sont publiés au Canada.

En résumé, tous ces petits formats, publications culturelles et revues
culturelles ou savantes font partie de notre patrimoine national, reflé-
tent autre chose que nos préoccupations d’ordre mercantile et entre-
tiennent en nous 'amour des choses les plus profondes, les plus douces
et les plus spirituelles de la vie.

De TI'avis de la Commission, il ne faut pas se désintéresser de l’en-
couragement dont ces publications ont besoin pour subsister.
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LE ROLE SOCIAL
DE L'EDITION

Jusqu’ici le présent rapport a porté principalement sur l’examen
proprement dit des aspects économiques de la publication des pério-
diques au Canada. L’attention de la Commission a été orientée spéciale-
ment mais non exclusivement vers laffirmation qu’il existe une con-
currence injuste. La tiche qu’on lui a confiée englobe aussi 'examen
du rdle social de la publication. La Commission a en outre été chargée
de faire une étude «. . . des mesures possibles qui . . . contribueraient
3 accroitre le caractére national du Canada au moyen de périodiques
vraiment canadiens.»

«CULTURE>»

Le mot «culture», & linstar du roi Lear, est plus & plaindre qu’a
blamer. L’expression «culture canadienne» a malheureusement donné
licu a4 une certaine confusion de pensée et a un certain pseudo-intellec-
tualisme; on I'a employée tellement & tort que sa valeur se trouve
bien amoindrie; c’est pourquoi la Commission a préféré ne pas s’en
servir et parler plutét «d’expérience canadienne» ou de «caractére
national du Canada».

«L’EXPERIENCE CANADIENNE>»

«L’expérience canadienne» est I’ensemble des attitudes, des tradi-
tions, des valeurs et des méthodes gouvernementales et sociales qui
distinguent les Canadiens des autres peuples. Le cOtoiement des deux
civilisations frangaise et anglaise, I’allégeance 4 la Reine, les liens avec
le Commonwealth, la participation & I'économie nord-américaine et
Porientation nord-américaine dans le milieu social, tous ces facteurs
contribuent & nous rendre conscients que nous sommes Canadiens.
Tous les éléments tangibles et intangibles qui tendent 4 nous unifier
en dépit de la jeunesse de notre pays, de sa population clairsemée et

dispersée ainsi que son manque d’homogénéité raciale participent &
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Penrichissement de «lexpérience canadienne» et a la création d’un
caractére national, grice auxquels se fait I'unification sans cesse gran-
dissante de notre nation. Depuis que sir John A. Macdonald s’est
appliqué & réunir, en une nation transcontinentale, des colonies toujours
en zizanie et dispersée ici et 13, notre principale tiche a été de réaliser
P'unité nationale. Sir Wilfrid Laurier a poursuivi ce but lorsqu’il s’est
efforcé de lier plus étroitement les Frangais et les Anglais sous une
méme couronne. Depuis plus de cinquante ans, les deux principaux

partis politiques ont travaillé a atteindre cet objectif, quoiqu'en em-
ployant de temps a autre des moyens différents.

LES PERIODIQUES ET L’EDIFICATION DE LA NATION

On ne peut ignorer le role que doivent jouer les périodiques dans la
réalisation de cette unité canadienne. Mais ils ne seront pas en mesure
de faire leur part §’ils se heurtent & une concurrence acharnée qui menace
leur existence méme.

EDITEURS ET ECRIVAINS

La publication est le pivot des relations entre ’écrivain et le lecteur;
comme telle, elle a des obligations envers les deux. Son principal devoir
a Pendroit de I’écrivain consiste a lui fournir un moyen d’exprimer ses
idées, a le conseiller et a I'encourager; cependant Iéditeur ne pourra
s’acquitter d’aucune de ces obligations s’il n’est pas libéré des soucis
financiers.

De facon générale, on peut publier au Canada des petits romans, des
critiques et des po¢mes ayant quelque valeur littéraire, presque toujours
dans une petite revue. Dans ce domaine, toutefois, la rémunération est
virtuellement inexistante.

D’autre part, les petits romans et les articles destinés aux revues
d’intérét général n’obtiennent pas le méme succes. La contraction du
domaine des périodiques a réduit de facon sérieuse les débouchés pour
les ceuvres de fiction légéres ou conventionnelles. La revue Chatelaine
est le seul grand débouché qu’il reste aux ceuvres de fiction. Les roman-
ciers professionnels doivent se tourner vers les Etats-Unis pour vendre
leurs ceuvres ou une grande partie de celles-ci. De plus, plusieurs revues,
particulierement le Maclean’s, ont marqué une tendance a ne plus publier
de romans.

Pour les auteurs d’articles, un nombre restreint de magazines cana-
diens signifie un marché limité. Les collaborateurs occasionnels font face
a un autre désavantage: maintenant les rédacteurs attachés a I’établisse-
ment rédigent un grand nombre d’articles; on prend cette disposition
non seulement pour réduire les frais mais aussi parce qu’il est plus
facile d’exercer une surveillance sur les textes. L’article de collabora-
tion libre sera vraisemblablement rédigé par une autorité dans un
domaine particulier ou par un professionnel de la collaboration,
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Plusieurs des difficultés, sinon toutes celles-ci, pourraient étre apla-
nies si la publication des revues d’intérét général était plus rémunératrice.
Actuellement, un collaborateur occasionnel de profession ne serait pas
en mesure de vivre s’il écrivait seulement pour les périodiques cana-
diens. Ce probléme se pose aussi dans d’autres domaines; ainsi, les
éditeurs de livres ont déclaré a la Commission qu’ils estiment que les
périodiques constituent une école de formation pour les écrivains., L’édi-
tion de livres souffrira la disparition des périodiques.

L’addition de subventions en espéces aux prix du Gouverneur général
a marqué un progrés. Mais les stimulants offerts aux jeunes écrivains
collaborant avec les périodiques restent trop peu nombreux. La Ryerson
Press offre $1,000 pour le meilleur ouvrage complet, roman ou autre,
rédigé par un jeune écrivain. Autrefois ceux qui collaboraient aux pério-
diques pouvaient se disputer les prix Maclean-Hunter; mais ces prix
n’existent plus.

Que les subventions et les récompenses viennent d’un organisme pu-
blic (comme le Conseil des arts) ou des maisons d’édition privées, elles
encouragent la rédaction de bons ouvrages. Pour calmer la crainte de
ceux qui entrevoient une distribution inéquitable de ces récompenses,
une disposition relative «a la valeur», appuyée par un choix judicieux,
sert de sauvegarde.

En plus de leurs responsabilités envers les écrivains, les périodiques
fournissent des débouchés au peintre et au photographe, tous deux
fortement tributaires d’une saine industrie de publication.

LE DROIT D’AUTEUR

La disposition dite de «fabrication» de la loi américaine sur le droit
d’auteur crée un autre ennui aux imprimeurs et aux éditeurs canadiens.
Cette disposition porte que seuls les livres, périodiques ou journaux
imprimés aux Etats-Unis peuvent bénéficier de la pleine protection rela-
tive au droit d’auteur accordée dans ce pays. Les exemplaires publiés
en dehors des Etats-Unis ne regoivent qu'une protection provisoire de
droit d’auteur pendant une période de cinq ans a compter de la premiére
publication, et ce privilege n’est accordé que si 1,500 exemplaires au
plus sont importés. Si 'ouvrage qui fait objet d’une protection «ad
interim» n’est pas imprimé aux Etats-Unis dans un délai de cinq ans, la
protection de droit d’auteur ne vaut plus.

Il n’en tient qu’au Canada de redresser la situation en ratifiant la
Convention universelle sur le droit d’auteur, dont les Etats-Unis sont
non seulement adhérents mais en quelque sorte les protagonistes (le
Canada a signé la Convention mais il n’en est pas membre parce qu’il
ne I’a pas ratifiée). La ratification immédiate délivrerait les auteurs, les
imprimeurs et les éditeurs canadiens de I'obligation de faire imprimer
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leurs ouvrages aux Etats-Unis en dedans d’une période de cing ans et
leur permettrait aussi d’exporter plus de 1,500 exemplaires aux Etats-
Unis sans perdre leurs droits d’auteur. De plus, les auteurs, les impri-
meurs et les éditeurs seraient affranchis de certaines autres conditions
américaines au sujet de 'enregistrement et de lavis.

REPERTOIRES

11 importe que les étudiants, les professeurs, les érudits, les chercheurs,
les journalistes, les bibliothécaires, les bibliographes et les hommes de
science puissent consulter les renseignements parus dans les périodiques.
Cette prise de communication s’obtient grace & des répertoires établis
selon les auteurs et selon les mati¢res, Comparés a ce qu’ils devraient
étre au Canada, ces services sont des plus embryonnaires.

L’Association canadienne des bibliothécaires a rapporté a la Com-
mission que sur plus de 800 périodiques publiés au Canada, seulement
70 sont inscrits dans le Canadian Index to Periodicals and Documentary
Films et 36 dans le Canadian Business and Technical Index de la
bibliothéque municipale de Toronto. De plus, 82 périodiques canadiens
figurent aux répertoires des Etats-Unis. Au moins 236 autres titres
devraient étre inclus dans des répertoires.

Le Canadian Index to Periodicals and Documentary Films est publié
par I’Association canadienne des bibliothécaires; il vit de ses abonne-
ments et de subventions de la part de la Bibliothéque nationale et du
Conseil des arts. S'il veut maintenir sa position,—nous ne parlerons pas
de progres,—on devra mettre des fonds supplémentaires & sa disposition.
Le Canadian Business and Technological Index, & qui la bibliotheque
municipale de Toronto préte de son personnel, a aussi besoin d’aide.

Aux Etats-Unis, 1a H.W. Wilson Company publie 14 répertoires dis-
tincts relatifs aux périodiques. Le Reader’s Guide to Periodical Liter-
ature 2 lui seul renferme 139 titres.

Des collections non répertoriées de périodiques du 19¢ siécle et du
début du 20¢ siecle recélent une mine de renseignements historiques,
littéraires et sociaux. Tant qu’ils ne figureront pas a un répertoire quel-
conque, ils serviront peu aux historiens et aux érudits. La mise en
répertoire des périodiques au Canada remonte a 1930; jusquen 1948
elle a été faite au hasard et elle est encore inachevée. Par contraste,
les Etats-Unis ont des répertoires embrassant les années depuis 1802
jusqu’a nos jours.

Au moins 80 périodiques de langue francaise devraient aussi étre mis
en répertoire. Culture, tout en étant principalement une revue trimes-
trielle, fournit un service partiel de catalogage et de classification pour
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75 titres dont 43 sont publiés au Canada frangais. L.’Association cana-
dienne des bibliothécaires de langue frangaise a aussi fait remarquer le
besoin au Canada d’une Union List of Serials.

I’aide fournie en vue de répertorier les périodiques historiques et
contemporains serait un apport a la science et a la recherche, d’une
valeur infiniment supérieure a la premicre mise de fonds.

EDITEUR ET LECTEUR

En plus de ses obligations envers I'écrivain, 1’éditeur canadien doit
s’acquitter de certains devoirs a I’égard du public canadien. Les pério-
diques instruisent, renseignent, divertissent et récréent. Ils offrent une
tribune ol peuvent se tenir controverses et discussions, indispensables
a la démocratie.

En principe, I'industrie des périodiques au Canada devrait étre cana-
dienne, concurrentielle et saine: canadienne, parce qu’il est a propos
que les renseignements fournis aux Canadiens soient écrits par les
Canadiens; concurrentielle, parce que personne n’a le monopole de la
vérité ou de la sagesse et que les tendances monopolisantes ou oligar-
chiques paralysent les prises de décisions et les discussions libres; saine,
parce que le bon état général de l'industrie est précieux en lui-méme
et aussi en tant que climat dans lequel les nouvelles publications pour-
raient survivre.

Si les Canadiens ont le droit de lire ce qui a trait aux affaires inter-
nationales dans des termes qu’ils comprennent, il s’ensuit que les autres
nations devraient avoir l'occasion de voir le Canada vu par des Cana-
diens. En effet, il est regrettable que le magazine Time puisse dire de
son service «canadiens que «. .. aucun autre service ne fournit autant
de renseignements relatifs au Canada d un nombre aussi considérable
de lecteurs a travers le monde».* Qu’elle soit vraie ou erronée, la décla-
ration faite devant la Commission renforcit 'opinion qu’on devrait
encourager la diffusion de magazines canadiens & ’étranger, surtout 13
ou le. Canada n’a pas de service d’information. Les périodiques cana-
diens pourraient contribuer & susciter 'inzérét envers notre pays s’ils
offraient & I’étranger des abonnements aux mémes tarifs qu’au Canada;
ainsi ils prouveraient que leurs responsabilités ne s’arrétent pas aux
frontiéres du Canada.

RESUME

Du point de vue culturel, la publication des périodiques au Canada
comprend: les devoirs des éditeurs envers les écrivains et les lecteurs;
les questions de droit d’auteur et de mise en répertoire du contenu des

1] es italiques sont du Time.
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périodiques; I'interprétation canadienne des nouvelles de I’étranger ainsi
que la diffusion a I’étranger de publications révélant le vrai visage de
notre pays. La solution d’un bon nombre de problemes particuliers
dépend de la vigueur économique de I'industrie de la publication. Les
problemes qui n’en dépendent pas sont toutefois directement liés a
I’étude que nous faisons aux termes de notre mandat. D’une fagon ou
d’une autre, tous ces éléments contribuent a rendre nos périodigues
aptes a accroitre «la richesse et la variété de la vie canadienne»; si nous
voulons conserver et enrichir la culture de notre pays et cimenter
I'unité de celui-ci, nous devons considérer tous ces facteurs.
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AVANT-PROPOS

La Commission a re¢u pour mandat «de faire des recomman-
dations au gouvernement sur les mesures qu’il pourrait adopter
et qui, tout en respectant la liberté de la presse, contribueraient
a développer davantage Uidentité canadienne par la publication
de périodiques authentiquement canadiens».

La Commission a conclu qu’une presse périodique authentique-
ment canadienne ne peut exister qu’en lui assurant dans des con-
ditions équitables, une juste part de la publicité nationale.

Dans ses conclusions, la Commission définit ce qu’est un pério-
dique «canadien» et formule deux recommandations principales:

1) Que soit refusé a un contribuable tout dégrévement d’im-
pot réclamé a l'égard de dépenses contractées pour les
annonces qui, s'adressant au public canadien, ont paru
dans des périodiques étrangers, quel que soit Uendroit
oit ceux-ci sont imprimés; et

2) Que soit interdite sous le régime de la liste ‘C’ du Tarif
des douanes l'entrée au Canada d’un périodique venant de
Uétranger et contenant de la réclame s’adressant au public
canadien,

Ces recommandations ainsi que d’autres qui ont aussi leur
importance sont exposées et commentées en détail dans les pages
qui suivent.
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RECOMMANDATIONS
RELATIVES
A LA PUBLICITE

Il est évident que les périodiques canadiens ne béné-
ficient pas de chances égales dans la concurrence qu’ils
ont & soutenir contre les publications étrangéres publiant
des éditions soi-disant «canadiennes».

La présente Commission avait pour but d’établir un
principe d’apreés lequel I'appui donné aux périodiques
canadiens serait juste, efficace et permanent.

PUBLICITE DOMESTIQUE

La Commission considére comme publicité domestique
celle qui s’adresse aux consommateurs du Canada. Cest
I’annonce qui rend possible la publication des périodiques.
Un périodique peut avoir des administrateurs compétents,
et il peut se distinguer au point de vue de la rédaction;
mais si le colit de production n’est pas compensé par les
revenus que lui apportent les annonces, tous ces mérites
deviennent bientdt chose du passé.

Si nous devons considérer que la presse périodique
est indispensable & la nation canadienne et que nous ne
devons pas laisser aux étrangers le soin de la produire, pas
plus que nous leur confions la rédaction de nos codes de
lois, un choix inéluctable s’offre & nous: soit que nous
préservions dans notre presse assez de publicité cana-
dienne pour qu’elle puisse survivre, soit que notre presse
soit subventionnée par I’Etat.

La Commission n’a trouvé personne qui soit en faveur
d’une subvention de I'Etat; celle-ci a été rejetée de tous, y
compris la presse elle-méme, comme étant incompatible
avec notre mode de vie politique et économique.
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RESPONSABILITE DE L’ANNONCEUR

Lors des audiences, on a attribué a la publicité tous les
avantages imaginables pour appuyer l'opinion selon la-
quelle, en tant quinstitution, la publicité est presque
sacro-sainte et intouchable.

La Commission ne s’est pas préoccupée de ces opinions.
Ce qui importe, c’est de savoir si les Canadiens, ayant
besoin de leurs propres moyens de diffusion, ne devraient
pas accepter la responsabilité qu’ils ont d’encourager leurs
propres organes de diffusion et non ceux d’un pays
étranger.

La Commission est d’avis qu'une telle obligation existe
de fait.

La Commission conclut:
Que les dépenses en publicité domestique d’une nation

PN

doivent étre consacrées a Uappui de ses propres
moyens de diffusion.

RESPONSABILITE DE L’EDITEUR

Le droit quont les Canadiens a leurs propres moyens
de diffusion implique qu’on ne doit pas leur servir un
simple réchauff¢ d’articles obtenus & bon compte pour
les réutiliser au Canada. La republication au Canada de
périodiques qui ne sont guere plus que des fac-similés de
périodiques étrangers ne se justifie pas. Quoi qu’on puisse
en dire au point de vue moral, cette pratique n’est profi-
table qu’a D’éditeur.

Certaines responsabilités bien précises incombent a 1’édi-
teur du fait qu'il doit veiller 2 ce que les organes de
diffusion remplissent leur véritable rdle. Un périodique
étranger peut renseigner les Canadiens sur les actualités
des autres pays. Il reste que le périodique canadien, quoi-
quil soit légitime qu’il s’intéresse aux affaires étranggres,
doit fournir, et seul peut fournir, un moyen d’expression

; a I'opinion publique en ce qui concerne les affaires cana-
i diennes et les points de vue des Canadiens.

La Commission conclut:

|
i

| Que ceux qui ont en main les organes de diffusion
1 d’'un pays doivent étre conscients de leurs responsa-
I bilités et qu’ils ne doivent pas utiliser les moyens dont
ils disposent seulement pour la reproduction d’articles
en fonction d’une structure publicitaire.
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NECESSITE D’UNE INTERVENTION DU
GOUVERNEMENT

La Commission est persuadée que l'application de ces
deux conclusions assurera aux périodiques canadiens I'appui
solide qui leur est nécessaire. Mais l’application de tels
principes ne peut étre laissée a la bonne volonté des publi-
citaires et des éditeurs; seule une intervention du gouverne-
ment peut en assurer la mise en pratique.

Comment le gouvernement interviendra-t-il? La Com-
mission est d’avis que, dans un domaine aussi important
et aussi délicat que celui de la presse, toute action doit
étre positive plutét que négative; elle doit avoir pour but
le progrés du périodique canadien, et non la suppression
du périodique étranger.

A cette fin, il a été nécessaire de distinguer entre le
périodique canadien et le périodique étranger.

DEFINITION

PRrROPRIETE: Le périodique posséde en définitive le carac-
tére que lui donne son propriétaire, et le moyen le plus
simple et le plus efficace de juger des responsabilités que
comporte un périodique est de considérer les devoirs de
son propriétaire en tant que citoyen,

La Commission conclut:

Un périodique canadien est celui qui est publi¢ au
Canada, qui appartient soit @ des citoyens canadiens
soit, dans le cas d’'une société, a une compagnie cons-
tituée en vertu des lois du Canada ou de l'une des
provinces du Canada, qui est contrdlé et dirigé par
des citoyens canadiens et qui nest pas détenteur d’une
licence émanant d’'un périodique étranger ou qui n’est
pas sensiblement la méme chose qu’'un périodique
appartenant 4 des étrangers et dont la direction
émane de l'étranger.

N

Eprrion: 11 est évident que, pour satisfaire & ses res-
ponsabilités dans le domaine de la vie sociale, politique
et économique du pays, une publication canadienne doit
étre éditée au Canada.

La Commission conclut:
Qu’un périodique est canadien lorsqu’il est édité au
Canada par un personnel dont les membres résident
normalement au Canada. La composition du texte
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(en quelque langue que ce soit) et toute la production
mécanique doivent étre effectuées au Canada, et la
publication doit se faire dans un ou plusieurs endroits
situés au Canada.

EXECUTION

Le nombre de méthodes dont on dispose pour réaliser
ces buts est limité. En général, le gouvernement dispose de
deux moyens d’action: la subvention et les mesures pré-
ventives. Chacun présente certaines difficultés inhérentes.

SUBVENTION

On a proposé plusieurs formes de subvention: privilege
de gratuité postale, exemption d’impdts, allocations directes
et indirectes. Toutes ces méthodes, et un bon nombre d’au-
tres, ont été étudiées avec soin.

La solution du privilége de la gratuité postale a été
rejetée parce qu’elle ne favorise pas réellement la publica-
tion commerciale des périodiques et parce que, de toutes
facons, elle est en désaccord avec la politique d’indépen-
dance qui est de tradition dans notre service des postes.

L’exemption de la taxe de vente et de I'impét sur les
sociétés n’est pas recommandée, étant donné que les effets
de la taxe de vente sont sans importance (on a déja étendu
cette exonération a la plupart des domaines de la publi-
cation) et que l’exemption de I'imp6t sur les sociétés, en
plus d’étre une prime, ne favoriserait que les périodiques
qui réalisent des bénéfices.

Les allocations, qu’elles soient directes ou indirectes,
sont considérées comme incompatibles avec la liberté de
Ia presse.

MESURES PREVENTIVES

C’est donc aux mesures préventives qu’il faut avoir
recours. A ce propos, il faut bien comprendre que la Com-
mission ne recommande rien qui puisse, de quelque facon
que ce soit, empécher Uentrée au Canada de périodiques
étrangers qui ne contiennent pas de publicité canadienne
destinée en tout premier lieu au marché canadien. Le seul
but de la Commission est d’empécher l'introduction de
réclame canadienne dans les périodiques étrangers en vente
au Canada et de décourager 'emploi de textes de rédaction
déja utilisés ailleurs pour s’attirer de I'annonce. Il faut a
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tout prix mettre fin 4 ces pratiques, et y mettre fin de fagon
efficace et définitive. Il s’agit ni plus ni moins de savoir si
les Canadiens auront leurs propres périodiques.

RECOMMANDATIONS

La méthode la plus simple et la plus directe de corriger
le détournement actuel de la publicité canadienne vers les
périodiques étrangers imprimés au Canada, c’est d’enlever
au contribuable le privilege de déduire, a titre de frais
d’entreprise, les frais de publicité qu’il doit acquitter pour
publier des annonces dans un périodique étranger vendu
au Canada. Il est facile de vérifier P'exécution de cette
mesure, car Pannonceur doit réclamer le montant de la
déduction.

L’absence de ce privilége aurait pour résultat de doubler
le coiit de la publicité dans un périodique étranger ol
qu’il soit imprimé.

La Commission recommande:

Qu'il soit interdit aux contribuables de déduire de leur
impot les dépenses effectuées pour la publication, dans
un périodique étranger, d’annonces destinées au public
canadien, quel que soit I'endroit oit ce périodique est
imprimé.
Le moyen le plus direct et le plus efficace de mettre fin
a Paccaparement de la publicité canadienne par les pério-
diques étrangers qui entrent au Canada est de prescrire,
dans la Liste ‘C’ de la Loi sur les douanes, que les revues
qui pénctrent au Canada ne doivent contenir aucune ré-
clame qui indique manifestement que tel ou tel produit ou
tel ou tel service peut étre obtenu au Canada, ou autrement
qui est destinée en premier lieu aux consommateurs
canadiens.
Cette méthode n’impliquerait aucune intervention quant
a la teneur des articles, aucune «taxe sur les idées ou les
informations», aucune influence véritable sur les préférences
du lecteur et, a cause de I'absence de taxes ou de droits
de douane, elle aurait le mérite d’une grande facilité
d’administration.
La Liste ‘C’ mentionne déja certaines catégories de
périodiques au numéro tarifaire 1218'. La Commission
est d’avis qu’on pourrait inclure dans ce numéro linter-

1 Voir ’Appendice J.
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diction de faire entrer au pays des périodiques étrangers
contenant de la publicité canadienne, que cette publicité
soit introduite par suite d’une édition interrompue ou d’un
autre procédé semblable.

La Commission recommande:

Que lentrée au Canada de périodiques en provenance
de l'étranger et contenant de la publicité domestique
soit interdite en vertu de la liste ‘C’ de la Loi sur
les douanes. La «publicité domestique> comprend les
cartes postales, les coupons et toute autre matiére
publicitaire insérés dans un périodique étranger et
annoncant au lecteur qu’il peut se procurer tel ou tel
produit ou tel ou tel service au Canada.

La Commission signale qu’il existe d’autres moyens de
mettre obstacle & la publicité canadienne dans les pério-
diques publiés a I'étranger. A ce sujet, on consultera les
numéros 170, 171, 178 et 184a du Tarif des douanes!.

RESUME

La mise en ccuvre des veeux qui précedent empécherait
les périodiques étrangers de bénéficier, au détriment des
périodiques canadiens, des sommes dépensées pour la
publicité canadienne. Ces propositions sont dirigées contre
les éditions interrompues, les éditions régionales, les ru-
briques consacrées au Canada, les éditions canadiennes et
toutes les autres techniques de déviation qui existent a
I’heure actuelle ou qui pourront étre mises au point éven-
tuellement. Elles ne s’attaquent pas aux périodiques cana-
diens et elles n’atteignent pas les revues culturelle, les petits
périodiques, les périodiques d’intérét général ou les publi-
cations commerciales, de quelque pays étranger qu’ils
proviennent ou dans quelque langue qu’ils soient rédigés, a
moins qu’ils ne soient utilisés comme moyen de publicité
canadienne.

CONSEQUENCES POUR LES PERIODIQUES DE
FRANCE

La Commission ne connait pas de publications de France
qui apportent au Canada de la publicité canadienne. Les
publications francaises ne sont donc pas pour le moment
visées par les propositions ci-dessus.

1 Voir I’Appendice J.
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Au cours des audiences, les opinions étaient également
partagées chez les participants de langue frangaise quant
a savoir si la Commission doit, oui ou non, appliquer a
I’égard des périodiques provenant de France le principe
qui s’applique aux livres frangais en vertu de la Loi sur
les douanes, soit I'exemption générale de toutes restric-
tions possibles. La Commission a étudié attentivement les
deux points de vue et elle a conclu qu’elle ne devait faire
aucune proposition qui exempterait des recommandations
précédentes, des publications étrangéres qui contiennent
de la réclame s’adressant au public canadien.

EFFET SUR LES PUBLICATIONS DES GROUPES

ETHNIQUES

Les mesures exigées par la définition actuelle du pério-
dique canadien auront pour effet d’empécher I'importation
de textes d’un caractere ethnique qui seraient utilisés
comme base d’une nouvelle structure publicitaire. C’est
I'importation de tels textes dont on s’est le plus plaint en ce
qui concerne la presse de caractere ethnique.

~—

EFFET SUR LES PUBLICATIONS CANADIENNES
DE LANGUE FRANCAISE

La Commission a également étudié la situation présente
de la presse périodique de langue frangaise au Canada.

N

On a déclaré a ce sujet que certains éditeurs de publica-
tions canadiennes emploient & I’égard du Canada frangais
les mémes tactiques qu’ils reprochent aux éditeurs de publi-
cations secondaires des Etats-Unis.

Les commissaires ont constaté qu’une des plus grandes
menaces a la survivance de la presse périodique frangaise
au Canada réside dans l'utilisation du tarif de publicité
combiné, qui signifie une escompte considérable pour les
annonceurs utilisant I’édition anglaise et 1’édition francaise
d’une publication. Plusieurs participants ont prétendu que
le tarif combiné résulte d’une économie réalisée par 1’édi-
teur, sur les frais de vente et de production mécanique, qui
en fait bénéficier ’annonceur.

Utilisé de cette fagon, le «tarif combiné» devient un
truc de vente auquel peuvent recourir seulement les éditeurs
qui ont Pavantage de publier dans les deux langues. En
pratique, tous les acheteurs de publicité dans les deux
langues sont des sociétés importantes qui desservent surtout
la population de langue anglaise, de sorte qu’ils s’intéressent
principalement a I’édition anglaise de la publication; le
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«tarif combiné» fonctionne donc au détriment des publica-
tions de langue frangaise.

La Commission est d’avis qu’il convient de mettre un
frein & l'usage que 'on fait de cette pratique.

La Commission recommande:

94

Que lutilisation du tarif combiné soit interdite par un
amendement 4 la loi relative aux enquétes sur les
coalitions.

EFFET SUR LA LIBERTE D’EXPRESSION

Parce qu'elle doit toujours respecter la primauté de
Iintérét du pays, la Commission a évité de proposer des
mesures qui limiteraient soit la liberté d’expression, soit
ses corollaires: la libre diffusion de linformation et le
respect des préférences des lecteurs.

Certains peuvent prétendre que la prescription relative
a la déclaration de propriété constitue une forme de régle-
mentation de la presse. Ce n’est pas le cas. Le droit de
posséder une presse a imprimer, d’imprimer et de diffuser
tout ce que la loi permet d’en tirer demeure incontesté.

Le seul but de la Commission était de définir quels sont
les publications qui, en raison de leur responsabilité envers
la nation canadienne et de la fonction qu’elles remplissent
au sein de cette méme nation, doivent bénéficier d’une
plus grande part du budget de la publicité canadienne, et
cela conformément au principe qui veut que les produits
et les services canadiens soient annoncés au public canadien
par lintermédiaire de publications canadiennes.

Que les publications étrangéres ne soient plus accessibles
a la publicité canadienne, ne signifie pas la régimentation
dans la préparation, la teneur et la libre diffusion de textes,
ou que le lecteur n’est plus libre de lire la publication de
son choix.

Enfin, lorsqu’elle insiste sur la nécessité pour les publi-
citaires canadiens d’encourager les publications canadiennes,
la Commission dans ses conclusions n’établit pas de régles
concernant la teneur des annonces, pas plus qu’elle ne
détermine les sommes qui peuvent étre dépensées dans les
publications. Elle prend seulement des dispositions afin que
Pargent provenant du consommateur canadien soit dépensé
au profit des organes de diffusion canadiens.

La Commission craignait que le point de vue de certaines
personnes sur la publicité ne les porte a considérer cette
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ligne de conduite comme la violation d’un certain droit ou
d’une certaine liberté. Cependant, des témoins avertis,
souvent interrogés a ce sujet, ont refusé de confirmer cette
crainte. Les représentants de publicitaires ou d’agences de
publicité ont méme déclaré de maniére non équivoque que
tous les modes de diffusion de publicité ont leur contre-
partie au Canada.

On peut se demander ce qui se produira si des sommes
ainsi disponibles a la publicité canadienne sont dirigées
vers des organes de publicité concurrents, soit la radio,
la télévision, les journaux, et sont refusées aux périodiques.
Les membres de la Commission croient fermement & la
valeur, ainsi qu’a la nécessité pour le Canada, de la presse
périodique canadienne comme moyen de diffusion. Si on
leur accordait Poccasion qui leur est actuellement refusée,
nous sommes convaincus que les revues et les publications
commerciales canadiennes pourraient obtenir leur juste part
des sommes consacrées a la publicité.

PUBLICITE FAITE PAR LE GOUVERNEMENT

Dans le passé, le gouvernement canadien a été 'un des
principaux annonceurs publiant de la réclame dans les
revues étrangéres. Bien que I'établissement des recom-
mandations ci-dessus n’engage par le fait méme ni le gou-
vernement fédéral ni les gouvernements provinciaux, la
Commission espére que ceux-ci adopteront une ligne de
conduite qui soit en accord avec celle qui est exigée des au-
tres annonceurs canadiens.

ANNONCES INSEREES DANS LES PUBLICATIONS
ETRANGERES

Les propositions de la Commission ne visent aucune-
ment les annonces qui sont insérées par des publicitaires
canadiens dans les publications étrangéres a lintention
principalement des consommateurs étrangers.

PUBLICITE EXCEDENTAIRE

Les frais de publicité encourus par des annonceurs au
Canada pour la publication d’annonces domestiques dans
les tirages excédentaires ne devraient pas faire 'objet de
déductions. De méme, la publicité excédentaire que l'on
réadapte pour le public canadien en y ajoutant des cartes,
des coupons ou toute autre information indiquant qu’un
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produit ou un service peut étre obtenu au Canada devrait
étre considérée comme de la publicité canadienne et
sujette a D’exclusion.

PUBLICITE ILLEGALE

On a soumis a la Commission des spécimens d’annon-
ces excédentaires dont la teneur est interdite par les lois
canadiennes telles que la Loi sur les aliments et drogues
et la Loi nationale sur 'habitation. Ces spécimens indi-
quent qu’il y a non seulement injustice (car les publications
canadiennes ne peuvent publier de telles annonces, pas plus
que les publicitaires canadiens n’ont le droit de les offrir),
mais aussi violation des lois destinées a la protection du
consommateur canadien.

La Commission recommande:

Que la législation canadienne actuelle soit rigoureuse-
ment appliquée a l'égard des réclames illégales et
frauduleuses qui font partie de la publicité excéden-
taire circulant au Canada pour le compte de produits
et de services qui existent sur le marché canadien.

TARIFS-ALBUMS PUBLICITAIRES

1l faut faire une distinction entre la publicité excéden-
taire et les tarifs-albums publicitaires; ceux-ci, bien qu’ils
soient mis en circulation 2 intervalles réguliers, générale-
ment une ou deux fois 'an, sont destinés uniquement a fa-
voriser la vente des produits ou des services d’une compa-
gnie ou d'un groupe de compagnies.

A Theure actuelle, les tarifs-albums d’origine étrangére
qui sont adressés & des consommateurs au Canada sont
exonorés des droits de douane et de la taxe de vente. Cette
exemption a rendu possible I'entrée au Canada d’un flot
d’imprimés publicitaires et cause de sérieux désavantages
pour les commergants canadiens dont les tarifs-albums sont
sujets 4 la taxe de vente.

La Commission recommande:
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Que les tarifs-albums entrant au Canada en prove-
nance de l'étranger soient assujettis aux mémes droits
et taxes que les autres imprimés publicitaires.

La proposition ci-dessus, de méme que les autres con-
cernant '’envoi & des particuliers de matiéres publicitaires
en provenance de ’étranger, signifie que I'expéditeur aurait
a acquitter d’avance la taxe de vente et le droit de douane.



RECOMMANDATIONS
RELATIVES AU TIRAGE

Le tirage attire la réclame. Outre la réclame qu’elles pu-
blient dans les éditions excédentaires, les publications étran-
géres qui entrent au Canada, ne serait-ce qu’a cause de
leur nombre considérable, nuisent énormément aux publica-
tions canadiennes. Nos comptoirs, nos services postaux
sont inondés de périodiques étrangers qui mettent nos
éditeurs canadiens au défi de produire un numéro dont
Papparence, la qualité et le prix puissent concurrencer le
produit d’une économie beaucoup plus vaste et beaucoup
plus prospere.

Le tirage excédentaire des publications étrangeres qui
nous envahissent dépasse les 150 millions par année
tandis que les nétres, sur le plan national, atteignent a
peine 45 millions par année; dans le seul domaine des publi-
cations d’intérét général, plus de 500 revues différentes
traversent nos frontiéres tandis quau Canada nous en
avons 2 peine une quarantaine.

Pour affronter cette concurrence étrangére, nos éditeurs
ont recours 4 I’élément canadien qui est encore leur meilleur
atout; mais la qualité¢ du texte ne saurait étre maintenue
sans les recettes provenant de la réclame.

Le tirage excédentaire montre que les Canadiens recher-
chent la diversité de texte qu’ils trouvent dans les publica-
tions étrangeres. Tout ce qui légalement entrave le tirage
naturel des publications peut étre interprété comme étant
une violation de droits fondamentaux.

AUGMENTATION DU TIRAGE

Les moyens employés par certains éditeurs étrangers en
vue de stimuler la vente de leurs revues au Canada nuisent
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beaucoup & nos maisons d’édition. 1l arrive, avec une ré-
gularité accrue, que des conflits éclatent entre les maisons
d’édition américaines sur le plan du tirage. Or, les maisons
d’édition canadiennes s’y trouvent entrainées, contre leur
gré, bien qu’elles ne soient pas de taille a rivaliser avec
de tels concurrents. Plus souvent qu'autrement, les résultats
de tels conflits ne changent rien a la situation relative des
rivaux.

Pour stimuler la vente de leurs revues au Canada, les
éditeurs de publications étrangéres ont surtout recours a
des matiéres publicitaires imprimées et produites & 1’étran-

‘ ger. Il s’agit d’annonces utilisées lors de campagnes ana-

i logues menées aux Etats-Unis et qu'ils peuvent avoir 2

‘ extrémement bon marché; on les retouche parfois avant de
les expédier au Canada afin de leur donner une saveur
locale.

On peut s’attendre que cette coutume se répandra davan-
tage 4 la suite de la récente baisse du tarif postal américain
de troisiéme classe pour ce qui est de la livraison au Canada.

Autrefois le paragraphe 3 du numéro tarifaire 178
tendait a freiner les campagnes d’annonces en provenance
de D’étranger. Toutefois, I'application de cette disposition a
été fortement restreinte par l'addition récente, pour fins
administratives, d’un cinquiéme paragraphe comportant cer-
taines exemptions?.

Du simple point de vue administratif, cette exemption
peut avoir eu sa raison d’étre autrefois. Toutefois, il a été
démontré qu’elle nuisait a 'économie en général et a la
publication des périodiques canadiens en particulier.

En conséquence, la Commission recommande:
Que le paragraphe 5 du numéro tarifaire 178 soit
abrogé.

La carte postale ou l'enveloppe avec réponse payée
dont on se sert pour stimuler 1a vente au Canada est un
moyen 3 la fois commode et efficace. A 'heure actuelle,
d’importantes quantités de ces cartes ou enveloppes sont
imprimées a Pétranger puis, ajoutées a d’autres matiéres
publicitaires également congues et imprimées a I’étranger,
elles sont mises a la poste d’un point en dehors du Canada.
FElles sont d’autant plus efficaces qu’elles sont en apparence
d’origine canadienne.

| ; * Voir I’Appendice J.
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En conséquence, la Commission recommande:
Que le privilége d’employer des cartes ou enveloppes
avec réponse payée ne soit accordé que dans le cas
oit la matiére publicitaire qu’elles renferment est pré-
parée et mise a la poste au Canada.

EXPEDITION PAR LA POSTE

Les publications ne rapportent pas le plein montant des
frais d’expédition par la poste car, estime-t-on, il est dans
Tintérét national que les publications et les journaux attei-
gnent le plus grand nombre de foyers possible.

La perte subie par les Postes canadiennes quant aux
expéditions de courrier de deuxiéme classe par les maisons
d’édition s’accroit sans cesse, comme le démontre le ta-
bleau suivant:

1948 ... $ 7,460,689
1952 ... $13,603,326
1956 $17,193,444

1960 $22,703,608

Dans une large mesure ce déficit est attribuable i la livrai-
son au Canada de publications mises a la poste & I’étranger.
Le ministére des Postes du Canada ne touche aucun
revenu de la livraison du courrier de deuxieme classe pro-
venant de Pétranger parce que, aux termes de la Con-
vention postale universelle, tous les gouvernements sont
tenus de livrer gratuitement tout ce qui leur est transmis par
les bureaux de poste étrangers. Le bureau de poste étranger
garde toute somme versée pour le colit de ce service.

Il s’agit d’une entente mutuelle qui est, en théorie, équi-
table. Toutefois, l'expérience a démontré qu'entre le
Canada et les Etats-Unis I'application de cette théorie est
tout a fait inéquitable. Les Canadiens regoivent de I’étran-
ger beaucoup plus de courrier de deuxie¢me classe qu’ils
n’en expédient.

Il s’est produit dans le passé un tel déséquilibre entre
le Canada et les Etats-Unis pour ce qui était de Iexpé-
dition des colis et du courrier par avion, qu'une entente
a dii étre négociée relativement aux «versements d’arrivée»
destinés & indemniser les Postes canadiennes des pertes
subies a cet égard. Une situation analogue existe depuis
quelque temps dans le cas du courrier de deuxicme
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classe. Les publications postées et affranchies aux Etats-
Unis représentent prés de 6 millions de dollars, estime-t-on,
du déficit global enregistré en 1960 pour cette catégorie
de courrier.

La Commission recommande:

: Que, dans le cas du courrier de deuxiéme classe, les
| Etats-Unis soient priés de fournir une indemnisation
| sous la forme de versements darrivée.
§

i La Commission est au courant de la Convention pos-
| tale de 1961 qui existe entre le Canada et les Etats-Unis.
: Toutefois, méme si cette Convention tend & améliorer
P indirectement D’état actuel des choses, elle ne s’attaque
“ pas au fond du probléme, a savoir, rectifier le déséquilibre
v de la balance des comptes entre le courrier affranchi et
1 livré aux Etats-Unis et le courrier livré mais non affranchi
1 au Canada.

| Cette Convention a un effet indirect en ce sens que,
puisqu’il en découle un relevement du tarif relatif au
‘ courrier de deuxiéme classe posté aux Etats-Unis, moins
de publications seront expédiées par la poste au Canada
sous le régime international. On ne saurait donc dire
que grice a la Convention les Postes canadiennes tou-
cheront de plus fortes recettes.

Toutefois, il peut en résulter que les Postes canadiennes
tirent certains avantages tangibles du relévement de tarif
’ effectué aux Etats-Unis.

Ce n’est pas d’hier quun déficit est enregistré au
chapitre des périodiques étrangers expédiés par courrier
de deuxiéme classe. Dés 1908 le ministére des Postes
encourageait les maisons d’édition étrangeres a mettre a
la poste au Canada leurs publications en offrant des tarifs
alléchants; sans étre fondé sur aucune mesure législative,
ce privilege accordé en vertu du «dépdt au Canada» permet
aux maisons d’édition étrangéres, lorsqu’elles y sont auto-
risées par le ministére, d’expédier en vrac leurs publica-
tions a leurs concessionnaires dans certains grands centres
de notre pays; ces concessionnaires les adressent ensuite a
leurs abonnés canadiens.

Ce tarif doit étre suffisamment inférieur au tarif étran-
ger pour couvrir les frais d’expédition en vrac et permettre

100




10: RECOMMANDATIONS RELATIVES AU TIRAGE

la réalisation d'un certain bénéfice. A supposer que le tarif
canadien soit trop élevé pour étre avantageux aux maisons
d’édition américaine, il s’ensuivrait que les Postes livreraient
gratuitement leurs publications.

La hausse du tarif quant au courrier posté aux Etats-
Unis permet aux autorités postales du Canada d’augmen-
ter leurs tarifs, ce qui rétablirait I’équilibre de la balance
des comptes.

En 1960, prés de 40 millions d’exemplaires tirés de
55 périodiques étrangers ont été livrés grice au privilege
«dép6t au Canada», ce qui a rapporté au ministére des
Postes un revenu de prés de $900,000, revenu que le
ministére n’aurait pas touché si ces exemplaires avaient
été expédiés des Ftats-Unis. Toutefois, le cofit estimatif de
cette livraison s’établit au double de la somme versée par
les maisons d’édition étrangéres & cet égard.

Il importe de se rendre compte que le tarif «dépot au
Canada» n’est pas le méme que le tarif qui vise les publi-
cations de maisons d’édition canadiennes. Ce tarif «dép6t
au Canada» n’a été entériné par aucune mesure législa-
tive. Il est greffé, en vertu d’un article du réglement, au
tarif accordé aux marchands de journaux canadiens et,
dans tous les cas, il est prés du double du tarif accordé
aux maisons d’édition canadiennes. Comme son appella-
tion le donne a entendre, il s’agit d’un tarif privilégié,
distinct du tarif d’affranchissement de la deuxiéme classe
pour le courrier posté au Canada auquel il n’est nullement
rattaché.

La Commission recommande:

Que le tarif privilégié dit «posté au Canadas, reconnu
comme étant un tarif distinct, soit relevé au point ou
il puisse quand méme faire concurrence aux tarifs
d’affranchissement de la deuxiéme classe pour le
courrier en provenance de l'étranger.

La Commission irait méme jusqu’a supprimer les tarifs
visant Ia livraison locale qui sont plus élevés que les autres
tarifs visant le courrier de deuxiéme classe et qui s’ap-
pliquent aux publications expédiées aux abonnés et aux
marchands de journaux qui se trouvent dans la méme
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localité que la maison d’édition. Ces tarifs ne génent que
les maisons d’édition canadiennes et de fait favorisent les
maisons d’édition étrangéres.

La Commission recommande:

Que les tarifs relatifs a la livraison locale du courrier
, de deuxiéme classe soient supprimés.

. On devrait restreindre I'application du tarif de deuxi¢me
i classe, afin de s’assurer surtout qu’'on ne s’en serve pas
dans le cas de textes publicitaires qui devraient étre con-
| sidérés comme du courrier de troisiéme classe. Le regle-
‘ ment le prescrit. La teneur maximum en réclame dans le
o cas de toute publication qui peut étre expédiée en vertu
“ du tarif de deuxiéme classe est de 70 p. 100.

i Toutefois, dans la pratique, ce pourcentage s’établit a
55 p. 100 environ pour la plupart des périodiques, quel-
ques-uns seulement dépassant 60 p. 100. Lorsque cette

* teneur en réclame excéde les deux tiers, la publication

devient pour ainsi dire un catalogue et, & ce titre, devrait

| étre expédiée par courrier de troisiéme classe.

| Méme le maximum permis a I'heure actuelle est parfois
‘ dépassé quand on ne peut distinguer entre le texte et
‘1 Yannonce. Ainsi donc, les autorités postales tout autant
que les lecteurs ont peine a distinguer entre ce que I’édi-
! teur affirme de son propre chef et ce qu’il est payé pour
? affirmer par le commanditaire. Que ce soit du point de
vue administratif ou du point de vue des procédés, cette
u pratique est tout a fait incompatible avec Pesprit dans
lequel les tarifs d’affranchissement de deuxi¢me classe sont
I, accordés.

La Commission recommande:

Que léditeur soit tenu d'inscrire lisiblement le mot

«réclame» sur tout article ou autre texte, a I'égard
‘ desquels on paie, accepte ou promet de payer une
i somme quelconque, dans les publications considérées
& comme courrier de deuxiéme classe.

Les reglements des postes visant la teneur en réclame
des publications expédiées par courrier de deuxiéme classe
ne sont pas les seuls que, parfois, les annonceurs cherchent
a contourner. Dans le cas des commandes de marchandises
importées, par exemple, un réglement prévoit que le nom
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du pays d’origine doit étre imprimé lisiblement et placé en
évidence, sans étre ni caché ni obscurci par d’autres ma-
tiéres ajoutées par la suite ou a cause d’une disposition
particuliére.

Les pieces déposées devant la Commission montrent
clairement qu’on fait circuler des imprimés au Canada qui
ne portent aucune indication dans ce sens ou qui en portent
une tellement petite et peu en vue qu’elle est presque
illisible.

«Souvenirs du Canada», circulaires de ventes, autres

i imprimés ou feuilles de réclame sont admis en dépit du
| réglement et souvent évalués beaucoup plus bas que leur
valeur réelle.

La Commission recommande:

Que le reglement relatif a la mention d’usage dont les
marchandises importées doivent étre revétues et que
les numéros tarifaires qui visent pareilles marchan-
dises soient strictement et objectivement appliqués.

REVUES CULTURELLES ET «PETITES» REVUES

Nous avons traité, dans un chapitre distinct, de la valeur
pour le Canada des revues culturelles et des «petites»
revues. Nous y avons fait nettement ressortir que de par
leur nature méme ces revues ne touchent aucun revenu
au titre de la réclame; leur revenu, s’il en est, provient
d’abonnés et de subventions particuliéres.

La Commission est d’avis, comme dans le cas des jour-
naux ruraux, que ces revues devraient bénéficier d’une aide
particuliere pour augmenter leur tirage.

Les journaux ruraux, qu’il s’agisse de journaux hebdo-
madaires, bimensuels ou mensuels, peu importe, lorsqu’ils
sont publiés dans une localité de 10,000 habitants ou moins,
peuvent étre expédiés par la poste en franchise, jusqu'a
concurrence de 2,500 exemplaires adressés aux abonnés
réguliers et aux marchands de journaux qui demeurent dans
un rayon de 40 milles du lieu de publication.

La Commission recommande qu’on accorde un traite-
ment analogue aux revues culturelles et aux «petites» re-
vues mais de fagon a répondre a des conditions différentes
quant au tirage. Tandis que ’hebdomadaire rural recrute
ses lecteurs au sein de la localité grice & son accent régiona-
liste, la revue culturelle ou la «petite» revue, elle, doit
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chercher a recruter ses lecteurs sur le plan national en
traitant de sujets plus vastes. En conséquence, les traite-
ments de faveur accordés par les Postes aux revues cultu-
relles et aux «petites» revues devraient avoir une portée
d’ordre national et s’appliquer a de plus forts tirages.

Puis, comme dans le cas des périodiques commerciaux
publiés au Canada, il y aurait lieu, et pour de bons motifs,
d’aider les périodiques culturels et les «petites> revues
a solliciter des abonnements par I'envoi d’échantillons a
des abonnés en perspective. Les mémes motifs sont aussi
valables dans un cas que dans lautre, sauf qu’on devrait
accorder une attention toute particuliere aux «petites»
revues puisqu’elles ont plus de difficultés a se recruter des
lecteurs que les périodiques commerciaux; leurs abonnés
sont moins nombreux et plus épars, pas faciles & dénicher
et difficiles a convaincre.

La Commission recommande:
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Que les revues culturelles et les «petites» revues a
but non lucratif, dont I'élément réclame est moins du
tiers, soient autorisées a étre expédiées par la poste
gratuitement d’'un bout a Pautre du Canada pour ce
qui est des cing mille premiers exemplaires de chaque

livraison, et du nombre autorisé d’échantillons.

DIFFUSION PAR LES MARCHANDS DE JOURNAUX

Les ventes effectuées par les marchands de journaux
rapportent a 1’éditeur, en général, un revenu net plus élevé,
par numéro, que le revenu tiré des abonnements livrés par
la poste; les marchands portent les périodiques 4 la connais-
sance du public.

Certaines publications sont moins bien partagées que
d’autres pour ce qui est de la disposition & I’étalage des
kiosques a journaux, mais la stivation ne donne pas lieu
de contrecarrer le droit de propriété ni la préférence en
matiére de lecture.

Les revues canadiennes auront toujours leur place dans
les étalages des marchands de journaux, ne serait-ce qu’a
cause de leur caractére national. Si les éditeurs canadiens
ne l'ont pas déja fait, ils auraient peut-8tre avantage a
explorer la possibilité d’organiser une agence de distribution
coopérative.



CONCLUSION

La Commission récapitule ici les faits, les hypotheéses fonda-
mentales et les opinions a la base de ses recommandations.

La Commission n’a pas cherché & tirer une parallele entre
Iexistence de nos publications périodiques et la vie méme de P'Etat;
il nous a semblé que la maxime d’Adam Smith, a savoir, qu'une
nation renferme bien des éléments qui lui sont funestes, s’appliquait
en I'occurrence. Si on veut bien nous permettre d’en reparler bri¢ve-
ment, la Commission en abordant sa tiche a pris pour attitude
que si on admet que les périodiques canadiens «contribuent au
développement d’une identité canadiennes il nous appartient a
tous de voir a ce que ces périodiques ne disparaissent pas et
surtout a ce qu’ils ne disparaissent pas a cause de la concurrence
déloyale qui leur est faite par les publications étrangéres, alors
qu’il serait possible de rectifier efficacement et en toute justice la
situation en prenant certaines mesures.

Les recommandations de la Commission doivent s’interpréter
dans ce sens, et dans ce sens uniquement.

AUCUN SANCTUAIRE POUR LA MEDIOCRITE

La Commission en recommandant a cette fin I’élimination d’une
concurrence injuste, sinon ruineuse, ne cherche nullement a créer
un abri ou un refuge pour les périodiques canadiens, et certes
pas un sanctuaire pour la médiocrité. Elle a pour seul objectif
d’assurer un climat de concurrence dans lequel les publications
canadiennes qui servent dignement notre pays a I'heure actuelle
et celles qui, a l'avenir, pourront également dignement servir le
Canada, auront un espoir. de survivre. Aussi la Commission prend-
elle pour dit que les éditeurs canadiens considéreront les droits
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et les sauvegardes qui leur seront ainsi accordés a juste titre,
comme un genre de contrat bilatéral, un contrat impliquant des
responsabilités de part et d’autre, et non pas comme une expression
a mettre en équation avec leur bilan.

LE POINT DE VUE CANADIEN

Le principe selon lequel les organes canadiens devraient béné-
ficier des sommes consacrées a la publicité au Canada est fondé
sur le besoin de moyens de diffusion canadiens, pas nécessairement
en tant que source de bénéfices mais en tant que source de
nouvelles et d’opinions nationales. Lorsque I’éditeur canadien sera
assuré d’un appui financier il lui appartiendra de voir a ce que
sa publication exprime bien ce qu’elle seule peut exprimer.

La Commussion a étudié la possibilité d’imposer certaines con-
ditions relativement au contenu canadien des articles de fond,
soit d’exiger qu’une publication périodique canadienne consacre
aux événements canadiens une proportion déterminée de son texte.
Si la question a été abandonnée, c’est en partie a cause des diffi-
cultés évidentes qu’il y aurait a appliquer une telle régle, mais
surtout, par respect pour la liberté de la presse a laquelle on entend
donner la plus large interprétation possible.

La Commission, nous le répétons, ne propose aucune mesure
qui empicte de la moindre fagon sur la liberté de la presse, ni sur
les préférences du lecteur, ni aucune mesure qui, de prés ou de
loin, ressemblerait & la censure. Le contenu du texte d’une revue
étrangere entrant au Canada ne fera I'objet d’aucune intervention.
Ces revues ne seront visées que lorsque, pour recueillir des béné-
fices supplémentaires, elles se transformeront de ce qu’elles étaient
a Porigine en un véhicule ou en un moyen permettant d’importer
au Canada une publicité s’adressant spécifiquement aux Canadiens.

ANTI-AMERICANISME ET ULTRA-NATIONALISME

Par ailleurs, 1a Commission en formulant ses recommandations
n’a nullement été influencée par un esprit d’anti-américanisme ou
d’ultra-nationalisme canadien. Comme nous l'expliquons au cha-
pitre liminaire du présent rapport, la Commission, au cours des
audiences, a ouvertement condamné toute manifestation de ce
genre étant convaincue qu'une presse périodique canadienne
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s’adonnant a un nationalisme étroit et fanatique ne mériterait pas
quon la sauve. La Commission a uniquement cherché a préser-
ver pour le Canada les publications essentielles & son existence en
tant qu'entité distinctive.

La Commission est persuadée qu’en prenant connaissance des
faits tels que nous les avons présentés, le public des Etats-Unis
conviendra que si son pays se trouvait dans les mémes circonstan-
ces que le Canada il n’hésiterait pas a favoriser des mesures sem-

blables a celles que nous recommandons pour notre pays.

AUTRES PROBLEMES

Nous avons été saisis d’autres problémes auxquels les pério-
diques doivent faire face, et dont quelques-uns sont sans doute
inséparables du rdle que les moyens de diffusion jouent aujour-
d’hui. Ce sont: la concurrence entre les périodiques et les autres
moyens de diffusion, les exigences des progres techniques, le
manque d’uniformité des lois provinciales dans des domaines
comme la publicité relative aux boissons alcooliques, les moyens
dont les publications canadiennes disposent pour recueillir des in-
formations a I'étranger, nos lois sur le droit d’auteur, dans la mesure
ou elles atteignent les écrivains canadiens, et autres questions
semblables.

La Commission est d’avis que dans une société libre il faut
laisser a Pindividu la responsabilité de résoudre certains de ces
problémes, qu’il faut, autant que possible, éviter que le gouver-
nement s’en méle. D’autres problémes, quel que soit leur mérite,
ne tombent pas dans nos attributions.

Pour terminer, la Commission, travaillant dans le cadre de son
mandat, s’est rendue parfaitement compte qu’il s’agit en I'occur-
rence d'un probléme d’importance nationale. Elle se permet de
conseiller aux autorités de garder telles quelles les mesures qui
auront été adoptées non seulement pour en sauvegarder lefficacité
mais aussi parce qu’il est peu probable que les problemes qu’elles
sont destinées a résoudre soient de sitdt étudiés de fagon aussi
approfondie qu’ils I'ont été par notre Commission.
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NOUS SOUMETTONS RESPECTUEUSEMENT LE TOUT
A L’ATTENTION DE VOTRE EXCELLENCE

Gate Olosy

Président

Commissaire

Secrétaire

Le 25 mai 1961

* Le présent rapport refléte P'unanimité de vues des membres de la Commission.
Le commissaire Johnston toutefois s’est réservé le privilege d’ajouter les
remarques qui suivent.
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Remarques complémentaires du
COMMISSAIRE JOHNSTON

sur la position des publications TIME, READER’S DIGEST
ET MACLEAN’S

Jai décidé qu’il convenait d’ajouter au présent rapport un expose
plus précis de la position qu’occupent les trois principaux intéressés,
afin de mieux renseigner le lecteur sur les faits et les raisonnements qui
m’ont permis de me rallier entitrement aux recommandations de la
Commission. Les commentaires et les opinions qui suivent me sont
propres.

L’opinion selon laquelle 1a revue Time serait «essentiellement» une
revue canadienne a été formulée dans le mémoire original soumis a la
Commission par le représentant de cette publication le 16 novembre et,
plus tard, surtout par les témoins qui ont comparu le 17 janvier.

Toutefois, la question du «canadianisme» de Time a été éclaircie au
cours de laudience du 17 janvier lorsque M. Henry Luce (le chef de
Time-Life Enterprises) a dit ceci: «Je ne partage peut-étre pas entiere-
ment l'opinion de mes collégues car je ne considére pas que Time soit
une revue canadienne».

Dans leur premier mémoire les représentants de Time prétendaient
que leur entreprise faisait partie de P'industrie des revues canadiennes
et que cette industrie était florissante. Or, les chiffres produits au cours
des audiences ont démontré que dans «l'industric des revues cana-
diennes» les seules revues florissantes parmi les publications popu-
laires ou «d’intérét général» sont Time et Reader’s Digest. Les quelques
publications d’origine canadienne parviennent  peine a joindre les deux
bouts ou accusent des pertes nettes.

«Les profits dépendent de la bonne administration». Quiconque
connait le passé de l'industrie canadienne des revues en arrive inévi-
tablement a conclure que dans certains cas les administrations se sont
montrées moins capables et moins vigoureuses qu’il n’aurait été sou-
haitable du point de vue des propriétaires et, sans doute, du pays tout
entier.

Quoique cette vérité soit indiscutable, il n’en demeure pas moins
qu’il est & souhaiter que le gouvernement prenne des mesures permet-
tant de rétablir, ou d’établir, une concurrence équitable. La concurrence
inéquitable consiste en I'empiétement sur le domaine de la vente de
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publicité au Canada par des entreprises se servant de ressources beau-
coup plus vastes que celles qu'une entreprise strictement canadienne
pourrait ou voudrait employer pour mettre sur pied des revues d’origine
canadienne.

Les revues, comme toutes les publications, sont vendues aux abon-
nés et aux lecteurs qui se les procurent aux kiosques a journaux, pour
le contenu de leur matiere a lire. Les clients n’achetent pas ces publi-
cations pour lire les annonces mais pour lire les nouvelles et les arti-
cles. Il s’ensuit que plus la qualité des articles est bonne, plus le tirage
augmente et plus la publication attire les annonceurs et leurs agents.
La préparation et la publication des revues d’information, telles qu’on
les connait aux Etats-Unis, colitent cher. Les publications dans le genre
du Reader’s Digest, lequel fournit un exemple frappant, ont également
(tout comme la revue Time) un avantage du point de vue de la mati¢re
a lire, comparé aux publications canadiennes, du fait que la matiére
excessivement cofiteuse dont ils se servent est mise a la disposition de
leurs publications secondaires &4 une fraction, un vingtiéme, probable-
ment, du prix original.

Toutefois, le Reader’s Digest n’a pas prétendu et ne prétend pas étre
une publication canadienne. Par conséquent, cette publication, pour ce
qui est de la loi canadienne, devrait étre traitée de la méme fagon exac-
tement que les autres publications étrangeres & qui 'on permet d’entrer
librement au Canada parce qu’elles intéressent et renseignent les abon-
nés canadiens.

Les représentants du Time ont prétendu que la présence de cette
revue dans le domaine de la publicité canadienne encourage, dans 'en-
semble la publicité dans les revues, et qu’ainsi elle aide indirectement les
publications d’origine canadienne. Ce raisonnement présente cependant
un inconvénient, A savoir, que si un éditeur canadien et deux éditeurs
non canadiens du domaine général des revues (autres que Weekend et
Star Weekly) obtiennent la majeure partie des revenus, il reste bien peu
pour les revues canadiennes d’envergure moindre.

En rétablissant une concurrence équitable on fournirait a I'industrie
canadienne des revues l'occasion de s’assurer une part de ce revenu.
Comme on I’a dit sous un autre rapport: «Méme les plus formidables des
colosses de la publicité ne peuvent se permettre d’employer tous les
moyens de publicité disponibles. Eux aussi doivent s’en tenir a un
budget déterminé.»

Le raisonnement selon lequel il faudrait, comme auparavant, per-
mettre aux publications étrangeres de faire de la publicité pour des
produits canadiens a l'intention des consommateurs canadiens, semble
s’effondrer également étant donné que les sommes consacrées a la publi-
cité sont tout de méme limitées.
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11 est incontestable qu’un trés grand nombre de Canadiens lisent la
revue Time. En effet, cette revue présente beaucoup d’intérét surtout
dans le domaine des arts, des sports et des articles spéciaux. Les re-
commandations de la Commission, si le gouvernement les adopte, n’em-
pécheront pas les Canadiens de lire la revue Time s’ils le désirent et
n’empécheront pas que Time publie, comme dans le passé, une édition
rédigée spécialement a l'intention des Canadiens.

LA MACLEAN-HUNTER PUBLISHING COMPANY LIMITED

Il y a une maison canadienne d’édition de périodiques qui, par son
actif, ses gains, le nombre de publications qu’elle imprime et sa puis-
sance financicre, dépasse de beaucoup toutes les autres qui travaillent
au Canada. Il s’agit de la Maclean-Hunter Publishing Company Limited.
Sa publication la plus rentable est le Financial Post, mais bon nombre
de ses petites revues commerciales et professionnelles contribuent
également aux rentrées globales et a la stabilité de cette entreprise.

Cette société a une grosse imprimerie qui lui appartient. Elle est
propriétaire d’un nouvel immeuble de bureaux rue de I'Université a
Toronto, et posséde également d’autres biens-fonds.

Selon une évaluation trés modeste, 1a valeur de ces biens-fonds ou
le cofit de leur remplacement se situe a plus de 15 millions. La société
n’a pas de dettes. L’affaire est entre les mains de la famille Hunter.
Les principaux employés détiennent quelques actions ordinaires. Il y
a une émission d’actions privilégiées d’une valeur de $330,000, environ,
dont la plupart sont détenues par I'Eglise presbytérienne du Canada
a qui elles ont été 1éguées par le défunt colonel John Bayne Maclean,
fondateur de 'entreprise.

M. J. B. Maclean était un trés jeune employé d’un quotidien de
Toronto quand, avec un capital trés limité, il fonda sa premiére publi-
cation, le Canadian Grocer, et établit petit & petit une imprimerie.
Ceci se passait en 1887.

Les dividendes versés par Maclean-Hunter ont été modestes, la
société ayant eu pour politique de replacer ses bénéfices dans 1’affaire,
de sorte que lorsque les occasions d’agrandissement se présentaient,
la société a été en mesure d’en profiter.

Elle a eu également pour principe d’encourager ses agents exécutifs
et s’est ainsi fait la réputation d’étre alerte, amie du progrés et ambi-
tieuse. Vu cet esprit de concurrence, il n’y a aucun doute que toute
autre entreprise cherchant a se maintenir dans des domaines ol
Maclean-Hunter est établi, ou 4 y pénétrer, serait aux prises avec bien
des difficultés.

Lorsqu’on croit fermement en la libre entreprise (et c’est le cas de
tous les commissaires) il n’est pas raisonnable de se plaindre de la
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réussite de cette société canadienne. Si elle est parvenue a dominer,
ce n’est pas par accident et il ne serait pas raisonnable de plaider en
faveur de restrictions qui empécheraient cette entreprise de se main-
tenir a condition qu’elle agisse équitablement et honnétement.

Ces remarques se rapportent aux revues financiéres et commerciales
de 1a société. Or, en étudiant la situation relative aux revues d’intérét
général, nous avons constaté que la situation n’est plus du tout la méme.

Les trois publications,—Maclean’s Magazine, Chatelaine et Cana-
dian Homes,—seraient fort probablement appelées & disparaitre si
elles étaient reprises par des propriétaires qui ne seraient pas en mesure
de supporter des pertes. Dans les circonstances actuelles, ces trois
revues prises ensemble ou séparément ne tarderaient pas a se trouver
dans des difficultés d’ordre financier, surtout si elles ne possédaient pas
leur propre imprimerie et autres moyens de production. Une bonne
partie des capitaux de Maclean-Hunter sont immobilisés en machines
d’'imprimerie. Un de ses représentants a déclaré dans son témoignage
que si leur imprimerie ne se chargeait pas d’imprimer les revues finan-
cieres et commerciales, la perte globale sur les revues d’intérét général
serait beaucoup plus importante parce qu'une partie du matériel dans
lequel de gros capitaux ont été immobilisés demeurerait inactive.

Etant donné le passé de cette société et le succés éclatant qu'elle a
remporté dans le domaine des revues professionnelles, des publications
financieres et des travaux d’impression, la Commission craint que, si
elle formulait une recommandation en vue d’améliorer le climat pour
les périodiques canadiens, on pourrait s’imaginer qu’elle cherche sur-
tout a favoriser uniquement cette grosse société dont le succés est
assuré.

Le président de la société a admis trés franchement que si on empé-
chait les revues étrangeéres qui vendent de la publicité sur le marché
canadien de poursuivre cette activité, il espérait bien que sa société
obtiendrait une bonne partie des huit ou neuf millions de dollars qui,
a premiére vue, seraient disponibles aux publications et autres moyens
de publicité canadiens.

Aucun des commissaires n’a voulu faire une recommandation sus-
ceptible d’encourager la formation d’un monopole dans quelque domaine
que ce soit.

La société Maclean-Hunter, dont les revues destinées aux consom-
mateurs dominent le marché canadien, pourrait se maintenir méme si
41 p. 100 des fonds disponibles pour la publicité dans les revues desti-
nées aux consommateurs étaient accaparés par deux publications appar-
tenant 4 des propriétaires étrangers. A Theure actuelle, la société
conserve un peu plus de 46 p. 100 de ce marché, ce qui laisse un peu
moins de 13 p. 100 pour toutes les autres publications canadiennes



destinées aux consommateurs. Si la situation actuelle persiste, il est
probable que les autres publications de ce genre disparaitront ou seront
empéchées de progresser. Il n’y a aucun doute que si on ne fait rien
pour rétablir la concurrence équitable dans ce domaine des publications,
Maclean-Hunter dominera davantage le marché que si d’autres publi-
cations avaient plus de chances de progresser. 1l existe probablement
une douzaine de petites publications ou de publications d’importance
moyenne d’intérét général, et s’il était possible d’améliorer les condi-
tions relatives a la concurrence, on pourrait s’attendre que de nouvelles
publications soient lancées, soient maintenues et fassent de bonnes
affaires.

Ainsi, les commissaires sont d’avis que si la situation actuelle se
maintient, la position dominante de Maclean-Hunter s’accentuera a
Pavenir tandis que si on élimine la concurrence inéquitable, on aidera
d’une part les petites publications existantes, et d’autre part les nou-
veaux venus courront beaucoup moins de risques dans ce domaine
d’entreprise ou la concurrence est acharnée et qui a beaucoup d’im-
portance pour tous les Canadiens.

{ ; - Commissaire
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RESUME DES RECOMMANDATIONS

PERIODIQUES CANADIENS
Définition

La Commission conclut que pour étre considéré

Publicité

La Commission conclut que les frais encourus

Tirage

La Commission recommande qu’on abroge les

comme canadien un périodique doit étre
publié au Canada, doit appartenir soit & des
citoyens canadiens, soit, dans le cas d’une
société, & une société constituée sous le ré-
gime des lois du Canada ou d'une de ses
provinces, doit étre placé sous le contrdle
ou dirigé par des citoyens canadiens et ne
publie pas en vertu d'une licence et ne doit
pas &tre essentiellement le méme qu'un pério-
dique dont les propriétaires se trouvenmt &
P’étranger ou qui est placé sous le contrdle

de personnes se trouvant au dela des fron- -

ticres du Canada.

La Commission conclut que pour étre considéré
comme canadien, un périodique doit étre
édité au Canada par un personnel résidant
habituellement au Canada, que la compo-
sition (en quelque langue que ce soit) et
tout le travail mécanique se rapportant a sa
publication doivent étre effectués au Canada
et qu’il doit étre publié & un ou plusieurs
endroits situés a Pintérieur du Canada.

dans un pays & ’égard de la publicité domes-
tique devraient étre consacrés au maintien
des propres moyens de diffusion de ce pays.

La Commission conclut que ceux qui se char-
gent des moyens de diffusion d’'une nation
doivent se rendre compte de leurs responsa-
bilités et que ces organes de diffusion ne
devraient pas servir simplement a la publica-
tion en seconde main de matiéres & lire en
vue d’étayer une structure publicitaire.

La Commission recommande qu’une modifica-
tion de la Loi des enquétes sur les coalitions
interdise I’emploi des tarifs combinés.

La Commission recommande que les articles de
fond ou autres matiéres a lire que renferment
les publications entrant au Canada comme
courrier de deuxiéme classe et pour la publi-
cation desquels une rémunération est versée,
acceptée ou promise, soient clairement mar-
qués «Publicité» par I’éditeur.

taux de livraison locale du courrier de
deuxiéme classe.

La Commission recommande qu’on accorde aux

revues culturelles sans but lucratif et aux
«petites» revues renfermant moins d’un tiers
de matiéres de publicité la franchise postale
au Canada pour les premiers 5,000 exem-
plaires par livraison ainsi que pour les
exemplaires-spécimens autorisés.



SII

Définition
La Commission conclut qu'un périodique étran-
ger est un périodique ne répondant pas a

toutes les exigences relatives & un périodique
«canadieny.

PERIODIQUES ETRANGERS

Publicité

La Commission recommande qu'on cesse de
permettre aux contribuables de déduire aux
fins de l'impdt sur le revenu les dépenses
occasionnées par une publicité orientée vers
le marché canadien, faite dans un périodique
étranger, quel que soit I'endroit ot celui-ci
est imprimé.

La Commission recommande que l'entrée au
Canada de périodiques renfermant de la pu-
blicité domestique soit interdite en vertu de
la Liste «C» du Tarif douanier. La «publicité
domestique» comprend les cartes postales,
les coupons et les insertions contenus dans
un périodique et indiquant la disponibilité
au Canada d’un produit ou d’'un service.

La Commission recommande que la loi en
vigueur au Canada soit rigoureusement appli-
quée contre toute revendication illégale ou
frauduleuse contenue dans la publicité excé-
dentaire distribuée au Canada concernant des
marchandises ou services disponibles au
Canada.

La Commission recommande que les catalogues
ou tarifs-albums étrangers entrant au Canada
soient assujettis aux mémes taxes et aux
mémes droits que les autres matiéres publi-
citaires imprimées.

Tirage

La Commission recommande que le décret
concernant Iidentification d’origine des mar-
chandises importées et les numéros tarifaires
qui s’y rapportent soient appliqués d’une
fagon stricte et conforme aux réalités.

La Commission recommande que le paragraphe
5 du numéro tarifaire 178 soit abrogé.

La Commission recommande que le privilege
relatif aux cartes postales et aux enveloppes-
réponses commerciales ne soit accordé que
lorsque la matiére publicitaire qu’elles accom-
pagnent est préparée et mise 3 la poste au
Canada.

La Commission recommande, en ce qui con-
cerne le courrier de deuxiéme classe, qu'on
demande aux Etats-Unis de payer une in-
demnité sous forme de versements d’arrivée.

La Commission recommande que le privilége
dit «de mise & la poste au Canada», com-
portant un tarif distinct reconnu, soit I'objet
d’une augmentation, mais de fagon % ce qu’il
puisse concurrencer les tarifs postaux étran-
gers du courrier de deuxiéme classe.
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APPENDICE

DECRETS DU CONSEIL

C.P. 1960-1270

Copie certifiée conforme au procés-verbal d’une as-
semblée du Comité du Conseil Privé, approuvé par
Son Excellence le Gouverneur général, le 16 septembre,
1960.

Le Comité du Conseil Privé a pris connaissance d’un rapport du trés ho-
norable John-G. Diefenbaker, Premier Ministre, signalant:

Que les revues et périodiques canadiens ajoutent A la richesse et a la diver-
sité de la vie canadienne et sont essentiels 3 la vie culturelle et & I'unité nationale;
et

Qu’'on a prétendu que la concurrence injuste provenant de périodiques
étrangers de toutes sortes a porté préjudice a la publication de revues
canadiennes.

En conséquence, le Comité, sur la recommandation du Premier Ministre,
stipule que:

MONSIEUR M.~-GRATTAN O’LEARY
de la ville d’Ottawa,

MONSIEUR JOHN-GEORGE JOHNSTON,
de la ville de Toronto,

et

MonNsEUR CLAUDE-P. BEAUBIEN,
de la ville de Montréal

soient nommés Commissaires en vertu de la Partie 1 de la Loi sur les enquétes
a) pour enquéter et faire rapport sur la situation récente et présente, et les
perspectives des revues et autres périodiques canadiens, leur étude devant
porter de fagon particuliére mais non exclusive sur les problémes créés par
la concurrence de publications semblables qui sont en grande partie ou
entiérement publi€es en dehors du Canada et dont le contenu est en grande
partie ou entiérement étranger; et
b) pour faire des recommandations au gouvernement sur les mesures qu'il
pourrait adopter et qui, tout en respectant la liberté de la presse, contri-
bueraient 4 un plus grand développement de I'identité canadienne par la
publication de périodiques essentiellement canadiens.

Le Comité recommande également:

1. Que les Commissaires soient autorisés i exercer tous les pouvoirs qui leur
sont conférés par l'article 11 de la Loi des enquétes avec la pleine et entiére
collaboration des ministéres et agences gouvernementaux;

2. Que les Commissaires adoptent les formalités et méthodes qu’ils pourront
au besoin juger utiles pour la poursuite réguliére de 'enquéte, et qu’ils soient
autorisés a siéger aux dates et aux lieux au Canada qu’ils pourront décider a
I’occasion.

121




RAPPORT/COMMISSION ROYALE SUR LES PUBLICATIONS

3. Que les Commissaires retiennent au besoin les services d’avocats, de
: fonctionnaires et de conseillers techniques & des taux de rémunération et de
\ remboursement devant étre approuvés par le Conseil du Trésor.

4, Que les Commissaires fassent rapport au Gouverneur en conseil dans un
délai raisonnable et déposent au bureau de 1’ Archiviste fédéral les documents et
dossiers de la Commission aussitot qu’il sera raisonnablement possible aprés
la conclusion de I’enquéte.

5. Que M. M. Grattan O’Leary soit président de la Commission.

| Le greffier du Conseil privé,
(Signature) R. B. BRYCE.

C.P. 1960-1352
HOTEL DU GOUVERNEMENT A OTTAWA
Le SAMED] 1¢f 0CTOBRE 1960
| PRESENT:
‘ SoN EXCELLENCE
LE GOUVERNEUR GENERAL EN CONSEIL:

Sur avis conforme du Premier Ministre, il plait & Son Excellence le Gouverneur
général en conseil de nommer M. Michael Pitfield, de la ville de Montréal,
province de Québec, secrétaire de la commission chargée, en vertu du décret
C.P. 1960-1270 du 16 septembre 1960, d’enquéter sur la situation et les pers-
pectives des revues et périodiques canadiens.

Copie certifiée conforme.

Le greffier du Conseil privé,
(Signature) R. B. BrRycE.
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APPENDICE b

COMMISSION

LE SUPPLEANT DU GOUVERNEUR
GENERAL DU CANADA
(Signature) P. Kerwin

LE SOUS-PROCUREUR GENERAL
DU CANADA
(Signature) E. A. Driedger

ELISABETH DEUX, par la grice de Dieu,
Reine du Royaume-Uni, du Canada et de
ses autres royaumes et territoires,

Chef du Commonwealth, Défenseur de

la Foi.

A TOUS CEUX A QUI les présentes parviendront ou qu’icelles pourront de
quelque maniére concerner,

SALUT:

ATTENDU qu’en conformité des dispositions de la Partie I de la Loi sur les
enquétes, chapitre 154 des Statuts revisés du Canada, 1952, Son Excellence le
Gouverneur général en conseil a, par le décret C.P. 1960-1270 rendu le seiziéme
Jour de septembre de I’an de grace mil neuf cent soixante (dont copie est annexée
aux présentes), autorisé la nomination de Nos commissaires y et ci-aprés nommés:
a) pour enquéter et faire rapport sur la situation récente et présente et sur
les perspectives des revues et autres périodiques canadiens, leur étude
devant porter de fagon particuliére mais non exclusive sur les problémes
créés par la concurrence de publications semblables qui sont en grande
partie ou entierement publiés en dehors du Canada ou dont le contenu
est en grande partie ou entiérement étranger; et
b) pour faire des recommandations au gouvernement sur les mesures qu’il
pourrait adopter et qui, tout en respectant la liberté de la presse, contri-
bueraient 4 développer davantage I’identité canadienne par la publication
de périodiques authentiquement canadiens,
et a conféré & Nosdits commissaires certains droits, pouvoirs et priviléges
mentionnés plus en détail dans ledit décret.

SACHEZ DONC MAINTENANT que de et par I’avis de Notre Conseil privé
pour le Canada Nous désignons, constituons et nommons par les présentes
MM. M. Grattan O’Leary, de la ville d’Ottawa en la province d’Ontario, John
George Johnston, de la ville de Toronto en la province d’Ontario, et Claude-P.
Beaubien, de la ville de Montréal en la province de Québec, Nos commissaires
chargés de poursuivre ladite enquéte.

IL APPARTIENDRA auxdits M. Grattan O’Leary, John George Johnston
et Claude-P. Beaubien, d’occuper, d’exercer et d’avoir en partage les fonctions,
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charges et postes en question avec les droits, pouvoirs, priviléges et émoluments
attachés aux fonctions, charges et postes susdits, de droit et en vertu de la loi
durant Notre bon plaisir.

ET NOUS autorisons par les présentes Nosdits commissaires 4 adopter les
formalités et les méthodes qu’ils pourront au besoin juger utiles pour la poursuite
réguliére de ’enquéte, et les autorisons 4 siéger aux dates et aux lieux au Canada
qu'ils pourront décider a I’occasion.

ET NOUS autorisons par les présentes Nosdits commissaires & retenir au
besoin les services d’avocats, de fonctionnaires et de conseillers techniques a
des taux de rémunération et de remboursement devant étre approuvés par le
Conseil du Trésor.

ET NOUS commandons et enjoignons 4 Nosdits commissaires de faire rapport a
Notre Gouverneur en conseil dans un délai raisonnable et de déposer au bureau
de I'Archiviste fédéral les documents et dossiers de la Commission aussitdt
qu’il sera raisonnablement possible aprés la conclusion de I’enquéte.

ET NOUS nommons de plus M. M. Grattan O’Leary, président de Nosdits
commissaires.

EN FOI DE QUOI Nous avons fait émettre nos présentes Lettres Patentes et y
avons fait apposer le Grand Sceau du Canada.

TEMOIN: L’honorable Patrick Kerwin, juge en chef du Canada
et suppléant de Notre trés fidele et bien-aimé major-
général Georges-Philias Vanier, Compagnon de
Notre Ordre du Service Distingué, & qui Nous avons
décerné Notre Croix Militaire et Notre Décoration
des forces canadiennes, Gouverneur général et
Commandant en chef du Canada. ;

A OTTAWA ce vingt-septiéme jour de septembre en I’an de grice mil neuf
cent soixante, le neuviéme de Notre Régne.

PAR ORDRE,

Le sous-secrétaire d’Etat,
(Signature) C. STEIN.
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APPENDICE

COMPOSITION DE LA COMMISSION

MEMBRES M. GRATTAN O’LEARY (président)
J. GEORGE JOHNSTON

CLAUDE-P. BEAUBIEN
PERSONNEL
SECRETAIRE: P. MICHAEL PITFIELD
DIRECTEUR DES RECHERCHES: SIDNEY ROXAN
ECONOMISTE EN RECHERCHES: PETER M. CORNELL
EXPERT FINANCIER: JAMES M. Dunwoobpy, C.A.
VERIFICATEUR: C. BRUCE MAGEE, C.A.
STATISTICIEN EN RECHERCHES: LEONARD S. EVANS
ADIJOINT EN RECHERCHES: H. G. HowIiTH

AGENT D’ADMINISTRATION: GORDON H. QUINN
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Audiences

Comparution

Piéce a Pappui

Endroit

Date

Participant

Transcription

Volume Pages Numéro

Description

Ottawa

Ottawa

Ottawa

Ottawa

jary Ottawa

N
~

1960

14 nov.

14 nov.

14 nov.

14 nov.

14 nov.

Le secrétaire de la Commission

Le secrétaire de la Commission

Le secrétaire de la Commission

Periodical Press Association
M. C.-J. Laurin — président
M. G. Mansfield — gérant

Periodical Press Association

1 9-90 04

0-5

C.P. 1960-1270 Décret du conseil
nommant la Commission.

Film 98, Documents 163. Renvoi
163102 Nomination de la Comis-
sion.

C.P. 1960-1352 Décret du conseil
nommant le secrétaire de la Com-
mission.

Exemplaires des publications sui-
vantes
(1) Newsweek— 17 octobre 1960.
(2) Good Housekeeping—octo-
bre 1960
(3) Ladies Home Journal —octo-
bre 1960
(4) Look—25 octobre 1960
(5) Look—5 juillet 1960
(6) Look—17 juillet 1960
(7) Look—7 juin 1960
(8) Look — 8 décembre 1960
(9) McCalls —octobre 1960
(10) Saturday Evening Post—27
février 1960
(11) Saturday Evening Post—22
octobre 1960
(12) Saturday Evening Post—29
octobre 1960
(13) Saturday Evening Post—12
décembre 1960
(14) Life— 17 octobre 1960

Tableau en couleurs des taux postaux
aux Etats-Unis
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Audiences Comparution Piéce a I'appui

e Fréquence Transcription
N de Tirage par ————
o0 Endroit Date Participant Périodiques parution numéro* Volume Pages Numéro Description
Ottawa 14 nov. Periodical Press Association 0-6 Exemplaires des publications sui-
vantes:
(1) True—juillet 1960
(2) True—aofit 1960
(3) True—octobre 1960
(4) Argosy—juillet 1960
(5) Argosy—aott 1960
(6) Argosy— octobre 1960
Ottawa 14 nov. Periodical Press Association 0-7 Mémoire
Ottawa 14 nov. Periodical Press Association 0O-8 Coupures d’annonces étrangéres
Ottawa 14 nov. Periodical Press Association 0-9 Renseignements sur la situation des
publications au Canada, Appen-
dice au mémoire
Ottawa 14 nov. Periodical Press Association 0-10 Etat montrant le paiement 3 la ligne
des annonces et le revenu publi-
citaire brut au Canada (1947-1959)
Etat montrant le total des annon-
ces du gouvernement fédéral dans
des publications canadiennes com-
prises dans le relevé fait de 1955 4
1959 dans ce domaine
Ottawa 14 nov. Graphic Arts Industries Associa- 1 91-106 O-11 Mémoire

tion

M. David Maclennan—direc-
teur général

M. W. K. G. Savage —président,
Employing Printers Associa-
tion of Montreal

M. Maurice Gillet, ancien pré-
sident de I’Association fran-
caise des Employing Printers

M. Jean Gillet, directeur de
PAssociation frangaise des
Employing Printers of Mont-~
real
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérof Volume Pages Numéro Description
Ottawa 15 nov. Graphic Arts Industries Association
Le brigadier G.S.N. Gostling— 2 1-18 O-12 Brochures diverses
président 0O-13 Album de photographies se rappor-
tant A la librairie
Ottawa 15 nov. Business Newspapers Association 2 19-103 0-14 Mémoire
M. J. J. Wallace— président
M. J. L. Craig— président
M. J. A. Daly—ancien président
M. M. Christie— ancien président
Ottawa 15 nov. Periodical Press Association 2 104 0-15 Photostat se référant au courrier de
M. C.-J. Laurin — président I’Union postale—Taux et condi-
tions
Ottawa 15 nov. Maclean-Hunter Publishing Com- Publications d’intérét général 2 105-181 0-16 Mémoire
pany
M. Floyd S. Chalmers—prési- Canadian Homes M 129,373 0-17 Exemplaire du livre— «Maclean’s 4
dent Chatelaine M 745,589 Canada»
M. Donald F. Hunter—vice- Maclean’s Bimensuel 505,195 O-18 Exemplaire du livre— «Karsh and
président et administrateur Chatelaine—La Revue Moderne 103,488 Fisher see Canada»
directeur O-19 Liste des prix gagnés par des publi-
M. D. G. Campbell c.a.—vice- Publications commerciales cations de la Maclean-Hunter
président, finances Building Supply Dealer M 6,050 0-20 Etat des tarifs postaux des FEtats-
M. Royd E. Beamish--adjoint Canadian Baker M 3,346 Unis
au président Canadian Grocer Bimensuel 14,403 0-21 Données financiéres: Maclean-
Canadian Jeweller M 3,588 Hunter Publishing Co. Ltd.
Canadian Paint and Varnish M 3,462 Etat des actifs nets 1955-1959
Drug Merchandising M 5,038 Etat des ventes 1955-1959
Food in Canada M 6,327
Hardware Merchandising M 8,680
L’Epicier M 6,420
National Builder M 15,806
Photo Trade M 6,795
Le Pharmacien M 2,667
Le Quincaillier M 4,169
Canadian Industrial Photo-
graphy T 6,291
Canadian Advertising B 2,784
Canadian Electronics Engineer-
ing M 8,591




[y
8 Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par —F————————
Endroit Date Participant Périodiques parution numérof Volume Pages Numeéro Description

Canadian Hotel Review and

Restaurant M 18,079
Canadian Machinery and Motor

Working M 6,672
Canadian Packaging M 7,165
Canadian Printer and Publisher M 5,042
Canadian Shipping & Marine

Engineering News M 2,570
Canadian Stationer & Office

Equipment Dealer M 3,977
Design Engineering M 6,638
Electrical Contractor and Main-

tenance Supervisor M 10,929
Heating and Plumbing Engineer M 13,615
Modern Power and Engineering M 9,788
Modern Purchasing M 7,263
Office Equipment and Methods M 13,296
Progressive Plastics M 7,532
Bus and Truck Transport in
Canada M 12,185
Canadian Automotive Trade M 30,167
Canadian Aviation M 7,808
Civic Administration M 13,563
Men’s Wear of Canada M 4,286
Plant Administration M 7,621
Style Bimensuel 10,834
Home Goods Retailing Bimensuel 13,139
Materials Handling in Canada M 7,039
The Financial Post H 87,311
Marketing H 6,879
Heavy Construction News H 8,776
Ottawa 16 nov. Business Newspapers Association 3 2 0-22 Exemplaire de la publication MD

M. ). J. Wallace—président

avril 1960.
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——————
Endroit Date Participant Pérlodiques paruti érot Vol Pages Numéro Description
Ottawa 16 nov. Consolidated Press Limited Publications d’intérét général 3 2-45 0-23 Mémoire
M. Arnold Edinborough—ré- Liberty M 588,198 0-24 Exemplaire de la publication «Satur
dacteur du Sarurday Night Saturday Night Bimensuel 75,439 day Night» 23 juillet 1960

0-25 Rapport des opérations du «Satur-
day Night» et du «Liberty»
(1955-1959)

0-26 Rapport des opérations du «Cana-
dian Home Journal» au cours
d’une période de cing ans allant
jusqu’a 'année 1958

0-27 Rapport des opérations du «Satur-
day Night» (1955-1959)

0-28 Mémorandums de M. Tom Alder-
man 4 M. Jack Kent Cooke au
sujet des échantillons de la revue
Liberty

Ottawa 16 nov. Time International of Canada Publications d’intérét général 3 46-125 0-29 Mémoire
M. L. E. Laybourne —adminis-
trateur-directeur Time H 210,697 0-30  Exzemplaire du «Paper Committee
M. E. Baker — vice-président Report», en date du 8 mai 1960 de
M. B. Gundy-—directeur de la la Magazine Publishers Associa-
publicité tion
M. deWolfe MacKay, Q.C.— 0-31 Exemplaire de Standard Rate and
avocat-conseil Data Service Incorporated
Ottawa 17 nov. 4 1-18 0-32 Exemplaire de la publication New
York Times—13 novembre 1960
Ottawa 17 nov. Reader’s Digest Association of Publications d'intérét général 4 19-208 0-33 Mémoire
Canada 0-34 Appendice I au Mémoire
M. E. Paul Zimmerman— Reader’s Digest M 804,195 0-35 Appendice II au Mémoire
président. Sélection du Reader’s Digest M 190,408

M. J. Kenneth Davey — vice-
président et secrétaire-
trésorier

M. John L. O’Brien —directeur
et avocat-conseil
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Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par ————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numéro Description
Reader’s Digest Association of
Canada (Suite)
M. Roger T. Holroyd — vice-
président et directeur du
tirage
M. Andrew J. Conduit— vice-
président et directeur de la
publicité,
M. Douglas G. How—
rédacteur (anglais)
M. Pierre Ranger —rédacteur
(Sélection)
Ottawa 18 nov. Hearst Corporation (Division des  Publications d‘intérét général 5 1-11 0-36 Mémoire
publications)
M. John R. Miller — vice- Good Housekeeping M 173,688
président Science Digest M *3,000
House Beautiful M 11,675
Harper’s Bazaar M 13,477
Popular Mechanics M 103,235
Town and Country M 991
Motor Boating M 2,685
Sports Afield M 34,276
Bride and Home T 3,787
Cosmopolitan M 56,280
Ottawa 18 nov. Fawcett Publications Incorporated Publications d’intérét général 5 12-98 0-37 Mémoire
M. Donald P. Hanson — vice-
président Woman’s Day M 198,455 0-38 Lettres diverses regues de lecteurs
Mechanix Illustrated M 73,552
True Confessions M 100,879
Motion Picture M *75,000
Cavalier M *483,000
Electronics Ilustrated M 8,976
Vancouver 21 nov. M. Stuart Keate—é&diteur 6 14-45 V-1 Mémoire

* Approximation.
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Audiences Comparution Piéce a Pappui

Fréquence Transcription
. de Tirage par ——M———
Endroit Date Participant Périodiques parution numéroet Volume Pages Numéro Description

Vancouver 21 nov. Mitchell Press Limited Publications d’intérét général
M. H. F. Mitchell —éditeur 6 45-83 V-2 Mémoire
M. Lawrence Ecroyd —éditeur ‘Western Homes and Living 18,318 V-3 Exemplaires des publications sui-
adjoint vantes:
Publications commerciales (1) Hotels — Restaurants in West-
B. C. Lumberman 5,247 ern Canada— Octobre 1960
Canadian Pulp and Paper 4,111 (2) Public Works in Canada—
Industry Nov. 1960
Hotels and Restaurants in 3,112 (3) Western Homes and Living—
Western Canada Novembre 1960
Western Business and Industry 4,128 (4) Canadian Pulp and Paper
Industry—Novembre 1960
(5) Western Business and Industry
—Novembre 1960
(6) British Columbia Lumberman
—Novembre 1960
v-4 Rapport de I’éditeur relativement
a la Canadian Circulations Audit
Board Inc
V-5 Lettre de la Professional Photog-
raphers Association of British
Columbia 4 la Commission au
sujet de la photographie de I’expo-
sition des kiosques a journaux le
18 novembre 1960
V-6 Exemplaires des livres suivants:
(1) The Anglican Church in British
Columbia
(2) The Skeena River of Destiny.
(3) The Story of Douglas Lake.
(4) Prince Rupert
{5) Klondike Cattle Drive
(6) Cross in The Wilderness

2

2 B 2%

Vancouver 21 nov. M. C. L. Shaw—directeur général, Publications commerciales 6 83-87 N.A. Exposé oral seulement
Construction World et
directeur, Construction World M 3,901
Miller Freeman Publications
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Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——M————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numeéro Description
Vancouver 21 nov. Mme Pat Hanley—écrivain 6 88-94 V-7 Mémoire
V-8 Mémoire
Vancouver 21 nov. Magor-Way Press Limited Publications commerciales 6 94-105 Y9 Exemplaire de la revue Canadian
M. L. C. Way —vice-président M 1,343 Weekly Editor—aot, 1960
The Canadian Weekly Editor
Vancouver 21 nov. M. Raymond Hull 6 106-115 V-10 Mémoire et deux exemplaires de la
publication Duo
Vancouver 21 nov. Purchasing In Western Canada Publications commerciales 6 116-117 V-11 Deux exemplaires de «Purchasing In
M. David G. C. Eggo —rédacteur Western Canada»
Purchasing in Western Canada M 1,884 V-12 Mémoire
Vancouver 22 nov, Design For Living Publications 7 3-5 V-13 Mémoire
Lecture devant la Commission
par le secrétaire de la Commis-
sion
Vancouver 22 nov. Realm News Service Limited 7 10-56 V-16 Mémoire
M. Edwin Copps —directeur
Vancouver 22 nov. Mme Freda Nevill —é&crivain 7 57-62 v-17 Mémoire
Vancouver 22 nov. The Graphic Arts Association of 7 63-71 V-18 Mémoire
British Columbia
M. R. A. Maloney—secrétaire-
directeur
Vancouver 22 nov. Design For Living Publications 7 72-80 V-19 Exemplaire de «Design for Metro-
M. C. H. Thorn—président politan and Country Liviog».
Deuxiéme édition
Vancouver 22 nov, University of British Columbia Canadian Literature T 1,600 7 81-91 V-20 Mémoire et Volumes 2, 4 et 5 de
M. G. Woodcock, rédacteur, «Canadian Literature»
Canadian Literature
Vancouver 22 nov. British Columbia Photo-Engravers 7 92-99 V-21 Mémoire

Association
M. Clark —membre
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Audiences Comparution Piéce a "appui
Fréquence Transcription
de Tiragepar ———
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numeéro Description
Vancouver 23 nov. Community Arts Council of Community Arts Council News 8 3-19 v-22 Mémoire et exemplaires de «News
British Columbia & Calendar Calendar» pour nov. et déc. 1959
M. Ian McNairn —président et pour janvier, fév., mars, avril,
mai, oct., nov. et déc. 1960
Vancouver 23 nov. M. Jurgen Grohne 8 20-26 V-23 Mémoire
Vancouver 23 nov. M. Bruce Hutchison—é&crivain 8 27-39 N.A. (Exposé oral seulement)
Vancouver Regu aprés la fin des audiences publiques V-24 Mémoire
M. Hugh L. Kennleyside —
simple citoyen
Regina 24 nov. Gouvernement de la Saskatchewan 9 8-47 R-1 Mémoire
M. A. E. Blakeney — ministre
de I'Instruction publique
M. C. Wenaas — membre,
Conseil de la planification
économique
Regina Regu aprés la fin des audiences publiques R-2 Mémoire supplémentaire
Gouvernement de la Saskatche-
wan
Winnipeg 25 nov. Canada Ethnic Press Federation 10 10-22 w-1 Mémoire
M. W. J. Lindel—président
Winnipeg 25 nov. Canada Press Club of Winnipeg 10 22-27 W-2 Mémoire
M. Charles Dojack — président
Winnipeg 25 nov. National Publishers Limited Publications d’intérét général 10 28-42 W-3 Mémoire
M. Charles Dojack —éditeur Der Nordwesten (Allemande) H 18,203
Montrealer Zeitung (Allemande) H 2,652
Canadian Farmer (Ukrainienne) H 17,360
25 nov. Canadian Circulation Consultants 10 43-47 w-4 Mémorandum

H .
) Winnipeg
()]

M. H. Wannacott —président
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g Audiences Comparution Piece a PPappui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——
Endroit Date Participant Périodiques parution numérof Volume Pages Numéro Description
Winnipeg 25 nov. The Public Press Limited Publications commerciales 10 48-75 W-5 Mémoire
M. R. C. Brown —administrateur W-6 Tableaux montrant les profits des
directeur The Country Guide M 309,478 organes de publicité en 1959, et
Canadian Cattleman M 20,374 «Annonces — Répartition des dé-
penses publicitaires»
Winnipeg 25 nov. Stovel-Advocate Publications Publications commerciales 10 7691 Ww-7 Mémoire
Limited 94-103
M. A. H. Strock—président Canadian Farm Implements M 10,315
Canadian Welder M 6,143
Motor in Canada M 12,742
Oil in Canada M 5,405
Prairie Grocer and Provisioner M 8,568
Precambrian Mining in Canada M 4,168
Western Canada Coal Review B 2,732
Trade and Commerce in Western M 6,815
Canada
Winnipeg 25 nov. Winnipeg Master Printers & i0 92-93 W-8 Mémoire.,
Lithographers Association
M. J. Hignell — membre.
Winnipeg 25 nov. Canadian Authors Association 10 104-113 Ww-9 Mémoire.
(Winnipeg)
M. C.-E. L’ Ami — vice-président
Québec 28 nov. Province de Québec 11 6-20 Q-1 Mémoire
M. Jean-Charles Bonenfant—
bibliothécaire
Québec 28 nov. L’Association de recherches sur les Culture T 800 11 20-45 Q-2 Mémoire
sciences religieuses et profanes Q-3 Recommandations

au Canada

Rév. Pére Edmond Gaudron,
directeur

M. S. G. Mullins —rédacteur
adjoint
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tiragepar — — ——
Endroit Date Participant Périodiques parution numérof Volume Pages Numéro Description
Québec 28 nov. Maclean-Huater Publishing Publications d’intérét général
Company
Mme F. Saint-Martin, rédactrice, Chatelaine—La Revue Moderne M 103,488 11 46-47 Q-4 Mémoire
Chatelaine—La Revue Moderne
Québec 28 nov. Maclean-Hunter Publishing Publications d’intérét général
Company
M. Pierre de Bellefeuille, Le Magazine Maclean M 11 78-95 Q-5 Mémoire
rédacteur
Le Magazine Maclean
Halifax 30 nov. The University Press of Publications d’intérét général
New Brunswick
M. Michael Wardell — président The Atlantic Advocate M 16,000 12 10-47 H-1 Mémoire
H-2 Exemplaire du Atlantic Advocate—
nov. 1960
H-3 Exemplaire du livre—“Newfound-
land —The Fortress Isle”
Halifax 30 nov. The Catholic Women’s League of 12 48-55 H-4 Mémoire
Canada
Mlle M. Burns — présidente
nationale
Dr. Grace L. Caughlin —ancienne
présidente nationale
Halifax 30 nov. Halifax Board of Trade 12 56-62 H-5 Mémoire
M. R. V. Oland — vice-président H-6 Rapports des bibliothéques sur
I'indexation des périodiques
Halifax 30 nov. Watson Kirkconnell —président de 12 63-76 H-7 Mémoire
PUniversité Acadia
Halifax 30 nov. Darmouth Free Press 12 7791 H-8 Mémoire
M. R. Morton—éditeur
Mme R. Morton —rédactrice
Halifax 30 nov. C.J.C.H. Limited 12 92-100 H-9 Mémoire

M. D. Hildebrand —directeur
général adjoint

M. J. King—directeur des
nouvelles

e e R ————



S Audiences Comparution Piéce a appui
S Fréquence Transcription
de Tiragepar ——M—————
Endroit Date Participant Périodiques parution numérot Volume Pages Numéro Description
Halifax 30 nov. M. C. L. Bennett —rédacteur de la 12 101-102 N.A. (Exposé oral seulement)
Dalhousie Review
Montréal 5 déc.  National Business Publications Publications commerciales 13 12-39 M-1 Mémoire
Limited
M. G. Christie —président The Canadian Doctor M 20,563 M-2 Résumé du mémoire
M. A. W, Dancey —directeur de Canadian Fisherman M 3,007
la rédaction Canadian Industrial Equipment B 20,076
News
Canadian Journal of Compara- M 1,995
tive Medicine and Veterinary
Science
Canadian Oil and Gas Industries M 4,823
Canadian Mining Journal M 6,387
Canadian Refrigeration and Air M 2,438
Conditioning
Product News M 11,808
Pulp and Paper Magazine of M 4,323
Canada
Montréal 5 déc. Canadian Pulp and Paper 13 40-80 M-3 Mémoire
Association
M. R. M. Fowler—président et
directeur général
Montréal 5 déc. M. J. E. McDougall —écrivain 13 81-112 M-4 Mémoire
Montréal 5 déc.  Montreal Standard Publishing Publications d'intérét général 13 113-150 M-5 Mémoire
Company
M. Mark Farrell --vice-président =~ Weekend Magazine H 1,628,898 M-6 Exemplaire du contrat conclu entre
et directeur général Perspectives H 207,908 la Montreal Standard Publishing
M. Craig Ballantyne— directeur Company et les journaux publiant
de la rédaction M-7 le Weekend Magazine

M. Pierre Gascon—rédacteur,
Perspectives

Exemplaire du contrat conclu entre
la Montreal Standard Publishing
Company et les journaux publiant
la revue Perspectives
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Audiences

Comparution

Piéce a appui

Endroit

Particlpant

Périodiques

Fréquence
d

e
parution

Tirage par
numeérof

Volume Pages

Numeéro

Description

Montréal

Montréal

Montréal

Montréal

Montréal

Montréal

Montréal

Montréal

5 déc.

6 déc.

6 déc.

6 déc.

6 déc.

7 déc.

7 déc.

7 déc.

Canadian Library Association
M. J. E. Brown—président du
Comité qui a préparé le
mémoire
Mille E. Morton —secrétaire
exécutive

Le professeur Hugh MacLennan—
écrivain et professeur adjoint a
I’Université McGill

T. Eaton Company and Simpson-

Sears Limited

M. H. F. McMillan—chef du
contentieux, T. Eaton Co.

M. J. R. O’Kell —secrétaire,
Simpson-Sears

M. R, M. Sedgewick—avocat-
conseil

Chemical Institute of Canada
M. W. N, Hall—président
M. T. H. G. Michael—directeur
général

Visual Equipment Company
M. M. M. Resin—président

Newsweek Incorporated
M. F. E. Davis — vice-président
M. H. C. Thompson, directeur,
Newsweek

Le professeur F, R. Scott, Faculté
de Droit, Université McGill

Meco Limited
M. J. A. Leggett—président

Publicationis commerciales
Chemistry in Canada
The Canadian Journal of
Chemical Engineering
Publications d’intérét générat
Photo-Fun
Publications d’intérét général

Newsweek

2R

6,569
3,000

26,850

53,319

13

14

14

14

14

15

15

15

151-182

3-44

45-58

59-64

65-82

4-27

28-48

49-59

M-8

M-9

M-10

M-11

M-12
M-13

M-14
M-15

N.A.

M-16

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Exemplaire de Photo Age magazine,
décembre 1960

Rapport de M. Davis

Rapport de M. Thompson

(Exposé oral seulement)

Mémoire




E Audiences Comparution Piéce a 'appui
[en] Fréquence
de Tirage par
Endroit Date Participant Périodiques parution numérot Volume Pages Numéro Description
Montréal 7 déc.  Industrial Safety Service Incor- Publications commerciales 15 60-68 M-17  Mémoire
porated 18 1-12
M. J.-A. Lupien —rédacteur Industrial Safety parait depuis
janvier 1961
Montréal 7 déc. Rod and Gun Publishing Company Publications d'intérét général 15 69-90 M-18  Mémoire et exemplaire de la publica-
M. Ronald J. Cooke —président tion Rod and Gun, mai 1960
Rod and Gun M 15,503 M-19  Tableaux montrant les priviléges pos-
Au Grand Air B 10,000 taux dont jouissent les publications
américaines au Canada
Montréal 7 déc,  Photo-Journal 18 13-31 M-20 Mémoire
M. Jean-Charles Harvey —
éditeur
Montréal 7 déc. M. Albert Shea—chercheur et i5 91-102 N.A. (Exposé oral seulement)
écrivain
Montréal 8 déc. Wallace Publishing Company Publications d’intérét général 16 3-33 M-26 Mémoire

M. J. J, Wallace —président

The Montrealer M 17,885
Publications commerciales
Canadian Pit and Quarry M 4,215
Batiment M 4,307
Canadian Builder M 16,609
Canadian Milling and Feed M 3,732
Canadian Variety Merchandising M 5,609
Génie Construction M 3,210
Leather World M 4,479
Office Administration M 14,449
Packaging Program M 9,298
Plant Management M 8,359
Product Design and Engineering B 6,943
Revue — Moteur M 7,747
Sporting Goods Merchandiser B 5,018
Toys and Playthings B 3,279
Transport Commercial M 3,332



Iyl

Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence
de Tirage par
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérof Volume Pages Description
Montréal 8 déc.  L’Association des Maitres- 16 32-46 Mémoire
Imprimeurs de Montréal Exemplaires des publications
Incorporée suivantes:

M, Jean Gillet—directeur

(1) Festival Lui

(2) Ascenseur pour I'échafaud

(3) Intimate

(4) Sidéral

(5) Spoutnik

(6) Dynamic

(7) Cosmos

(8) Commando

(9) Jim Canada
(10) Cassidy
(11) Tim et Tom
(12) Battle Briton
(13) Aventures Film
(14) Sans peur
(15) Jungle Film
(16) Hebdo Roman
(17) Star
(18) Mirabelle Film
(19) Photo-Suspense
(20) Nous Deux
(21) Vie Heureuse
(22) Flash
(23) Oliver
(24) Kit Carson
(25) Désirée
(26) Romances Films
(27) Roman Film Colour
(28) Guérir
(29) Toi et Moi
(30) Mon Coeur
(31) Sélection
(32) Avec Toi
(33) Confidences
(34) Nous Deux Film
(35) La Vie En Fleur
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Audiences

Comparution

Piéce a I'appui

Endroit Date

Participant

Périodigues

Fréquence
d

Tirage par

paru:Ion numeérot

Volume Pages

Numéro

Description

Montréal 8 déc.

Montréal 8 déc.

Montréal 8 déc.

Montréal 8 déc.

L’Association des Maitres-Imprimeurs

de, Montréal Incorporée. (fin)

Phyllis Lee Peterson —écrivain

Agence canadienne Hachette Ltée
M. G.-A. Roy, directeur et
avocat-conseil
M. G. Benjamin—distributeur

Benjamin News Company
M. G. Benjamin—secrétaire

Business Paper Editors
Association
(Conseil de Montréal)
M. A.-J. D’Aoust —directeur

16
16

16

16
18

34.55
56-82

83-102

103-110
75-84

M-28 (fin) (36) Secrets de Femme
(37) Etoile d’Amour
(38) Capri
(39) Ciné-Succes
(40) Elle
(41) Marie-France
(42) Marie-Claire

M-29 Mémoire

M-30 Mémoire supplémentaire
M-31 Mémoire

M-32  Mémorandum

M-33  Exemplaires des publications et jour-

naux suivants:

(1) Ecclesia

(2) La Revue

(3) Constellation

(4) L’Express

(5) Le Monde

(6) Arts

(7) France-Soir

(8) Le Figaro

(9) Nouvelles littéraires
(10) Le Figaro littéraire
(11) Paris-Match
(12) Réalités

(13) L’Oeil
(14) Jours de France

M-34  Mémoire

M-35 Mémoire
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ————
Endroit Date Participant Périodiques parution numérot Voiume Pages Numéro Description
Montréal 8 déc. Employing Printers Association of 16 111-129 M-36 Mémoire
Montreal 17 3-11 M-37 Liste d’imprimés publiés par les
M. W. K. Savage—président Graphic Arts Industries relativement
M. F. Best—vice président aux importations et aux exportations.
M. D. Markowitz —secrétaire~ M-38  Photostat du ““ Washington News” de
trésorier honoraire novembre 1960
M. D. Maclellan— directeur M-39  Carte de Montréal et de ses annexes
général M-40  Brochure intitulée “What’s New in
Toronto”
Montréal 9 déc. Benjamin News Company M-41 Ententes générales conclues entre la
M. G. Benjamin —secrétaire Benjamin News Company et la
Curtis Publishing Company (WA-
1)

M-42  Entente générale entre la Benjamin
News Company et la Curtis Pu-
blishing Company (WA-2)

M-43  Mémorandum de Ientente conclue
entre la Toronto Star Limited et
1a Benjamin News Company

M-44  Photostat d’une lettre de M. A. F.
Clancey 4 M. A. C, Benjamin au
sujet de la distribution

Montréal 9 déc. Canadian Advertising and Sales Clubs 17 11-34 M-45  Mémoire
M. J. T. Jotcham —ancien président M-46 Manuel et tablean d’organisation
M. J. McCormick — directeur pour 'année 1960-1961
exécutif M-47  Procés-verbaux des réunions du
conseil d’administration en 1960-
1961

M-48  Tableau des membres de Montréal —
1961

M-49  Etude sur le tirage du “Bulletin”

Montréal 9 déc. M. Leslic Roberts—écrivain et 17 35-46 M-50 Mémoire

commentateur occasionnel a
la radio
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
e Tirage par —————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numéro Description
Montréal 9 déc. M. Reginald R. Fife — vice-président 17 47-68 M-51 Mémoire
de I’association “Outdoor
‘Weriters of Canada”™
Montréal 9 déc.  Federation of International 17 68-69 M-52  Mémoire
Printing and Trade 18 85-97
Syndicats de la province de
Québec
M. A. Lévesque~— président
M. G. A. Plummer —président,
Montreal Typographic Union 176
M. G. Dorais—agent d’affaires,
Montreal Photoengravers
Union 191
M. R. Gagnon —représentant
international, International
Pressman’s Union
M. F. Parrish —secrétaire,
Montreal Stereotypers Union
Montréal 9 déc. M. George J. Wesley —écrivain 17 70-75 M-53  Mémoire—Consigné au rapport du
8 déc. 1960, pages 134 a 138 du
volume 16
Montréal 9 déc. M. Julian Huven — éditeur éventuel 17 76-83 M-54  Mémoire
M-55  Exemplaire de “Sussex Illustrated”
du 1er novembre 1960
M-56 Exemplaire de “Sussex Illustrated’’
du 6 novembre 1960
M-57 Exemplaire de “Sussex Illustrated”
du 3 novembre 1960
Montréal Regu aprés la fin des audiences publiques M-59  Mémoire
Actualité
Montréal Regu aprés la fin des audiences publiques M-60 Mémoire supplémentaire

T. Eaton Company & Simpsons-
Sears Limited
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Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par ————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeéro t Volume Pages Numéro Description
Toronto 12 déc. M. Ralph Allen—écrivain 19 7-39 N.A. Exposé oral seulement
Toronto 12 déc.  Association of Canadian Adverti- 19 40-133 T-1 Mémoire
sers Incorporated (Association
des faiseurs de publicité cana-
diens, Inc.) et Canadian Asso-
ciation of Advertising Agencies
M. Allan B. Yeates —président
de PA.C.A.
M. Warren Reynolds — président
dela C.A.AA.
Toronto 12 déc.  Canadian Circulations Audit Board 19 134-136 T-2 M¢émoire
M. J. A. M. Galilee — directeur
général
Toronto 12 déc.  Arthurs-Franklin Publications Publications d’intérét général 19 137-144 T-3 Mémoire
M. N. J. Arthurs, président
M. W. Sheppard —avocat- Canadian Boating 9% 7,146
conseil Publications commerciales
Canadian Hairdresser M 7,419
Marine Trades T 3,449
Hardware and Housewares M 7,660
Toronto 13 déc.  Canada Track and Traffic Publications d’intérét général 19 145-151 T-4 Mémoire
Publishing Company T-5 Exemplaire de la publication Canada
M. John R. Rose—vice~ Canada Track and Traffic M 8,000 Track and Traffic—numéro de
président septembre 1959
M. Ronald Marvin—adminis- T-6 Exemplaire de la publication Canada
trateur Track and Traffic—numéro de
décembre 1960
T-7 Exemplaire de la publication Canada

* revues par année

Track and Traffic—numéro de
janvier 1961
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Fréquence Transcription
de Tirage par —n-———
Endroit Date Participant Périodiques parution numeéro f Volume Pages Numéro Description

Toronto 13 déc. Magazine Publishers Association 20 3-36 T- p
m of Canada T-9 g Tableaux faisant Ie relevé des publi-
M. L. M. Hodgkinson — cations canadiennes en les années
président *20, ’30, 40, *50 et 60
T-10 Tableau de comparaison des tarifs —
publications canadiennes
T-11 Annonces extraites des Sélections du
Reader’s Digest et les tableaux qui
les accompagnaient. Exemplaire
du Rapport Gallagher pour le mois
de novembre 1960
Section tirée & part du numéro de
1958 de *“Sales Managements
Marketing on the Move”
Coupure provenant de la publication
Advertising Age et se rapportant &
la nomination de M. Harry C,
Thomson, comme directeur inter-
national du MPA (Magazine Pub-
lishers Association)
Echantillons d’offres introductoires
touchant des abonnements

Toronto 13 déc,  University of Toronto Press 20 3796 T-12 Mémoire
M. J. M. Jeanneret— directeur T-13 Exemplaire du mémoire adressé au
Mlle E. Harman — directrice comité consultatif (University of
adjointe Toronto Press) et tiré du Canadian
M. J. Irwin—président, Book Geographer
Society of Canada T-14 Copie de la lettre du professeur J. S.
' Weavers de la Canadian Linguistic
Association & M. J. M. Jeanneret
au sujet de la publication “The
Journal”
T-15 Copie de la lettre de M. George
Johnston, Ph.D., D.D., du United
Theological College 3 M. J. M.
Jeanneret, au sujet du “Canadian
Journal of Theology”



ﬂ

Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——— ———
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numéro Description
Toronto 13 déc. Seccombe House Publications commerciales T-16 Mémoire et exemplaires des publica-
M. W. W. Seccombe — président tions suivantes:
M. K. K. Knox— vice-président The Gift Buyer B (1) MD —déc. 1960
et directeur des ventes Quill and Quire B 3,157 (2) Applied Therapeutics - oct.
M. W, R. Feasby M.D., directeur Applied Therapeutics M 7,387 1960
des publications profession- Canadian Food Journal pas encore (3) Canadian Food Journal—
nelles et rédacteur des publica- publié Rapport no. 1
tions médicales Modern Medicine of Canada M 22,471 (4) Canadian Food Journal—
M. P. B. Lyndon~—directeur de The Canadian Office M 10,615 Rapport no. 2
la rédaction (5) Canadian Food Journal—

Rapport no. 3
(6) Food Advertising News
(7) Capadian Booklist— oct.-nov.
1960
(8) Books in Canada—oct. 1960
(9) Quill and Quire—aoiit-sept
1960
(10) Quill and Quire— oct.-nov
1960
(11) Quill and Quire —Noél 1960
(12) Canadian Medical Directory
—1960
(13) Modern Medicine of Canada
— (brochures)
(14) A Study of English Speaking
Readers
(15) The Canadian Office—déc.
1960
(16) Office Administration—juin

(17) Office Equipment and
Methods —sept.

(18) Modern Medicine of
Australia —sept. 1960

(19) Modern Medicine of Great
Britain—nov. 1960

(20) Modern Medicine of Canada
—nov. 1960

(21) Médecine moderne du Canada
—nov. 1960

(22) Modern Medicine—nov. 1960

L1
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Endroit
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numeéro t

parution

Transcription

Volume Pages

Numéro

Description

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

Toronto

13 déc.

13 déc.

13 déc.

14 déc.

14 déc.

14 déc.

14 déc,

14 déc.

14 déc.

Mme Trent Frayne —écrivain

Dominion Electrohome Industries
M. C. A. Pollock-président

Toronto Public Library
M. H. C. Campbell —bibliothé-
caire en chef

Maclean-Hunter Publishing
Company
M. Blair Fraser—rédacteur du
Maclean’s magazine

Maclean-Hunter Publishing
Company
Doris Anderson —rédactrice,
Chatelaine

Maclean-Hunter Publishing
Company
M. G. Anglin, rédacteur et édi-
teur, Canadian Homes Maga-
zine

The Society for Art Publications
M. Alan Jarvis—président
M. Paul Arthur—rédacteur
gérant

Conseil des Arts du Canada
M. Claude Bissell —président
M. A. W. Trueman — directeur

Le professeur J. L. Wild —section
du journalisme, Université de
‘Western Ontario

Publications d’intérét général

Maclean’s Magazine

Publications d’intérét général

Chatelaine Magazine

Publications d’intérét général

Canadian Homes

B 505,195

M 745,589

M 129,373

20

20

20

21

21

21

21

21

21

133-142

143-157

158-162

3-26

26-32

32-41

41-60

61-77

78-90

T-17

T-18

T-19

T-20

T-21

T-22

T-23

T-24

T-25

T-26

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Mémoire
Exemplaire du “Canadian Reader”
—numéro de décembre 1960

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Mémoire

Mémoire
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Audiences Comparution Piéce a I’appui
Fréquence Transcription
e Tiragepar ———F
Endroit Date Participant Périodiques parution numérof Volume Pages Numeére Description
Toronto 14 déc. Monetary Times Publications Publications commerciales 21 91-112 T-27 Mémoire et exemplaires des publica~
Limited tions suivantes:
M. E. Salmond — président Alrcraft M 7,741 (1) Roads and Engineering
Canadian Municipal Utilities M 5,051 Construction, nov. 1960
Canadian Plastics M 7,265 (2) Canadian Municipal Utilities,
Farm Equipment Dealer M 11,008 nov. 1960
Garden Supply and Hardware B 5,919 (3) Motor Truck & Coach—nov.
Dealer 1960
Good Farming Quarterly T 51,485
Machine Production and M 7,353
Canadian Supply
The Monetary Times M 10,532
Motor Truck and Coach M 11,832
Roads and Engineering M 11,182
Construction
Timber of Canada M 10,507
Toronto 14 déc.  Business Paper Editors 21 113-134 T-28 M¢émoire
Association
M. W. B. Forbes, président,
Conseil de Toronto
Toronto 14 déc. M. S. J. B. Sugden —éditeur 21 135-146 T-29 Mémoire
éventuel
Toronto 15 déc.  Canadian Ethnic Press Club 22 3-16 T-30 Mémoire
M. Julius Baier — président T-31 Mémoire
M. B. Tenhunen—ancien président
Toronto 15 déc.  Periodical Distributors
Association of Canada T-32 Exemplaire du Guide officiel du
M. E. Colebourne— président Service postal canadien, 1959
Toronto 15 déc.  Toronto Star Limited Publications d’intérét général 22 32-58 T-33 Mémoire supplémentaire
M. B. Honderich — vice-président T-34 Exemplaire du Star Weekly — 17 déc.
et rédacteur en chef The Star Weekly H 955,383 1960
M. J. Claire—rédacteur exécutif T-35 Paquet de brochures diverses
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Audiences Comparution Piéce a appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ———————
Endroit Date Participant Périodiques parution numéret Volume Pages Numéro Description
Toronto 15 déc.  Anglican Church of Canada Publications d’intérét général 22 59-87 T-36 Mémoire
Révérend A. C. Baker—rédac-
teur et directeur génméral du Canadian Churchman M 280,000
Canadian Churchman
Révérend H. R. Rokeby-Thomas,
directeur de la publicité du
Canadian Churchman
Toronto 15 déc.  Age Publications Limited Publications commerciales 22 87-112 T-37 Mémoire
M. L.R. Kingsland — président
M. K. Gould—vice-président Automatic Heating Piumbing
and Air Conditioning M 14,738
Electronics and Communications M 10,458
Restaurants and Institutions M 18,114
‘Wine, Beer and Spirits M 8,147
Toronto 15 déc. M. G. Cadogan—éditeur du 22 113-124 T-38 Mémoire
Durham Chronicle T-39 Exemplaires de lettres de la revue
Time au sujet de "abonnement a
Pédition des Etats-Unis
Toronto 15 déc.  Miffe and Sons 22 124-134
M. C. de Verteuil —représentant 23 3-17 T-40 Mémoire
canadien
Toronto 16 déc. Southam MacLean Publications Publications commerciales 23 18-70 T-41 Mémoire et exemplaires des publica~
M. James A. Daly —président tions suivantes:
M. E. V. Manser — vice-président The Canadian Lumberman M 10,363 (1) Royal Architectural Institute of
M. W. K. Jones—secrétaire- Shoe and Leather Journal M 4,505 Canada Journal—oct. 1960
trésorier Engineering and Contract M 11,088 (2) Timber of Canada—juin 1960
Record (3) Petro Process Engineering —
Electrical News and Engineering M 7,375 nov. 1960
Canadian Transportation M 3,263 (4) Oilweek —12 nov. 1960
Canadian Woodworker M 3,857 (5) Progressive Architecture— oct.
Supermarket Methods M 12,821 1960
Furniture and Furnishings M 7,041 (6) Canadian Qil and Gas Indus-~
Canadian Chemical Processing M 6,244 tries —nov. 1959
MacLean’s Building Guide M 18,034 T-42 Exemplaire du “Reader Report Ser-
Canadian Metalworking M 5,796 vice” préparé pour le Canadian

Architect d’aolit 1960
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Audiences Comparution Piéce a ’appui
Fréquence Transcription
de Tirage par —————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeéro t Volume Pages Numeéro Description
Southam MacLean Publications (Fin)
Electrical Contracting and M 10,155 T-43 Exemplaire du “Reader Report Ser-
Maintenance vice” préparé pour le Canadian
Canadian Architect M 2,925 ‘Woodworker de juillet 1960
Industrial Digest M 20,654 T-44 Exemplaire du “Reader Report Ser-
Electric Equipment News M 9,997 vice” préparé pour le Shoe and
Petro Process Engineering B 3,659 Leather Journal de septembre 1960
Executive M 7,211 T-45 Exemplaire de *“Construction Equip-
Canadian Consulting Engineer M 2,778 ment’’ —mai 1960
Hospital Administration and B 4,591
Construction
Toronto 16 déc.  Ontario Federation of Printing 23 71-79 T-46 M¢moire
Trades Unions
M. H. A. Tomkinson— président
M. G. MacMillan —secrétaire~
trésorier
Toronto 16 déc. M. B. T. Richardson —rédacteur — 23 80-99 T-47 Mémoire
Toronto Telegram 23 108-118
Toronto 16 déc.  Sponsor Magazine Publications commerciales 23 100-107 T-48 Exemplaire de la revue “Canadian
M. N. Glenn—président et Sponsor” —numéro du 12 décem-
éditeur Canadian Sponsor H 3,206 bre 1960
Toronto 16 déc.  Curtis Publishing Company Publications d’intérét général 23 118-154 T-49 Mémoire
M. Robert Gibbon —directeur et
secrétaire The Saturday Evening Post H 230,664
Ladies Home Journal M 235,617
Holiday M 26,102
The American Home M 76,954
Jack and Jill M 30,000
Toronto 16 déc. McGraw-Hill Publishing Publications commerciales 23 154-164 T-50 Mémoire
Company Inc.
M. John L. Cady--directeur, Business Week H 13,421
Service des taxes Power M 4,300
Construction Methods and M 3,400
Equipment
Engineering News Record H 3,100
Factory M 2,900




Audiences Comparution Piéce a appui
Jad Fréquence Transcription
V] . de Tirage par ——MM ——
N Endroit Date Participant Pérlodiques parution numérot Volume Pages Numaéro Description
McGraw-Hill Publishing (Fin)
Fleet Owner M 2,800
Engineering and Mining Journal M 2,500
Food Engineering M 2,000
Chemical Engineering B 1,900
Petroleum Week H 1,600
American Machinist/ B 1,500
Metalworking Manufacturing
Aviation Week and Space H 1,300
Technology
Product Engineering H 1,300
Control Engineering M 1,200
Electrical Construction and M 1,400
Maintenance
Chemical Week H 1,300
Electrical World H 1,400
Electronics H 1,200
Electical Merchandising Week H 1,300
The American Automobile M 1,200
Textile World 13+ 1,000
National Petroleum News 13* 1,000
Toronto 16 déc.  John Inglis Company Limited 23  165-170 T-51 Mémoire
M. P. J. Baldwin —secrétaire
M. E. M. Bassingthwaighte—
directeur, Division des produits
de consommation
Ottawa 20 déc.  Poirier Bessette & Cie Ltée. Publications d’intérét général 24 3-34 0-39 Mémoire
M. Charles Sauriol — directeur de
la publicité La Revue Populaire M 104,261
Le Samedi B 77,638
Ottawa 20 déc. M. Graham Spry —agent généralde 24 35-98 0-40 Mémoire
la province de la Saskatchewan
au Royaume-Uni
Ottawa 20 déc. M. Kenneth L. Brown—rédacteur 24 99-114 0-41 Mémoire

adjoint d’Encyclopedia
Canadiana
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Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par — 78—
Endroit Date Participant Périodiques parution numeéro Volume Pages Numéro Description
Ottawa 20 déc. M. K. Johnstone—écrivain occa- 24 115-126 0-42 Mémoire
sionnel
Ottawa 20 déc.  Family Circle Incorporated Publications d’intérét général 24  127-161 0-43 Mémoire
M. J. B. Scarborough — vice- 0-44 Exemplaire du numéro de septembre
président Everywoman’s Family Circle M 281,318 1960 de Everywoman’s Family
Circle
0-45 Exemplaire du numéro d’octobre
1960 de Everywoman’s Family
Circle
0-46 Exemplaire du numéro de novembre
1960 de Everywoman’s Family
Circle
0-47 Exemplaire du numéro de décembre
1960 de Everywoman’s Family
Circle
0-48 Exemplaire du numéro de janvier
1961 de Everywoman’s Family
Circle
Ottawa 20 déc. M. C. Fraser Elliott —avocat 24 162-194 0-49 Mémoire
Ottawa 20 déc.  Galerie nationale du Canada 25 3-18 0-57 Mémoire
M. Charles F. Comfort— 0-58 Exemplaire du Canadian Art
directeur Magazine —novembre 1960
Ottawa 21 déc. Canadian Association of 25 19-34 0-59 Mémoire
Consumers
Dr. Pauline Jewett —membre
du Bureau général
Ottawa 21 déc. Royal Canadian Geographical Publications d’intérét général 25 34.68 0-60 Mémoire
Society 0-61 Exemplaire du numéro de mai 1960
Le major général Hugh A. Young Canadian Geographical Journal M 9,038 du Canadian Geographical Journal
—président Exemplaires du numéro de juin

Le major général W, J. Megill —
rédacteur, directeur des affaires
et du tirage

1960 du Canadian Geographical
Journal
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par —— ———
Endroit Date Participant Périodiques parution numérot Volume Pages Numéro Description
Ottawa 21 déc. Impressions et papeterie publiques 25 77-108 0-64 Mémoire
M. Roger Duhamel—Imprimeur 0-65 Exemplaires des publications sui-

de la Reine i
M. C. B. Watt—Imprimeur & 3
adjoint de la Reine 2l

M. C. St-Arnaud —surintendant
de la Direction des publications

0-66

vantes:

(1) La Gazette du Canada—~
partie I 26 mars 1960

(2) La Gazette du Canada— Par-
tie IT 23 mars 1960

(3) La Gazette du Canada—par-
tie IT numéro du 23 mars 1960

(4) Rapport juridique—partie I
(1960)

(5) Représentants du Canada 3
P’extérieur et représentants des
autres pays au Canada—fé-
vrier 1960

(6) Edition anglaise de Citizen —
février 1960

(7) Edition francaise de Citizen —
février 1960

(8) Catalogue de 1959 des publi-
cations du gouvernement ca-
nadien

(9) Corps diplomatique, septem-
bre 1959

(10) Gazette du Bureau des bre-
vets —29 mars 1960

(11) Publications du gouvernement
canadien — Catalogue mensuel
~—mars 1960

(12) Foreign Trade —26 mars 1960

(13) Commerce Extérieur —mars
1960

(14) La Gazette du Travail—29
janvier 1960

(15) Flight Comment-janvier-fé~
vrier 1960

(16) The Crowsnest—mars 1960

(17) Canadiana— février 1960

(18) Loi et réglements des aliments
et drogues — Réédition de plu-
sieurs pages
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Fréquence Transcription
de Yiragepar — ———————
Endroit Date Participant Pérlodiques parution numéro Volume Pages Numeéro Description

Impressions et papeterie publiques (Suite) 0-66 (Suite)

(19) Transport des marchandises
dangereuses par chemin de
fer — 1°* mars 1960

(20) Gazette du Travail—29 jan-
vier, 1960

(21) Medical Service Journal—
février 1960

(22) Bulletin. du Nord canadien—
janvier-février 1960

(23) Supplément mensuel au guide
officiel du service postal cana-
dien (mars 1960)

(24) Commission des Transports
du Canada (Réglements et
décisions) (15 mars 1960)

(25) Journal des marques de com-
merce—23 mars 1960

(26) Aides Radio a la navigation
maritime (Atlantique et
Grands lacs) 1er aolit 1960

(27) Aides Radio & la navigation
maritime (Pacifique) 1er aolit
1960

(28) Nomenclature de matériel
radio-électrique —avril 1960

(29) Armée canadienne — Prin-
temps de 1960

(30) The Roundel —mars 1960

0-67 (31) Colonial Geology and Mineral
Resources—Vol. §, no. 2—
1955

(32) Agriculture —juillet 1955

(33) Accidents —juillet 1953

(34) Publications du ministére des
Postes —juin 1955

(35) Journal des télécommunica-
tions—ao0t 4 octobre 1954

(36) Journal de I’Armée— Prin-
temps 1960

¢Sl
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Audiences Comparution Piéce a I’'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par —— ————
Endroit Date Participant Périodiques parution numeéro { Volume Pages Numéro Description
Impressions et papeterie publiques (Fin) 0-67  (Suite)
(37) External Affairs —mars 1960
(38) Office de la Recherche en
Pécheries du Canada—mars
1960
(39) Affaires Extérieures —mars
1960
Ottawa 21 déc.  Congrés du Travail du Canada 25 109-129 0-68 Mémoire
M. Claude Jodoin— président
M. A. Andras—directeur
1égislatif
Ottawa 21 déc. Magazine Publishers’ Association 25  130-153 0-69 Mémoire
M. Robert E. Kenyon Jr.— 0-70 Tableau— Tirages des publications de
président 1940 a 1960
0-71 Tableau—Nombre de lignes consa-
crées a la publicité dans les publi-
cations —de 1940 4 1960
0-72 Tableau— Volume d’annonces —
Etats-Unis —de 1940 a 1960
0-73 Tableau—Partie du volume d’an-
nonces —Etats-Unis—de 1940 a
1960 .
0-74 Tableau— Bénéfices publicitaires des
publications américaines —de 1940
a 1960
0-75 Tableau— Publications suspendues
depuis 1946 — Etats-Unis
0-76  Tableau— Nouvelles publications
depuis 1946 —Etats-Unis
0-77 Tableau— Volume d’annonces —
Canada— 1946, 1950, 1960
0-78 Tableau—Partie du volume d’an-
nonces — Canada— 1946, 1950,
1960
0-79 Tableau — Readers Guide to Periodi=

cal Literature (mars 1957-février
1959
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1961

Ottawa 3 janv. National Farmers Union
M. F. Von Pilis —rédacteur de

Union Farmer

Periodical Press Association
M. C.-J. Laurin —président

Ottawa 3 janv.

26 3-30

26 31-59

0-80

0-81

0-82

0-83

0-84

0-85
0-86

0-88

0-89

0-90

Tableau— Readers Guide to Periodi-
dical Literature (mars 1957-février
1959)

Tableau—Readers Guide to Periodi-
cal Literature (mars 1957-février
1959)

Mémoire

Exemplaire de la publication «The
Educational A.B.C.’s of Industry»
—1959-1960

Exemplaire de la publication «The
Union Farmer» (novembre 1960)

Exemplaire de la publication «The
Union Farmer» (septembre 1960)

Exemplaire de la publication «The
Union Farmer» (octobre 1960)

Mémoire supplémentaire

Tableau— Comparaison entre les re-
venus publicitaires des publications
et le Produit national brut— 1948
-1959

Tableau— Comparaison entre les re-
venus publicitaires de la télévision
et ceux des publications, y compris
le Time et le Reader’s Digest—
1958-1959

Tableau— Comparaison du revenu
total publicitaire des hebdoma-
daires et le revenu total publici-
taire des publications y compris le
Time et le Reader’s Digest — 1948~
1959

Comparaison des publications cana-
diennes plus le Time et le Reader’s
Digest au Produit national brut—
1950-1959

Exemplaire de la revue McCall—
numéro de novembre 1960
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——M ———
Endroit Date Participant Périodiques parution numérof Volume Pages Numéro Description
Ottawa 3 jany. Maclean-Hunter Publishing 26 60-73 0-91 Mémoire supplémentaire
Company
M. Floyd S. Chalmers —
président
Ottawa 3 janv. Association of Canadian Advertis- 26 74-122
ers, Inc. (Association des fai-
seurs de publicité canadiens,
Inc.)—Canadian Association
of Advertising Agencies
M. Allan B. Yeates— président
de L’A.C.A.
M. Warren Reynolds — président
du C.AAA,
M. John McCuaig— Membre des
comités de publicité de I’As-
sociation et de Jack Lovatt &
Company
Ottawa 3 janv. Association of Canadian Adver- 0-92 Liste de membres
tisers Incorporated (Associa- 0-93 Constitution et Réglements
tion des faiseurs de publicité
canadiens, Inc.)
Ottawa 3 janv, Canadian Association of 0-94 Constitution et Réglements
Advertising Agencies 0-95 Liste de membres
Ottawa 3 janv. Association of Canadian 0-96 Réponses des membres de I'A.C.A
Adpvertisers Incorporated au questionnaire touchant le mé-
(Association des faiseurs de moire
publicité canadiens, Inc.)
Ottawa 3 janv. Canadian Association of 097 Réponses des membres de la
Advertising Agencies C.A.A.A. au questionnaire tou-
chant le mémoire
Ottawa 3 janv. Association of Canadian 0-98 Données statistiques extraites du
Advertisers Incorporated questionnaire et réunies
0-99 Mémoire supplémentaire

(Association des faiseurs de
publicité canadiens, Inc.) et la
Canadian Association of
Advertising Agencies
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Audiences

Comparution

Piéce a appui

Endroits Date Participant

Périodiques

Fréquence
de

parution

Transcription
Tirage par
numeéro t

Volume Pages

Numséro

Description

Ottawa 4 janv. Maclean-Hunter Publishing
Company
M. Floyd S. Chalmers —

président

Business Newspapers Association
M. J. L. Craig-président

Ottawa 4 janv.

27 123-139

27 62-100

N.A,

0-107
0-108

0-109

O-110

0-111

Exposé oral seulement

Mémoire supplémentaire
Exemplaire de la publication
“Material Handling Engineering”
—numéro de décembre 1960
Exemplaires des publications
suivantes:
(1) Occupational Hazards— juin
1960
(2) The Refrigeration and Air
Conditioning Business —déc.
1960
(3) Hydraulics and Pneumatics —
novembre 1960
Exemplaires des publications
suivantes:
(1) American Hairdresser — mai
1960
(2) American Hairdresser —sept.

(3) American Hairdresser —nov.
1960
(4) Modern Beauty Shop—mai
1960
(5) Modern Beauty Shop—
novembre 1960
(6) Industrial Property Guide
(7) Time — 19 septembre 1960
(8) Time —9 novembre 1959
(9) Time— 28 décembre 1959
(10) Box Office—5 décembre 1960
(11) Box Office— 14 novembre 1960
Copie d’une lettre de la Scully Jones
and Company, Chicago, Illinois, &
M. J. M. Rudel au sujet de la
publicité dans des publications du
Canada
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Audiences Comparution Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par —8 1
Endroits Date Participant Périodiques parution numéroi Volume Pages Numéro Description
Ottawa 4 janv. Confédération des travailleurs 27 101-131 0-112 Mémoire
catholiques du Canada
M. R. Mathieu— président
M. J. Pelletier — officier
Ottawa 4 janv. Association of Industrial 27 132-182 O-113  Mémoire
Advertisers (Conseil de
Toronto)
M. K. K. Warne— directeur
M. P. A. York —président
Ottawa 4 janv. Gordon and Gotch (Canada) 27 183.205 0O-114 Mémoire
Limited O-115  Exemplaires des publications
M. W. F. Smith, directeur suivantes:
général (1) Quick Canadian Facts—mai
M. B. A. VanAlstyne —directeur 1960
du tirage (2) Canadian Pro Football
Review, 1re &dition 1960
(3) Woman’s Weekly—10 décem=
bre 1960
(4) Canada Track and Traffic—
juillet 1960
(5) Ontario Sportsman’s Guide—
1960
(6) Woman and Home —novembre
1960
(7) Woman’s Journal—novembre
1960
(8) Woman’s Own~—1Ier octobre
1960
(9) Woman— 26 novembre 1960
Ottawa 5 janv. Association canadienne-frangaise 28 43.56 0-116 Mémoire

d’éducation d’Ontario
M. A. Arvisais — président
M, H, Charbonneau—secrétaire
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Audiences

Comparution

Piéece a "appui

Endroits

Date

Participant Périodiques

Fréquence
de
parution

Tirage par
numeérof

Transcription

Volume Pages

Numséro

Description

Ottawa

Ottawa

Ottawa

Ottawa

Ottawa

Ottawa

Ottawa

5 janv.

5 janv.

5 janv.

5 janv.

5 janv.

5 janv.

17 janv.

L’Association canadienne des bi-
bliothécaires de langue frangaise
Révérend pére A.-M. Morisset—
président
M. R. Tanghe —membre con-
sultant

The Book Publishers Association

M. J. M. Gray, président de la
Macmillan Company of
Canada

M. V.M. Knight - vice-président
et administrateur directeur de
1a S. J. Reginald Saunders and
Company

Canadian University Press
M. D. Parkinson— président

Radio College of Canada
M. Igor Bossy —registraire

M. Patrick Hailstone— éditeur
éventuel

Canadian Weekly Newspapers®
Association
M. W. Leavens —président
M. W. Telfer —administrateur
directeur

Canadian Institute of Adult

Education

M. C. Ryan — président

Mlle M. Joubert—secrétaire
générale

M. F. Jolicoeur —directeur des
Services d’enseignement de la
Confédération des syndicats
nationaux

M. R. Parenteau— professeur
d’économie politique

28

28

28

28

28

28

29

57-71

77-101

102-110

111-132

132-136

137-158

4-35

0-117

O-119
0-120

0-121

0-122

0-123

O-124

0-125

Mémoire

Mémoire
Exemplaire du livre “Writing in
Canada” —juillet 1955

Mémoire
Mémoire
Mémoire

Mémoire

Mémoire
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Fréquence Transcription
de Tirage par ——— ———
Endroit Date Participant Périodigues parution numeérot Volume Pages Numéro Description
Ottawa 17 janv. Time International of Canada 29 36-191 0-126  Mémoire supplémentaire
Limited 0-127 Album d’exemples d’histoires cana-
M. Lawrence E. Laybourne — diennes dans les éditions américai-
administrateur directeur nes de 1958, 1959 et 1960
M. Henry Luce—rédacteur en 0-128 Album d’exemples d’histoires cana-
chef diennes dans le Life de 1958, 1959
M. Roy Alexander —rédacteur et 1960
M. R. Elson—chef du London 0-129  Album d’exemples d’histoires cana-
News Bureau diennes dans Fortune de 1958,
M. J. Scott—premier écrivain, 1959 et 1960
Canadian News Section 0-130 Album d’exemples d’histoires cana-
diennes dans Sports Illustrated, de
1958, 1959 et 1960
0-131 Exemplaire du Rapport des publica-
tions canadiennes a Pintention du
consommateur—Volume 2, sep~
tembre 1957
0-132  Brochure intitulée “Your Best Cus-
tomers in Canada”
0-133  Exemplaires des imprimeurs de ma-
tiére destinée aux revues
0-134 Time—é&dition au carbone, renvoi—
Sujet: Mise en page au carbone
Ottawa 18 janv. Toronto Star 30 3-33 0-135 Recommandations
M. Beland Honderich—
rédacteur
Ottawa 18 janv. Montreal Standard Publishing 30 34-124 0-136 Réfutation et mémoire final
Company 0-137 Recommandations
M. Mark Farrell — vice-président
et directeur général
M. Craig Ballantyne —directeur
de la rédaction
Ottawa 18 janv. Maclean-Hunter Publishing 30 125-185 0O-138 Réfutation

Company
M. Fioyd S. Chalmers—
président
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Audiences Comparution Piéce a 'appui

Fréquence Transcription
de Tirage par —_—
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérof Volume Pages Numéro Description

Ottawa 19 janv. Macfadden Publications Publications d’intérét général 31 3-12 0-146 Mémoire
Incorporated 0-147
M. M. Dworkin—secrétaire- True Story
trésorier Photoplay
T.V. Radio Mirror
True Romance
True Experience
True Love
Sport
Saga
Climax
True Detective
Master Detective

Exemplaires des publications
204,000 suivantes:
92,000 (1) True Story (japonaise)
13,000 (2) Confidencias (mexicaine)
43,000 (3) True Detective (Grande-
29,000 Bretagne)
27,000 (4) Wahre Geschichten
34,000 (allemande)
25,000 (5) Master Detective
19,000 (Grande-Bretagne)
32,000 (6) True Romance (australienne)
18,000 (7) Cuentane {(brésilienne)
(8) True Romance (Grande-
Bretagne)
(9) Photoplay (australienne)
(10) True Story (Grande-
Bretagne)
(11) True Story (australienne)
(12) Hela Varlden (danoise)
(13) True Experience
(australienne)
(14) Teens Today (australienne)
(15) Confidenties (danoise)
(16) Intimita (italienne)
(17) Confidences (belge)

Ottawa 19 janv. Periodical Press Association 31 12-61 0O-148 Réfutation
M. C.-J. Laurin — président 0O-149

RRERERERRRRR

Prospectus de ’Exquisite Form Bras-
siere (Canada) Limited Sujet:
Titres

0-150 Copie d’un communiqué de I’Elgin

Watch Company
0-151 Exemplaire de la revue Paris Match
—24 décembre 1960
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Audiences

Comparution

Piéce a Pappui

Endroit Date

Participant

Périodiques

Fréquence
de

parution

Transcription
Tirage par

numérot Volume Pages

Numére

Description

Ottawa 19 janv.

Ottawa 19 janv.
Ottawa 20 janv.

Maclean-Hunter Publishing
Company

M. Floyd S. Chalmers —
président

Reader’s Digest Association of
Canada Limited
M. John L. O’Brien— directeur
et avocat-conseil
M. E. P. Zimmerman — président

31 62-104

31 104-198
32 3-42

0-152

O-153

0-154

0-155

0-156

O-157

0-158

O-158A
0-158B

Tableau montrant une augmentation
dans le tirage des publications
vérifiées par 'A.B.C.—

1940—1960
1950—1960

Photostat d’une page du “Canadian

Magazine” —avril 1939

Tableau—Produit national brut
1950-1959

Tableau— Comparaisons entre les
revenus des publications et les
factures envoyées par les agences
de 1950 3 1959

Tableau—Revenus bruts des annon-
ces au pays (Tous les principaux
secteurs de publicité faisant rap-
port) en 1948, 1952, 1956, 1959

Tableaux montrant la comparaison
entre les taux publicitaires des pu-
blications et le cofit par mille au
Canada durant 'année 1960

Tableau montrant la comparaison
entre les taux publicitaires des pu-
blications et le coit par mille aux
Etats-Unis en 1960

Tableau montrant la ‘comparaison
entre les taux publicitaires des pu-
blications et le cofit par mille en
France en 1960

Tableau montrant les sources d’abon-
nement obtenues par Iintermé-
diaire de 'Organisme de vente sur
place en 1959

Liste des agences de vente sur place
des périodiques canadiens

Liste des publications canadiennes a
Pintention du consommateur,
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Audiences Comparution Piéce a I'appui
Transcription
Endreoit Date Participant Périodiques ] Pages Numeéro Description
Ottawa 20 janv. Business Newspapers Association 32 43-58 0-159  Réfutation
M. J. L. Craig—président
Ottawa Recu aprés la fin des audiences publiques 0-160 Lettre de M. Mark Farrella M. P. M.
Montreal Standard Publishing Pitfield en date du 16 janvier 1961
Company au sujet des droits d’auteur
Ottawa 20 janv. Graphic Arts Industries Associa- 32 59-86 0-161 Recommandations
tion O-162 Tableau illustrant des faits concer-
M. David Maclellan — directeur nant les tendances dans I'industrie
général —de 1949 a 1960
0-163 Tableau montrant des imprimés
traitant des importations et des
exportations
Ottawa 20 janv. Time International of Canada 32 87-119 N.A. Exposé oral seulement
Limited
M. Lawrence E. Laybourne —
administrateur directeur
Mémoires recus sans comparution personnelle
Vancouver 22 nov. Roy Wrigley Publications Limited 7 5-6 V-14 Mémoire
Vancouver 22 nov. M. E. R. Morton 7 79 V-15 Mémoire
Montréal 7 déc. M. Cornel Lumiére — écrivain 15 103-105 M-21 Mémoire
Montréal 7 déc. M. Herbert Steinhouse— écrivain 15 106-115 M-22  Mémoire
Montréal 7 déc. Mlle Jean-E. Sereisky —écrivain 15 116-123 M-23  Mémoire
Montréal 7 déc. Ronalds Federated Limited 15 124-132 M-24  Mémoire
Montréal 7 déc. M. Gabriel Berberi—étudiant 15 133-149 M-25  Mémoire
Montréal 8 déc.  The Engineering Institute of 16  130-133 M-58 Mémoire

Canada
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Audiences

Meémoires recus sans comparution personnelle

Piéce a I"appui

Fréquence Transcription
de Tiragepar ——————

Endroit Date Participant Périodiques parution numeérof Volume Pages Numéro Description

Ottawa 20 déc. Canadian Authors Association Canadian Author and Bookman T 1,085 24  196-199 0-52 Mémoire

Ottawa 20 déc. Mme Lorna Towers 24 200-201 0-51 Mémoire

Ottawa 20 déc. Ligue canadienne de santé 24 202-204 0-53 Mémoire

Ottawa 20 déc. Chambre canadienne de commerce 24 205-206 0-55 Mémoire

Ottawa 20 déc.  Primary Textiles’ Institute 24 207-210 0-54 Mémoire

Ottawa 20 déc.  Office national du film 24 211-212 0-56 Mémoire

Ottawa 20 déc.  Le professeur A. R. M. Lower 24 213222 0-50 Mémoire

Ottawa 21 déc. M. Louis Dudek 25 69-72 0-62 Deux lettres & la Commission en date
du 23 novembre et du 5 décembre
1960 au sujet des publications
“Delta” et “Literature & The
Press”

Ottawa 21 déc.  Revue Dominicaine 25 73-76 0-63 Mémoire

Ottawa 3 janv. Association des industriels 26 140-148 T-52 Mémoire (Regu 4 Toronto)

canadiens

Ottawa 3 janv. Beatty Brothers Limited 26  149-150 T-54 Mémoire (Regu & Toronto)

Ottawa 3 janv. M. T. Joseph Scanlon 26  151-155 T-53 Mémoire (Regu & Toronto)

Ottawa 3 janv. McClelland and Stewart Limited 26 156-160 0-105 Mémoire

Ottawa 4 janv. M. Norris Denman 27 3-6 0-106 Mémoire

Ottawa 4 janv. Select Magazines Incorporated 27 7-14 0-101  Mémoire

Ottawa 4 janv, Huot Advertising 27 15-17 0-102 Mémoire
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Audiences Mémoires recus sans comparution personnelle Piéce a Pappui
Fréquence Transcription
de Tirage par —mF-——
Endroit Date Participant Périodiques parution numeérot Volume Pages Numéro Description
Ottawa 4 janv. Points de Vue 27 18-25 0-104 Mémoire
Ottawa 4 janv. M. V. Roblin 27 26-34 0-103 Mémoire
Ottawa 5 janv. McCall Corporation Publications d’intérét général 28 2-33 0-100 Mémoire
McCalls M 233,016
Redbook M 175,067
Publications commerciales
Forecast for Home Economics M 1,000
Piece Goods Merchandiser B 200
Ottawa 5 janv. M. E. M. Bassingthwaighte 28 34-42 T-51A Supplément au mémoire de la John
Inglis Company a Toronto
Ottawa 5 janv. L’honorable sépateur C. C. Pratt 28 72-76 0-118 Mémorandum
Ottawa 18 janv. Canadian Kennel Club 30 186-188 0-140 Mémoire
Ottawa 18 janv. Institut professionnel du service 30 189-192 0-142 Mémoire
public du Canada
Ottawa 18 janv. Publishers Institute 30  193-198 0-139  Mémoire
Ottawa 20 janv. Realm News Service Limited 32 95-101 0-141 Recommandations
Ottawa 20 janv. Association of Professional 32 102-109 0-144  Mémoire
Engineers of the Province of
Ontario
Ottawa 20 janv. National Business Publications 32 110-119 0-143  Réfutation

Les lettres employées dans Ia colonne “Fréquence de parution” indiquent ce qui suit: B—bimensuel; H—hebdomadaire; M—mensuel; T—trimestriel.

Limited

livraisons dans une année.

tTirages au Canada seulement.

Un nombre indique le nombre des

Source: déclarations sous serment des éditeurs remises 3 I’ Audit Bureau of Circulations, au Canadian Circulations Audit Board et & Canadian Advertising.
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ENQUETES INSTITUEES PAR LA COMMISSION

A. ENQUETE GENERALE
1. Enquéte sur les périodiques en d’autres pays
—4a l'adresse de toutes les ambassades du Canada et de certains
organismes étrangers.
2. Enquéte sur les perspectives d’avenir des périodiques au Canada
—a ladresse des principaux éditeurs de périodiques et d’éditions
canadiens.

B. ENQUETE FINANCIERE

1. Questionnaire portant sur les sociétés commerciales
—a l’adresse des principaux éditeurs de périodiques et d’éditions cana-
diens.
2. Questionnaire portant sur des renseignements financiers (I)
—a l'adresse des éditeurs de revues et d’éditions canadiennes et de
publications choisies de ce genre des Etats-Unis.
3. Questionnaire portant sur des renseignements financiers (II)
—a l'adresse des éditeurs de plus d'une publication commerciale ou
agricole.
4, Questionnaire portant sur les cofits et la statistique
—a ladresse des principaux éditeurs d’éditions et de périodiques
canadiens.

C. ENQUETE JURIDIQUE
1. Enquéte sur la Loi et les Réglements provinciaux régissant les annonces
relatives aux boissons alcooliques
—a l'adresse de toutes les autorités et de toutes les commissions pro-
vinciales exercant la régie des alcools.
2. Enquéte sur la Loi et les Réglements provinciaux régissant les annonces
—2a ladresse de tous les secrétaires provinciaux.

D. ENQUETE PUBLICITAIRE

1. Questionnaire portant sur les méthodes de sélection des moyens de
publicité
—a Dadresse des directeurs des services de réclame de certaines agences

de publicité.

2. Questionnaire portant sur les effets économiques des annonces dans les
tirages excédentaires
—a l'adresse de certaines sociétés canadiennes.

3. Questionnaire portant sur la répartition des dépenses de publicité
—4a l'adresse de certaines filiales et succursales d’origine américaine.

4, Questionnaire portant sur les rentrées de coupons d’annonces publiées
dans les éditions dites interrompues et dans les revues a tirage excéden-
taire
—3& Padresse de certains cercles du livre et du disque.
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E. TIRAGE
1. Questionnaire portant sur les colits de publicité directement faite par
la poste en faveur des abonnements
—3& l'adresse des principaux éditeurs de revues canadiennes et améri-
caines.
2. Questionnaire portant sur les dépenses et les revenus de la réclame
faite en faveur du tirage.
—3& l'adresse des principaux éditeurs de revues canadiennes et amé-
ricaines.

F. DISTRIBUTION
1. Enquéte sur les agences d’abonnement aux publications
—4a Padresse de certaines agences d’abonnement au Canada.

Remarque: Partout ol cela s’est imposé, le personnel de la Commission a obtenu
des renseignements supplémentaires par correspondance ou par
entrevue,
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RAPPORT DU CONSEILLER FINANCIER

JAMES DUNWOODY & COMPANY

COMPTABLES AGREES

Toronto, le 15 mai 1961

Au président et aux membres

de la Commission royale d’enquéte
sur les publications

Ottawa

Messieurs,

A titre de conseiller financier de la Commission royale d’enquéte sur les
publications je vous présente mon rapport, qui est contenu dans les pages
suivantes.

Bien qu’on m’ait retenu & titre personnel comme conseiller financier, jemploierai
tout au long du présent rapport les mots «nous» et «notre», étant donné que
j'ai dfi recourir aux services d’associés et an personnel de James M. Dunwoody
& Company, & nos bureaux de Montréal, Toronto, Winnipeg et Vancouver.

Par suite de notre premiére réunion, notre mandat a été défini de la fagon
suivante:

1. Enquéter et faire rapport sur la situation financiére des principales maisons
d’édition canadiennes de périodiques.

2. Enquéter et faire rapport sur la situation financiére des sociétés canadiennes
qui publient des éditions canadiennes de publications étrangéres.

3. Etablir la situation financiére de lindustrie canadienne de la publication
des périodiques et faire fonction de conseiller.

4. Donner des avis sur les aspects financiers des diverses recommandations
proposées par la Commission.

Nous aimerions tout d’abord remercier les maisons d’édition canadiennes pour
leur collaboration et leur assistance. Nous avons eu de la difficulté a nous
procurer des renseignements d’ordre financier, comparables, des éditeurs des
Etats-Unis, bien que ces renseignements leur aient été demandés a titre confi-
dentiel. Nous avons cependant recu de I’American Magazine Publishers Association
des exemplaires de son relevé sur le cofit de la publication des revues (The Cost
of Magazine Publishing). Les sociétés américaines, maisons-meéres de celles qui
publient les éditions canadiennes, ont collaboré d'une fagon excellente et elles
nous ont révélé leurs opérations financidres tant au Canada qu'aux Etats-Unis.

Le présent rapport a été divisé de la fagon suivante:
I—Données et introduction
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II—Principales maisons canadiennes d’édition de périodiques.
a) Revues destinées au public en général
b) Publications commerciales
¢) Suppléments de fin de semaine
III—Maisons d’édition canadiennes qui publient des «éditions canadiennes» de
revues étrangéres.
IV—Situation financiére de lindustrie canadienne de la publication de pério-
diques:
a) Revues destinées au public en général
b) Publications commerciales
V—~Conclusions sur la situation financiere.

Nos commentaires quant aux aspects financiers des recommandations proposées
par la Commission vous ont été communiqués & mesure que les recommandations
nous parvenaient.

I--DONNEES ET INTRODUCTION

Nous doutons que le Canadien moyen apprécie la valeur qu’il regoit lorsqu'il
achéte une revue. Le prix qu’'il paie, que ce soit en achetant la revue au numéro
ou par abonnement, ne représente qu'une petite partie des frais de production.

1’éditeur désire augmenter le nombre de ses lecteurs surtout parce que le tirage
de sa publication augmente par le fait méme et qu’il peut ensuite hausser le tarif
publicitaire et toucher des revenus plus élevés. Sauf dans le cas d’exceptions
notables, les revenus provenant du tirage sont accessoires.

Etant donné que la publicité représente de beaucoup la plus forte proportion
des revenus d'une revue, c’est vers cette source que la revue doit se tourner si
elle veut accroitre ses bénéfices ou du moins en réaliser.

Il y a des années que les éditeurs canadiens de revues destinées au public en
général prétendent que leur industric n’est pas rentable et leurs plaintes sont
devenues de plus en plus insistantes et soutenues depuis I'avénement des «éditions
canadiennes», des «sections canadiennesy, et des «éditions avec textes spéciaux
destinés au Canada» de revues étrangéres. Les éditeurs canadiens ont allégué que,
comparativement a 1’édition originale étrangére, ces «éditions canadiennesy, ces
«sections canadiennes» et ces «éditions avec texte spéciaux destinés au Canada»
ont transformé considérablement la teneur publicitaire de la revue lue par le
lecteur canadien, en ce sens que ces publications contiennent des annonces
purement canadiennes; cependant, les éditeurs sont d’avis que, en ce qui a trait a
la matiére & lire et aux articles de fond, peu de changements ont été apportés
dans le cas des «éditions canadiennes» et dans celui des «sections canadiennes»
et aucun changement n’a été effectué dans celui des «éditions avec textes spéciaux
destinés au Canaday. C’est pourquoi, de I'avis des éditeurs canadiens, les «éditions
canadiennesy, les «sections canadiennesy» et les «éditions avec textes spéciaux
destinés au Canada» regoivent une grande partie des sommes consacrées purement
4 la publicité canadienne sans débourser ou en déboursant trés peu pour la
matiére 2 lire. En résumé, les éditeurs canadiens ont allégué que les revues étran-
géres «déversent» de la matiére a lire au Canada, livrent une concurrence
injuste aux éditeurs canadiens et «empiétenty sur le terrain publicitaire des revues
canadiennes.

De plus, les éditeurs canadiens se sont plaints des gros tirages excédentaires de
revues purement américaines qui inondent le marché canadien. Cela est attribuable
au fait que les lecteurs du Canada et ceux des Ftats-Unis parlent la méme langue
et ont plusieurs traits caractéristiques en commun. Les éditeurs canadiens ont
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attiré Pattention sur le tort que ce tirage outre-frontidére cause aux revues cana-
diennes en obtenant de la publicité pour des produits qui se vendent aussi aux
Ftats-Unis, et ils ont fait part de leur difficulté & se trouver des lecteurs.

En conséquence plusicurs questions ont tracé notre programme. Les éditeurs
canadiens sont-ils aussi injustement traités qu’ils le prétendent? Ces éditeurs
cachent-ils les bénéfices provenant des revues dans d’autres services tels ceux
de l'impression commerciale? Quelle est la situation financiére des filiales qui
publient des «éditions canadiennes» des revues étrangéres? Ne font-elles pas de
meilleures affaires que les éditeurs canadiens? Comment I'industrie canadienne
de la publication des revues se compare-t-elle financiérement & I'industrie des
autres pays? L’industrie des autres pays est-elle en aussi mauvaise posture que
I'industrie canadienne?

Nous essaierons au cours des pages suivantes de fournir les réponses aux
questions ci-dessus.

II—LES PRINCIPALES MAISONS CANADIENNES D’EDITION DE PERIODIQUES

Afin de connaitre la situation des principales maisons d’édition canadiennes,
on a établi un questionnaire relatif aux sociétés et on en a adressé un exemplaire
a chaque maison d’édition en demandant au destinataire de remplir le question-
naire et de le retourner au bureau de la Commission.

Le questionnaire est reproduit ci-aprés afin de démontrer la nature des
renseignements demandés.

COMMISSION ROYALE D’ENQUETE
SUR LES PUBLICATIONS

QUESTIONNAIRE RELATIF AUX SOCIETES ADRESSE AUX
PARTICIPANTS

(Les réponses doivent étre écrites en lettres moulées ou a la machine a écrire.
Si lespace prévu pour les réponses est insuffisant, veuillez ajouter un feuillet
séparé.)

1. Nom de votre compagnie—

. Adresse du bureau principal—

2
3. Province ou pays ol votre compagnie a été constituée—
4. Date de la constitution en société—

5

. Adresse du siége social donnée dans la charte ou dans les statuts de votre
compagnie—

6. Adresse de I'endroit out les livres de comptabilité se trouvent—

7. Chef comptable de votre compagnie—

Nom
Adresse de son domicile

8. Priere de mentionner les changements apportés aux lettres patentes de la
compagnie depuis qu’elle a été constituée—

9. Le capital social autorisé de la compagnie se répartit comme suit
(Dresser la liste des actions, selon leur nombre, leur catégorie et leur valeur
au pair)

Nombre d’actions Catégorie des actions Valeur au pair
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10.

11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Le capital social que la compagnie a émis se répartit comme suit:
Nombre dactions Catégorie des actions Valeur au pair

Donner au complet le nom et I'adresse du domicile de chacun des hauts
fonctionnaires de la compagnie au 31 octobre 1960, le poste qu'ils occupent
et le nombre d’actions ordinaires inscrites au nom de chacun a cette date.
(Dans la mesure ol la compagnie peut le savoir, indiquer par le mot
«fiducie» les actions, s’il y en a, qui sont détenues en fidéicommis).
Nombre d’actions

Nom Adresse du domicile Situation ordinaires

Donner au complet le nom et I'adresse du domicile de chacun des administra-
teurs de la compagnie au 31 octobre 1960 et le nombre d’actions ordinaires
inscrites au nom de chacun 2 cette date. (Dans la mesure ot la compagnie
peut le savoir, indiquer par le mot «fiducie» les actions, s’il y en a, qui sont
détenues en fidéicommis.) Lorsquun administrateur est & la fois un haut
fonctionnaire de la compagnie et qu’il figure sur la liste fournie en réponse
a4 la 11° question, il n’est pas nécessaire d’inscrire ci-dessus le nombre

d’actions qu’il détient.

Adresse du Nombre d’actions

Nom domicile ordinaires
Donner au complet le nom et adresse du domicile de chacun des détenteurs
d’actions ordinaires de la compagnie inscrits le 31 octobre 1960, a 1’exception
des administrateurs et des hauts fonctionnaires de la compagnie. Dans la
mesure ol la compagnie peut le savoir, donner la principale occupation des
actionnaires et indiquer par le mot «fiducie» les actions, s’il y en a, qui sont
détenues en fidéicommis.

Adresse du Genre Nombre d’actions
Nom domicile d’occupation ordinaires
Filiales de la compagnie—

Nom Adresse

Administrateurs des filiales—
Nom Adresse

Si une filiale n'est pas la propriété exclusive de la compagnie-mere, donner
au complet le nom et ’adresse du domicile de chaque détenteur d’actions
ordinaires du groupe minoritaire de la filiale inscrit le 31 octobre 1960, a
Pexception des administrateurs qui possédent des actions statutaires. Dans
la mesure ol la compagnie peut le savoir, donner la principale occupation
de chaque détenteur d’actions ordinaires du groupe minoritaire et indiquer
par le mot «fiducie» les actions, §’il y en a, qui sont détenues en fidéicommis.
Adresse du Genre Nombre d’actions
Nom domicile d’occupation ordinaires

N

Compagnies affiliées & votre compagnie—

Nom Adresse
Administrateurs des compagnies affiliées—

Nom Adresse du domicile
Si votre compagnie est une filiale d’'une autre compagnie, énumérer les noms
et adresses du domicile des administrateurs de la compagnie-mére.

Nom Adresse du domicile
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20. a) Un administrateur ou un haut fonctionnaire de votre compagnie occupe-
t-il en méme temps le poste d’administrateur ou de haut fonctionnaire
dans une autre compagnie d’impression, de publication ou dans des
industries connexes, poste qui n’a pas été mentionné précédemment dans
le présent document?

b) Si tel est le cas, donner le nom et 'adresse de la compagnie ainsi que le
nom et I'adresse de l'administrateur ou du haut fonctionnaire—

Nom Adresse

21. Présenter pour votre compagniec et pour chacune de ses filiales des exem-
plaires des états financiers non consolidés pour chacune des dix derniéres
années, avec les tableaux justificatifs présentés aux administrateurs des com-
pagnies (les états qui seront fournis vous seront retournés sur demande).

Si les états financiers ont été préparés pour votre compagnie, présenter des
exemplaires des états financiers consolidés pour chacune des dix derniéres
années. Donner la liste des filiales dont les chiffres sont compris dans les
états financiers consolidés. (Les états qui seront fournis vous seront retournés
sur demande.)

Je certifie que les réponses données dans le présent questionnaire sont vraies,
correctes et complétes.

22

Case postale 1501
Succursale «B»
Ottawa

Sur réception des questionnaires concernant les sociétés, nous nous sommes
rendus au bureau de chaque maison d’édition, sauf deux de peu d’'importance, afin
de vérifier les renseignements soumis et obtenir toute donnée additionnelle qui
pouvait étre requise.

Aux questions 21 et 22 de ce questionnaire, on demandait 1’état financier de
chaque société pour chacune des dix derniéres années. Au fur et & mesure que
ces maisons soumettaient leurs états financiers, certifiés par des vérificateurs
qualifiés, nous avons, a I'égard de ces sociétés, effectué les recherches supplé-
mentaires que nous estimions appropri€es, mais nous n’avons pas vérifié leurs
états en détail.

En nous fondant sur ces états financiers vérifiés, que nous soumettaient les
compagnies, et sur les renseignements supplémentaires que nous avons recueillis
nous-mémes, nous vous avons préparé et soumis, relativement a4 chaque société,
sous une forme condensée et avec comparaisons, des bilans, des états de 'excédent,
des résumés indiquant les bénéfices nets, et des états sur Pexploitation de chaque
revue destinée au public en général, aussi bien que pour les autres divisions de
ces sociétés, et cela pour les dix derniéres années.

Voici nos commentaires concernant les maisons d’édition canadiennes:

a) Revues destinées au public en général
Maclean-Hunter Publishing Company Limited—Toronto, Ontario.
Cette société est la maison d’édition la plus importante au Canada; en
1959, elle a publié trois revues destinées au public en général (Maclean’s
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Magazine, Chatelaine et Canadian Homes), et une quarantaine de publica-
tions diverses, le Financial Post, des relevés sur les marchés et diverses
industries et des répertoires; elle exploite également d’autres entreprises
telles que des impressions commerciales, un service de coupures de jour-
naux, etc. Depuis lors, cette société publie en frangais deux revues destinées
au public général: Chatelaine—La Revue Moderne et Le Magazine

Maclean.

La Maclean-Hunter Publishing Corporation, de Chicago (Illinois), et la
Maclean-Hunter Limited, de Londres, qui publient six publications com-

merciales, sont des filiales de cette société.

Constituée en 1887, cette société compte actuellement environ 37 déten-
teurs d’actions ordinaires, bien quune seule famille ait la haute main et
que deux familles détiennent environ 80 p. 100 des actions communes.

Le capital social actuellement émis et en circulation se répartit comme il

suit:

3,456 actions privilégiées cumulatives 4 7 p. 100, portant droit

de vote et d’une valeur au pair de $100 chacune

5,000 actions ordinaires d’'une valeur au pair de $100 chacune

Le bilan consolidé de cette société, tel que nous l’avons établi nous-
mémes au 31 décembre 1959, indique qu’elle posséde un actif tangible net
d’environ $6,678,000. Cependant, la société a placé une partie considérable
de ses ressources en biens immeubles, comme Pindique le bilan consolidé
a une valeur dépréciée. Bien qu'on n’ait fait aucune estimation de la
valeur actuelle des biens immeubles et des autres actifs immobilisés, si
I'on prend les propres chiffires de la société sur la valeur courante de
remplacement, son actif tangible net s’éléverait & environ 14 millions de
dollars. Naturellement, la valeur de remplacement ne correspond pas
nécessairement 2 la somme que 'on pourrait obtenir si actif était vendu.

La situation financiére de cette société est excellente.

Au cours des dix derniéres années, cette société a versé 2 ses actionnaires

en dividendes environ $1,283,100, comme il suit:

1950 $ 64,192
1951 64,192
1952 44,192
1953 659,486
1954 94,780
1955 71,251
1956 71,251
1957 71,251
1958 71,251
1959 71,251

$1,283,097

Ces montants comprennent des dividendes en espéces, des dividendes
en actions libres d’imp6ts et rachetées par la suite, et 1'impét sur le
revenu qu'a versé la société concernant les dividendes en actions.

Drautres dividendes au total de $71,251, y compris I'impét applicable,

ont été versés en 1960.
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Durant cette méme période de dix années, la société a réalisé des
profits nets au montant de $5,422,000, aprés déduction des impOts.
Nous avons rectifié les revenus indiqués par les états financiers vérifiés
de la société, relativement & plusieurs postes, ce qui a pour effet de
majorer les profits & la somme indiquée ci-dessus. Ces rectifications
portent surtout sur la répartition de certaines dépenses sur une période de
plusieurs années (car nous avons estimé que les bénéfices provenant des
dépenses seraient réalisés au cours d’'un certain nombre d’années), tandis
que la société a imputé ces dépenses au compte d’une seule année.

En 1958, lorsque la société a acheté la liste d’abonnés du Canadian
Home Journal pour la Chatelaine, ni le vendeur ni l'acquéreur n’ont
tenu compte de quelque fagcon des obligations a 1'’égard des abonnements
non expirés de la revue dont la publication était discontinuée. Bien qu’il
en résulte une altération du pourcentage des recettes et des dépenses
de Chatelaine pour les années 1958 et 1959, ceci ne modifie guére le
résultat de l'exploitation en ce qui concerne ces années.

Les profits réalisés au cours des années 1950 & 1959, inclusivement,
proviennent des sources suivantes:

Profit avant déduction de l'impét sur le revenu

Publications commerciales, y compris «Marketing» ........ $ 4,764,706

Travaux divers, y compris les impressions commerciales,

The Financial Post, Financial Post Corporation Service,

répertoires, relevés, service de coupures de presse, etc. 5,756,176

10,520,882
Moins: Pertes—Revues destinées au public en général ... 513,217

Profit global avant déduction de I'impdt sur le revenu ... $10,007,665
Moins: Impbt sur le revenu ............cccooivveviireinvcnecns 4,585,605

Profit net au cours des dix années ..................ccoeeveiiins $ 5,422,060

Voici une analyse des pertes subies au cours des dix dernidres années
par les revues destinées au public en général ainsi que leur tirage vérifié
pour les six derniers mois de 1959:

Pertes—
Résultats
au cours
Tirage des dix
en 1959 années
Chatelaine ................cccocevvevien. 745,589 $1,328,039
Canadian Homes 128,379 616,572
Mayfair ..o (vendu en 1955) 201,849
$2,146,460
Moins: Profits
Maclean’s Magazine .................... 505,195 1,633,243
Pertes nettes—Revues destinées au
public en général—1950 a 1959 513,217
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Les chiffres ci-dessus, relatifs aux opérations financiéres des revues
destinées au public en général, indiquent le résultat de ces dix années
avant déduction des impdts. Si l'on accorde crédit & ces revues en ce
qui concerne les épargnes qu’elles ont values & la société en général par
suite de la déduction de leurs pertes, des profits qui autrement auraient
été imposables, les pertes subies par ces revues au cours de ces dix
années ne s'éléveraient qu'a la somme de $258,817. Au cours de cette
période, les recettes totales de ces revues ont atteint la somme de
$69,792,332,

Nous sommes convaincus que les chiffres ci-dessus indiquent exacte-
ment les opérations financiéres de la société au cours des dix années
terminées le 31 décembre 1959, aprés les rectifications que nous avons
apportées et que nous avons indiquées. Nous désirons signaler en parti-
culier que ces revues sont imprimées au prix coiitant par le service des
impressions commerciales de la société. Bien que I'impression de ces
revues absorbe une partie considérable des frais généraux du service
des impressions commerciales, nous n’avons rien pu constater qui soit
de nature a indiquer quelque inefficacité dans ce service.

En 1950, la revue Maclean accusait une légére perte, mais elle a aug-
menté ses profits de fagon générale et satisfaisante jusqu'en 1956. Elle a
subi des pertes en 1957 et 1958, mais de nouveau elle accusait un profit
raisonnable en 1959.

Jusqu'en 1958, lorsque la liste d’abonnés du Canadian Home Journal
a été acquise, la Chatelaine a subi des pertes de plus en plus lourdes,
sauf en 1951 et en 1952. Le premier numéro combiné de ces deux
revues a paru au mois de septembre 1958, et le tirage moyen vérifié, au
cours des quatre derniers mois de 1958, s’est élevé & 779,174 numéros,
comparativement & 464,451 pour juin 1958. La Chatelaine a accusé un
léger bénéfice en 1959.

Sauf au cours des années 1950 et 1956, le Canadian Homes a constam-
ment subi des pertes au cours de cette période de dix ans. En 1959, la
perte a été particuliérement lourde, étant donné le chiffre du tirage.

La revue Mayfair a subi des pertes de plus en plus élevées chaque
année de 1950 a 1955, lorsqu’elle a été vendue & la Crombie Publishing
Company Limited.

Les recettes brutes totales de chacune des publications destinées au
public en général ont augmenté jusqu'en 1956. Les recettes brutes de
Canadian Homes ont baissé au cours des années 1957, 1958 et 1959,
et celles de la revue Maclean, au cours des années 1958 et 1959,

Cependant, les recettes brutes de ces deux revues, aussi bien que celles
de Chatelaine, ont augmenté considérablement en 1960.

Au cours de I'année terminée le 31 décembre 1960, le Maclean’s Maga-
zine a accusé une perte, la Chatelaine, un modeste bénéfice, et les pertes du
Canadian Homes ont continué de s’accentuer. Ces trois revues, au total,
ont subi des pertes. Les deux nouvelles publications en langue frangaise
(Chatelaine—La Revue Moderne et Le Magazine Maclean) ont accusé des
pertes, ce a quoi 'on peut s’attendre au cours de la période de lancement.
Le premier numéro de Chatelaine—La Revue Moderne a été livré en
octobre 1960, et celui du Magazine Maclean, en mars 1961.

La totalité des frais de rédaction de toutes les revues de la société,
destinées au public en général, se sont élevés & une moyenne de 10.6 p. 100



des recettes totales au cours des années 1950 a 1959, comparativement
pour la méme période, 2 une moyenne de 9.7 p. 100 pour les six autres
revues canadiennes, a ’exclusion du Reader’s Digest, du Time, des supplé-
ments hebdomadaires et des publications de cette société.

En 1959, les frais de publicité relatifs au tirage des revues de cette
société se sont élevés a 23.6 p. 100 des recettes totales et 4 25.5 p. 100
durant cette période de dix ans, comparativement & 14.9 p. 100 et 18.8
p. 100 affectés aux mémes fins par les six autres revues canadiennes, au
cours de ces mémes périodes. Les dépenses des revues de cette société
destinées au public en général, ont englobé en 1959 pour le recrutement
des lecteurs, 123.4 p. 100 des recettes provenant du tirage et 110 p. 100
au cours de ces dix années, comparativement 2 64.3 p. 100 et 74.5 p. 100
dans le cas des six autres revues canadiennes. :

Les frais relatifs a la publicité et & 'augmentation du tirage ont englobé
en 1959, 10.3 p. 100 des recettes totales, et 10.9 p. 100 au cours de la
période de dix années, comparativement & 9.3 p. 100 et 9.1 p. 100 dans
le cas des six autres revues canadiennes. En tant que pourcentage du
revenu net de I'annonce, les publications de cette société ont affecté en
1959, 12.8 p. 100 & la publicité et 4 laugmentation des ventes, et 14.2
p. 100 au cours de ces dix derniéres années, comparativement & 12.1 p. 100
et 12.2 p. 100 dans le cas des six autres revues canadiennes.

Les recettes provenant du tirage se sont élevées a 23.2 p. 100 des recettes
totales au cours des dix années, comparativement & 25 p. 100 dans le cas
des six autres revues canadiennes.

Nos remarques concernant les publications commerciales de cette société
apparaissent dans cette section du présent rapport.

Nous avons accordé une attention toute particuliere a cette société, car
elle constitue un facteur trés important dans I'industrie canadienne. En
général, nous avons constaté que la direction et le personnel sont entre-
prenants et compétents. Nous signalons 4 votre attention les sommes rela-
tivement élevées qui ont été dépensées pour accroitre le tirage.

En résumé, nous affirmons que Maclean-Hunter Publishing Company
Limited est saine et prospére, malgré les pertes que ses revues destinées
au public en général lui ont occasionnées au cours de ces dix années.

Consolidated Frybrook Industries Limited—
Toronto, Ontario.

Constituée en 1929 sous le nom de Consolidated Press Limited, cette
société a acquis P'actif net et la clientéle d’'une compagnie qui portait le
méme nom, ainsi que les cadres du tirage de ces publications. L’entre-
prise originale a été établie vers I'année 1899.

La direction de la société a changé en 1952, et en 1958 cette société a
remplacé son nom par celui de Consolidated Frybrook Industries Limited;
elle a adapté son capital-actions autorisé et émis, et considérablement
modifié la nature de ses affaires.

A la fin de 1957, cette société publiait les revues destinées au public
en général: Saturday Night, Canadian Home Journal, de méme que
Farmer's Magazine et sept publications commerciales. Elle effectue égale-
ment des impressions commerciales, et elle prépare et vend des textes
publicitaires sous le nom de «Saturday Night Press».
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Au cours de I'année 1958, la société a vendu la liste d’abonnés de la
Canadian Home Journal, du Farmer’s Magazine et de toutes ses publica-
tions commerciales, ainsi que tous les droits y afférents, et elle a disposé
de ses stocks et autres biens faisant partie de son département d’impressions
commerciales. En 1958, elle a également cédé le nom «Saturday Night
Press» et cessé les opérations de ce service.

Au cours de 'année 1958, cette société a acquis la revue Liberty, de la
Liberty of Canada Limited, ainsi que tout 'actif et toutes les entreprises
de Frybrook Limited, ce qui I'a lancée dans la radiodiffusion commerciale,
de méme que dans la fabrication d’objets en plastique et en aluminium,
et elle a diminué ses travaux de publication.

Depuis 1958, son activité dans le domaine de I'édition se limite a la
publication du Saturday Night et de Liberty, ce qu’elle fait sous le nom de
«Consolidated Press», division de Consolidated Frybrook Industries Limited.

Au 31 décembre 1957, le capital-actions autorisé, émis et en circulation
de la société était le suivant:

100,000 actions de la classe A, sans valeur au pair } $ 732,076
100,000 actions de la classe B, sans valeur au pair """ ?

L’actif tangible net de la société, au 31 décembre 1957, sélevait a
$425,703. En 1957, elle portait au revenu la somme de $899,600, qui
représentait la partie des recettes provenant des souscriptions relatives
aux périodes financiéres a venir, et nous avons fait l'opération inverse
lorsque nous avons établi l'actif tangible net. L’actif immobilisé a été
évalué en 1928, et la société I'a maintenu a cette valeur en tenant compte
par la suite des additions au cofit réel et des déductions appropriées
pour fins d’amortissement.

En établissant l'actif tangible net de 1957, nous n’avons pas tenté
d’estimer la valeur courante de l'actif immobilisé.

En 1952, la société a reporté du 31 mars au 31 décembre la fin
de son année financiére.

Au cours des 4 ans et 9 mois se terminant le 31 décembre 1954, la
société a versé les dividendes suivants & ses actionnaires:

Période prenant fin le

31 mars 1951 ... $ 48,754
31 mars 1952 ...l 65,006
31 décembre
1952 (neuf mois) .......... —
31 décembre 1953 65,005
31 décembre 1954 16,251
$195,016

Aucun dividende n’a été versé de 1955 4 1957. En 1958, la société a
considérablement accru ses opérations.

Etant donné que cette compagnie n'a pas publié la revue Liberty avant
1958, nous parlerons de ses opérations financiéres séparément, un peu
plus loin.



Au cours de la période de 9 ans et 9 mois qui s’est terminée le

a

31 décembre 1959, la société a subi, relativement & ses publications

(exception faite de la revue Liberty) des pertes s*élevant a $2,728,275,
réparties de la fagon suivante:

Publications destinées au public en général ... $2,247,839
Farmer's Magazine .................cccc.ccccoiuiiiiiiiiiiiiiii, 329,880
Publications commerciales ..................c.cccoeeeiiiiiiiin 150,556

$2,728,275

Une analyse des pertes subies au cours des 9 années et 9 mois par
la publication des revues destinées au public en général, avec tirage
moyen vérifié pour les six mois se terminant le 31 décembre 1959, donne
les chiffres suivants:

Pertes pour

1959 9 ans
Tirage 9 mois
Saturday Night ................c.c.cceocvveiinn.. 75,439 $1,645,294

Discontinué en
mai 1958 602,545

Canadian Home Journal

Pertes totales—revues destinées au
public en général 1950 a 1959 ... $2,247,839

Ces pertes ne tiennent pas compte de I'impdt sur le revenu. Avant
1958, lorsque son activité se limitait & I'imprimerie et & la publication,
la société a connu dans l'ensemble une seule année lucrative, celle qui
s’est terminée le 31 mars 1951; c’est la premiére & faire I'objet de notre
enquéte. La société ayant accru son activité en 1958 par la radio-
diffusion commerciale, la fabrication de plastiques et de produits d’alu-
minium, cela a eu pour effet de lui donner dans ses déclarations d’impét,
Pavantage de déduire les pertes d’'une division de la société, des bénéfices
d’'une autre division et d’appliquer les pertes des années précédentes aux
bénéfices des années a venir. Apres avoir bénéficié des déductions d’imp6t
en appliquant les pertes provenant des publications des années antérieures
et en déduisant, des bénéfices autrement imposables, les pertes provenant
des publications, la société peut étre considérée comme ayant subi, ¢aprés
déduction d’imp6ty, des pertes d’environ $1,386,000 sur toutes ses publi-
cations (4 I'exclusion de la revue Liberty) et de $1,146,000 sur le Saturday
Night et le Canadian Home Journal seuls, au cours de la période de
9 ans et 9 mois qui s’étend entre 1950 et 1959.

Ces chiffres ne comprennent pas la somme que la société a regue en
1958 des ventes de listes -d’abonnés au Canadian Home Journal et au
Farmer's Magazine ou a ses publications commerciales et ne compren-
nent pas non plus les recettes provenant d’abonnements non expirés qui
n’ont pas été déduits du prix de vente de la liste d’abonnés au Canadian
Home Journal.

La division des travaux commerciaux de la société a imprimé les
publications de celle-ci au prix de revient, mais cela a absorbé une
partie considérable des frais généraux de la division des impressions.
Bien que la division des impressions ait réalisé un bénéfice provenant
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de toutes sources au cours de chaque année, de 1950 3 1958, ses béné-

fices n'ont dépassé la totalité des pertes provenant des publications qu'en

1951 et en 1952. L'excédent en 1952 était d'une valeur peu importante.

La revue Liberty, publiée jusqu'au 31 décembre 1957 par Liberty of
Canada Limited et, par la suite, par la Consolidated Frybrook Industries
Limited, a réalisé, au cours des dix années qui s’étendent de 1950 &
1959, aprés déduction de I'impdt sur le revenu, un bénéfice global de
$348,539 sur les recettes totales de cette période qui sélévent &
$10,553,773.

La revue Saturday Night accuse des pertes considérables par rapport a
I'importance de la publication pour chacune des dix années. Le Canadian
Home Journal a réalisé des bénéfices en 1950 et en 1951, puis a subi,
de fagcon a peu prés constante, des pertes de plus en plus fortes,
jusqu’'a ce que cesse sa publication en 1958. Les bénéfices de la revue
Liberty ont beaucoup varié au cours de la période de dix ans, mais vers
la fin, ils ont marqué une baisse. Cette publication n'a subi des pertes
qu'en 1954,

) Nos commentaires sur les publications commerciales de cette société
sont reportés & la section du présent rapport qui traite cet aspect du
sujet.

i Pour résumer, disons que, méme si nous estimons que les affaires

“ de la société n'ont pas toujours été bien dirigées, méme §'il y a eu

: changement de propriétaire et de direction, la société n’a pas réalisé de

i bénéfices de la publication de périodiques, sauf dans le cas unique de

la revue Liberty.

Poirier, Bessette et Compagnie Limitée—
' Montréal (P.Q.)
‘ Clonstituée en société en 1929 et appartenant & la famille Poirier, cette
maison publie La Revue Populaire et Le Samedi.

Cette maison est la seule qui se consacre presque entiérement & la
production des revues populaires purement canadiennes étant donné que,
méme si elle a une filiale qui se spécialise dans les impressions commer-
ciales, son activité, ainsi que celle de sa filiale, est assez limitée dans les
autres domaines.

Cette maison n’est pas considérable et le résultat de ses entreprises
des dix derniéres années n’est pas satisfaisant.

Mitchell Press Limited—
Vancouver (Colombie-Britannique)

Cette société a été constituée en 1928 sous le nom de Financial News
Publishing Co. Ltd. Son nom actuel a été adopté en 1950,

Cette maison, que dirige M. Howard T. Mitchell, a I'entiére propriété
des filiales suivantes:

Mitchell Press (Eastern) Limited

Mitchell Printing & Publishing Co. Ltd. (maintenant inactive)

B.C. Timber Industries Journal Ltd. (maintenant inactive)

Au cours des dix années financiéres terminées le 29 février 1960, la

| société et ses filiales ont publié la revue Western Homes and Living et
cing publications commerciales, en plus de leurs travaux commerciaux. Ces

maisons dans leur ensemble ne sont pas considérables et la publication du
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Western Homes and Living qui se limite presque exclusivement 3 la
province de la Colombie-Britannique n’a pas été lucrative.

Pour connaitre nos commentaires sur les publications commerciales
de ces maisons, voir la section du présent rapport qui traite cet aspect
du sujet.

University Press of New Brunswick, Limited—
Fredericton (Nouveau-Brunswick)

Cette société et sa filiale, dont elle a la propriété exclusive, la
Brunswick Press Limited, publient le quotidien The Daily Gleaner, la
revue Atlantic Advocate et divers volumes. Elles s’occupent également
d’'impressions commerciales ainsi que de lithographie et de reliure.

Etant donné que les trois quarts de son tirage se limitent aux quatre
provinces atlantiques, la publication de I’Atlantic Advocate n’a pas été
lucrative.

Crombie Publishing Company Limited—
Toronto.

Constituée en 1955, cette société a acquis la revue Mayfair, de la
Maclean-Hunter Publishing Company Limited.

Le fait que la revue Mayfair a subi des pertes considérables, explique
la raison pour laquelle elle n’est plus publiée.

Périodiques commerciaux

Consolidated Frybrook Industries Limited—
Toronto.

Les grandes lignes de lhistoire de cette société et de ses publications
ont été données sous la rubrique des Revues destinées au public en
général: tel que mentionné, la société a produit sept publications com-
merciales avant de vendre ses listes d’abonnés en 1958.

Les publications commerciales ont réalisé de 1égers bénéfices entre 1950
et 1952, mais elles ont ensuite subi des pertes jusqu'a ce qu’elles soient
cédées en 1958.

Le déficit net des publications commerciales depuis le 1°* avril 1950
jusqu’a leur cession en 1958 séleve & $150,556, compte n’étant pas
tenu de déductions d'impdt sur le revenu des autres divisions de la société
ni des recettes provenant de la vente des listes d’abonnés.

The Hugh C. MacLean Publications Limited—
Toronto.

Constituée en 1920, cette société et ses filiales se sont fusionnées en
1959 et, en 1960, la Southam Company Limited en a pris la direction.
Sa raison sociale vient d’étre remplacée par celle de Southam MacLean
Publications Limited.

La société publie présentement 19 publications commerciales et assure
un service de rapports quotidiens sur le bitiment, en plus d’exploiter le
Canadian Furniture Mart. Jusqu'en 1957, la société exploitait une entre-
prise d’impressions commerciales et imprimait ses propres publications.

La société a réalisé des bénéfices qu’elle continue d’augmenter et main-
tenant elle fait de bonnes affaires.
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The Maclean-Hunter Publishing Company Limited—
Toronto.

Les grandes lignes de Ihistoire de cette société et de ses publications
ont été données sous la rubrique des revues destinées au public en
général; tel que mentionné, les profits avant les imp6ts au cours des
années s'étendant de 1950 & 1959 se sont élevés au total a $4,764,706,
qui provenaient des quelque 40 publications commerciales ainsi que du
“Marketing”. Aprés déduction des impéts, cette somme représente un
bénéfice de $2,590,124 pour cette période.

Les recettes brutes ont augmenté chaque année au cours des dix années.
mais non le pourcentage des bénéfices.

Mitchell Press Limited—
Vancouver (Colombie-Britannique)

L’histoire de cette société et de ses publications a été relatée a la
rubrique des revues destinées au public en général.

Les cinq publications commerciales, comme c¢’est le cas dans la plupart
des maisons d’édition de publications commerciales, comprennent 2 la
fois des publications lucratives et non rentables, et les résultats de 1’en-
semble de P'exploitation ont été assez inégaux et moins que satisfaisants.

National Business Publications Limited—
Gardenvale (P.Q.)

Cette société et sa filiale: la Federal Publications Limited, dont elle a
la propriété exclusive, éditent douze publications commerciales. Elles
n’impriment pas leurs propres publications.

Les dossiers de ces deux maisons révélent de bonnes recettes, bien
que leurs revenus et bénéfices globaux aient diminué au cours des deux
derniéres années.

Stovel-Advocate Publications Ltd.—
Winnipeg (Manitoba)

Cette société a été constituée en 1909. En 1954, elle remplagait son
ancienne raison sociale Home Publishing Company Limited par celle de
Stovel-Advocate Publications Ltd.

Editrice de la revue National Home Monthly jusqu’a son abandon en
1950, la société fait maintenant paraitre huit publications commerciales.

Au 31 décembbre 1959, la société était une filiale appartenant entiére-
ment 4 la Stovel-Advocate Press Limited, qui imprimait ses publications.

Au cours des sept derniéres années, la compagnie a réalisé sur ses
publications des profits variables mais, dans ’ensemble, raisonnables.

Wallace Publishing Company Limited—
Montréal.

La Wallace Publishing Company Limited, qui fut constituée en société
commerciale en 1953, et sa filiale, la Holliday Publications Limited, qui
fut fondée vers Pannée 1949, éditent quatorze publications commerciales.
Au cours de l'année 1960, la compagnie a fait l'acquisition d’une nou-
velle filiale, la Passing Show Publishing Co. Ltd., laquelle publie la revue
The Montrealer, destinée au public en général.

La Wallace Press Limited, affiliée & la Wallace Publishing Company
Limited, imprime les publications des compagnies susnommées.
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La revue The Montrealer n’est pas publiée depuis assez longtemps par la
compagnie qui en est devenue la propriétaire pour que nous fassions une
étude de son exploitation.

Les recettes brutes provenant des publications commerciales de ces
compagnies ont augmenté chaque année au cours des dix derniéres années,
et, pendant les huit années qui viennent de s'écouler, les compagnies ont
réalisé des profits variables, mais raisonnables.

¢) Suppléments illustrés

Toronto Star Limited—
Toronto.

La compagnie Toronto Star Limited publie un journal quotidien, le
Toronto Daily Star, et un hebdomadaire, le Star Weekly.

Bien que le Star Weekly ait réalisé certains profits de 1950 a 1953, sa
situation est devenue par la suite défavorable et s’est aggravée au point
d’occasionner des pertes considérables, de 1956 & 1959.

1l est probable que cette derniére situation est attribuable surtout a la
concurrence faite au Star Weekly, dans le domaine des recettes publici-
taires, par le Weekend Magazine et la télévision, de méme que par les
«éditions canadiennes> de magazines des Etats-Unis.

Montreal Standard Publishing Co. (Limited)—
Montréal.

La Montreal Standard Publishing Co. Limited, qui est une filiale de la
Montreal Star Company publie Weekend Magazine, Perspectives et The
Standard; cette compagnie posséde un capital social autorisé, émis et en
circulation, de $50,000.

Le Weekend Magazine a paru pour la premiére fois en septembre 1951,
tandis que le premier numéro de Perspectives a été publié en septembre
1959.

Les deux revues sont «associées» a certains journaux du pays dont
elles constituent un supplément hebdomadaire. Le Weekend Magazine
est publié en anglais tandis que Perspectives est une publication de langue
frangaise.

Les profits nets réalisés par le Weekend Magazine se sont accrus de
facon presque réguliere de 1952 & 1957, puis sont demeurés & peu prés
constants, en méme temps que considérables jusqu'en 1960. Les recettes
brutes, qui proviennent presque enti¢rement de la publicité, ont augmenté
chaque année.

Le succés de cette entreprise a été si considérable que les journaux
qui offraient ces publications en supplément ont regu ces suppléments,
4 titre gracieux, en 1955 et durant les années qui ont suivi. En outre, la
compagnie qui publie ces publications leur a fait tenir un rembour-
sement au cours de ces mémes années.

IT—LES COMPAGNIES CANADIENNES QUI PUBLIENT DES «EDITIONS CANADIENNES»
DES REVUES ETRANGERES

Les compagnies qui publient les éditions canadiennes du Reader’s Digest et de
Time sont les deux seules compagnies du genre; toutes deux sont des filiales
canadiennes de sociétés constituées aux Etats-Unis.
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Ces deux compagnies, tout comme les maisons d’édition canadiennes, ont
regu un Questionnaire relatif aux sociétés, dont on a donné une reproduction dans
le présent rapport; quand les questionnaires nous sont revenus, accompagnés des
états de recettes et de dépenses exigés, nous avons constaté que les rapports
financiers avaient été rédigés par des vérificateurs compétents.

Nous nous sommes donc rendus au bureau de chacune de ces compagnies,
afin d’y obtenir des renseignements supplémentaires et, en nous fondant sur les
états de comptes vérifiés et les renseignements recueillis, nous avons préparé
votre intention, sous une forme condensée et comparative, un rapport dans lequel
nous vous soumettons le bilan, I'état des excédents, I’exposé sommaire des
profits nets ainsi qu'un exposé de P'activité de chacune des compagnies pour les
dix années qui viennent de s’écouler.

Voici un exposé de nos observations sur ces deux compagnies:

Reader’'s Digest Association (Canada) Ltd.

Sélection du Reader’'s Digest (Canada) Ltée—
Montréal (P.Q.).

Cette compagnie, qui a été constituée en société au mois de décembre
de I'année 1943, est une filiale de The Reader’s Digest Association Inc. of
Pleasantville, New York, Etats-Unis.

La compagnie a un capital social émis et en circulation, de $10,000 et
son actif tangible net s'élevait, le 31 décembre 1959, & $1,766,487. Si
on y ajoutait la valeur actuelle de l'actif immobilisé, le chiffre de Iactif
tangible net atteindrait environ $2,500,000. Toutefois, la valeur courante
ne nous donne pas nécessairement une idée des sommes que la compagnie
obtiendrait de la vente de son actif immobilisé.

Au point de vue financier, la situation de la compagnie est excellente.

Les dividendes payés A la compagnie-mére au cours des dix années
1950-1959 ont atteint le chiffre de $4,379,954; les paiements de ces divi-
dendes s’établissent de la fagcon suivante:

1950 $ 247,117
1951 82,837
1952 400,000
1953 —
1954 600,000
1955 550,000
1956 600,000
1957 700,000
1958 600,000
1959 600,000
$4,379,954

~

En 1960, les dividendes payés i la compagnie-mére s'élevaient 2
$1,500,000,

Le total des profits nets établis de 1950 3 1959, taxes déduites, s’est
élevé & $6,000,089, dont $3,588,639 provenaient des éditions anglaises et
frangaises du Reader's Digest. Le reste des profits est mis au compte des
éditions de livres condensés et autres publications.
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Exception faite de la taxe d’accise sur la publicité des revues, pergue
en 1957 et en 1958, et de la tendance a la baisse enregistrée dans les
profits en 1954 et en 1955, les revues ont, & elles seules, marqué un
progrés considérables au cours des deux derniéres années puisque leurs
profits, taxes déduites, sont passés de $276,200, en 1950, a $576,328
en 1959.

Par suite de l'imposition de la taxe d’accise sur la publicité faite
dans les revues, imposition en vigueur durant toute I’année 1957 et durant
les six premiers mois de P'année 1958, la réduction suivante a été
enregistrée dans les profits établis par la compagnie avant la déduction
des impots:

1957 $536,889
1958 298,377
$835,266

La compagnie n’a pas payé la taxe mais elle a déposé des fonds au
lieu et place de cette taxe en attendant l'issue du procés quelle a engagé
avec le Gouvernement du Canada, relativement au paiement de ladite
taxe.

Les recettes brutes des revues se sont accrues d’année en année, aun
cours de la période 1950-1959, et ont atteint au bout de ces dix années le
total de $43,862,953. Les profits nets des revues, aprés déduction de
Pimpdt, ont atteint, en moyenne, 8.2 p. 100 des recettes brutes au cours
de cette méme période.

Les résultats de I'exploitation enregistrés en 1960 peuvent se comparer
a ceux de I'année 1959 car les éditions des revues anglaises et frangaises
combinées ont rapporté um profit net, aprés déduction de 1'impdt, de
plus de $575,000. Les recettes brutes des revues ont continué de s’ac-
croitre au cours de ’année 1960.

La compagnie dirige la plus grande partie de son activité de son
siége social établi 2 Montréal. En vertu d’'une entente avec la compagnie,
les revues sont imprimées aux ateliers de la maison Ronalds-Federated
Limited, de Montréal.

Les recettes du tirage, distinctes des recettes publicitaires, représentent
une partie importante des revenus des revues, soit 37.4 p. 100 du revenu
total, en 1959, et une moyenne de 40.3 p. 100 de I’ensemble des revenus
de la période 1950-1959. Dans le cas de neuf autres revues canadiennes
destinées au public en général, exception faite des éditions canadiennes
du Reader's Digest et de Time, la moyenne de ces recettes a atteint, de
1950 & 1959, 23.8 p. 100 du revenu total.

En vertu d’une entente, la compagnie verse & la compagnie-mére une
somme convenue pour l'usage des articles de fond de I'édition américaine
de la revue, publiée par la compagnie-meére; le chiffre de la somme cst
fixé selon le nombre d’exemplaires de 1’édition canadienne que I'on
vend. Le total des dépenses des revues pour les articles de fond, y
compris les paiements versés 3 la compagnie-mére ainsi que les autres
dépenses assumées par la compagnie canadienne, a atteint une moyenne
de 6.7 p. 100 des recettes totales au cours des années 1950-1959. Dans
le cas des neuf autres revues canadiennes destinées au public en général,
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a l'exception des éditions canadiennes du Reader’s Digest et de Time, le
chiffre correspondant des dépenses atteignait 10.3 p. 100 des recettes
totales au cours de la méme période.

Les dépenses faites en vue d’accroitre le tirage ont atteint 19.4 p. 100
des recettes totales, en 1959, et 14.9 p. 100, au cours des dix derni€res
années; dans le cas des neuf revues canadiennes destinées au public en
général, ces dépenses se sont élevées & 21.8 p. 100 et & 232 p. 100
respectivement. Les revues de la compagnie susnommée ont dépensé, pour
Taccroissement de leur tirage, 51.8 p. 100 des recettes du tirage en
1959 et 37.0 p. 100 au cours des dix années 1950-1959; les neuf revues
canadiennes, de leur c6té, ont dépensé 109.1 p. 100 et 97.3 p. 100
respectivement. Les frais au compte de I’accroissement du tirage, pour
chaque numéro vendu, ont été également moins considérables que dans
le cas de la plupart des revues canadiennes. Les sommes économisées
par la compagnie au chapitre des articles de fond n’ont pas, par consé-
quent, été employées par cette derniére pour accroitre le tirage de ses
revues.

Les dépenses occasionnées par la vente des annonces et 'accroissement
de la publicité ont toutefois atteint 12.0 p. 100 du revenu total en
1959 et 10.8 p. 100, au cours de la période 1950-1959; dans le cas des
neuf revues canadiennes destinées au public en général, ces dépenses
représentaient 10.1 p. 100 et 10.3 p. 100 respectivement. Les revues de
la compagnie ont dépensé, au chapitre des annonces et de I’accrois-
sement de la réclame, 19.2 p. 100 des recettes publicitaires nettes, en
1959, et 18.2 p. 100 de 1950 a 1959, contre 12.6 p. 100 et 13.5 p. 100
respectivement, dans le cas des neuf revues canadiennes destinées au
public en général.

Les revues de la compagnie ont dépensé moins que la moyenne des
neuf revues canadiennes pour l'accroissement du tirage, mais elles ont
dépensé davantage en vue de l'accroissement de la publicité.

Bref, on peut dire que cette compagnie occupe une situation enviable,
si I'on considére les profits et le progrés enregistrés par ses revues et
que de ce fait, sa situation est excellente au point de vue financier et
que les dividendes qu’elle verse & la compagnie-mére sont considérables.

Time International of Canada Ltd.—
Montréal

Le Time International of Canada Ltd., qui fut constitué en société en
juin 1952, est une filiale de la compagnie Time Incorporated of New
York, de New-York, Etats-Unis, et elle lui appartient entidrement.

Le siége social nominal de la compagnie est & Montréal et le fonc-
tionnaire en chef local est & Toronto, bien que la plus grande partie de
lactivité soit assurée par les bureaux de la compagnie-mére ou des
compagnies affiliées, & New-York ou & Chicago.

La compagnie posséde un capital social, émis et en circulation, de
$100,000; son actif tangible net s’élevait au 31 décembre, a $2,283,017.
Elle n’a que peu de capitaux engagés en actifs immobilisés.

Aucun dividende n’a été versé par la compagnie & partir du moment
oll elle a été constituée en société jusqu'au 31 décembre 1959, bien qu'a
cette derniére date, la compagnie-mére ait recu des avances s’élevant a
$2,983,414, lesquelles ont été remboursées dans une proportion con-



sidérable en 1960. Des dividendes de 1 million de dollars ont été
déclarés a la compagnie-mére en 1960, et la compagnie canadienne a
placé au total $2,882,734 dans des valeurs du Gouvernement canadien.

La situation financiére de la compagnie est excellente.

Bien que I'édition canadienne de la revue ait paru pour la premiére
fois en 1943, comme la compagnie canadienne n’a été établi qu’en
1952, notre étude au point de vue financier se borne aux sept ans et
demi d’activité se terminant le 31 décembre 1959,

Nous I'avons déja dit, la plus grande partie de I’activité de la compagnie
est sous la direction des bureaux et du personnel de la compagnie-mére
ou des compagnies affiliées, & New-York ou a4 Chicago. Par conséquent,
une bonne partie des dépenses de la compagnie représente une partie des
dépenses assignées aux diverses éditions internationales de la revue ou
une partie des dépenses de toutes les revues publiées par I'ensemble des
compagnies, y compris 1’édition américaine de la revue Time, publiée
par la compagnie-mére, et dans certains cas, les revues Life et Sports
Illustrated. Ainsi en 1959, les dépenses de la compagnie canadienne,
exception faite des frais au compte du papier, de Il'impression, de la
reliure et du change étranger, atteignaient le total de $2,050,466, dont
$1,344,639 avaient été répartis d’une fagcon ou d’une autre par la com-
pagnie fondatrice. La plus grande partie de ces répartitions de fonds
semble se fonder sur des allocations raisonnables ou encore sur une
sorte d’¢tude du chronométrage, bien qu’un certain nombre d’entre elles
soient établies d’aprés un régime d’allocations quelque peu arbitraires,
réparties entre les diverses divisions ou les diverses revues. Il est dif-
ficile de donner une idée exacte des résultats de P’édition canadienne
prise a part.

Les dépenses imputables aux articles de fond ont été mises au compte
de la compagnie canadienne, depuis la fondation de cette derniére, &
raison de 50 cents par exemplaire de tirage annuel moyen; & ce sujet,
la compagnie a émis 'opinion que ces frais ne donnaient pas une idée
exacte du cofit des articles de fond de I’édition canadienne et que ses
rapports financiers annuels, apurés, se trouveraient par conséquent a
surévaluer les profits de I'édition canadienne. La compagnie a fait des
estimations du cofit total des articles de fond de I'édition canadienne
et elle a également déclaré que les frais d’administration imputés sur
la somme des dépenses de la compagnie canadienne ne donnaient pas
une idée exacte du coilit des heures de travail que les hauts fonction-
naires consacraient a 1'édition canadienne.

Bien que ces remarques soumises par la compagnie puissent étre fon-
dées, et nous croyons que les montants portés au compte des articles de
fond sont insuffisants, il nous est difficile de ne pas accepter les états
financiers de la compagnie qui ont fait 'objet d’une vérification.

En tenant compte des réserves faites au sujet de ce qui précéde, nous
allons donner une appréciation de l'activité de la compagnie au point de
vue de l'exploitation.

La compagnie ne publie que Pédition canadienne de la revue Time—
et, si I'on fait exception des années 1957 et 1958, au cours desquelles
Pimposition de la taxe d’accise sur la réclame des revues a été en vigueur,
elle a enregistré chaque année des profits de plus en plus considérables
allant d’un profit net, aprés déduction de l'impdt, de $104,590 pour les

189

APPENDICE F



RAPPORT/COMMISSION ROYALE SUR LES PUBLICATIONS

190

six mois de I'année 1952, & un profit net de $442,400 pour année 1959,
Les profits nets, aprés déduction de I'impdt enregistrés au cours des sept
ans et demi d’exploitation, ont atteint le total de $2,183,017.

Par suite de l'imposition de la taxe d’accise sur la publicité faite dans
les revues, imposition en vigueur durant toute 'année 1957 et pendant les
six premiers mois de I’année 1958, les réductions suivantes ont été
enregistrées dans les profits établis par la compagnie, avant déduction
de Pimpdt:

1957 $514,571
1958 220,765
$735,336

Sauf un déclin en 1958, les recettes brutes de la compagnie ont
augmenté chaque année de 1952 a 1959, pour atteindre un total de
$27,013,248 au cours des sept années et demie. Ainsi, la moyenne des
profits nets, aprés déduction des impbts, s’établissait & 8.1 p. 100 des
recettes brutes au cours de ces années.

Durant I’année 1960, les recettes et les profits bruts ont continué
d’augmenter, et les états financiers non vérifiés de cette année indiquent

un profit net de $583,885, aprés déduction des impédts.

Les recettes provenant du tirage, et non des annonces, représentent
26.1 p. 100 des recettes totales pour I'année 1959 ainsi que pour la période
de sept années et demie terminée le 31 décembre 1959. Durant la
période de dix années terminée le 31 décembre 1959, la moyenne des
neuf revues canadiennes destinées au public en général—a I’exclusion
des éditions canadiennes du Reader’s Digest et de Time— s’est élevée
a 23.8 p. 100.

Comme nous 'avons déja mentionné, la compagnie paie en moyenne,
pour chaque exemplaire de la revue vendu, 50 cents relativement & tous
les éditoriaux, ce qui n’a représenté que 2.3 p. 100 des recettes brutes
pour l'année 1959 ainsi que pour la période de sept années et demie
terminée le 31 décembre 1959. La compagnie prétend que la compagnie-
mére ou les compagnies affiliées ne lui ont pas imputé le véritable
montant des frais relatifs aux articles de fond.

Le service du tirage de Time Magazine des FEtats-Unis soccupe en
premier lieu de la publicité relative au tirage. Il est possible de déterminer
exactement certains frais relatifs & D'édition canadienne; d’autres sont
répartis entre les éditions canadiennes et américaines de cette publication,
et en outre le service du tirage des Etats-Unis impose des frais quelque
peu arbitraires. Les frais pour stimuler la publicité relative & I'accrois-
sement des ventes de I'édition canadienne représentent 6.7 p. 100 des
recettes brutes en 1959, et une moyenne de 6.5 p. 100 au cours des sept
années et demie terminées le 31 décembre 1959, comparativement 3 21.8
p. 100 pour Pannée 1959 et 23.2 p. 100 pour les dix années terminées en
1959, dans le cas des neuf revues canadiennes, & ’exclusion des éditions
canadiennes du Reader’s Digest et de Time. Cette compagnie a affecté,
en 1959, pour stimuler le tirage, 25.8 p. 100 de ses recettes provenant
du tirage, et 25 p. 100 au cours de ces dix années, comparativement
a 109.1 p. 100 et 97.3 p. 100 pour les neuf revues canadiennes.



APPENDICE F

Les frais du programme de vente et de stimulation de la publicité sont
assignés & I’édition canadienne & méme les frais de toutes les éditions
internationales, en proportion des recettes prévues a son budget de
publicité, par rapport aux recettes publicitaires prévues au budget pour
Iensemble des éditions internationales de la revue. Il en résulte une
répartition quelque peu arbitraire, et les frais de vente et de stimulation
de la publicité de I'édition canadienne se sont élevés a 15.2 p. 100 des
recettes brutes en 1959, et 2 16.4 p. 100 pour les sept années et demie
terminées le 31 décembre 1959, comparativement a 10.1 p. 100 pour
1959 et 10. 3 p. 100 pour les dix années terminées en 1959, dans le cas des
neuf revues canadiennes. En tant que pourcentage du revenu net de la
publicité les frais de vente et de stimulation du programme de vente de
cette revue, s’élevaient, en 1959, a 20.6 p. 100 et & une moyenne de 22.3
p. 100 pour les sept années et demie terminées en 1959, comparativement
a 12.6 p. 100 pour 1959 et 13.5 p. 100 pour les dix années terminées
en 1959, en ce qui concerne les neuf revues canadiennes destinées au
public en général.

Cette compagnie dépense moins pour accroitre son tirage, mais davan-
tage pour stimuler la vente que la moyenne des neuf revues canadiennes.

L’édition canadienne de cette revue est imprimée 2 Chicago, Etat
d’Illinois.

En résumé, nous sommes d’avis que la situation financidre de la
compagnie est excellente et, bien que le montant de certains frais puisse
avoir été réduit par suite de diverses allocations de la compagnie-mére,
néanmoins, 'édition canadienne de cette revue a été trés rentable depuis
Pinstitution de la compagnie canadienne.

IV—LA SITUATION FINANCIERE DE L’INDUSTRIE DE LA PUBLICATION DES PERIODIQUES
CANADIENS.

a) Revues destinées au public en général

Nous incluens ici les annexes suivantes relativement 3 lindustrie des
revues canadiennes destinées au public en général:

Annexe $ 1—Ftats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cinq ans s’étendant de 1955 4 1959, relativement aux revues cana-
diennes destinées au public en général (& 'exclusion du Reader’s Digest,
de Time et de Weekend).

Annexe ¥ 2— FEtats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cing ans s’étendant de 1955 A 1959, relativement a la division des
revues destinées au public en général de Maclean-Hunter Publishing
Company Limited.

Annexe # 3—FEtats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cing ans s’étendant de 1955 a 1959, relativement & six revues cana-
diennes destinées au public en général (a I'exclusion du Reader’s Digest,
de Time, de Weekend et des publications de Maclean-Hunter Publishing
Company Limited).

Annexe # 4—FEtats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cinq ans s’étendant de 1955 A& 1959 relativement aux «éditions
canadiennes», qui sont les éditions en langue frangaise et anglaise du
Reader's Digest aussi bien que la revue Time—tous réunis.
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Annexe # 5—FEtats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cinq ans s’étendant de 1955 & 1959, relativement au département
des revues destinées au public en général du Reader’s Digest Association
(Canada) Ltd.

Annexe # 6—FEtats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période
de cinq ans s’étendant de 1955 4 1959, relativement a Time International
of Canada Ltd.

L’annexe # 1 indique P’ensemble des résultats de 'exploitation de neuf
revues canadiennes destinées au public en général, y compris le Canadian
Home Journal, qui a cessé de paraitre aprés la livraison de juin 1958.
Mayfair, qui n’existe plus, n'est pas inclus dans I'état de ces neuf publica-
tions, mais seulement dans 1’état relatif 3 'année 1955. Il est impossible
d’obtenir les états vérifiés, complets, relatifs & cette revue, pour les années
subséquentes.

Les recettes brutes et le résultat de I'exploitation de lentreprise ont
grandement varié au cours de cette période. Durant ces cinq années, les
pertes des revues canadiennes se sont élevées & un total de $2,327,809,
soit presque 4 p. 100 de la totalité des recettes.

Le faible profit indiqué pour 1956 résulte de 'augmentation considé-
rable des recettes provenant des annonces au cours de cette année, et la
perte considérable subie en 1957 provient surtout de la somme supplé-
mentaire de $746,000 qui a été affectée a la stimulation du tirage. L’amé-
lioration que l'on constate en 1958 provient du fait que le Canadian
Home Journal a accusé un profit, que Chatelaine a amélioré sa situation,
et Pamélioration supplémentaire indiquée pour I’'année 1959 est due au
progreés de Chatelaine et 2 la baisse des frais pour la stimulation du tirage.

Il importe de signaler que les frais pour la stimulation du tirage ont
dépassé, au cours de chaque année sauf 1955, les recettes provenant du
tirage. Les frais de production et de distribution ont baissé durant cette
périocde, mais les frais d’administration et les frais divers ont augmenté
en 1958 et de nouveau en 1959. La baisse, en 1959, des recettes pro-
venant des abonnements est attribuable a la livraison, sans frais, effectuée
aux abonnés du Canadian Home Journal qu’avait acheté Chatelaine.

Vu que Maclean-Hunter Publishing Company Limited constitue un
facteur prédominant dans Pindustrie canadienne, nous avons indiqué
séparément & l'annexe # 2 les résultats de P'exploitation de Ientreprise,
durant ces cinq années, des revues de cette compagnie destinées au
public en général. On remarquera que les pertes de cette compagnie,
qui a percu plus des deux tiers de la totalité des recettes des neuf revues
canadiennes destinées au public en général (& I'exclusion du Reader’s
Digest et de Time), atteignent un peu moins de la moitié des pertes
totales. Elle a perdu $1,073,938 durant cette période de cing ans, soit
2.6 p. 100 des recettes totales. Il importe également de signaler les dé-
penses considérables effectuées en vue d’accroitre le tirage.

Les chiffres relatifs a I'exploitation de Pentreprise, au cours de ces cing
années, des six revues canadiennes (autres que les publications de Maclean- .
Hunter Publishing Company Limited) sont indiqués a l’annexe #3 et
révélent une perte nette de $1,253,871 durant cette période, soit 6.8 p.
100 des recettes totales. Il est survenu, en 1958 et 1959, une baisse
considérable des recettes et des pertes par suite de la disparition de
Canadian Home Journal. En 1956, les pertes étaient moins élevées parce
que les recettes en provenance des annonces ont alors augmenté,



L’annexe #4 indique I'ensemble des résultats de I’exploitation des deux
éditions canadiennes du Reader's Digest et de Time, ol apparait une
tendance 4 une augmentation des recettes brutes et des profits, que con-
trarie seulement la taxe d’accise imposée sur les annnonces des revues, en
1957, et durant six mois de I'année 1958. Durant cette période de cing
ans, les profits, avant déduction des impOts sur le revenu, se sont élevés
a $6,567,701, soit 14.4 p. 100 du revenu total ou 17.8 p. 100 du revenu
total sans la taxe d’accise.

Au cours de ces cinq années, les recettes provenant du tirage de ces
revues dites «éditions canadiennes» ont été supérieures a celles des revues
destinées au public en général, mentionnées a I'annexe {1, et cependant
les sommes affectées 4 la stimulation du tirage des premiéres étaient infé-
rieures 4 la moitié de celles qui ont été consacrées aux derniéres. Les
frais de production et de distribution sont beaucoup moins élevés que
ceux des revues énumérées & l'annexe §1, mais on peut attribuer cette
différence au format plus petit des pages du Reader’s Digest et au fait
que la revue Time est imprimée a Chicago par l'imprimeur de I’édition
américaine. Par rapport au revenu global, les frais de rédaction ne s'élé-
vent qua environ la moitié de ceux imputés aux revues énumérées 2
lannexe #1, bien que la revue Time prétende que la compagnie-mére ne
lui ait pas imputé les montants appropriés. Au cours de ces cinq années,
ces revues ont dépensé égérement plus, pour la vente et la stimulation de
I'annonce que les revues de 'annexe #1, et elles ont obtenu un peu plus
des deux tiers des recettes provenant de leurs annonces.

L’annexe #5 indique les résultats de l'exploitation de I'entreprise pour
les cinq années s’étendant de 1955 a 1959, des éditions de langue anglaise
et frangaise du Reader’s Digest; durant cette pérode, elles ont réalisé un
profit total de $3,670,841, avant déduction de I'impdt sur le revenu, soit
14.1 p. 100 des recettes totales. Sans la taxe d’accise, imposée sur les
annonces des revues, ce profit aurait représenté 17.3 p. 100 de la totalité
des recettes. Cette annexe indique clairement la tendance 4 I'augmentation
des revenus bruts et des profits, les pourcentages élevés des recettes
provenant des abonnements, les faibles pourcentages des frais de produc-
tion, des frais de rédaction, des frais d’administration et des frais occa-
sionnés par la stimulation du tirage, ainsi que les pourcentages élevés des
frais de vente et de stimulation de la publicité.

L’annexe #6 indique les résultats de 'exploitation de I'édition canadienne
de la revue Time au cours de cette méme période de cing années, alors
que les profits, avant déduction de I'impdt sur le revenu, se sont élevés
a $2,896,860, soit 14.8 p. 100 des recettes totales. Ces profits auraient
atteint 18.5 p. 100 des recettes totales, n’elit été la taxe d’accise sur les
annonces des revues. Relativement & cette revue nous signalons la ten-
dance 3 la hausse des recettes brutes et des profits, les faibles pourcentages
des frais de rédaction, des frais imputés & la stimulation du tirage et des
frais de production, ainsi que les pourcentages élevés des frais de vente
et de stimulation de la publicité. Comme il est indiqué & Plannexe, la
compagnie prétend que I'édition-mére aurait dii lui imputer des frais plus
élevés en ce qui a trait aux articles de fond.

Comme nous I'avons déja signalé dans ce rapport, nous nous sommes
efforcés de faire nos propres études relatives & l'exploitation pour les
éditeurs étrangers, mais ils ne nous ont fourni que peu de renseignements,
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et nous avons obtenu du Magazine Publishers’ Association des données
relatives aux frais, préparées par MM. J. K. Lasser & Company pour
cette association d’éditeurs américains de revues destinées au public en
général. MM. J. K. Lasser & Company précisent que ces publications
représentent assez justement la moyenne des membres de I’association.

Nous avons préparé et nous avons soumis des annexes sous forme
semblable afin de comparer Pexploitation et les frais de toutes les revues
canadiennes avec ceux des revues américaines visées par létude de
I’ Association.

Il appert d’aprés ces données statistiques que les revues américaines
ont également connu des difficultés a réaliser des profits, bien que la
situation se soit améliorée en 1959. Cependant, les revues américaines
accusent des profits beaucoup plus considérables que les neuf revues
canadiennes mentionnées i 1’annexe #1 ci-joint.

D’autre part, les éditions canadiennes du Reader’s Digest et de Time
accusent des profits beaucoup plus élevés que les revues américaines, mais
nous devons signaler que les éditions américaines de ces deux revues
ne sont pas comprises dans cette étude sur les publications des Etats-
Unis.

Publications commerciales

En plus des sept éditeurs de publications commerciales dont nous avons
déja parlé dans le présent rapport, nous avons adressé par la poste le
questionnaire financier & 25 compagnies qui publient 79 publications
commerciales. Treize compagnies ont rempli et nous ont retourné ces
questionnaires. Nous n’en avons pas vérifié personnellement les données.

Avec les renseignements fournis dans les questionnaires qui nous ont été
retournés et ceux que nous avons obtenus de ces sept compagnies, nous
avons préparé et vous avons soumis des états comparatifs résumés de
leur exploitation, selon le volume des recettes en provenance des an-
nonces, pour chacune des cing derniéres années, ainsi qu'une comparaison
avec les états des éditeurs américains dont nous avons obtenu des études
relatives aux prix de revient, préparées pour I’Associated Business
Publications, une association d’éditeurs américains de publications com-
merciales.

Nous avons également obtenu des études relatives aux prix de revient
des dix derniéres années, lesquelles ont été préparées pour la Business
Newspapers Association of Canada.

Nos enquétes et les diverses études qui ont été faites nous ont con-
vaincus que la situation financiére des publications commerciales cana-
diennes est plus prospére que celle des publications américaines. Les
revenus des publications moins importantes ont baissé au cours des quel-
ques derniéres années, mais cette situation ne s’applique pas uniquement
a l'industrie canadienne.

V—CONCLUSIONS

Voici les conclusions auxquelles nous en sommes arrivés aprés notre enquéte
et les remarques ci-dessus:

1. La situation financiére des revues canadiennes destinées au public en
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général n’est pas aussi prospére que celle des éditions canadiennes du
Reader’s Digest et de Time, ou que celle des publications américaines.



. Les filiales canadiennes qui publient les éditions canadiennes du Reader's
Digest et de Time connaissent décidément une situation financiére
prospere.

. Les publications commerciales du Canada sont, en général, prospéres.

4. Les revues canadiennes destinées au public en général dépensent de fortes

sommes pour stimuler le tirage.

. Les éditions canadiennes du Reader’s Digest et de Time affectent moins
d’argent que les autres revues canadiennes aux frais de rédaction et pour
stimuler le tirage, mais consacrent davantage & la stimulation de la vente
et de la publicité.

(signature) James M. Dunwoody,
de JAMES M. DUNWOODY & COMPANY.
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ANNEXE 1
REVUES ET PERIODIQUES CANADIENS DESTINES AU CONSOMMATEUR

(4 ’exception de Reader’s Digest, de Time et des publications de fin de semaine)
Etats sommaires comparatifs d’ exploitation pour la période de cing ans de 1955 a 1959

961

Total § ans 1959 1958 1957 1956 1955
$ % $ % $ % $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 45,678,839  76.5 9,487,084 80.0 8,672,812 75.0 9,283,206 75.8 9,374,331  76.3 8,861,406 75.5
Tirage—
Abonnements 11,606,214 19.4 1,914,260 16.1 2,448,250 21.2 2,478,828 20.2 2,403,069 19.6 2,361,807 20.1
Vente au numéro 2,412,565 4.1 457,892 3.9 442,111 3.8 492,565 4.0 506,680 4.1 513,317 4.4
Total du tirage 14,018,779  23.5 2,372,152 20.0 2,890,361 25.0 2,971,393 24.2 2,909,749  23.7 2,875,124 24.5
REVENUS TOTAUX 59,697,618 100.0 11,859,236 100.0 11,563,173 100.0 12,254,599 100.0 12,284,080 100.0 11,736,530 100.0
Dépenses
Impression et distribution 27,745,573 46.5 5,343,670 45.0 5,251,692 45.4 5,821,646 47.5 5,747,805 46.8 5,580,760 47.5
Vente et programme de vente de
publicité 6,337,170  10.6 1,197,607 10.1 1,239,472  10.7 1,383,798 11.3 1,249,241 10.2 1,267,052 10.8
Programmes d’accroissement du
tirage 15,282,245 25.6 2,588,776 21.8 3,346,253  28.9 3,669,771  30.0 2,923,635 23.8 2,753,810 23.5
Engagements relatifs au tirage 2,588,178 4.3 461,123 3.9 580,987 5.0 517,110 4.2 527,120 4.3 501,838 4.3
Editorial 6,102,834 10.2 1,276,882 10.8 1,128,429 9.8 1,307,713  10.7 1,179,422 9.6 1,210,388 10.3
Administration et frais divers 3,969,427 6.7 1,016,045 8.6 852,836 7.4 703,221 5.7 641,441 5.2 755,884 6.4
TOTAL DES DEPENSES 62,025,427 103.9 11,884,103 100.2 12,399,669 107.2 13,403,259 109.4 12,268,664 99.9 12,069,732 102.8
Profit ou (perte) avant impét sur le

revenu (2,327,809) (3.9) ( 24,867) (0.2) ( 836,496) (7.2) ( 1,148,660) ( 9.4) 15,416 0.1 ( 333,202) (2.8

NoT1E
1. Quelques revues ou périodiques dont les résultats d’exploitation sont inclus dans ces états, calculent les revenus d’abonnements selon la comptabilité de caisse plutét que d’aprés
la comptabilité d’exercice. Toutefois les montants en cause auraient peu d’influence sur les résultats d’exploitation.
2. A cause de I'impossibilité d’obtenir les renseignements nécessaires sur certaines publications qui sont disparues, ces états ne comprennent pas tous les périodiques destinés au
public en général, mais fournissent les résultats d’opération d’un groupe représentatif de neuf revues et périodiques.
3. La revue Chatelaine a absorbé, dés le mois de septembre 1958, le tirage du Canadian Home Journal dont la publication s’est terminée en juin de la méme année.
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ANNEXE 2

DIVISION DES PERIODIQUES DESTINES AU PUBLIC EN GENERAL
DE MACLEAN-HUNTER PUBLISHING COMPANY LIMITED
(représentant Maclean, Chatelaine, Canadian Homes et Mayfair)

Etats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période de cing ans 1955 & 1959

Total § ans 1959 1958 1957 1956 1955
$ % $ % $ % $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 31,788,046 77.0 7,587,850 80.8 6,283,310 75.7 6,088,434 75.6 6,031,351 75.9 5,797,101  76.4
Tirage—
Abonnements 8,735,155 21.2 1,651,999 17.6 1,895,494 22.8 1,810,439 22.5 1,756,836 22.1 1,620,387 21.4
Vente au numéro 751,300 1.8 146,941 1.6 125,325 1.5 153,153 1.9 160,493 2.0 165,388 2.2
Total du tirage 9,486,455 23.0 1,798,940 19.2 2,020,819 24.3 1,963,592 24.4 1,917,329 24.1 1,785,775 23.6
REVENUS TOTAUX 41,274,501 100.0 9,386,790 100.0 8,304,129 100.0 8,052,026 100.0 7,948,680 100.0 7,582,876 100.0
Dépenses
Impression et distribution 17,323,651 42.0 3,938,608 42.0 3,450,524 41.6 3,345,937 41.5 3,320,894 41.8 3,267,688 43.1
Vente et programme de vente de
publicité 4,559,577 11.0 967,821 10.3 947,427 11.4 933,950 11.6 855,275 108 855,104 11.3
Progr d’accroi nt du
tirage 11,381,424 27.6 2,220,341 23.6 2,618,911  31.5 2,804,771 34.8 1,957,348 24.6 1,780,053 23.5
Engagements relatifs au tirage 1,789,274 4.3 346,828 3.7 450,819 5.4 350,616 4.4 337,947 4.2 303,064 4.0
Editorial 4,325,245 10.5 1,020,563 10.9 825,428 10.0 866,408 10.8 795,130 10.0 817,716 10.8
Administration et frais divers 2,969,268 7.2 804,969 8.6 631,821 7.6 516,204 6.4 449,891 5.7 566,383 7.4
TOTAL DES DEPENSES 42,348,439 102.6 9,299,130 99.1 8,924,930 107.5 8,817,886 109.5 7,716,435 97.1 7,590,008 100.1
Profit ou (perte) avant impét sur le
revenu (1,073,938) (2.6) 87,660 0.9 ( 620,801) (7.5 ( 765,860) (9.5) 232,195 2.9 ( 7,132) (0.1)

NoTE:
1. Mayfair a été vendu A un autre éditeur en 1955 et, par conséquent, il n’est pas compris dans les données de 1956 ni dans celles des années suivantes.
2. A compter du numéro de septembre 1958, le tirage du Canadian Home Journal a été absorbé par Chatelaine,
3. Les revenus et les dépenses de la compagnie, gui ne sont pas directement attribuables aux publications ont été inscrites comme frais d’administration et frais divers.
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ANNEXE 3
SIX REVUES ET PERIODIQUES CANADIENS D’INTERET GENERAL

(a I’exception du Reader’s Digest, de Time, des suppléments de fin de semaine et des publications de la maison Maclean-Hunter Publishing Company Limited)
Etats sommaires comparatifs de I’exploitation pour la période de cing ans de 1955 & 1959

Total § ans 1959 1958 1957 1956 1955
$ % $ % $ % $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 13,890,793 75.4 1,899,234 76.8 2,389,502 73.3 3,194,772 76.0 3,342,980 77.1 3,064,305 73.8
Tirage—
Abonnements 2,871,059 15.6 262,261 10.6 552,756 17.0 668,389 15.9 646,233  14.9 741,420 17.8
Vente au numéro 1,661,265 9.0 310,951 12.6 316,786 9.7 339,412 8.1 346,187 8.0 347,929 8.4
Total du tirage 4,532,324 24.6 573,212 23.2 869,542 26.7 1,007,801 24.0 992,420 22.9 1,089,349 26.2
REVENUS TOTAUX 18,423,117 100.0 2,472,446 100.0 3,259,044 100.0 4,202,573 100.0 4,335,400 100.0 4,153,654 100.0
Dépenses
Impression et distribution 10,421,922 56.6 1,405,062 56.8 1,801,168 55.3 2,475,709 58.9 2,426,911 56.0 2,313,072 55.7
Vente et programme de vente de
publicité 1,777,593 9.7 229,786 9.3 292,045 8.9 449,848 10.7 393,966 9.1 411,948 9.9
Programmes d’accroissement du
tirage 3,900,821 21.2 368,435 14.9 727,342 22.3 865,000 20.6 966,287 22.3 973,757 23.4
Engagements relatifs au tirage 798,904 4.3 114,295 4.6 130,168 4.0 166,494 4.0 189,173 4.3 198,774 4.8
Editorial 1,777,589 9.6 256,319 10.4 303,001 9.3 441,305 10.5 384,292 8.9 392,672 9.5
Administration et frais divers 1,000,159 5.4 211,076 8.5 221,015 6.8 187,017 4.4 191,550 4.4 189,501 4.6
TOTAL DES DEPENSES 19,676,988 106.8 2,584,973 104.5 3,474,739 106.6 4,585,373 109.1 4,552,179 105.0 4,479,724 107.9
Profit ou (perte) avant impét sur le
revenu ( 1,253,871) (6.8) ( 112,527) (4.5) ( 215,695) (6.6) ( 382,800) (9.1) ( 216,779) (5.0) ( 326,070) (7.9)
NoTE:

1. Quelques revues ou périodiques dont les résultats d’exploitation sont inclus dans ces états, calculent les revenus d’abonnements selon la comptabilité de caisse plutdt que d’aprés
la comptabilité d’exercice. Toutefois les montants en cause auraient peu d’influence sur les résultats d’exploitation.

2. L’état ci-dessus ne comprend pas toutes les publications canadiennes destinées au consommateur, car en plus des exceptions mentionnées ci-dessus, certaines publications ne
paraissent plus et nous n’avons pu nous procurer les renseignements nécessaires. L’état comprend un groupe représentatif de six publications.

3. Le Canadian Home Journal, qui est compris dans les publications mentionnées ci-dessus, a cessé de paraitre en juin 1958.

SNOILVOI'TdNd SA'T YNS A'IVAOA NOISSINNOD/LI0ddVd



661

ANNEXE 4

REVUES ET PERIODIQUES CANADIENS DESTINES AU PUBLIC EN GENERAL—
«EDITIONS CANADIENNES»> SEULEMENT

(représentant I’exploitation combinée de Reader’s Digest, de Sélection du Reader’s Digest et de Time— «Editions canadiennes »)
tats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période de cing ans s’étendant de 1955 & 1959

Total § ans 1959 1958 1957 1956 1955
$ % $ % $ %o $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 31,187,003 68.3 6,945,902 67.2 6,618,851 68.4 6,442,903  69.0 6,044,473  69.1 5,134,874 67.5
Tirage—
Abonnements 11,622,204 25.4 2,756,844 26.7 2,444,780 25.3 2,309,244 24,7 2,156,031 24.7 1,955,305 25.7
Vente au numéro 2,886,482 6.3 634,167 6.1 606,503 6.3 586,095 6.3 541,784 6.2 517,933 6.8
Total du tirage 14,508,686 31.7 3,391,011 32.8 3,051,283 31.6 2,895,339 31.0 2,697,815 30.9 2,473,238 32.5
REVENUS TOTAUX 45,695,689 100.0 10,336,913 100.0 9,670,134 100.0 9,338,242 100.0 8,742,288 100.0 7,608,112 100.0
Dépenses
Impression et distribution 17,049,756 37.3 3,647,586 35.3 3,493,705 36.1 3,471,853 37.2 3,383,497 38.7 3,053,115 40.1
Vente et programme de vente de
publicité 6,402,292 14.0 1,375,415 13.3 1,340,250 13.9 1,397,281 15.0 1,234,794 14.1 1,054,552 13.9
Programmes d’accroissement du
tirage 5,895,819 12.9 1,469,496 14.2 1,313,010 13.6 1,211,759  13.0 974,244 11.1 927,310 12.2
Engagements relatifs au tirage 2,615,568 5.7 538,218 5.2 575,202 5.9 537,502 5.7 487,029 5.6 477.617 6.3
Editorial 2,283,202 5.0 513,369 5.0 495,188 5.1 492,569 5.3 408,404 4.7 373,672 4.9
Administration et frais divers 3,310,749 7.3 697,614 6.7 763,768 7.9 617,443 6.6 725,486 8.3 506,438 6.6
TOTAL DES DEPENSES 37,557,386 82.2 8,241,698 T79.7 7,981,123 82.5 7,728,407 82.8 7,213,454 82,5 6,392,704 84.0
Profits avant déduction de la taxe
d’accise sur la publicité 8,138,303 17.8 2,095,215 20.3 1,689,011 17.5 1,609,835 17.2 1,528,834 17.5 1,215,408 16.0
TAXE D’ACCISE SUR LA PUBLICITE 1,570,602 3.4 - — 519,142 5.4 1,051,460 11.2 - — - —_
Profit avant impét sur le revenu 6,567,701 14,4 2,095,215 20.3 1,169,869 12.1 558,375 6.0 1,528,834 17.5 1,215,408 16.0
Norte:

1. Ces états ont &té préparés d’aprés les états financiers vérifiés auxquels les éditeurs ont ajouté quelques renseignements. Le magazine Time affirme que sa compagnie-meére ne lui
a pas demandé un prix assez élevé pour ses articles. Il va sans dire que toute augmentation de cette dépense réduirait d’autant les profits.
2. Des revenus divers et des régularisations dues 3 la fluctuation du change étranger sont inclus dans ces états, (cf. notes aux annexes 5 et 6).
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ANNEXE 5

DIVISION DES REVUES ET PERIODIQUES DESTINES AU PUBLIC EN GENERAL
DE LA READER’S DIGEST ASSOCIATION (CANADA) LIMITED

(représentant le Reader’s Digest, Sélection du Reader’s Digest— «Editions canadiennes »)

00¢

Etats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période de cing ans de 1955 & 1959

Total 5 ans 1959 1958 1957 1956 1955
$ % $ % $ % $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 16,509,929 63.3 3,828,415 62.6 3,767,137 65.2 3,359,247 63.6 3,013,734 63.2 2,541,396 61.4
Tirage—
Abonnements 7,857,853  30.1 1,891,328  30.9 1,623,261 28.1 1,576,464 29.8 1,448,680 30.4 1,318,120 31.9
Vente au numéro 1,719,494 6.6 398,185 6.5 385,073 6.7 350,387 6.6 307,816 6.4 278,033 6.7
Total du tirage 9,577,347 36.7 2,289,513 37.4 2,008,334 34.8 1,926,851 36.4 1,756,496 36.8 1,596,153 38,6
REVENUS TOTAUX 26,087,276 100.0 6,117,928 100.0 5,775,471  100.0 5,286,098 100.0 4,770,230 100.0 4,137,549 100.0
Dépenses
Impression et distribution 8,771,562 33.6 1,943,332 31.8 1,849,813 32.0 1,784,776 33.8 1,668,073 35.0 1,525,568  36.9
Vente et programme de vente de
publicité 3,054,331 11.7 733,400 12.0 664,867 11.5 616,653 11.7 569,477 11.9 469,934 11.3
Programmes d’accroissement du
tirage 4,547,016 17.4 1,185,447 19.4 999,679 17.3 940,789 17.8 742,943  15.6 678,158 16.4
Engagements relatifs au tirage 1,912,829 7.3 384,800 6.3 418,068 7.2 387,236 7.3 361,616 7.6 361,109 8.7
Editorial 1,846,349 7.1 416,023 6.8 404,082 7.0 408,031 7.7 325,173 6.8 293,040 7.1
Administration et frais divers 1,449,082 5.6 296,830 4.8 315,534 5.5 275,870 5.2 296,538 6.2 264,310 6.4
TOTAL DES DEPENSES 21,581,169 82.7 4,959,832 81.1 4,652,043 80.5 4,413,355 83.5 3,963,820 83.1 3,592,119 86.8
Profits avant déduction de la taxe
d’accise sur la publicité 4,506,107 17.3 1,158,096 18.9 1,123,428 19.5 872,743 16.5 806,410 16.9 545,430 13.2
TAXE D’ACCISE SUR LA PUBLICITE 835,266 3.2 — 298,377 5.2 536,889 10.2 - —
Profit avant impét sur le revenu 3,670,841 14.1 1,158,096 18.9 825,051 14.3 335,854 6.3 806,410 16.9 545,430 13.2

NoTE: Des revenus divers, d’un montant de $16,343 ont &té, pour cette période, déduits des dépenses d’impression et de distribution.
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ANNEXE 6
TIME INTERNATIONAL OF CANADA LIMITED

représentant Time— «Edition canadienne »)
Etats sommaires comparatifs d’exploitation pour la période de cing ans de 1955 a 1959

$ % $ % $ % 1957 1956 1955
Total 5 ans 1959 1958 $ % $ % $ %
Revenus
Revenus nets de publicité 14,677,074 74.9 3,117,487 173.9 2,851,714 73.2 3,083,656 76.1 3,030,739 76.3 2,593,478 74.7
Tirage—
Abonnements 3,764,351 19.2 865,516 20.5 821,519 21.1 732,780 18.1 707,351 17.8 637,185 18.4
Vente au numéro 1,166,988 5.9 235,982 5.6 221,430 5.7 235,708 5.8 233,968 5.9 239,900 6.9
Total du tirage 4,931,339  25.1 1,101,498 26.1 1,042,949 26.8 968,488  23.9 941,319  23.7 877,085 25.3
REVENUS TOTAUX 19,608,413 100.0 4,218,985 100.0 3,894,663 100.0 4,052,144 100.0 3,972,058 100.0 3,470,563 100.0
Dépenses
Impression et distribution 8,278,194 42.2 1,704,254 40.4 1,643,892 42,2 1,687,077 41.6 1,715,424 43.2 1,527,547 44,0
Vente et programme de vente de
publicité 3.347.961 17.1 642,015 15.2 675,383 17.4 780,628 19.3 665,317 16.7 584,618 16.8
Programmes d’accroissement du
tirage 1,348,803 6.9 284,049 6.7 313,331 8.1 270,970 6.7 231,301 5.8 249,152 7.2
Engagements relatifs au tirage 702,739 3.6 153,418 3.7 157,134 4.0 150,266 3.7 125,413 3.2 116,508 3.4
Editorial 436,853 2.2 97,346 2.3 91,106 2.3 84,538 2.1 83,231 2.1 80,632 2.3
Administration et frais divers 1,861,667 9.5 400,784 9.5 448,234 11.5 341,573 8.4 428,948 10.8 242,128 7.0
TOTAL DES DEPENSES 15,976,217 81.5 3,281,866 77.8 3,329,080 85.5 3,315,052 81.8 3,249,634 81.8 2,800,585 80.7
Profits avant déduction de la taxe
d’accise sur la publicité 3,632,196 18.5 937,119 22.2 565,583 14.5 737,092 18.2 722,424 18.2 669,978 19.3
TAXE D’ACCISE SUR LA PUBLICITE 735,336 .7 - 220,765 5.6 514,571  12.7 — -
Profit avant impét sur le revenu 2,896,860 14.8 937,119 22.2 344,818 8.9 222,521 5.5 722,424 18.2 669,978 19.3
Nore:

1. Les états ci-dessus ont été préparés d’apres les états financiers vérifiés auxquels la maison d’édition a ajouté quelques renseignements. La maison d’édition ci-dessus affirme que
sa compagnie-mére ne lui a pas demandé un prix assez élevé pour ses articles. Il va sans dire que toute augmentation de ce poste réduirait d’autant les profits.
2. Des régularisations dues a la fluctuation du change étranger ont été considérées comme revenus ou dépenses et ont affecté le poste «Administration et frais divers » de la fagon

suivante:
Revenus Dépenses
1957 — §42,974 1959 — $ 34,121
1955 — 38,150 1958 — 40,746
_ 1956 - 62,503
381,124 _
$137,370
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APPENDICE

PORTEE ECONOMIQUE DE LA PUBLICITE
DANS LES TIRAGES EXCEDENTAIRES
DES PERIODIQUES

1. CADRE ET NATURE DU PROBLEME

Une grande partie de la publicité rédigée surtout pour les lecteurs des Etats-
Unis pénétre au Canada dans les périodiques américains. En soi, 'occasion de
pouvoir obtenir ces périodiques peu cofiteux, qui sont subventionnés par les
frais de publicité encourus par des entreprises américaines, constitue un avantage
économique pour les Canadiens. Cependant, la publicité dans les tirages excé-
dentaires a au Canada une portée beaucoup plus vaste sur le plan économique
et il importe détudier le fond de la question. Cette publicité affecte non seule-
ment Pindustrie de 1’édition, mais maintes autres, surtout dans le domaine de la
fabrication secondaire.

2. SOURCES ET METHODES

Quelques-unes des répercussions économiques découlant de la publicité dans
les tirages excédentaires ont été signalées dans les mémoires soumis & la Com-
mission et au cours des audiences. D’autres renseignements ont été obtenus au
moyen de questionnaires, d’entrevues et en analysant des données statistiques
relatives & la publicité.

Des questionnaires relatifs a la publicité dans les tirages excédentaires ont été
adressés aux directeurs intermédiaires d’agences de publicité, ainsi qu'a des
compagnies canadiennes indépendantes. Au début de 1960, M. F. Rose, de
Russell T. Kelley Limited, avait adressé des questionnaires relatifs aux tirages
excédentaires aux vendeurs de publicité dans les publications commerciales. Ce
matériel a été mis & la disposition de la Commission. Des questionnaires visant
a obtenir des données statistiques ont été adressés a plusieurs centaines d’annon-
ceurs importants, afin d’obtenir un état détaillé de leurs dépenses de publicité
selon les moyens utilisés et le pourcentage de ces dépenses par rapport aux
montants des ventes. Quelques-uns de ces résultats sont indiqués dans le supplé-
ment statistique de la présente étude. On a demandé aux entreprises dont la
compagnie-mére a son sidge social aux Etats-Unis de fournir, si possible, les
mémes renseignements concernant leur fonctionnement aux Ftats-Unis. On a
complété les renseignements tirés de ces questionnaires par des entrevues avec
des éditeurs, des agents de publicité et de vente, des marchands détaillants ainsi
qu'avec des éléments représentatifs de Iensemble des manufacturiers.

Une grande partie de l'analyse statistique a dfi étre établie uniquement 2
partir des dépenses affectées & la publicité par imprimés. Il a été impossible
d’obtenir des données satisfaisantes quant & la distribution par compagnie des
dépenses affectées aux autres modes de publicité par les maisons d’affaires
canadiennes ou américaines. Cependant, les questionnaires concernant la statis-
tique ont fourni des renseignements supplémentaires utiles, lesquels ne semblaient
pas entrer en contradiction avec les conclusions générales.
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Voici les principales sources ol ont été puisées ces statistiques:
(1) Canada
Elliott-Haynes Limited, Canadian Advertising Expenditures in Pub-
lications Media. Publication annuelle.
(2) Ftats-Unis
a) Revues et suppléments de fins de semaine: Leading National Ad-
vertisers Inc., National Advertising Investments. Publication annuelle.
b) Quotidiens: Bureau de la publicité, American Newspaper Publishers
Association, Expenditures of National Advertisers in Newspapers.
Publication annuelle. Un sommaire de ces données apparait chaque
année dans Advertising Age; voir par exemple la livraison du 2
mai 1960,

Les dépenses dans les organes de presse en 1959 de 324 compagnies qui
annoncent au Canada et aux FEtats-Unis ont été mises en tableau d’aprés ces
sources. D’autres données ont été préparées pour 243 de ces mémes compagnies
qui annongaient dans ces deux pays au cours de l'année 1956. Les données
relatives aux dépenses dans les organes de presse canadiens par des compagnies
individuelles n’indiquent pas les dépenses concernant les éditions canadiennes des
revues américaines, séparément de celles effectuées dans les périodiques de
propriété canadienne. Par conséquent, & moins d’indication contraire explicite,
Texpression «revue canadienne», telle qu’elle est employée dans cette étude, com-
prend les deux groupes.

3. CONDITIONS GENERALES QUI INFLUENT SUR LA PUBLICITE DANS LES TIRAGES
EXCEDENTAIRES

En ce moment, au moins 500, sinon 600 revues américaines d’intérét général,
et quelque 1400 publications commerciales entrent au Canada. En 1959, les
Canadiens ont lu presque trois fois autant de périodiques américains a tirage
excédentaire d’intérét général que de revues de propriété canadienne (voir le
tableau 1). Le chiffre des publications 2 tirage excédentaire est beaucoup moindre,
comparativement au tirage total des publications canadiennes (voir le tableau 2),
bien qu’il soit considérable 4 I’égard de certaines publications telles que celles

| concernant les produits de beauté.

| TABLEAU 1 *

] Tirage annuel au Canada des revues canadiennes membres du Canadian Audit
. Bureau of Circulations et des publications américaines membres

e du U.S. Audit Bureaun of Circulations—

' (certaines années entre 1950 et 1959)

i Revues Revues
- canadiennes américaines
: vérifiées vérifiées
] par I’A.B.C.! par I’A.B.C.
\ ‘ (milliers d’exemplaires)
| 1950 38,133 80, 382
{ 1953 39,964 102,532
| 1956 46,998 117,906

* Canada, Rapport de la Commission royale d'enquéte sur les publications, 1961,
Appendice K, Tableau 4.

2 1959 44,911 124,997
P‘H 1 A T'exclusion de Time et Reader’s Digest.
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TABLEAU 2 *

Tirage annuel total des publications commerciales canadiennes et tirage annuel
au Canada des publications commerciales américaines
1950, 1955 et 1959

Publications Publications
canadiennes! ameéricaines?

(miilliers d’exemplaires)

1950 23,040 1,322
1955 33,195 3,456
1959 43,235 5,459

* Canada, Rapport de la Commission royale d’enquéte sur les publications, 1961,
Appendice K, Tableau 13.

1Y compris quelques ventes A l’extérieur du Canada.

2Y compris toutes les publications commerciales américaines membres du Audit
Bureau of Circulations ou du Verified Audit Circulation, dont chaque numéro est tiré
a4 au moins 20,000 exemplaires, ainsi que toutes les publications américaines de la
Business Publishers Association.

Compte tenu de la duplication des lecteurs, la circulation au Canada d’une ou
méme de plusieurs revues américaines n’est pas aussi considérable que celle des
périodiques canadiens importants. Néanmoins, lorsque l'on tient compte de la
nature générale de la publicité par publication, il n’est pas difficile de constater
pourquoi ce tirage excédentaire considérable peut avoir des conséquences assez
importantes. En général, la publicité dans les publications tient un rdle stratégique
plutdt que tactique. Surtout dans les publications destinées au consommateur,
elle vise a établir, & long terme, I'image du produit et une réputation de qualité
et de prestige afin de se créer une clientéle. Mais on ne peut tirer parti de cette
clientéle qu'en employant d’autres moyens, surtout les journaux, la radio et la
télévision, qui transmettent des messages publicitaires frappants ou directs. Clest
seulement dans de rares cas, tels les clubs de livres ou de disques, que le
message d’action directe constitue une caractéristique dominante de la publicité
dans les revues.

A Texception de la différence de langue qui existe dans les régions canadiennes-
frangaises, presque rien n'empéche un genre particulier de publicité dans les
revues d’atteindre un auditoire canadien. Le résultat serait autre si les marques
de commerce étaient différentes au Canada et aux Ftats-Unis, mais cette
différence est maintenant trés rare. On reconnait les marques de commerce
malgré les différences de prix entre ces deux pays, ou méme lorsque I'on ne
peut obtenir au Canada les produits annoncés dans les publications excédentaires.
Plusieurs annonceurs dans des revues américaines résolvent ces problémes
en citant les prix courants au Canada ainsi qu’en mentionnant le nom du dis-
tributeur canadien. L’augmentation au cours des derniéres années, des impor-
tations en provenance des Etats-Unis a évidemment facilité I'obtention des
produits américains.

Vu que la publicité dans les revues suffit rarement & assurer la mise des
produits sur le marché, il faut ordinairement juger les effets de la publicité
dans les tirages excédentaires 4 la lumiére du réle qu’elle joue dans un pro-
gramme plus vaste qui inclut plusieurs autres moyens. L’identité des marques de
commerce continuera d’avoir son importance, mais la contribution des tirages
excédentaires a pareil programme au Canada faiblira si le programme américain
s’exécute A un autre moment. Cependant, il est difficile de croire que le gérant de
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la publicité d'une filiale canadienne ne s'efforcera pas de prendre avantage,
lorsque possible, d’une campagne lancée dans une revue américaine.

4. REVUES D’INTERET GENERAL

Au Canada, les dépenses per capita relatives a la publicité dans les revues ne
sont que 34 p. 100 de celles qu'y consacrent les Américains. La totalité des
dépenses effectuées per capita pour fins de publicité au Canada ne représente
que 68 p. 100 de la somme qu’y consacrent les Américains. Les programmes de
publicité des compagnies qui font affaire dans les deux pays reflétent cette
préférence qui existe aux Etats-Unis & I'égard de la publicité dans les revues.

TABLEAU 3

Total des dépenses en publicité dans des organes de presse d’intérét général et
dans des revues d’ordre général par les compagnies ' qui annoncent
a la fois aux Etats-Unis et au Canada
(1956 et 1959)

(en millions de dollars)
1956 1959

Etats- Etats-
Canada Unis Canada Unis

(millions de doHars)

Totalité des dépenses dans toutes publications 38.7 636.7 43.3 764.1
Dépenses dans les revues d’ordre général 7.4 284.2 9.3 357.9
Pour-cent des revues2 19.2 44.6 21.5 46.8

11956—243 compagnies; 1959—324 compagnies.
2 Pourcentages établis d’aprés chiffres non arrondis.

En analysant ces chiffres, nous constatons deux faits importants. Tout d’abord,
la situation est demeurée remarquablement stable entre 1956 et 1959 (Tableau 3).
Bien que le nombre d’annonceurs internationaux qu’il a été possible d’identifier
ait augmenté considérablement durant cette période, la préférence relative,
aux Etats-Unis, pour les revues n'a guére varié d’une année & lautre. En
second lieu, la publicité dans les tirages excédentaires ne conmstitue qu'un des
facteurs qui influent sur le choix des organes de publicité. Elle a été employée
souvent par des filiales américaines au cours de leurs programmes de publicité
destinés au Canada, mais d’autres facteurs, particulitrement Iimportance du
budget de publicité et la différence entre les moyens publicitaires canadiens et
américains, semblent influer considérablement sur la répartition des dépenses
pour fins de publicité.

Les publications commerciales canadiennes destinées aux commergants con-
tiennent souvent des annonces qui signalent la publicité dans les tirages excéden~
taires & I'’égard d’'un article de consommation particulier. Des annonces de ce
genre ont été publies au sujet d’articles tels que les suivants: objets ménagers,
quincaillerie, cosmétiques, vétements, articles de maison d’habitation et bijouterie.
Ainsi, un fabricant de montres américain a récemment fait paraitre dans une
publication commerciale canadienne une annonce oll il était signalé que sa
publicité pour Noél apparaitrait dans les revues suivantes: Life, Look, Rod and
Gun, Argosy, Field and Stream, Good Housekeeping, Ladies Home Journal,
McCalls, Parents’ Magazine, Sports Afield et Time, ainsi qu'au cours d’une
émission a la télévision. Dans son annonce, le fabricant laissait entendre: «Avec
cette vaste publicité, tous constateront...»
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Ce genre de rattachement a4 la publicité excédentaire est poussé encore plus
loin avec I'emploi de matériel publicitaire* dans les points de vente et dont
le but est de convaincre le consommateur que «Tel qu’annoncé dans .. .» signifie
presque une preuve d’approbation. On trouve des exemples de cette méthode
dans le commerce des aliments préparés, des vétements et maints autres articles.
Actuellement, ce matériel publicitaire se référe surtout aux revues américaines.
Dans une certaine mesure, on peut expliquer cette situation par le fait que
certains périodiques américains offrent depuis longtemps ces accessoires de vente
gratuitement ou au prix cofitant. Les périodiques canadiens n’ont adopté cette
méthode que récemment.

L'un des emplois probablement le plus efficace de la publicité excédentaire
chez les marchands détaillants est maintenant généralisé auprés des super-
marchés canadiens, qu’ils soient indépendants ou associés 34 une chaine. Les
revues «d’épicerie» Family Circle et Woman’s Day sont distribuées en concession
a 18 chalnes et quelque 500 supermarchés indépendants. Ce genre de distribution
permet a l'annonceur qui emploie ces deux revues d’atteindre un trés grand
nombre de consommateurs; en outre, il y a peu de double emploi. Les deux
revaes renferment peu de publicité canadienne. Cependant, plusieurs marchands
détaillants® ont déclaré que leurs ventes avaient augmenté par suite de l'utilisation
de ces deux périodiques, conjointement avec les étalages & Iintérieur des
magasins et les méthodes d’encouragement a l'achat.

Dans les rares cas ot la publicité dans les tirages excédentaires est du genre
action directe, les résultats sont encore plus frappants. Par exemple, les clubs
de livres ou de disques insérent des coupons ou des cartes-réponse, portant des
adresses au Canada, avec la publicité excédentaire qu'ils effectuent en ce pays.
La preuve qu'a recueillie la Commission indique qu’un plus grand nombre de
ces coupons sont retournés lorsque l'on fait usage d’éditions interrompues, bien
que la publicité excédentaire directe attire également un nombre considérable
de réponses.

Les frais qu'exigent les compagnies-méres & 1'’égard des annonces comportant
coupons et cartes-réponse varient parmi les diverses entreprises. Une compagnie
exige de sa filiale canadienne une part au prorata de la totalité des frais de
publicité d’aprés le nombre de réponses recues du Canada. Une autre n’exigera
des frais qua I'égard des cartes-réponse insérées. D’autres n’imputent rien en
fait de frais.

Les autres méthodes d’emploi de la publicité excédentaire peuvent également
inciter certaines compagnies américaines a imputer des frais de service & leurs
compagnies canadiennes affiliées. Cependant, tout comme pour les cartes-
réponse, les méthodes d’imposition varient considérablement d'une compagnie &
Pautre. Parfois la compagnie-mére exige des filiales canadiennes une part au
prorata d’aprés le tirage au Canada des revues employées. Quelques filiales
ne paient rien a 1’égard de la publicité excédentaire, alors que d’autres versent
un montant global pour maints services, y compris la publicité. Les dirigeants
de P'Association of Canadian Advertisers, laquelle comprend plusieurs gros
annonceurs, signale que peu de ses membres acquittent des frais a 1’égard de la
publicité excédentaire, bien que ces frais soient connus. Quelle que soit la
pratique 2 cet égard, la preuve dont nous disposons en ce moment n’indique pas

1Lle matériel publicitaire des points de vente et de distribution comprend des
moyens tels que des étalages aux comptoirs ou dans les montres, des enseignes et des
dépliants dans les magasins de détail.

2Canada, Commission royale d’enquéte sur les publications, 1961, Audiences,
Vol. 24, pp. 134 et 135.
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que le tirage excédentaire constitue un facteur dominant relativement aux
organes de publicité que choisissent les compagnies & affiliation américaine.

Bien que la plupart des compagnies qui annoncent dans les deux pays ont
une plus forte préférence pour les revues aux Etats-Unis qu’au Canada, les petits
annonceurs manifestent davantage cette méme préférence. Les 324 compa-
gnies qui en 1959 annongaient au Canada et aux Etats-Unis ont été groupées
selon le volume de leurs dépenses pour fins de publicité dans les revues amé-
ricaines. La plupart des annonceurs les plus importants (avec dépenses d’au moins
deux millions de dollars dans les revues américaines) ont indiqué une préférence’
en faveur des revues aux FEtats-Unis, mais cette préférence était encore plus
marquée en ce qui concerne les petites compagnies (Tableau 4). Par exemple,
environ 22 p. 100 des compagnies dont les frais de publicité s’élevent de $500,000
a $990,000 ont accusé une préférence de plus de 60 p. 100. Seulement 11 p. 100
des gros annonceurs ont accusé une préférence plus prononcée.

TABLEAU 4

Pourcentage cumulatif de Ia distribution de 324 compagnies annoncant aux Etats-
Unis et au Canada, d’aprés le chiffre des dépenses effectuées dans
les revues américaines d’intérét général et d’aprés la
préférence a Pégard de Putilisation de ces revues
américaines et canadiennes, 1959

Dépenses dans les revues
d'intérét général aux Etats-Unis

Préférence” dans

Putilisation des $1,000,000 $500,000 $0.0
revues canadiennes a a a
et américaines $2,000,000 $1,990,000 $990,000 $490,000
(pourcentage des compagnies)

Plus de +60 11 16 22 19
Plus de +40 33 28 40 32
Plus de 420 74 58 60 47
Plus de +0 98 88 92 81
Nombre de compagnies 42 50 66 166

* La référence est définie comme il suit: la différence dans le pourcentage des
dépenses totales de publicité dans des organes de presse (cofit de I’espace seulement)
consacrée aux revues aux Ktats-Unis et au Canada. Par exemple, si 75 p. 100 des
dépenses d’un annonceur international des Etats-Unis dans des imprimés sont consacrées
2 des revues, mais 25 p. 100 de ses dépenses 4 un tel organe au Canada, il indiquerait
une préférence de +50 p. 100.

La raison en est plus frappante Yorsque ces compagnies sont groupées selon le
chiffre de leurs dépenses totales dans des imprimés au Canada (Tableau 5). Les
annonceurs moins importants aux FEtats-Unis effectuent également moins de
publicité an Canada. Les dépenses de publicité dans des imprimés de ces derniers
sont souvent affectées presque en totalité i des revues canadiennes, ou comple-
tement A des organes de publicité autres que les revues, et cette derniére pratique
est la plus courante.

Cette tendance est beaucoup plus forte pour les revues canadiennes que ne
Iindique le Tableau 5. Dans les classes de budget moins élevé, la publicité
relative aux chemins de fer, aux lignes aériennes et aux produits de consommation
des Etats-Unis est surtout consacrée a des organes autres que les revues, surtout
aux journaux. Les compagnies qui affectent une partie considérable de leur

* Voir définition au Tableau 4.
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budget 4 des revues au Canada comprennent des entreprises industrielles, des
institutions et des agences de voyage étrangéres. Mais une grande partie de la
publicité des compagnies industrielles et des agences de voyage apparait dans
Iédition canadienne de Time.

TABLEAU 5

Répartition de 324 compagnies annoncant 3 la fois au Canada et aux Etats-Unis,
d’aprés la totalité des imprimés canadiens d’intérét général Pensemble
des dépenses publicitaires et pourcentage du total publié dans
les revues d’intérét général au Canada en 1959

Pourcentages des dépenses dans les revues par
rapport a I’ensemble des imprimés au Canada

Pas d'an-
Budget pour les nonces dans 0.1 20.0 40.0 60.0 80.0
imprimés canadiens les revues a a a a a
en millers de § canadiennes 19.9 39.9 59.9 79.9 100.0
( bre de pagnies)
0—49,999 67 21 11 10 8 42
(1959 compagnies)
50,000—99,999 17 7 17 9 12 i0

(72 compagnies)

100,000-—149,999 7 9 7 2 4 1
(30 compagnies)

150,000—199,999 2 6 2 1 1 0
(12 compagnies)

200,000—249,999 2 5 4 1 0 0
(12 compagnies)

250,000—299,999 1 4 3 0 1 0
(9 compagnies)

300,000 et plus 1 20 8 1 0 0
(30 compagnies)

Total 97 72 52 24 26 53

(324 compagnies)

Plusieurs de ces annonceurs moins importants commencent seulement & déve-
lopper un marché au Canada. Souvent, leurs ventes canadiennes ne constituent
qu'une faible partie de leurs affaires. Ils ne peuvent peut-étre pas se payer
le rayonnement que procurent les revues canadiennes. En conséquence, ils se
servent de la réputation et du prestige que peut leur fournir la publicité dans
les tirages excédentaires de leurs compagnies-mére, mais ils se fient aux organes
de vente plus directs, surtout les journaux, la radio ou la télévision, afin d’as-
surer leur publicité fondamentale en notre pays.

Bien que les annonceurs internationaux qui ne jouissent que de faibles budgets
pour les imprimés aux FEtats-Unis n’auront peut-étre pas plus de disponibilités au
Canada, les données indiquent qu’un budget important pour les imprimés aux
Etats-Unis ne signifie pas forcément un budget important & I'égard de notre
pays. Mais les chiffres disponibles n’indiquent pas qu’une variation dans l'im-
portance des budgets pour les imprimés canadiens dépend du volume de la
publicité dans les tirages excédentaires disponibles.

A lintérieur des divers groupes de budgets pour imprimés on a tenté d’établir
une corrélation entre le volume de publicité dans les tirages excédentaires et
lutilisation des revues canadiennes. Il n’existe aucun lien apparent entre le
pourcentage des dépenses totales dans les imprimés canadiens que les compagnies
accordent aux revues et leurs dépenses dans des revues américaines ou le
pourcentage des dépenses totales dans les imprimés américains consacrés aux
revues. Diverses compagnies peuvent parfois agir de facon différente, mais en
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général celles qui effectuent des dépenses comsidérables dans les revues amé-
ricaines, ou celles qui affectent aux revues une forte partic de la totalité de
leurs dépenses publicitaires dans les imprimés en ce pays, ne sont pas néces-
sairement associées & un quotient de faible préférence pour les revues au Canada.

Au fur et & mesure qu'elles augmentent leur budget, les compagnies tendent
4 s’adresser 2 un plus grand nombre d’organes. Un plus grand nombre com-
mencent & annoncer dans les revues. Afin d’utiliser ce moyen assez cofliteux,
souvent, au début, elles emploient des revues et un autre genre d’imprimés, surtout
les journaux. Lorsque leurs budgets augmentent davantage, elles se servent d’autres
organes, tels des publications de fin de semaine, et de nouveau l'importance
relative des revues faiblit. Par exemple, peu d’annonceurs importants consacrent
aux revues plus de 40 p. 100 de leur budget pour les imprimés bien que presque
tous se servent de ces publications dans une certaine mesure (voir Tableau 5).

Méme lorsque ces budgets apparaissent considérables comparativement aux
budgets canadiens, un autre facteur peut parfois provoquer une forte concen-
tration des dépenses dans d’autres moyens publicitaires et accroitre 1a tendance 2
abandonner les revues canadiennes. Certaines compagnies s’efforcent de dominer
la publicité dans leur domaine dans un organe particulier plutét que de concur-
rencer dans tous. Dans les produits du pétrole, par exemple, une compagnie
actuellement domine dans le domaine de la télévision, et une autre dans celui
des journaux. Une situation quelque peu semblable existe au Canada en ce
qui concerne la publicité relative aux pneus d’automobile.

Cependant, dans la plupart des cas, dés qu'un budget est assez considérable
pour permettre d’annoncer dans des revues, il existe un autre facteur qui explique
probablement encore mieux pourquoi il se fait moins de publicité dans les revues
au Canada. Il existe des différences considérables entre les divers modes de
publicité au Canada et aux Etats-Unis. Les adultes en notre pays ne lisent qu’en-
viron les deux tiers des revues que lisent les Américains, et pour cette raison,
les annonceurs se fient peut-étre moins & cet organe. En outre, les annonceurs
américains doivent, plus que les Canadiens, s’adresser aux revues afin d’obtenir
une publicité nationale dans les publications. Aux Etats-Unis, les suppléments de
fin de semaine ont une circulation régionale, tandis qu’au Canada, ils sont répan-
dus par tout le pays. En outre, les annonceurs canadiens peuvent atteindre la
totalité du pays au moyen de 100 journaux, tandis qu'aux Etats-Unis, il faudrait
en employer quelque 1,750.

Ces caractéristiques se réflétent dans le mode de publicité dont font usage
les annonceurs importants. Aux Etats-Unis, les compagnies d’automobiles pré-
férent les journaux aux revues, et cette préférence est encore plus accentuée au
Canada. Les fabricants d’appareils électriques consacrent aux revues, dans les
deux pays, un pourcentage plus élevé de leurs dépenses en publicité dans les
imprimés que les compagnies d’automobiles, mais ils se servent a la fois des
quotidiens et des publications de fin de semaine plus fréquemment au Canada
quaux Etats-Unis. Dans ces deux domaines, la publicité dans les journaux
atteint & la fois un auditoire national et aide les marchands locaux.

Les conditionneurs d’aliments et les fabricants de savon désirent des annonces
en couleurs, & bas prix et en grand nombre afin de stimuler la vente répétée
d’un grand nombre de petits articles.

Plus quaux Etats-Unis, ces deux groupes utilisent, dans leur publicité cana-
dienne, moins de journaux et de revues et se concentrent davantage sur les
publications de fins de semaine.
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TABLEAU 6

Repartition des dépenses publicitaires de certains annonceurs importants dans les
imprimés destinés au consommateur, au Canada et aux
KEtats-Unis, 1959

Revues Fin de Revues
Quotidiens générales semaine agricoles
(pourcentage)
Automobiles: Canada 81.2 12.6 2.5 3.7
(3 compagnies) Etats-Unis 55.8 38.7 3.5 2.0
Appareils électriques: Canada 49.0 20.0 25.6 5.3
(5 compagnies) Etats-Unis 36.4 59.1 2.7 1.7
Savons: Canada 28.7 9. 57.0 4.5
(3 compagnies) Etats-Unis 51.2 29.8 18.5 0.5
Aliments traités: Canada 32.4 16.4 47.3 3.9
15 compagnies) Etats-Unis 44.3 36.9 17.8 1.0

La compagnie Coca-Cola offre un exemple qui fait ressortir davantage Pim-
portance de facteurs autres que la publicité dans les tirages excédentaires dans
le choix du mode d’annonces. L’illustration de la marque de commerce est si
importante dans la publicité de cette compagnie que l'on pourrait croire que
les tirages excédentaires produiraient un effet maximum. Cependant, cette com-
pagnie utilise des revues, dans une mesure presque égale au Canada et aux
Ftats-Unis, d’aprés ses dépenses totales pour fins de publicité dans les imprimés.

La Periodical Press Association estime la valeur de la publicité excédentaire
en appliquant le pourcentage canadien du tirage total des principales revues
américaines a tirage excédentaire, aux recettes brutes, provenant de la publicité,
que pergoivent ces revues. D’aprés cette norme, la Commission a établi une
valeur de 25 millions de dollars pour I'année 1959. Une vérification des
livraisons d’octobre 1960 de principales revues i tirage excédentaire a démontré
qu'une moyenne d’environ 70 p. 100 du volume de leurs annonces pouvait
s’appliquer immédiatement an Canada dans ce sens que les marques de commerce
étaient connues et que I'on pouvait obtenir des produits semblables en notre
pays. Si l'on accepte ce pourcentage comme typique, la valeur théorique de la
publicité excédentaire en 1959 serait réduite a2 18 millions de dollars. Méme
ce chiffre donne une idée fort exagérée des profits que les éditeurs de périodiques
canadiens retireraient de mesures touchant directement le cours ordinaire de
la publicité dans les tirages excédentaires.

11 n’est pas douteux que les éditeurs profiteraient de la suppression de cette
publicité. Certaines compagnies permettent & la publicité excédentaire d’accomplir
une tdche que pourraient effectuer les revues canadiennes; d’autre part, sans
cette publicité, il est improbable que les annonceurs puissent trouver des fonds
suffisants pour la remplacer aussi complétement. En outre, il n’est pas certain
qu'ils s’adresseraient dans une mesure sensible aux revues canadiennes de pré-
férence a d’autres organes. L’importance d’autres facteurs qui influent sur le
choix des moyens publicitaires démontre que seule une réduction considérable de
la publicité excédentaire pourrait provoquer une augmentation sensible des
recettes des revues canadiennes.

5. PUBLICATIONS COMMERCIALES

La Business Newspapers Association a laissé entendre que la préférence
pour la publicité excédentaire, dans leur domaine aussi bien que dans celui des
publications destinées au consommateur, était cause d’une plus grande perte
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de recettes provenant de la publicité, Les statistiques disponibles’ ont si peu
d’extension dans le temps qu’il n’est pas possible encore d’en tirer quelque
tendance générale. Cependant, les recettes que ces publications tirent de la
publicité ont augmenté considérablement au cours des dernmiéres années. En
outre, les renseignements que nous possédons n'indiquent pas qu’il existe dans
ce domaine une situation semblable & la tendance générale que l'on trouve
dans l'utilisation des revues canadiennes et américaines destinées au consom-
mateur.

Ces faits indiquent que la plupart des publications commerciales canadiennes
n'ont guére souffert, jusqu’a ce moment, de la concurrence étrangére. Cependant,
les exemples fréquents de publicité d’affaires excédentaire et limportance
considérable de cette publicité dans certains domaines, soulignent certaines
fajblesses et certains dangers possibles qui existent dans ce secteur de l'indus-
trie de la publication.

Dans plusieurs domaines,” on constate que des compagnies dépendent forte-
ment ou entiérement de la publicité d’affaires excédentaire. Cependant, les
budgets de publicité dans les publications d’affaires sont ordinairement moins
élevés que le cas des publications destinées au consommateur, Les éditeurs eux-
mémes nous en ont fourni des exemples: plusieurs des compagnies intéressées ne
dépensaient que peu pour fins de publicité, ou n’effectuaient au Canada qu'un
faible pourcentage de leurs ventes totales. Dans ces publications aussi bien
que dans les revues destinées au consommateur, les annonceurs ont tendance a
se fier davantage & la publicité excédentaire,

Cette tendance peut s’accentuer dans certains secteurs parce que les produits
industriels réagissent davantage aux conditions des affaires. Il arrive trés souvent
que les manufacturiers de machineric se fient & la publicité excédentaire. Le
secteur de la machinerie et de I'équipement est depuis plusieurs années 'un des
plus faibles de I'’économie.

Les publications commerciales canadiennes qui desservent des secteurs ol les
progrés technologiques importent en tout premier lieu souffrent d’un désavantage
vis-a-vis les mémes publications américaines. La plus grande partie des travaux
de recherche appliquée effectués en Amérique du Nord le sont aux Etats-Unis. En
général, les publications commerciales américaines peuvent les premiéres obtenir
des renseignements concernant ces développements.

Dans certains domaines, les publications commerciales canadiennes ne peuvent
profiter des avantages inhérents que leur vaut le fait d’annoncer aux Canadiens
la situation des affaires telle qu’elle s’applique a leur pays. Les revues spécialisées
dans Pindustrie du pétrole et les produits pour soins personnels en sont un
exemple. Une bonne partie de 'industrie du pétrole a été établie par les Amé-
ricains, qui favorisent naturellement leurs propres publications. Les revues
américaines spécialisées dans le commerce des produits pour soins personnels
jouissent au Canada, relativement a la principale publication canadienne de ce
genre, d’un tirage beaucoup plus élevé que dans n’importe quel autre secteur.

*Les sources ol ont été puisés les chiffres relatifs aux dépenses publicitaires des
publications commerciales sont les suivantes: Canada:—Elliott-Haynes Limited, Business
Paper Audit 1960; Etats-Unis—The Associated Business Publications, Leading Advertisers
in Business Publzcattons, publication annuelle. Les dépenses de publicité dans les
publications d’affaires ne sont vérifiées pour chaque compagnie canadienne que depuis
le second semestre de 1959.

%Y compris les industries suivantes: produits plastiques et chimiques, machinerie
et machines-outils, équipement photographique, métaux fabriqués, pétrole, avionnerie,
équipement contre lincendie, équipement marm, articles pour maisons d’habitation,
machines & écrire et A dicter, travaux de génie et produits pour soins personnels.
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En 1959, le tirage canadien de I’American Hairdresser's a atteint 54 p. 100 de
celui du Canadian Hairdresser. Plusieurs annonces dans 'American Hairdresser
et le Modern Beauty Shop, l'autre publication américaine importante dans ce
domaine, donnent une liste des distributeurs canadiens. Les conditions qui existent
dans le commerce canadien et américain des produits pour soins personnels sont
a peu prés identiques, et les fournisseurs primaires en notre pays sont surtout des
filiales de compagnies américaines.

La publicité excédentaire peut présenter un grave danger, méme lorsque le
tirage excédentaire de ces publications est peu élevé. Assez souvent, un nombre
de personnes plutdt restreint exerce une forte influence sur les achats dans une
industrie particuliére. Certains annonceurs, surtout ceux qui s’intéressent aux
revues industrielles, ont tendance & choisir un «livreclé» qui est lu dans cette
industrie, et subséquemment ils accroissent directement par la poste cette publicité
restreinte, mais importante. Les éditeurs étrangers, comme ceux des publications
canadiennes du méme genre, peuvent atteindre ces lecteurs importants au moyen
d’'une diffusion dirigée. En d’autres termes, ces revues sont adressées a des per-
sonnes choisies, qu'elles en aient ou non demandé des exemplaires, ou qu’elles
consentent ou non a les payer. Certaines publications d’affaires, telles Machine
Design, pénétrent déja au Canada de cette fagon.

La diffusion dirigée peut étre raffermie au moyen de la méthode de la conces-
sion. Un éditeur américain peut accorder une concession de distribution au
Canada a un commercant qui vend le genre de produit ou de service en question.
Le commergant, qui ordinairement achéte un certain nombre d’abonnements, les
distribuera directement ou fournira une liste d’adresses postales & I’éditeur. Les
vendeurs du commercant peuvent tenir cette liste a jour, afin d’éviter 4 I'éditeur
I'un des problémes les plus difficiles que comporte la diffusion dirigée. Parce
qu’il s’occupe de cette publication, le commergant peut y annoncer gratuitement,
ordinairement sur la couverture. En outre, il est & 'avantage du commergant que
ses fournisseurs annoncent dans la publication dont il a la concession. Parmi les
périodiques américains qui actuellement entrent au Canada de cette fagon, on peut
signaler les suivants:

Materials Handling Engineering
Refrigeration and Air Conditioning
Occupational Hazards

Precision Metal Molding

Welding, Design and Fabrication
Construction Equipment

Industrial Photography

Cleaning Laundry World

La méthode de Ia concession, ou tout procédé de diffusion dirigée, joint 2
Penvoi direct par la poste, pourrait provoquer un détournement important des
recettes de certaines publications commerciales canadiennes. Si les agences de
publicité s’intéressent davantage aux envois directs par la poste, le commerce
provenant de cette source peut étre accru.

6. REPERCUSSION DE LA PUBLICITE DANS LES TIRAGES EXCEDENTAIRES
SUR D’AUTRES INDUSTRIES CANADIENNES

Quelle que soit la fagon dont la réclame dans les tirages excédentaires influence
le choix des moyens et les revues des maisons d’édition canadiennes, le marché
canadien en a néanmoins subi le contrecoup. En effet, les maisons américaines

IS IS

ou leurs filiales au Canada ont ainsi accés & ce marché 3 un prix sensiblement
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plus bas pour ce qui est de la publicité que leurs concurrents canadiens indépen-
dants. Dans certains cas il y a également un autre avantage du fait que les
réglements relatifs & la publicité étant moins sévéres aux Etats-Unis, certaines
réclames peuvent y étre faites qui ne seraient pas permises dans les organes de
publicité canadiens. Il y a un point qu’il s’agit de comprendre bien clairement,
a savoir, qu'une maison appartenant a4 des propriétaires canadiens travaillant sur
une vaste échelle tant au Canada qu'aux Etats-Unis peut également retirer certains
avantages de la publicité dans les revues américaines 4 tirages excédentaires. Le
probléme est en premier lieu celui de ’envergure des sociétés concurrentes plutdt
que de leur nationalité. Toutefois, dans la pratique, la plupart des gros annonceurs
sur le marché canadien sont des succursales ou des filiales de maisons américaines.

Si la publicité dans les imprimés qui parvient au Canada par voie des revies
a tirages excédentaires est moins cofiteuse, c’est grice au prix inférieur par mille
exemplaires et 4 I'emploi que l'on fait des matrices et des travaux d’art des
sociétés-meres. Méme lorsqu’on a recours & des éditions interrompues ou 2 des
éditions régionales, les frais 4 P'unité sont plus bas puisqu’une partic au moins
des frais généraux de production est répartie sur le vaste marché américain.

A titre d’exemple, une annonce en quatre couleurs d’'une page entiére dans
la revue Maclean coltait, en 1959, $9.70 par mille exemplaires alors qu'une
page semblable dans le Saturday Evening Post ne colitait que $6.26. Toutefois,
le travail d’art requis pour faire la plaque cofitait de $2,000 & $3,000, ce qui
ajoutait de $4 & $6 par mille exemplaires & la publication canadienne, et
30¢ ou 50¢ seulement a la publication américaine. Ainsi, ceux qui, en matiére
de réclame ne se servaient que de la publication canadienne pour atteindre
le marché autochtone payaient deux fois plus par mille exemplaires. Si on
calcule la valeur de la publicité excédentaire d’aprés la méthode suivie par
I’Association des éditeurs de périodiques, les revenus dont les maisons d’édition
canadiennes sont privées peuvent paraitre plus considérables qu'ils ne le sont
en réalité. Cette méthode, en effet, ne tient compte ni des frais de production
ni du cofit plus élevé de la publicité dans les revues canadiennes et, par ailleurs,
elle induit & mésestimer I'envergure du probléme qui se pose pour les autres
industries canadiennes.

Les répercussions de la publicité dans les publications & tirages excédentaires
semblent étre beaucoup plus marquées dans 1’Ontario et I’Ouest du Canada, et
surtout dans !'Ontario, que dans le Québec et les provinces atlantiques. A
titre d’exemple, une maison canadienne s'est associée & un fabricant de véte-
ments de sport des Etats-Unis qui avait un gros tirage de publicité excédentaire.
La société s’est rendue compte que la marque américaine était bien connue
dans I'Ontario et dans 'Ouest, mais trés peu connue dans d’autres régions. Cette
incidence régionale refléte sans aucun doute le gros volume de publicité dans
les publications excédentaires dans I'Ontario et, jusqu'd un certain point, dans
I’Ouest. Lorsque la publicité dans les revues est renforcée par celle faite & la
télévision, les résultats sont, évidemment, encore plus marquants.

Si la force d’'impact de la publicité excédentaire est moindre dans le Québec,
cela n’a rien de surprenant; aussi, les maisons canadiennes indépendantes qui
ont été interrogées citaient-elles en général ce marché comme exemple pour
ce qui est de la concurrence équitable en matiére de publicité. Cependant, cette
publicité dans les publications excédentaires peut exercer une certaine influence
méme dans le Québec. Dans le domaine des médicaments, la différence de
langue est un facteur peu important, Les médecins et autres personnes décidant
des achats de médicaments employés dans 1a profession, et de spécialités
médicales sont trés souvent bilingues.
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Dans les provinces atlantiques, la lecture de revues est beaucoup moins
répandue que dans d’autres régions de langue anglaise. Certains fabricants
ont également déclaré qu’ils trouvaient que les gens de cette région regardent
de beaucoup plus prés aux prix. En outre, les détaillants indépendants récoltent
une plus forte proportion des ventes dans ces provinces et la publicité nationale
joue un réle plus important dans les magasins a4 succursales, plus impersonnels,
que dans les magasins indépendants.

Par ailleurs, les répercussions de la publicité dans les publications excédentaires
varient considérablement selon les domaines de production. Dans certains cas,
ni la réclame dans les publications excédentaires ni les autres moyens de
réclame n'ont beaucoup d’importance. Lorsqu’il s’agit de produits fortement
uniformisés ou lorsque le consommateur se fie davantage & son jugement lorsqu’il
examine un article, il est plus difficile de créer une image de la marque et il se
peut méme qu'on ne se serve pas avant tout de la publicité pour encourager la
vente. Clest le cas des industries fondées sur une ressource, par exemple.
Méme dans certaines industries de consommation telles ques les raffineries
de sucre et la fabrique de tapis ou de cartes de souhaits, on ne s’est pas beau-
coup servi de la publicité quoique dans cette derniére industrie, en particulier, la
situation est peut-étre en train de se modifier.

Dans le cas d’une industrie qui dépend en large mesure des magasins de
vente au détail bénéficiant d’une concession, il arrive qu'on se serve davan-
tage de la publicité locale que de la publicité nationale et ainsi la répercus-
sion de la publicité dans les publications excédentaires est affaiblie. L’industrie
de la chaussure en fournit un exemple.

Les effets de la publicité dans les publications excédentaires semblent plus
prononcés dans des industries telles que celles des appareils électriques, des
cosmétiques et articles de toilette, des savons et lessives, des eaux gazeuses, des
denrées alimentaires préparées, des articles d’ameublement, des produits phar-
maceutiques, et dans certains domaines de la fabrication de vétements et de
textiles de maison. Les fabricants de meubles prétendent que la publicité dans
les publications excédentaires atteint également leur domaine d’activité. La
plupart de ces fabricants sont de ceux qui encourent des frais de publicité élevés’.
Au surplus certains d’entre eux font plus de réclame (voir Tableau 7) que ne
laissent voir les moyennes du Bureau fédéral de la statistique établies pour des
années antérieures.

Pour beaucoup de produits ayant leur origine aux Ftats-Unis, on établit une
«téte de pont> sur le marché canadien au moyen de la publicité dans les
tirages excédentaires. Il n’est pas rare de trouver qu’il y a une demande considé-
rable au Canada de produits annoncés dans les publications excédentaires avant
méme que ces produits soient distribués chez nous. Les savons en fournissent
un exemple®. Cette méme publicité aide & obtenir la distribution initiale dans
les magasins a succursales. Certaines eaux gazeuses, semble-t-il, sont arrivées sur
le marché canadien derniérement grice a la publicité dans les publications excé-
dentaires. Certaines marques nouvelles de papier-tissu pour le démaquillage, de
vétements de sport, d’aliments préparés et de produits pour soins personnels ont
été fort bien regues grice & la publicité dans les publications excédentaires.

1 Bureau fédéral de la statistique, Advertising Expenditures in Canada, 1954. Docu-
ment de référence n° 67, tableau 8, page 13.

2 Voir Particle sur le savon Dove A la page 1 du numéro de Marketing du 26
septembre 1960.
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TABLEAU 7

Répartition des sociétés ayant répondu au questionnaire de la Commission portant sur
les frais de publicité selon le rapport entre les frais de publicité globaux et les ventes,
par groupe d’industries choisies, 1959

Nombre de
sociétés
Frais globaux de publicité en proportion des ventes ayant
répondu au
0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 Plus question-~
a a a a a a a de naire
Groupe d’Industries 4.9 9.9 14.9 19.9 24.9 29.9 34.9 39.9 44.9 45 (total)
(nombre de sociétés)

Automobiles et fournitures 8 — - - — - - - — — 8

Matériaux de construction et outillage connexe 6 - — — — - - - - - 6

Vétements et chaussures 11 2 2 — — — — - - — 15

Médicaments, cosmétiques et articles de toilette 4 5 4 4 1 2 2 1 1 - 24

Aliments, denrées alimentaires, produits laitiers 16 5 6 2 1 - - - — - 30

Savons, encaustiques, articles de maison 1 1 4 2 1 1 —- — — - 10

Machines de bureau, articles et fournitures de

bureau 7 1 2 - - - — — - — 10

Peintures, produits chimiques 8 1 - - - — - - - - 9

Produits de pétrole 11 1 - — - — - - — - 12
Appareils électriques et de maison (y compris
les appareils de radio et de télévision, les
fourneaux, les réfrigérateurs, les aspirateurs

et les lessiveuses électriques) 13 4 - - - - — - - — 17

Total des sociétés 85 20 18 8 3 3 2 1 1 - 141
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Lorsqu'une «téte de ponts» a été établie, la grande majorité des sociétés inté-
ressées lancent des campagnes de publicité assez considérables en vue d’encourager
la vente, se servant i cette fin des moyens des organes de publicité canadiens,
mais pas nécessairement des revues. Comme nous le disions, ces campagnes se
rattachent souvent 3 la publicité excédentaire. Dans les quelques cas qui se
sont présentés ces derniéres années, ot les intéressés ont eu recours aux publica-
tions excédentaires seulement ou s’en sont servi tout particuli€érement pour leur
programme de vente au Canada, les résultats ont été décevants pour I’annonceur.
Certains produits de savon, et du lait en poudre d’'une marque bien connue en
fournissent des exemples.

Un exemple qui semble démontrer la place qu'occupe la réclame dans les
publications excédentaires dans un programme de mise en vente est fourni par
une société américaine fabriquant des denrées alimentaires genre italien. A
I’époque ol ces produits ont été introduits sur le marché canadien, soit vers 1955,
la société faisait affaire par 'entremise de courtiers et se servait principalement
des publications excédentaires pour sa publicité dans notre pays. En 1956, elle
n’a publié aucune réclame dans les organes de publicité de la presse canadienne.
L’année suivante, elle a lancé une forte campagne de publicité dans les organes
de presse de notre pays. Plus des deux tiers de cette publicité ont été faits dans
des quotidiens, un quart dans les publications paraissant en fin de semaine et
lIe reste dans des revues d’intérét général. Dés 1958, ces frais de publicité dans
les imprimés canadiens qui, a cette époque, étaient faits presque entiérement dans
des publications paraissant en fin de semaine, semblent avoir dépassé le montant
des bénéfices réalisés grice & la réclame dans les publications excédentaires, du
moins pour ce qui est du cofit de I’espace utilisé. La puissante campagne publici-
taire de cette société, tant dans les périodigues excédentaires que dans ceux du
Canada, était renforcée par une action énergique dans le domaine de la vente.
En 1960, cette maison ayant obtenu une part considérable du marché canadien,
elle établit une succursale. La publicité qu’elle fait dans les publications excéden-
taires doit encore lui étre utile, mais cette réclame a sans doute eu le plus
d’effet aux premiers stades d’exploitation du marché.

Etant donné que les plus grandes sociétés, d’'un rang international, peuvent
maintenir des campagnes de publicité dans plusieurs organes canadiens, la réclame
dans les publications excédentaires constitue un autre facteur qui aggrave une
situation qui, quoi qu’il en soit, existerait dans une certaine mesure. Dans les
domaines ol les frais de publicité sont élevés, cette réclame supplémentaire
transmettant I'image de la marque et de la qualité peut fournir un instrument
précieux de concurrence. Calculée selon la méthode de I’Association des éditeurs
de périodiques, la valeur de la publicité dans les publications excédentaires pour
les grandes entreprises affiliées 3 des maisons américaines dépasse souvent les
dépenses globales de la publicité dans les organes de publicité imprimée de leurs
concurrents canadiens indépendants.

Les réactions des sociétés canadiennes indépendantes & la publicité dans les
publications excédentaires correspondent, pour la plupart, a leurs réactions contre
Iensemble des programmes publicitaires des sociétés internationales. Toutefois,
ces réactions sont plus marquées dans les régions ou il se fait beaucoup de
publicité dans les publications excédentaires.

Plusieurs maisons interrogées étaient d’avis que le rapport entre les frais de
publicité et les ventes augmente* dans des domaines tels que celui des aliments
préparés ou la réclame dans les publications excédentaires est importante. Elles

1 Voir également le Rapport de la Commission d’enquéte sur les écarts de prix des
denrées alimentaires, volume II, 1959, page 133; volume III, 1960, tablean 5, page 148.
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ont émis I'opinion que la concurrence publicitaire grandissante entre les grosses
entreprises des Etats-Unis est transmise chez nous par la publicité dans les
publications excédentaires. Certaines maisons indépendantes se sentent obligées
d’augmenter leurs propres dépenses afin de ne pas perdre leur place. Dans l'en-
semble, cependant, la réclame dans les publications excédentaires ne semble pas
pousser les sociétés indépendantes a se servir des revues canadiennes et les
encourage peut-étre a4 consacrer de plus fortes sommes a la publicité faite par
d’autres moyens.

Certaines grosses entreprises indépendantes dans des domaines tels que celui
des appareils électriques et de la viande en comserve semblent se servir davantage
des revues canadiennes d'intérét général que leurs concurrents internationaux,
quoique les sommes qu’elles consacrent & la publicité dans ces revues varient
aux cours des années. Vers 1955 un fabricant d’appareils électriques a fait
beaucoup de publicité dans les périodiques canadiens afin de rivaliser avec ses
concurrents affiliés a4 des maisons américaines dont les marques étaient bien
connues grace & la réclame faite dans les publications excédentaires. Cette société
a changé d’orientation derniérement et se sert davantage des moyens de commu-
nication permettant une publicité «poussées.

Les gros fabricants indépendants de denrées alimentaires préparées et de produits
de minoterie, tout comme leurs concurrents d’envergure internationale, se servent
davantage des publications paraissant en fin de semaine que des revues d'intérét
général. Les petites entreprises autochtones dans la plupart des domaines adoptent
souvent les mémes moyens de publicité que celles affiliées & des sociétés américaines
et font trés peu de réclame dans les revues.

Dans ’ensemble, on ne semble pas avoir recours & la concurrence des prix
pour contrebalancer les fortes campagnes publicitaires des entreprises affiliées a
des sociétés américaines. Quelques sociétés indépendantes offrent des primes ou
des rabais aux détaillants afin de faire face a la concurrence publicitaire. Les
aliments préparés et les savons en fournissent des exemples. Les indépendants qui
affrontent la concurrence en demandant un prix plus bas pour leurs marchandises
que celui des entreprises affiliées & des sociétés américaines semblent faire excep-
tion. Certains fabricants prétendent que sous le régime de notre loi sur les
pratiques restrictives du commerce, les prix fournissent un moyen de défense
contre la concurrence beaucoup moins flexible que la publicité. Ils doivent offrir
les mémes conditions de vente & tous leurs clients, tandis qu’ils peuvent orienter
une campagne de publicité vers un marché déterminé. En outre, dans des domaines
ol il se fait beaucoup de publicité comme dans celui des produits pharmaceutiques,
on craint quen offrant des prix plus bas les gens pourraient s’imaginer que le
produit est de qualité inférieure.

Certains fabricants indépendants d’appareils électriques et d’aliments préparés
ont abordé le probléme en rivalisant sur la base de la qualité. Ainsi, le prix de
certains, de la plupart, méme, de leurs articles, est légérement plus élevé que
celui de leurs concurrents affiliés & des sociétés américaines et, comme ils font
moins de publicité, ils en profitent pour insister sur la qualité supérieure de
leurs produits.

Par moments, la réclame dans les publications excédentaires a stimulé la mise
au point de produits semblables par des entreprises du pays. Les feuilles
d’aluminium pour usage ménager en fournissent un exemple. D’autres exemples
existent dans le domaine des aliments préparés.

La pression que 'on fait sur elles pour qu’elles s’associent soit & des intéréts
américains soit aux gros détaillants est la caractéristique la plus commune des
maisons travaillant dans des domaines ou il se fait beaucoup de réclame dans
les publications a tirages excédentaires. Un fabricant d’appareils électriques qui
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doit affronter la concurrence qui lui est faite par les réclames dans les publications
excédentaires d’articles semblables aux siens, produit un article de marque pour
une grosse maison affiliée 4 une société américaine et récolte ainsi certains
avantages de la publicité. Un fabricant d’appareils électroniques profite de
«l'image nationale et internationale» des filiales des Btats-Unis travaillant dans ce
domaine, en concevant et en leur fournissant du matériel correspondant de trés
prés & leurs besoins au Canada. Dans le domaine des vétements de sport, un
fabricant canadien s’est associé & une importante maison américaine pour établir
une filiale canadienne en partie & cause des avantages que présentait une marque
internationale. Des sociétés canadiennes produisant des eaux gazeuses ou des
chapeaux pour hommes ont conclu des ententes en vue de fabriquer et de distri-
buer sous licence des marques réputées des Etats-Unis. Les maisons indépendantes
fabriquent beaucoup d’autres articles y compris les cosmétiques et les aliments
préparés pour des filiales américaines.

Depuis quelques années, il arrive assez souvent que des entreprises américaines
ou internationales faisant beaucoup de publicité au Canada et aux Etats-Unis
ont acquis la pleine propriété de sociétés canadiennes indépendantes. Il serait
sans doute exagéré de prétendre que bien souvent la pression exercée au moyen
de la publicité a été le seul ou méme le plus important facteur. Néanmoins, dans
la plupart des domaines ol de fortes sommes sont consacrées a la publicité,
les entreprises travaillant sur le plan international semblent tenir le haut du pavé
sur le marché canadien. Les articles de toilette, les savons et produits de nettoyage,
les stylos et crayons, les appareils électriques, les aliments pour le petit déjeuner,
et les conserves de fruits et de 1égumes en fournissent des exemples. Dans certains
de ces domaines, d’autres facteurs y compris la facilité de participer aux recherches,
a la conception de modéles ou aux brevets, peuvent étre d’'importance primordiale.
Dans des domaines comme celui des conserves et de nombreux aliments préparés,
on se retient difficilement de conclure que les économies réalisées sur la publicité
et la vente sur une vaste échelle sont beaucoup plus considérables que celles
réalisées dans la production. Dans des cas semblables, les Canadiens retireront
sans doute trés peu d’avantages, du point de vue économique, d’une association
avec des maisons des Etats-Unis.

Un bon nombre des sociétés canadiennes indépendantes emploient une autre
méthode pour entrer ou pour se maintenir dans des domaines que, autrement, la
concurrence publicitaire leur interdirait. Elles fournissent des marques de
fabrication privée' a des chaines de détaillants. On en trouve des exemples dans
les appareils, les savons, les fournitures automotrices, les eaux gazeuses et un
grand nombre d’aliments transformés.

Cette pratique n’est pas sans avantages pour le consommateur. Elle peut
procurer, de sources différentes, des approvisionnements de produits & meilleur
marché. Les marques de fabrication privée se vendent fréquemment moins cher
que les produits correspondants annoncés a I'échelle nationale. En général, elles
font I'objet de moindres dépenses de publicité et les fabricants les vendent en
quantité,

Par contre, les détaillants ne sont pas autant portés que les fabricants 2
payer pour la mise au point de nouveaux produits. La perte d’indépendance que
peut entrainer ce genre d’attache pourrait faire restreindre encore la recherche
et l'expérimentation qu'exige une économie progressive.

Dans quelques cas, les filiales des sociétés américaines peuvent tirer de la
publicité pratiquée dans le tirage excédentaire des avantages qui ne proviennent
pas de la modicité des frais. Certains réglements touchant la réclame aux

1Une «marque de fabrication privées est une marque de produit lancé. par un
établissement de détail et qui ne se vend que par les débouchés de cet établissement.
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Ftats-Unis sont moins restrictifs que les réglements du Canada. Les sociétés-
méres aux Ftats-Unis peuvent faire dans les périodiques américains de la réclame
qui, cela se concgoit, est choquante pour la société concurrente n’annongant que
par lintermédiaire des moyens publicitaires du Canada.

La Radio-Collége du Canada est incapable, par suite des réglements du
ministére de 1'Education de POntario, de recourir & des témoignages ou de
proposer éventuellement les salaires qui seraient attribuables i ses diplémés. Des
organismes semblables des Ftats-Unis pratiquent fréquemment la chose: ils
sollicitent des affaires dans la province par I'entremise des tirages excédentaires.

L’exemple le plus frappant est peut-étre la publicité dans le tirage excéden-
taire qui entoure les huiles végétales vendues & la fois au Canada et aux
Etats-Unis. Des annonces de pleine page, en quatre couleurs, apparaissent
fréquemment, en faveur de ces huiles, dans des publications de fort tirage
excédentaire, par exemple, dans les revues Saturday Evening Post et Better
Homes and Gardens. Un grand nombre des annonces sont contraires aux régle-
ments régissant au Canada les aliments et drogues, en raison d’assertions telles
que celle-ci «...réduit le cholestérol, 1a substance primordialement suspecte dans
les maladies des artéres coromairess. Les réglements canadiens défendent les
assertions d’un caractére médicinal relativement aux produits alimentaires, ainsi
que la mention, dans ce genre d’annonce, de sujets tels que le «cceur> ou le
¢cholestéroly. Jusqu'ici, les réglements n’ont été appliqués qu’a I’égard de la
publicité faite au Canada.

7. VASTBS CONSEQUENCES DE LA PUBLICITE DANS LES TIRAGES EXCEDENTAIRES

La publicité dans les tirages excédentaires peut avoir contribué dans une large
mesure 3 certaines des particularités de la structure de I'économie au Canada.
La tendance qu'ont eue d’autres pays a suivre, ces derniéres années, les modes
de production et de consommation des Ftats-Unis n’est pas sans importance. Le
Canada est peut-étre plus enclin que tout autre pays 4 agir de la sorte, étant
donné qu'il est en contact trés fréquent avec l'annonce provenant des Etats-
Unis.

Les sociétés fonctionnant au pays, par exemple, se sont fréquemment cru
obligées d’offrir autant de variétés de produits que les sociétés correspondantes
aux FEtats-Unis, parce que les produits américains sont familiers aux habitants du
Canada. Bien que les consommateurs puissent profiter d’'un plus grand choix de
produits et d’une rapide mise de produits sur les marchés, un tel comportement
empéche dans certaines régions l'existence d'une économie reposant sur la
production & grande échelle.

La pression exercée au Canada pour Padoption sans délai des marchandises
américaines a, d’autre part, contribué a placer le pays devant un dilemne
manifeste. Un grand nombre de pays ont constaté que leurs habitants changeaient
feurs habitudes de consommation pour suivre les pratiques courantes aux
Ftats-Unis. Le changement se traduit, par exemple, par des importations plus
considérables de biens de consommation. Le Canada a connu cette évolution a
certains moments, mais il a dépendu grandement d’autres méthodes d’adaptation.
En raison de la facilité d’entrée dont jouissent les capitaux et la technologie
des Etats-Unis, la demande canadienne & I'endroit des marchandises américaines
peut étre fréquemment satisfaite par 1'établissement de filiales des sociétés
américaines pouvant les produire. De cette fagon, on peut éviter que ne s’exerce
une pression sur la balance des paiements internationaux du Canada, mais,
par ailleurs, la maitrise des Ftats-Unis sur I'industrie canadienne augmente.

(M. Peter M. Cornell, M.A., D.Ph., est Pauteur de cette étude préparée pour
Ia Commission.)
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APPENDICE G—SUPPLEMENT STATISTIQUE

DEPENSES DE LA PUBLICITE A L’EXTERIEUR' REPARTIES SELON LES MOYENS EMPLOYES, GROUPES CHOISIS DE

L'INDUSTRIE CANADIENNE®*—1959

Cartes affl-
chées a
Publica- Suppléments Pextérieur
Pourcentage des dépenses Revues tions du dimanche ou dans les
globales de publicité d’intérét commer- ou de fin Journaux Courrier véhicules Autrest
a Pextérieur Journaux général ial de i agricol Radio Télévision directs publics moyens

Nombre de sociétés
(A) Fabricants d’automobiles et d’accessoires d’automobiles (8 sociétés)

0.0— 4.9.
5.0— 9.9.
10.0—14.9.
15.0—19.9.
20.0—24.9.
25.0—-29.9.
30.0—-34.9.
35.0—39.9.

40.0—44.9.

45.0—49.9.
50.0 et plus..
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(B) Matériaux de construction et outillage connexe (6 sociétés)
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(C) Vétements et chaussures (15 sociétés)
0.0— 4.9
5.0— 9.9.
10.0—14.9.
15.0—19.9.
20.0—24.9.
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30.0-34.9.
35.0—-39.9.
40.0—-44.9.
45.0—49.9.
50.0jet plus..
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APPENDICE G—SUPPLEMENT STATISTIQUE—suite

DEPENSES DE LA PUBLICITE A L’EXTERIEUR* REPARTIES SELON LES MOYENS EMPLOYES, GROUPES CHOISIS DE

L'INDUSTRIE CANADIENNE®*—1959—suite

Cartes affi-
chées a
Publica- Suppléments PPextérieur
Pour: tage des dép Revues tions du dimanche ou dans les
globales de publicité d’intérét commer- ou de fin Journaux Courrier véhicules Autrest
a Pextérieur Journaux général ciales de semaine agricoles Radio Télévision direct? publics moyens

Nombre de sociétés
(D) Médicaments, cosmétiques et produits de toilette (24 sociétés)

0.0— 4.9 . 2
5.0— 9.9.
10.0—14.9.
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(E) Produits alimentaires et laitiers (30 sociétés)
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(F) Outillage électrique et accessoires de ménage (17 sociétés)

0.0— 4.9.... .

5.0— 9.9,
10.0—14.9.
15.0—19.9.
20.0—24.9.
25.0—29.9.

Pl evwwa

FTHIT T waa
I B I I SRRV
N O T Y I B SS
TTTH el mww
wml el lomoa
[Tl lrmeswn
[0 S A T I () QRO
(8 0 I O I I IFSRVINY"N

50.0 et phis.

SNOILVOITINd SHT ¥NS HTVAOd NOISSININOD/LI0ddvVd



£CC

Pourcentage des dépenses
globales de publicité
a Pexterieur

Revues
d’intérét
Journaux général

Publica-
tions

commer-
ciales

Suppléments
du dimanche
ou de fin
de semaine

Journaux
agricoles

Radio

Télévision

Courrier
direct?

Cartes affl-
chées a
Pextérieur
ou dans les
véhicules
publics

Autrest
moyens

(G) Machines, outillage et fournitur.
0.0— 4.9...

(H) Peinture et produits chimiques (9 sociétés)

0.0— 4.9

20.0—24.9..
25.0—29.9..
30.0—34.9..
35.0—-39.9..
40.0—44.9 .
45.0—49.9..
50.0 et plus.....

(D) Produits du pétrole (12 sociétés)
9.

5.0— 9.9.
10.0—14.9.....
15.0—19.9..
20.0-24.9..
25.0—29.9..
30.0—34.9..
35.0-39.9..
40.0-44.9..
45,0-49.9..
50.0 et plus..

es de bureau (11 sociétés)

| B O YNNI |

I
I

|
[

lwmmw =
|

-t
1

Nombre de sociétés

e | e g

|.-|.—>-m—"N

|l o=

|l

[ B e e |

t

[ B EFSUURN I

Pl ot |

lmol o) -

b | o

] e | o

| reyeysy |

0 AJIANEIAV



(44

APPENDICE G—SUPPLEMENT STATISTIQUE—fin

DEPENSES DE LA PUBLICITE A L’EXTERIEUR' REPARTIES SELON LES MOYENS EMPLOYES, GROUPES CHOISIS DE
L'INDUSTRIE CANADIENNE*—1959—fin

Cartes affi-
chées a

Publica- Suppléments I’extérieur

Pourcentage des dépenses Revues tions du dimanche ou dans les
globales de publicité d’intérét commer~ ou de fin Journaux Courrier véhicules Autres!
a extérieur Journaux général ial de i agricoles Radio Télevision directs publics moyens

Nombre de sociétés
(J) Savon, cire et fournitures de ménage (10 sociétés)
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* Ce tableau se fonde sur les réponses regues au questionnaire sur la publicité, distribué par la Commission.

1Les dépenses 3 l'extérieur comprennent le facturage imputé a4 une société par une agence ou par un autre organisme, relativement a
I'espace, au temps et aux frais de production, i 1'égard de tout moyen de publicité.

?Dans un certain groupe, le nombre de sociétés peut différer du nombre indiqué dans le tableau 8; certaines sociétés ont déclaré la réparti-
tion selon les moyens mais non pas le rapport entre les dépenses de publicité et les ventes.

3Le courrier direct comprend, par exemple, les catalogues, les lettres circulaires et les frais d’affranchissement appropriés.

4Cet article comprend les matériaux visant précisément la vente ou devant aider le négociant.
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APPENDICE

LES PERIODIQUES EN PAYS ETRANGERS

La Commission a fait des enquétes dans certains pays étrangers afin de se
rendre compte si la situation y est semblable & celle qui existe au Canada. Cette
étude, faite en deux parties, a porté premiérement sur les tirages excédentaires
et les publications secondaires et deuxiémement sur les mesures législatives rela-
tives & la presse périodique.

Premiére partie

On s’est rendu compte au départ que dans bien des pays la presse autochtone
est protégée par I'obstacle créé par les langues étrangéres, protection a la fois
efficace et permanente. La presse autochtone, qui bénéficie ainsi d’un monopole
en matiére de lecteurs, est & P’abri de toute concurrence provenant de I’étranger.

La Commission, au cours de son enquéte, ne s’est pas particulierement pré-
occupée de ces pays. Elle s’est intéressée surtout & ceux qui ont une langue
commune, car c'est uniquement dans les pays semblables qu'un tirage sensible-
ment excédentaire peut se produire et, en conséquence, que l'industrie des
publications secondaires peut prendre son essor. Quatre pays ayant une langue
commune ont fait I'objet d’'une enquéte.

(1) LANGUE ALLEMANDE

Suisse: Environ 72 p. 100 des Suisses sont de langue allemande de sorte que
ce pays constitue un marché tout indiqué pour les périodiques en langue alle-
mande provenant de I’étranger. Comme on peut s’y attendre, un nombre consi-
dérable de publications arrivent en Suisse de PAllemagne de P'Ouest.

Ce marché n’est cependant pas exploité davantage. Les périodiques allemands,
d’une part, ne renferment pas de matiére 4 lire adaptée aux goflits des Suisses et,
d’autre part, ne présentent aucune publicité adressée aux consommateurs suisses.

Toutes les grandes maisons de distribution de périodiques étrangers installées
en Suisse appartiennent i des Suisses et elles ont organisé entre elles un systéme
de surveillance volontaire afin d’assurer que les publications domestiques figurent
dans les étalages, et pour maintenir et encourager la vente.

Selon la Loi postale de 1934, une taxe spéciale, connue sous le nom de
«taxe régale», est prélevée sur les livraisons de périodiques étrangers. Cette taxe
s’applique aux journaux étrangers paraissant une fois par semaine ou plus, aux
suppléments périodiques imprimés a Détranger pour le compte de journaux
suisses, ainsi qu'aux journaux, aux publications et aux périodiques paraissant
sous un en-téte suisse ou publiés par une maison suisse mais imprimés en
totalité ou partiellement & I’étranger. La «taxe régale» a été remplacée en
1950 par une surtaxe de 65 centimes par kilo. Cette surtaxe, qui a été réduite
a 50 centimes en 1960, est destinée & couvrir les frais de transport: si 'impor-
tateur prend livraison de ces périodiques a la frontiére, aucune taxe n’est pergue.

Par ailleurs, le gouvernement suisse a pris des mesures directes en vue d’aider
les petites revues et les revues culturelles; il accorde ainsi des taux d’affran-
chissement de faveur pour I’ensemble des périodiques.
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Grice & ces mesures, il existe en Suisse une solide industrie de I’édition, la-
quelle comptait pour l'année 1956 plus de 1,000 périodiques d’un tirage de
13 millions d’exemplaires par édition. En effet, plusieurs périodiques suisses, Sie
und Er, Schweizer Allgemeine Volkszeitung, Schweizer Illustrierte Zeitung con-
naissent une forte diffusion en Autriche et en Allemagne.

Autriche: C’est surtout en Autriche que se fait sentir Yinfluence des périodiques
allemands (et suisses). Prés de 75 p. 100 du marché autrichien sont accaparés par
les tirages excédentaires de ces deux pays.

Cependant, ici encore le marché n’est pas exploité au-dela des tirages ex-
cédentaires. Exception faite de Der Stern (70,000) et Bayers Mode, les édi-
toriaux des publications de I’Allemagne de 1I'Ouest ne sont pas adaptés aux
golits autrichiens et ne servent pas & appuyer la publicité orientée vers les
consommateurs autrichiens.

En Autriche, comme en Suisse, presque tous les périodiques étrangers sont
distribués par des maisons appartenant a des Autrichiens. En outre, la plupart
des périodiques domestiques cofitent environ 3 schillings alors que presque
tous ceux provenant de I'étranger se vendent de 8 & 12 schillings.

Quoique les revues étrangéres soient importées en franchise en Autriche, une
«taxe de péréquations de 5.25 p. 100 est appliquée sur leur valeur a la frontitre
autrichienne. Une taxe supplémentaire de 1.8 p. 100 est prélevée lorsqu’un dis-
tributeur autrichien se charge de la publication et la passe & un détaillant autri-
chien. Lorsque la publication en question est vendue par un détaillant autrichien,
une autre taxe distincte ou «taxe sur le chiffre d'affaires» de 5.25 p. 100
est prélevée. Si un distributeur autrichien vend la publication au détail, la «taxe
sur le chiffre d’affaires» de 5.25 p. 100 est prélevée et celle de 1.8 p. 100 est
abandonnée. Les périodiques autrichiens sont simplement soumis 4 la taxe sur
le chiffre d’affaires et ainsi les publications étrangdres paient parfois environ
5.25 p. 100 ou 7.05 p. 100 de plus en taxe.

Ces taxes ne sont pas prélevées si la publication est expédiée par la poste
a des abonnés en Autriche, mais dans ce pays, comme dans la plupart des
pays d’Europe, les abonnements individuels se chiffrent 3 moins de 20 p. 100 des
ventes de périodiques. On peut affirmer, par conséquent, que des taxes sont
prélevées sur la plupart des publications.

Presque toutes les maisons d’éditions autrichiennes publient & la fois des revues,
des journaux et des livres. Lorsque ces maisons publient des périodiques, elles
offrent un produit moins cofliteux et d’un caractére national que l'on ne
trouve pas chez les autres. Ainsi, malgré le nombre considérable de publi-
cations étrangéres en langue allemande, qui inonde 1’Autriche, celle-ci compte
une solide industrie des périodiques.

Allemagne de POuest: Quoique quelques périodiques autrichiens et un nombre
plus considérable de périodiques suisses pénstrent en Allemagne de I'Ouest, la
diffusion des périodiques étrangers dans ce pays est trés restreinte comparée
a celle des périodiques autochtones. La presse périodique comprend environ 5,600
publications de tous genres avec un tirage de plus de 70 millions d’exem-
plaires par édition.

Comme on peut s’y attendre, vu la forte population et les conditions de vie
en l'Allemagne de I'Ouest, ce pays occupe une situation prédominante rela-
tivement a la publication de périodiques en langue allemande.
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Revues internationales: Trois revues <internationales» sont publiées en allemand.
La plus importante de ces revues, Das Beste aus Reader's Digest a des tirages
destinés 4 I’Allemagne de I'Ouest (915,000), & la Suisse (70,000) et & I’Autriche
(70,000). La revue intitulée Populare Mechanik (84,584) est publiée en Alle-
magne de 'Ouest et celle du groupement international True Story (23,904) en

Suisse. Ces deux revues sont distribuées dans tous les pays de langue allemande.

Tableau I
Pour- Nombre
centage de Nombre de
personnes maximum de jour- Nombre
hant per naux de
Popula- lire et sachant lire quoti- pério-
Pays Année tion écrire et écrire diens Autres diques
Autriche............covine 1956 6,954,000 98-99 6,884,000 35 — 1,553
Allemagne de Pouest...... 1956 51,227,000 98-99 50,714,000 671 134 5,579
- *¥ L1 L2
SUISSE....eoeierrcrcreeerenas 1956 4,877,000 98-99 4,828,000 127 316 1,033
- LE ] £ LE ]
... 1955 8,778,000 96-97 8,514,000 39 15 2,957
.. 1956 42,860,000 95-96 41,145,000 132 120 8,873

Source: UNESCO (1959), Données statistiques sur les journaux et autres périodiques.
UNESCO (1956), Communications mondiales: presse, radio, films, télévision.

(2) LANGUE FRANGAISE

France: En ce qui concerne les périodiques de langue frangaise, la France occupe
la méme situation prédominante que celle qu'occupe I’Allemagne de ’Ouest rela-
tivement aux publications en langue allemande. En 1956, les tirages de périodi-
ques frangais auraient dépassé 115 millions par édition et 8,873 périodiques
intéressant presque tous les aspects de la vie sociale ont été relevés. Il est
particuliérement intéressant de noter le nombre de nouvelles publications ayant
disparu de la circulation par année; cellesci se chiffraient 4 plus de 1,000 a
cette époque. Les gains ont néanmoins été supérieurs aux pertes puisque 4,075
périodiques seulement ont été relevés en 1951, Les tirages ont également con-
tinué de s’accroitre. Parmi les périodiques frangais de grande envergure on
peut citer: Paris-Match (1,800,000), Elle (850,000), Marie-Claire (1,200,000),
Marie-France (1,800,000), Constitution et Jour de France.

Suisse: Un nombre considérable de publications frangaises péndtre en Suisse
ol 20 p. 100 de la population sont de langue frangaise mais le marché domestique
de ce pays est plus ou moins protégé.

Belgique: La Belgique compte une population de langue frangaise de plus de 4
millions contre les 44 millions de la France. Comme on peut s’y attendre, un
nombre considérable de périodiques frangais pénétre en Belgique. Les Belges ont
réagi en s'attachant davantage a loriginalité, & tout ce qui se rapporte i la
Belgique et, au lieu de concurrencer les informations données dans les pé-
riodiques frangais, les complétent.

Par contre les périodiques frangais tiennent trés peu compte des questions inté-
ressant la Belgique et ne renferment pour ainsi dire aucune publicité orientée
vers les consommateurs belges.

Il y a pourtant quelques exceptions et les publications Elle, Modes et Tra-
vaux et Femmes d’Aujourd’hui publient des éditions destinées & la Belgique.
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La plus importante de ces revues, Femmes d'Aujourd’hui, distribue un million
d’exemplaires en France et 300,000 en Belgique. Il ne faudrait cependant pas
perdre de vue que dans ce contexte ces éditions différent du périodique prin-
cipal non pas tant du point de vue de la publicité mais de celui de la matiére
a lire.

Les maisons d'édition belges sont également aidées par les mesures prises
par le gouvernement. On les dispense de payer les taxes de vente et les droits
de douane sur ces publications et elles bénéficient également dun taux d’af-
franchissement de faveur pour leurs périodiques.

Les maisons d’édition belges qui publient des périodiques paient certains droits
sur le papier-journal mais ceux-ci sont compensés par une «taxe de trans-
mission forfaitaires> de 6 p. 100 prélevée sur les périodiques importés; ceux-ci
sont évalués A cette fin au prix forfaitaire de 30 francs par kilo. Gréce a cette aide,
certaines maisons belges ont pu renverser le mouvement qui se manifestait en
organisant de fortes distributions en France. La revue Bonnes Soirées, qui
est dirigée par une maison belge, a deux éditions dont une belge (170,000)
et une frangaise (1,000,000).

La revue Femmes d’Aujourd’hui constitue un cas particuliérement intéres-
sant, étant donné qu’elle appartient & la Librairie Hachette. Cette société, sans
doute la plus importante maison d’édition frangaise, administre également Les
Messageries nationales de la Presse, qui monopolisent en quelque sorte la dis-
tribution des périodiques en France, et I'Agence Canadienne Hachette Limitée,
qui distribue environ 75 p. 100 des périodiques de France circulant dans la
province de Québec.

Revues internationales: Plusieurs revues «internationales» sont également pu-
bliées en langue frangaise. La Reader’s Digest publie Sélection dans quatre pays,
3 savoir, en France (1,020,000), en Belgique (90,000), en Suisse (30,000) et au
Canada (190,000). La revue Mécanique populaire (88,000) est distribuée en
Europe, en Afrique et au Canada. Ces périodiques acceptent la publicité du
pays mais, d’aprés ce que l'on rapporte, n'ont pas sérieusement entamé les ré-
serves de publicité autochtones.

(3) LANGUES ESPAGNOLE ET PORTUGAISE

Espagne et Portugal: La distribution de périodiques espagnols et portugais en
Amérique latine est assez restreinte, et vice versa, peut-étre parce que la
presse de ces pays est soumise A la censure ou encore parce que l'océan Atlan-
tique les sépare de ce continent.

Amérique Latine: En effet, méme entre les divers pays de I’Amérique Centrale
et de 'Amérique du Sud le tirage excédentaire est moins important qu'on ne
pourrait s’y attendre. Quoiqu’il y ait de nombreux périodiques dans ces pays,
trés peu atteignent de gros tirages selon les normes de I’Amérique du Nord.
Une des plus importantes revues en langue espagnole, Radiolandia, publiée en
Argentine, a un tirage d’environ 200,000. D’autres revues importantes en langue
espagnole sont: La Familia (160,000), Jueves Excelsior (70,000) et Sucesos
(70,000) au Mexique; Vea (150,000) et Ereilla (100,000) au Chili. Le plus
important périodique en langue portugaise, O Cruzeiro, est publié au Brézil a
raison de 500,000 exemplaires.

La diffusion & I’étranger de ces périodiques se chiffre en moyenne & 15 p. 100,
quoique La Familia atteigne 35 p. 100 et qu'une édition espagnole (200,000)
de O Cruzeiro soit spécialement destinée a la distribution internationale. Leur
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excédent, qui dépasse rarement 30,000 exemplaires, n’est pas trés important
et devient négligeable lorsqu'on le répartit parmi la population des 23 pays
de langue espagnole ou portugaise auxquels ces publications sont destinées.

Tablean 2
Pour- Nombre de
centage de Nombre journaux
personnes maximum de—————————— Nombre
sachant personnes de
Popula- lire et sachant lire Quoti- pério-
Pays Année tion écrire et écrire diens Autres diques
Espagne........ccccevinn 1956 28,528,000 80-85 24,248,000 101 132 1,328
Mexique............ooiini 1956 28,053,000 55-60 16,831,000 162 42 332
Région des Antilles:
Colombie.... ... 1956 12,108,000 50-55 6,659,000 37 —_— 284
. 1955 881,000 75-80 704,000 6 9 56
. 1956 5,807,000 75-80 4,645,000 58 16 750
République
_ Dominicaine........... 1955 2,291,000 40-45 1,030,000 5 24 28
Equateur. ... . 1955 3,439,000 50-55 1,891,000 24 34 55
El Salvador. 1955 2,052,000 35-40 820,000 10 2 35
Guatemala.. . 1956 3,048,000 25-30 914,000 7 11 27
Honduras . 1956 1,557,000 3540 222,000 7 16 11
Nicaragua 1955 1,166,000 35-40 466,000 i1 68 12
Panama . 1955 864,000 65-70 604,000 11 29 21
Pérou 1955 9,035,000 40-45 4,065,000 60 80 156
Puerto Rico... ... 1956 2,229,000 75-80 1,783,000 5 3 96
Venezuela.................... 1955 5,497,000 40-45 2,473,000 28 80 150
Hémisphére sud:
Argentine. ... 1957 18,393,000 85-90 16,553,000 341 1,334 2,173
Bolivie..... ... 1955 3,107,000 20-25 776,000 11 11 23
Chili......... . 1956 6,072,000 70-75 4,554,000 73 176 463
Paraguay., 1955 1,496,000 55-60 897,000 4 — 19
Uruguay.. . 1957 2,525,000 80-85 2,146,000 28 4 112
*k EL ) *¥ *k
Portugal...................... 1956 8,621,000 50-55 4,741,000 28 239 453
Brésil....ooovn 1954 55,772,000 45-50 27,886,000 217 908 1,864

Source: UNESCO (1959), Données statistiques sur les journaux et autres périodiques.
UNESCO (1956), Communications mondiales: presse, radio, films, télévision.

Plusicurs pays de langue espagnole ou portugaise ont néanmoins pris des
mesures législatives relativement 4 la presse.

Comme nous venons de le dire, en Espagne, au Portugal,—et maintenant &
Cuba,—les périodiques sont soumis 4 la censure. Ces pays n’autorisent I'édi-
tion que sous licence et restreignent les importations.

Au Brésil, les maisons d’édition doivent appartenir uniquement & des Bré-
siliens et les publications du pays bénéficient de prix spéciaux pour le papier
journal. Au Mexique, la majorité des actions des maisons d’édition doivent étre
détenues par des ressortissants du pays et au mois de décembre 1958 le gou-
vernement mexicain se proposait de prélever un impd6t sur le revenu de 10
p. 100 sur la distribution de périodiques étrangers, projet qui fut abandonné par
la suite. Au Chili, les immobilisations de capitaux étrangers sont étroitement
réglementées par un décret-loi et on exige un dépdt de douane de 400 p. 100 de
la valeur pendant 90 jours pour les importations de périodiques en bloc. L’Ar-
gentine exige que le directeur ou le gérant des maisons d’édition soit citoyen
du pays.

229

APPENDICE H




RAPPORT/COMMISSION ROYALE SUR LES PUBLICATIONS

Revues internationales: A cause de ces exigences et d’autres exigences de méme
nature, les revues «internationales» en espagnol et en portugais sont é&ditées
dans des conditions peu communes. Life en Espanol publie trois &ditions régio-
nales & Chicago, & savoir, pour le Mexique (140,000), la région des Antilles
(110,000) et ’Amérique du Sud (125,000). Selecciones del Readers Digest pu-
blie une édition en espagnol (160,000) 4 Madrid et quatre éditions régionales
& Mexico, celles-ci étant destinées au Mexique (350,000), & I'Argentine (320,000)
a la région des Antilles (440,000) et & I'hémisphére sud (150,000). Mecanica
Popular publie deux éditions régionales & Chicago pour la région mexicaine et
des Antilles (100,000), et pour I’hémisphére sud (60,000). Le groupement in-
ternational True Story publie une édition en langue espagnole au Mexique
(100,000) et Vision publie 3 New York une édition espagnole (120,000) et
une section mexicaine (40,000). La méme situation existe relativement aux
périodiques en langue portugaise dont les principaux sont: Selecoes do Reader's
Digest (435,000), Mecanica Popular do Brazil (60,000) et Visao (50,000).
Selecoes et Mecanica Popular sont tous deux publiés en vertu de licences a4 Rio
de Janeiro.

Les tarifs de publicité de ces périodiques sont élevés comparés & ceux des
revues domestiques. La publicité dans les revues internationales se vend habi-
tuellement pour l'ensemble des publications aux sociétés internationales opé-
rant dans les régions géographiques en question.

(4) LANGUE ANGLAISE

Tableau 3
Nombre de
personnes Nombre Nombre de
sachant maximum de journaux Nombre
lire per de
Popula- et écrire sachant lire Quoti- pério-
Pays Année tion Pourcentage et écrire diens Autres diques
8,829,000 98-99 8,740,000 53 393 801
. 1956 14,781,000 97-98 14,485,000 98 988 661
1954 /1956 2,942,000 98-99 2,912,000 9 63 47
Nouvelle-Zélande. .. 1956 2,047,000 98-99 2,026,000 42 87 134
Royaume-Uni. . 1957 50,857,000 98-99 50,348,000 114 1,342 3,972

Etats-Unis 1954 159,629,000 97-98 156,436,000 1,820 6,652 3,427

Source: UNESCO (1959), Données statistiques sur les journaux et autres périodiques.
UNESCO (1956), Communications mondiales: presse, radio, films, télévision.

Royaume-Uni: Les deux principaux centres d’édition de périodiques en langue
anglaise sont les Etats-Unis et le Royaume-Uni. Ces deux pays étant séparés par
Tocéan Atlantique et par des différences d’ordre culturel et économique, les
périodiques de l'un n’ont atteint qu’une diffusion symbolique chez I'autre.

Les périodiques britanniques, comme la plupart des périodiques européens,
dépendent selon la tradition, moins des revenus provenant de la publicité que les
périodiques américains. Toutefois, leur dépendance de ces revenus s’accentue
et depuis quelque temps on cherche & plaire 4 la masse et a atteindre de gros
tirages. La plupart de ces publications populaires appartiennent a de grosses entre-
prises et afin de maintenir un contact étroit avec le gofit du public en matiére
de lecture, ces géants ont cessé de publier certains périodiques, dont les tirages
diminuaient, pour en introduire d’autres qui, selon eux, intéresseraient davantage
le gros public. Il s’agit 13 d’'un processus de remplacement et il ne faudrait pas
en déduire que I'industrie est en mauvais état.
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Les maisons d’édition des deux pays ont activement poussé la vente de leurs
périodiques dans les autres pays de langue anglaise du monde et elles y ont
été encouragées par leurs gouvernements respectifs. Les services d’information
des deux pays achétent des périodiques de tous genres pour diffusion & I’é-
tranger et le Comité des exportations payables en dollars du Royaume-Uni
s’efforce d’augmenter la diffusion des publications britanniques outre-mer.

A Theure actuelle, la diffusion a 1étranger de périodiques britanniques est
particuliérement volumineuse et quoique ceux-ci renferment trés rarement
de la publicité étrangére, ils causent des difficultés aux maisons d’édition de
Pétranger simplement du fait quils sont si nombreux.

Irlande: L'Irlande présente un cas d’espéce. Le rapport entre la population de ce
pays, ol l'agriculture prédomine et dont la population n’atteint pas les 3 mil-

lions, et celle du Royaume-Uni, est d’environ de 1 4 18. Comme il est a
prévoir, le marché irlandais est inondé de publications britanniques:

Tableau 4
Revues et périodiques britanniques et aufres importés en Irlande
Royaume-Uni Autres Total
Année Nombre Valeur(£) Nombre Valeur(£) Nombre Valeur(£)
27,663,480 359,261 1,642,476 45,692 29,305,956 404,954
1956.....0cucrene 26,655,888 382,857 2,017,152 59,195 28,378,380 442,052
1959, 24,376,836 405,143 2,391,960 71,304 26,768,496 476,447

A titre de comparaison, environ 50 périodiques sont publiés en Irlande dont
les plus importants sont: The Irish Catholic (70,247), The Radio Review
(60,395), Our Boys (50,912), Ireland’s Own (50,295), Pioneer (45,353), The
Irish Digest (45,000) et The Catholic Digest (40,439). On rapportait en 1956
que le tirage total de périodiques irlandais, par édition, se chiffrait & en-
viron 828,000.

Le gouvernement irlandais est intervenu de trois fagons pour aider la presse
périodique irlandaise. Premiérement, la censure irlandaise (qui vise surtout I'im-
moralité) interdit complétement Ientrée de plusieurs périodiques & gros tirage.
Deuxidmement, le gouvernement, au moyen de subventions gérées par le
ministére de I'Education, aide directement certaines publications en langue ir-
landaise dans le cadre du programme général visant & ranimer la langue et la
culture irlandaises. Troisiement, un droit de % de pence par exemplaire et une
taxe de 4 de pence sont imposés sur les périodiques importés en bloc pour la
vente au détail.

Il n’y a pas & douter que ces dispositions ont aidé la presse irlandaise dans
une certaine mesure. Toutefois, elle trouve surtout sa force dans la publicité autoch-
tone qui demeure inexploitée par les tirages excédentaires de périodiques britan-
niques. Ceux-ci ne renferment aucune publicité irlandaise mais offrent parfois
des articles s’adressant aux Irlandais. Pour citer un exemple, il arrive sou-
vent qu’une annonce britannique qui enfreint la loi irlandaise soit retirée des
exemplaires destinés & I'Irlande et remplacée par de la matiére & lire.
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Australie et Nouvelle-Zélande: Les tirages excédentaires de Grande-Bretagne
posent également un probléme en Australie et en Nouvelle-Zélande, quoique
dans ces pays ils comprennent également ceux des périodiques (et surtout des
«invendus») provenant des Etats-Unis.

En Australie, au moins une enquéte officielle a été menée (en 1946) sur
cette situation et les maisons d’édition persistent 3 en demander une autre.
Les importations de livres, de journaux et de périodiques augmentent sans
cesse et les Etats-Unis accaparent une part toujours croissante du marché:

Tableau 5

Livres, journaux et périodiques britanniques,
américains et autres importés en Australie

(en livres australiennes)

Année Royaume-Uni Etats-Unis Autres Total
1936-1937.......... 844,521 129,125 34,123 1,007,769
1944-1945.......... 1,146,805 231,224 55,850 1,433,879
1956-1957.......... 7,243,728 695,473 72,813 8,012,014
1959-1960.......... 8,222,031 2,302,682 99,480 10,624,193*

*Les périodiques représentent environ trois dixiémes de toutes les importations.

Comme c’est le cas pour I'Irlande, le probléme se limite au tirage excéden-
taire, mais contrairement 3 ce pays, ’Australie et la Nouvelle-Zélande béné-
ficient de la protection que constitue la distance, de sorte que l'un et l'autre
de ces pays maintiennent sur pied une industrie florissante de publications.
Ktats-Unis et Canada: Le tirage excédentaire de Grande-Bretagne vers les
Etats-Unis et le Canada est peu important; du Canada aux FEtats-Unis, il est
A peu prds inexistant. L’excédent des Ftats-Unis vers le Canada a été étudié

en détail dans le présent rapport.

Revues internationales: I y a peu de revues internationales. Le Reader’s Digest
publie une édition australienne (410,000) et une édition néo-zélandaise (75,000).
Les revues Vogue (33,000) et le groupe international True Story sont publiés
en Australie et, comme le Reader’s Digest, ils acceptent les réclames de ce pays.
Ils ne constituent cependant pas la moindre menace pour la dépense en publicité
dans les périodiques.

Dans le monde anglophone, on trouve d'autres éditions des grandes revues
«internationales». Le Reader’s Digest est publié a I'intention de I’Afrique du Sud
(145,000) et de I'Inde (72,000). Le Reader’s Digest parait en édition anglaise
(1,165,000) et les éditions européennes de Time (165,997) et de Newsweek
(61,637) se retrouvent partout au Royaume-Uni ainsi qu'en Europe conti-
nentale. La maison Time Inc. publie Life International (361,562) et Time
Pacific (111,272). Newsweek circule également dans la zone du Pacifique
(34,933). Ces périodiques qui atteignent de vastes populations dans de nom-
breux pays trouvent leurs principaux annonceurs parmi les grandes sociétés in-
ternationales et ne constituent pas des concurrents redoutables en ce qui con-
cerne la réclame intérieure,
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Partie IT

La Commission a étudié les lois étrangéres afin de découvrir des moyens qui
permettraient d’aider et de protéger la publication de périodiques au Canada.
Par conséquent, le relevé ne s’est pas préoccupé des nations ol la presse est
soumise & la censure. Les lois étudiées ont été celles des régimes ol la presse est
une entreprise privée ou, en tout cas, une entreprise indépendante des autorités
politiques, et en tant que telle, gouvernée par un code de lois ordinaires fondées
sur la liberté de la constitution et du caractére privé de toutes les entreprises.

(1) LOIS ORDINAIRES

Naturellement, quelle que soit 'organisation juridique, chaque forme d’activité
sociale ou, plus précisément, d’activité collective est soumise & certains degrés
de réglementation. Chaque entreprise doit respecter les régles du droit commer-
cial, du droit civil et de la législation ouvriére. Lorsqu'une entreprise prend la
forme d'une société commerciale,—comme c’est ordinairement le cas des entre-
prises d’'une importance considérable, ce qui s’applique maintenant & la plupart
des entreprises de presse,—sa constitution, ses statuts et sa direction doivent se
conformer A une certaine norme, et des déclarations et des annonces publiques
doivent étre formulées relativement & ses réglements, ses administrateurs ou ses
associés, son capital et ses comptes. Le degré de vigueur de ces réglements varie
selon le caractére de la société et I’étendue de ses responsabilités, selon que ses
actions sont ou non transigées publiquement, etc. Ces entreprises sont de plus,
soumises & une surveillance administrative, surtout d’ordre fiscal, qui peut étre
exercée assez étroitement. Dans leurs rapports avec leurs personnels, elles sont
tenues d’observer des conditions qui s’améliorent constamment, en raison de
Pessor des lois sociales.

Cet ensemble de «lois ordinaires»,—c’est-a-dire, les lois qui s'appliquent &
tous, quelle que soit la tAche poursuivie,—peut prendre un sens spécial lorsqu’elles
s’appliquent a la presse.

Tl existe, par exemple, dans beaucoup de pays,—en Argentine, en Bolivie, au
Chili, en France, a Haiti, au Honduras, au Guatemala, au Luxembourg et en
Uruguay, pour n’en nommer que quelques-uns,—des lois portant que des sociétés
4 responsabilité limitée ne peuvent étre formées que si le pouvoir exécutif en
accorde l'autorisation. Dans quelques-uns de ces pays, les sociétés a responsa-
bilité limitée sont soumises & la surveillance du gouvernement pendant toute leur
existence. Leur administration et leur financement peuvent étre réglementés de
pres; il n'est pas rare que la propriété ou l'intérét majoritaire doivent étre entre
Ies mains de ressortissants (par exemple, au Mexique, au Brésil et au Chili).
L’effet de cette réglementation sur la publication des périodiques est d’empécher
la participation directe des capitaux étrangers & la publication dans ces pays.

Au surplus, certaines mesures économiques générales, bien qu'elles fassent
partie des lois ordinaires, ont une influence énorme sur la publication des pério-
diques. Les réglements sur le change peuvent effectivement contrbler les inves-
tissements venant de 1’étranger et l'importation de périodiques étrangers. Plus
particuliérement, le contrdle et la répartition du papier journal peuvent, dans les
limites des lois ordinaires, assurer un degré de protection et de secours beaucoup
plus grand qu’au moyen de mesures directes telles que les impbts ou les tarifs.

La difficulté en ce qui concerne les lois ordinaires, c’est que par définition
elles s’appliquent a toutes les entreprises. Appliquées & la presse en particulier,
elles sont inefficaces, puisqu’elles intéressent tant d’autres entreprises économiques.
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(2) LOI SUR LA PRESSE

Outre les lois ordinaires, il existe dans la plupart des Etats un certain nombre
de regles spéciales applicables soit & la formation soit & I'administration d’entre-
prises journalistiques en particulier.

Formation: La publication d’un journal ou d’un périodique comporte certaines
responsabilités spéciales: éviter la diffamation, la sédition, etc. Ces responsa-
bilités sont la contrepartic nécessaire et, par conséquent, la sauvegarde de la
liberté d’expression. La mesure dans laquelle la loi énumeére avec précision les
abus de cette liberté, les définit et applique des peines A leur égard donne une
idée de la mesure dans laquelle cette liberté sera vraiment assurée.

Mais les responsabilités qui accompagnent la publication d’un périodique sont
d'un caractére spécial, non seulement en raison de son rdle, mais aussi parce que
sa publication demande la participation d’'un certain nombre de personnes.

Le but des régles est d'imposer une certaine marche 4 suivre en ce qui concerne
la formation d’entreprises journalistiques avant la publication d’un journal ou
d’'un périodique et au moyen de laquelle la responsabilité de la publication peut
étre confiée & quelque particulier.

Ces regles se groupent en trois catégories:

(i) Enregistrement: Avant la publication, déposer une déclaration ou une
inscription auprés des autorités administratives ou judiciaires. Cette déclaration
peut, dans certains pays, ressembler beaucoup i une autorisation de publication,
bien qu’elle ne soit qu'une formalité.

La France, la Nouvelle-Zélande, I'Italie, I’Angleterre, le Mexique et le Nica-
ragua figurent parmi les nombreux pays qui exigent que les périodiques soient
déposés ou que soit faite une déclaration de propriété auprés des autorités soit
administratives, soit judiciaires.

Dans certains pays, comme dans 'Union de I’Afrique du Sud, cette déclaration
pourra s’accompagner du versement d’une taxe, Dans d’autres pays, en Uruguay,
en Suéde et en Turquie, par exemple, elle est soumise & une vérification et peut
étre rejetée. La loi sur la liberté de la presse qu’a adoptée la Suéde comporte
un intérét particulier. Elle porte qu'une entreprise de presse ne peut publier
un journal ou un périodique sans avoir obtenu un «certificat de publication»,
que le ministre de la Justice délivre au propriétaire. Ce «certificat de publication»
ne peut étre délivré qu'aprés que le propriétaire a formulé une déclaration, en
termes prescrits par la loi, portant qu'entre autres choses, lui et son «rédacteur
responsabley> sont des ressortissants suédois. Le ministre de la Justice peut
retirer un «certificat de publication» dans un certain nombre de cas au nombre
desquels se trouve le transfert de propriété de la publication & une personne
ou corps constitué d’une autre nationalité que la nationalité suédoise.

(if) Cautionnement: Certaines formalités juridiques exigent qu’un cautionne-
ment ou une garantie soient déposés lors de la création de l'entreprise et avant
qu’elle entre en fonctions. La encore, le but de cette exigence est d’engager les
entreprises a s’acquitter de leurs obligations. Ce cautionnement sert généralement
4 assurer le paiement de toute amende ou de tous dommages-intéréts.

En tant que moyen législatif, le versement de cautionnements ou de dépdts
devient assez rare dans le monde, bien qu'il se continue en Colombie et dans
plusieurs autres pays.
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(iii) Agent responsable: Comme le propose la méthode suédoise d’enregistre~
ment, un bon nombre de formalités juridiques sont plus que de simples déclara-
tions et exigent, quelle que soit la constitution juridique de lentreprise, qu'un
représentant spécial soit nommé principalement pour se charger des responsa-
bilités que la publication peut comporter. Dans certains cas, tout ce qui est
nécessaire, c’est que quelqu’un se charge des responsabilités au nom de la publi-
cation, quels que soient ses rapports avec l’entreprise méme ou la part qu'il
prend a son administration. Les agents de ce genre deviennent rares cependant
et la majorité des formalités juridiques exigent la nomination d’'un directeur
ou d’'un rédacteur responsable. C’est le cas en Italie et au Nicaragua.

Quelques formalités juridiques vont méme plus loin en exigeant que la
responsabilité revienne 4 quelqu’un qui joue un rdle efficace et de premier plan
dans la publication, quelle que soit sa cote théorique. L'Uruguay et la Suéde
exigent tous deux que celui qui prend sur lui les responsabilités soit non seule-
ment majeur et ait la jouissance de ses droits civiques, mais qu’il ait la
haute main sur la rédaction et le pouvoir de décider de la publication ou du
refus de toute contribution.

Administration: Les responsabilités spéciales établies par les exigences de la
formation existent en raison de la puissance et de I’autorité de la presse.

En cette époque moderne, cette puissance grandit et cette autorité s’accroit
en raison du développement sans entraves de régimes économiques libéraux.
Les grandes ressources matérielles et I'appui financier correspondant font naitre
I'inquiétude que la presse se concentre entre quelques mains au désavantage du
grand nombre. Privé de l'occasion de s’exprimer et ne connaissant pas les
intéréts du propriétaire, de I'annonceur et du financier, le lecteur, prétendent
certains, est mieux sans aucun journal.

Ces problémes et leurs variantes ont donné lieu & une foule d’idées, & I'éta-
blissement de commissions d’étude et d’enquéte®, & des tentatives de réforme qui
ont ¢té cffectivement menées a bien. Voici quelques-unes des principales préoc-
cupations:

(i) Concentrations; Les lois qui existent dans certains pays du monde prévoient
trés peu d’exemples de dispositions s’appliquant spécialement a4 la presse et
visant & limiter la concentration sous forme de monopoles ou de cartels. Dans
la plupart des cas, les lois anti-trusts existantes qui s’appliquent en général &
tous les domaines de I’économie s’appliquent aussi aux concentrations dans la
presse périodique. Ces cas existent aux Etats-Unis, en Grande-Bretagne et en

France.

(ii) Diffusion: Sans moyens de diffusion, l'autorisation de publier n’a aucun
sens; en vérité, ceux-la font partie intégrante de celle-ci. La tendance actuelle &
la concentration des organes et services de diffusion a fait naitre la méme peur
du monopole qui se rencontre dans la publication elle-méme. Il en est résulté
que quelques pays ont établi des lois en ce sens; en France, par exemple, les
Messageries Nationales de la Presse qui sont un quasi-monopole de la diffusion

* En Sudde, en Italie, en Suisse, en France, en certains Ftats de ’Amérique latine,
aux Etats-Unis et au Royaume-Uni pour n’en nommer que quelques-uns. Voici les plus
importants: La Commission on the Freedom of the Press (U.S.A. 1947); le Political
and Economic Planning Committee report on the British Press (UX. 1938); la Royal
Commission on the Press (UK. 1947); et encore une autre Royal Commission on the
Press in the United Kingdom, établie en 1961.
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des périodiques fonctionnent comme une sorte de coopérative constamment
soumise au contréle du gouvernement et & l'autorisation officielle.

Plus répandue est la législation qui exige I'inscription des organes de diffusion.
De méme que pour les lois sur Iinscription des éditeurs et des rédacteurs, cette
législation peut revétir toutes les formes allant du simple engagement de respon-
sabilité civile a I'égard des publications produites aux moyens & prendre pour
garder la diffusion des périodiques entre les mains de ressortissants. Ainsi, en
Suéde et dans d’autres pays européens, le diffuseur doit étre citoyen du pays
intéressé,

(iii) Publicité: Presque tous les pays exercent un contréle sur la publicité qui
apparait dans leurs publications. Il existe maints réglements, et la plupart ont
pour objet de protéger les meeurs, la décence ou la santé publique. En certains cas,
cependant ils ont été établis afin d’assurer certains principes moraux pour la
presse méme, tels, par exemple, la défense d’annonces déguisées sous la forme
de textes éditoriaux.

Plusieurs pays imposent des taxes sur les annonces. La Grande-Bretagne en a
récemment imposé une a P’égard de la publicité & la télévision. En France, une
taxe de 8.5 p. 100 est percue sur les annonces qui apparaissent dans toute
publication. Lorsqu'un périodique étranger renferme des annonces d’origine fran-
gaise, cette taxe s’applique selon le pourcentage de la circulation frangaise par
rapport 4 la circulation totale.

(iv). Rectifications, réplique et secret: La situation du particulier & 1’égard de
lautorité de la presse a donné lieu, en certains pays, & 1'adoption de mesures
l1égislatives plus vastes qu'un simple énoncé de la liberté de parole. Des droits
exécutoires de rectification ou de réplique sont prévus en France, en Italie, au
Luxembourg, en Belgique, en Suisse, au Mexique, en Turquie, et aux Etats-Unis
d’Amérique, dans 1'Etat du Nevada. On a récemment discuté au Royaume-Uni
le droit au secret contre les révélations inutiles de la presse.

(3) DISPOSITIONS SPECIALES

Presque toutes les mesures législatives adoptées dans ces pays peuvent étre
manipulées de fagon & favoriser la presse nationale au détriment des périodiques
d’origine étrangére. Cependant, trés souvent on atteint directement ces objectifs
qui ont pour but de fournir aide et protection.

Aide: L’aide peut étre accordée de diverses facons, dans tous les secteurs de I'in-
dustrie de la presse, & toutes les étapes de la publication d’'un journal ou d’un
périodique,—de I'achat des matiéres premiéres, surtout le papier journal, jusqu’a
l'obtention des informations ou I'impression et la distribution.

5

() Impébts: Il existe en divers pays une méthode d’imposition destinée a aider
la presse. Au Nicaragua, par exemple, la distribution et la vente de livres, bro-
chures, journaux et revues ne sont sujettes & aucun impdt. La méme exemption
est accordée A I'’égard du matériel d’impression, du papier journal et en général
de tous les accessoires servant & Iimpression des livres et des journaux. Il existe
également un régime fiscal particulier en certains pays d’Amérique latine (par
exemple, au Mexique) et en quelques pays européens (par exemple en France).
Il est aussi accordé presque partout des réductions des tarifs de transmission—
par poste, téléphone et télégraphe—et de transport, dans des mesures et d’aprés

des conditions qui varient.
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(ii) Tarifs postaux: Une réduction des tarifs postaux constitue la méthode cou-
rante d’accorder de l'aide aux publications. Dans presque tous les pays, il est
accordé aux périodiques un tarif inférieur a4 ceux qui sont appliqués aux autres
imprimés, et en certains cas (au Pérou et au Venezuela), on les transporte gra-
tuitement. A Cuba, les journaux qui diffusent des renseignements d’ordre public,
artistique, littéraire ou scientifique, sont distribués sans frais postaux. En Australie,
on n’accorde des réductions qu'a 1’égard de la distribution postale, en vrac, des
journaux et périodiques. En Angleterre, en Nouvelle-Zélande, en France et en
Norvege, il est également accordé des réductions sensibles des frais postaux aux
journaux et périodiques inscrits et qui observent certaines conditions.

(iif) Transmission: Des priviléges relatifs aux frais téléphoniques et télégraphi-
ques sont également accordés dans des conditions similaires; ils peuvent comporter
une exemption compléte, comme aun Nicaragua, ou des réductions considérables
qu’il est ordinairement possible d’obtenir sur simple inscription, comme au
Royaume-Uni.

(iv) Transport: Plusieurs régimes accordent des réductions spéciales 4 I’égard
du tarif de transport & l'étranger des publications ainsi qu’ad I'égard des tarifs
de transmission internationaux. Ces réduction sont accordées en vertu de régle-
ments internationaux spéciaux, ou d’accords internationaux que nous ne pouvons
exposer ici en détail. Parfois, elles proviennent méme d’avantages spéciaux que
I’Etat ou les compagnies de transport accordent 3 ces entreprises.

Protection: D’autre part, certains pays adoptent des mesures qui n'ont d’autre
but que de protéger des entreprises nationales.

Ces mesure sont de deux sortes:

(i) Subventions: Il arrive parfois que I'on pousse & I'extréme T'aide & I'industrie
nationale des périodiques en accordant des subventions financiéres directes, Cette
attitude est fondée sur le principe qui veut que, bien que I'indépendance de la
presse soit inextricablement liée & son statut d’entreprise libre,—ce qui laisse
entendre I'absence de toute intervention ou subvention de I’Etat,—la liberté de
Iinformation soit incompatible avec I'empigtement des entreprises étrangéres dans
le domaine national. Ainsi, d’aucuns prétendent que, lorsque augmentent sans
cesse les frais relatifs & la production technique des nouvelles en certains pays
qui éprouvent des difficultés financiéres, certaines agences d’information ou
de presse ne peuvent opérer de fagon rentable, alors il importe d’aider ces
entreprises & méme les fonds publics. C'est d’aprés ce principe que PIrlande et
la Suisse accordent des subventions aux petites revues et aux revues culturelles.

(ii) Distinctions injustes: La deuxiéme classe de réglements a pour objet de
mettre sur un pied d’égalité les périodiques nationaux et ceux d’origine étrangére.

Il est évidemment préférable que la publication et la distribution ne fassent
I'objet d’aucune distinction injuste entre périodiques nationaux et périodiques
étrangers, mais il est évident que I'utilité et l'existence mémes de la presse sont
menacées, en certains pays, par 'intervention et la concurrence en provenance de
Iétranger. Dans ces pays, on estime que les motifs politiques qui justifient
lexistence de ces journaux, ainsi que linfluence politique que les directeurs
exercent au moyen de ces journaux, exigent que les journaux du pays jouis-
sent, a I'égard de la publication et de la distribution, de certains priviléges
et avantages qui leur reviennent par suite de leur influence politique. A cet égard,
il existe maintes pratiques dans ces divers régimes.
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a) Propriété: Quelques-unes ont pour objet de réserver a leurs citoyens le
droit de gérer une entreprise de presse ou, en certains cas, le droit méme d’en
posséder une. En plusieurs pays, tels la Colombie et la Suéde, aucun étranger
ne peut étre propriétaire ou gérant d’un journal. En d’autres pays, tels 1'Italie,
le Liban et la France, ce droit est accordé a condition qu’il y ait réciprocité.

En Turquie, un étranger ne peut publier un journal ou un périodique sans
avoir obtenu l'autorisation du gouvernement, et 2 moins que le gérant ne soit de
nationalité turque. Dans certains cas, les entreprises de presse dirigées par des
étrangers peuvent étre exploitées sans restriction en vertu du régime juridique
général appliqué aux entreprises étrangéres, mais elles sont soumises & certaines
formalités particulieres. Dans 1'Inde et en d’autres pays asiatiques, on exige
résidence de la part du rédacteur en chef et de son personnel. Aux Etats-Unis,
on peut exiger que certaines entreprises de presse étrangéres, a cause de leur
nature, s’inscrivent auprés du procureur général, afin de pouvoir publier une
déclaration spéciale; on peut également exiger qu’elles déposent des exemplaires
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de leurs publications a certains endroits déterminés.

b) Investissements: Certaines mesures ont pour objet de restreindre la parti-
cipation financiére étrangére aux entreprises de presse.

On a déja mentionné que les réglements relatifs aux entreprises de presse
étrangéres sont de méme nature que ceux qui s’appliquent & d’autres entreprises
étrangéres. Bien qu’elles aient pour objet d’assurer ’application de mesures géné-
rales de contréle des changes, relativement au transfert et au placement de
capitaux étrangers, on choisit parfois la méthode dont elles sont appliquées,
comme au Brésil.

A Tégard de la presse, il existe parfois certaines mesures spéciales destinées
a restreindre ou empécher le placement de capitaux étrangers. Ainsi, en Colombie,
la majorité du capital doit étre détenue par des citoyens de ce pays. Aux Philip-
pines, le placement de capitaux étrangers ne peut dépasser 40 p. 100. En
France, sauf lorsqu’il y a réciprocité, tous ceux qui participent financiérement
& une entreprise de presse frangaise, doivent étre des citoyens de ce pays.

Un grand nombre de régimes juridiques contrdlent ou interdisent 1'allocation
de subventions étrangéres A ces entreprises nationales, que ces subventions aient
pour objet d’exercer une influence politique, ou qu'elles soient fournies par
un gouvernement étranger. Le code pénal de la Suéde stipule que c’est une
infraction criminelle que d’accepter des deniers ou quelque autre genre de
rémunération d’'une puissance étrangére en vue d'influencer l'opinion publique
relativement au mode de gouvernement, ou la politique intérieure ou extérieure
du pays, en publiant ou distribuant des écrits. En France, le directeur d'une
entreprise de presse commet également une infraction criminelle s’il accepte,
directement ou indirectement, des fonds ou d’autres avantages d’un gouverne-
ment étranger, sauf pour fins d’annonces.

¢) Importation: Enfin, certains pays imposent diverses restrictions a I'’égard
de l'entrée et de la circulation de publications imprimées a I’étranger, en inter-
disant certaines classes de périodiques, en exigeant des autorisations spéciales
qui peuvent étre refusées, ou encore en prélevant des impdts ou en augmentant
les prix. Plusieurs de ces mesures ont été énoncées a la Partie I. Elles compren-
nent la censure, 'imposition de taxes spéciales ou de contingents & 'importation
des publications, des restrictions provenant de réglements sur le change, et la
balance des paiements, ainsi que des taxes et tarifs spéciaux.
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11 est évident que sauf au Canada, les éditions secondaires ne menacent nulle-
ment ’existence de la presse périodique dans les pays ol la Commission a
étudié la situation. En certains pays, il existe des tirages excédentaires considé-
rables, mais nulle part aussi sévéres qu'au Canada. Dans aucun autre pays ce
probléme est-il aggravé par un excédent considérable de publicité.

Certaines publications internationales renferment des annonces destinées aux
lecteurs de pays particuliers. Cette publicité est presque toujours achetée par des
compagnies internationales & des tarifs d’ensemble. Ces publications circulent
dans plusieurs pays et atteignent une population considérable, mais elles ne
portent pas atteinte & la publicité locale des périodiques de ces pays. Lorsque,
dans de rares cas, ces publications internationales renferment des annonces de
nature nationale, il subsiste quand méme une presse locale vigoureuse, diversifiée
et plus importante. Encore une fois, il semble que le Canada fasse exception.

Tous les pays ol existe un tirage excédentaire ont adopté des mesures des-
tinées & aider ou protéger leurs périodiques nationaux. En outre, maintes autres
nations qui ne souffrent pas des tirages excédentaires possédent des mesures
1égislatives qui réservent & leurs citoyens le droit de posséder, de publier ou de
distribuer un périodique.

Tous les pays qu’a étudiés la Commission aident, en général, leurs périodiques
d’'une fagon ou d’une autre. Tous possédent une législation qui s’applique 3 Ia
presse. Il est intéressant de remarquer que parmi ces nations, le Canada semble
moins restreindre et réglementer la liberté de parole, et qu'il accorde moins
d’aide et de protection a ses propres publications.

Il est difficile de recueillir des statistiques internationales relatives aux publica-
tions périodiques. Il est impossible d’établir une année type, et les méthodes de
classement et de disposition varient d’un pays & l'autre.

Cette étude est fondée surtout sur les renseignements fournis par ’Organisation
des Nations Unies pour I’éducation, la science et la culture, et on y emploie la
définition de «périodique» que donne cette organisation: Un périodique est une
publication autre qu’un journal qui apparait sous le méme titre, & des intervalles
réguliers ou irréguliers, mais plus d’une fois par année et durant une période
indéfinie, et dont le contenu varie considérablement, depuis des informations
d’ordre général jusqu’a des sujets commerciaux, techniques et professionnels. Des
publications formant série, que I'on a l'intention de compléter dans une certaine
période, et des publications annuelles ne sont pas considérées comme des pério-
diques. Sont également exclues de cette classe les publications suivantes: Les
horaires, les textes publicitaires, ainsi que les publications scolaires et paroissiales
de nature locale.

La statistique employée A la Partie I de cette étude provient surtout des études
et rapports suivants de 'UNESCO: Statistique relative aux journaux et autres
périodiques (1959); Recherches actuelles sur les moyens d’information (1957);
Communications mondiales: Presse/Radio/Film/Télévision (1956); Tendances
dans l'industrie du papier journal (1954); et La Presse quotidienne (1953).

Lorsqu'il était possible, ces renseignements ont été vérifi€s et mis a jour au
moyen d’enquétes effectuées par D'entremise des ambassades canadiennes a
Pétranger. En outre, on s’est reporté aux dépositions soumises devant la Com-
mission par I'’Agence canadienne Hachette Ltée, The Benjamin News Company,
Gordon & Gotch (Canada) Limited et The Reader’s Digest Association (Canada)
Ltd.
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L’exposé de cette derniére société indiquait le tirage pour chaque livraison,
jusqu’en juillet 1960, de toutes les éditions du Reader’s Digest. Le tirage par
livraison, des publications cinternationales» est tiré du Numéro 9 du volume 42
de Standard Rate and Data (Consumer Magazines and Farm Publications) de
septembre 1960.

Les renseignements contenus & la Partie IT de cette étude proviennent surtout
des publications suivantes: Etude A-2, Commission d’enquéte sur les publications
(1961); Communications mondiales: Presse/Radio/Film/Télévision, UNESCO
(1956), et Législation relative & la Presse, au Film et & la Radio, UNESCO

(1951).
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APPENDICE 1

RAPPORT SUR L’EVOLUTION TECHNOLOGIQUE

Le Canada, dont la population est relativement faible et largement dispersée,
offre a4 I'imprimeur canadien de publications des perspectives d’avenir nettement
différentes de celles qui sont offertes dans ce domaine aux FEtats-Unis ou en
Grande-Bretagne. Ainsi, alors que I'imprimeur anglais songe automatiquement &
la photogravure pour ses revues a tirage élevé, celui du Canada, qui doit se
contenter de tirages plus restreints, a établi et fait progresser son commerce en
recourant (pour ses besoins) & un procédé plus économique, & savoir celui de la
typographie, alimentée soit au papier continu soit a la feuille.

A part un petit nombre de périodiques hebdomadaires comme le Weekend,
Perspectives et le Star Weekly, 1a photogravure se limite au Canada & 'impression
des tarifs-albums de comptoirs postaux et d’autres matiéres de ce genre; elle ne
représente donc qu'un secteur peu considérable de l'industrie. Aux jours a venir,
pour tout aussi loin qu’il est possible de les prévoir, il est probable que I'accrois-
sement des lecteurs éventuels des publications ne sera pas suffisant au Canada
et que l'on n’y trouvera pas le nombre nécessaire d’imprimeurs spécialisés en
gravure pour motiver toute expansion marquée dans ce domaine, laquelle révolu-
tionnerait toute la branche de I'impression des revues.

Ce sont les progrés actuels et futurs de la typographie et de la lithographie
offset qui auront sans doute le plus de répercussions. La lithographie a fait voir
I'expansion la plus rapide en ces dix derni¢res années, et il y a indices qu’elle
se maintiendra & cette position pendant encore longtemps.

IMPRESSION DES REVUES A L’AIDE DU PROCEDE TYPOGRAPHIQUE

Les trois principaux procédés typographiques sont les suivants:
1. Presse en blanc alimentée a la feuille
2. Presse rotative alimentée a la feuille
3. Presse rotative alimentée au papier continu

Le procédé typographique, comparativement & celui de la lithographie offset ou
de la gravure, exige habituellement plus de temps et plus de frais dans la mise
en train de la forme pour la presse (ou le cliché). Le clichage offset et le mor-
dangage de la gravure sur cylindre entrainent également des dépenses supplé-
mentaires mais étant donné la vitesse des procédés dans le cas des gros tirages,
celles-ci sont couvertes. En Grande-Bretagne, par exemple, la gravure est de
toute évidence le procédé qui convient le mieux a 'impression massive des revues
tirant & plus d’un million d’exemplaires. L'impression rotocalcographique (offset)
au papier continu (dont nous parlerons plus loin) pourrait bien s’avérer plus
économique que celle qui se fait & 1'aide de la rotative typographique lorsque le
tirage augmente suffisamment pour motiver tant l'usage du procédé que l'achat
de nouvelles machines.

241




RAPPORT/COMMISSION ROYALE SUR LES PUBLICATIONS

FABRICATION DES CLICHES TYPOGRAPHIQUES—CLICHﬁS ORIGINAUX, SIMILIGRAVURE
ET TRAIT

Le mordancage sans poudrage est un procédé semi-automatique de grande
vitesse qui est utilisé dans la gravure et qui fait aussi épargner du temps et de
I'argent dans l'impression des journaux; il produit des clichés convenant au tirage
tant avec la presse en blanc qu’avec la presse rotative. Plusieurs machines sont
maintenant disponibles, lesquelles, 2 I'aide de solutions spéciales de mordangage,
permettent & I'opérateur de graver en profondeur sans ronger les parties de I'image.
Il est possible de graver en sept minutes un cliché combinant le trait et la
similigravure.

La gravure électronique supprime la préparation photomécanique des clichés
et donne des plaques en relief gravées & des profondeurs comparables & celles
qui sont creusées a 'aide de procédés traditionnellement employés pour ce genre
de gravure.

Un assortiment approprié de dimensions de trames est disponible. Dans la série
des machines & graver électroniques, quelques-unes servent a la fabrication des
clichés au trait, aussi bien qu’en similigravure et des clichés & teintes séparées
pour fins de reproduction des couleurs, ainsi qu'a I’agrandissement et a la réduc-
tion de la grandeur de la copie originale.

Fabrication des clichés a partir de substances photosensibilisées: Le photo-
polymeére (Dycril de Du Pont de Nemours, Ftats-Unis) est une matiére plastique
sensible & la lumiére. Liée a un support en métal, rigide ou flexible, cette matiére
durcit lorsqu’elle est exposée & la lumiére ultra-violette, et en exposant le cliché der-
riére un négatif on obtient des parties en relief capables de supporter d’assez gros
tirages. Ces clichés et d’autres @ substances sensibilisées sont préférés dans
Pemploi des nouvelles presses typographiques de type «enveloppanty (dont nous
parlerons plus loin). Il est possible de fabriquer des clichés de qualité pour la
similigravure, le trait et le texte combinés. Leur fabrication colite assez cher mais
leur production massive et leur acceptation généralisée peuvent en réduire le cofit.

La plaque collodionnée est préparée de la méme manicre et donne des résultats
semblables. Comme dans le cas du photopolymére, on peut s’en servir dans la
préparation des vignettes en similigravure pour les formes typographiques de la
presse en blanc.

Le cliché sur pellicule (Film Klische) convient & la fabrication des clichés
en similigravure et utilise une base de gélatine durcie comme surface d’impres-
sion. Le procédé méme de gravure (comme celui qui est employé pour le
cliché en nylon Time-Life et le cliché allemand Fogra, en perlon) requiert de
Palcool, tandis que le Photopolymére et la plaque collodionnée ne nécessitent
que I'emploi d’eau chaude, ou tout an plus, d’'une faible solution alcaline. Le
cliché Time-Life peut reproduire la similigravure et le trait combinés, mais
le Fogra ne convient qu'a la similigravure. Quant au cliché sur pellicule il ne
g'est pas avéré convenable pour le cliché au trait ou le travail en couleurs.

CLICHES

L’électrotypie a réalisé deux grands progrés dans la production des galvanos
cintrés destinés & la rotative typographique, soit celui du coulage par centrifu-
gation du métal doublure et celui de I'emploi de matiéres plastiques assujetties
3 la coquille galvanique. Ce sont les clichés dits «Electroplasticy. L’électrotypie
donne la meilleure reproduction possible avec les clichés, et elle joue un réle
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de premier plan dans I'impression de qualité des revues imprimées & laide de
rotatives typographiques ainsi que d’une grande quantité de pages d’annonces
contenues dans les publications sortant de la presse en blanc.

La stéréotypie a fait voir beaucoup de progrés dans la production de bons
clichés en caoutchouc ou en plastique, aussi bien quen métal. Dans I'impression
des livres, ce mode de reproduction acquiert de la popularité en Grande-Bretagne
ou des illustrations en similigravure ayant jusqu’a 133 de trame ont été repro-
duites avec succes sans avoir & faire une mise en train sur la presse. Les dif-
ficultés que représentaient la mise en position et I'adhérence des clichés ont été
surmontées par I'emploi de cylindres magnétiques et de stéréos en caoutchouc
imprégnés de particules de fer.

(Dans le cas des journaux, la stéréotypie n’a fait voir que trés peu de change-
ments de base. Les perfectionnements et les améliorations mécaniques apportés
aux matieres premiéres ont contribué a épargner un peu de temps mais par
rapport a 'ensemble du temps d’impression ce n’est 12 qu’un faible gain.)

PRESSES TYPOGRAPHIQUES

1. Presse en blanc: Il y a eu tendance 4 augmenter la vitesse de fonctionnement
de la presse et a utiliser des formats moins grands de feuilles. Cependant, on a
fabriqué en Allemagne et en Grande-Bretagne des machines d’une capacité de
4,000 impressions & I'heure avec une feuille de 25 sur 40 pouces.

Les fabricants de presses en sont apparemment arrivés a la limite de leurs
possibilités pour ce qui est des modéles de presses et du fonctionnement de
cellesci avec les formes conventionnelles d’impression a leur disposition. Bien
que presque tout le fin travail des revues multicolores a faible tirage continue
de se faire sur les presses en blanc, il est évident que l'impression des publica-
tions tirant & de trés mombreux exemplaires exige des procédés plus rapides et
plus économiques. Des recherches ont été entreprises en vue de découvrir un
cliché flexible convenant & cet usage (le photopolymére par exemple) et que
I'on peut enrouler autour d’un cylindre, ce qui donne aux petites presses
typographiques certains des avantages des grandes rotatives (et & un certain
degré, des petites presses rotocalcographiques ou offset).

2. Presse rotative alimentée a la feuille: Ce genre de presse comprend deux
catégories générales:

a) Grandes presses & multiples unités pouvant recevoir des feuilles d'un format
maximum de 76 sur 52 pouces, et utilisant des formes cintrées rigides en
métal ou des stéréos en plastique, d’une vitesse de production de quelque 5,500
a 6,500 impressions a I’heure.

b) Presses de type enveloppant, congues de fagon A recevoir les clichés
flexibles (caoutchouc, plastique, photopolymére, métal) s’enroulant autour d’un
cylindre, avec des formats de feuilles variant entre 21 sur 15 pouces et 30 sur
40 pouces, et fonctionnant & des vitesses de 6,500 a 10,000 impressions a
Theure. On se propose avec elles d’apporter une solution économique a la
production des faibles tirages et leur succés éventuel dépend de la mise au
point d’un cliché typographique d’une flexibilité raisonnable. Deux machines de
ce genre (la Harris et la Miehle) attendent les résultats de recherches entre-
prises sur un cliché de ce genre, tandis que la maison Heidelberg a récemment
inventé un appareil de transformation de type enveloppant pour ses presses.

3. Rotative alimentée au papier continu: Il existe une grande variété de presses
de ce genre, lesquelles sont souvent fabriquées sur prescriptions individuelles et
munies de tous les nouveaux dispositifs facilitant 'impression spécialisée.
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La fabrication d’un cliché convenant & I'impression par la presse rotative dont
nous avons parlé plus haut, et la suppression de la mise en train sont les deux
principaux problémes qui se posent dans la typographie en général. Les décou-
pages de fabrication mécanique comme ceux du systéme 3M, par exemple, ont
facilité la tiche sous ce rapport et ont augmenté la productivité des presses en
blanc. Mais, pour ce qui est de la vitesse, 'industrie compte sur les perfectionne-
ments apportés a la presse rotative, et I'expérience acquise par les imprimeurs
des Ftats-Unis en particulier profite 3 I'industrie canadienne.

IMPRESSION ET PRODUCTION DES JOURNAUX

Les perfectionnements apportés aux presses & journaux se sont surtout limités
a l'amélioration des systémes d’impression et d’encrage, & la fixation des clichés
en position et & la fourniture d'unités de couleurs. La vitesse des machines
s’établit & un maximum approximatif de 30,000 révolutions des cylindres a
I'’heure, laquelle est rarement atteinte dans la production. Il semble que des
modeles perfectionnés de presses s'imposent si 'on veut accroitre le rendement.

Des dispositifs épargnant du temps comme 'appareil a coller le papier continu
et un meilleur réglage de celui-ci ont beaucoup contribué & accroitre la produc-
tion et a diminuer certaines des difficultés éprouvées dans Dlimpression en
couleurs.

IMPRESSION EN COULEURS

Leffet exercé par la couleur a peut-étre été le plus considérable et le plus
significatif dans le cas des journaux canadiens, tant dans les annonces (ol les
quotidiens et méme les hebdomadaires peuvent soutenir la concurrence d’autres
organes de publicité) que dans la matiére a lire, les manchettes et le travail
4 la ligne ainsi que, dans certains cas, dans la bonne reproduction en couleurs
des photographies a journal.

L’impression en couleurs des journaux peut étre obtenue des différentes maniéres
suivantes:

a) Le procédé d’impression du journal, comportant

(i) une ou plusieurs couleurs dans les manchettes ou dans les piéces accen-
tuées sans enlignement précis ou superposition;

(ii) des illustrations au trait em une, deux ou trois couleurs, en enlignement
et superposée;

(iii) des similigravures en trois ou quatre couleurs pour annonces;

(iv) des similis en trois ou quatre couleurs pour articles & journaux.

b) La combinaison de deux procédés d’impression:
(i) impression simultanée par
typographie/photogravure
typographie/offset
typographie/flexographie
(ii) pré-impression et redévidage en photogravure, offset ou aniline, en intro-
duisant les dévidoirs dans la presse 4 journaux au moment de I'impression.

La catégorie a) est influencée par
—1la qualité du papier,
—Ile réglage de la trame a des limites de 65 lignes/pouces sur le papier-
journal,
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—un séchage en profondeur des encres,

—Ila fabrication des stéréos en enlignement,

—1le ralentissement de la presse lors des opérations de repérage, et
—une quantité accrue de déchets de papier.

La forme de reproduction en couleurs la mieux réussic 3 l'aide du procédé
typographique est celle qui s’obtient par la méthode ROP (run of paper). Cest
celle qui est préférée au Canada et aux Etats-Unis. Elle donne une forme de
reproduction en couleurs dégradées en utilisant trois teintes produites par un
procédé photographique simplifié. Le temps requis pour la fabrication des clichés
est réduit & un minimum. Cette méthode a encore été améliorée par la fourniture
de matrices pour les stéréos en couleurs provenant d’une source centrale et
convenant tant a4 la matiére publicitaire qu’éditoriale.

En Grande-Bretagne il est fait aussi usage de la machine 4 graver électronique
Klischograph qui fabrique des clichés & teintes séparées ayant 120 de trame. Des
épreuves en sont tirées sur du papier couché en noir, lesquelles sont deux fois
agrandies pour atteindre la trame 60. On peut les imprimer sur du métal et les
soumettre & un bon mordangage. Les méthodes ordinaires de stéréotypie sont
ensuite employées.

De meilleurs procédés de reproduction par la typographie des couleurs pour
les journaux exigeront des améliorations dans le fonctionnement des presses,
comme par exemple des mises au point moins compliquées, plus précises pour le
repérage des clichés et un séchage plus rapide de la couleur superposée.

La catégorie (b) qui comprend I'impression simultanée et la pré-impression,
offre de meilleures possibilités techniques d’une bonne reproduction des couleurs.
Des rouleaux & pré-impression sont employés pour les quotidiens canadiens
(comme aussi d’autres formes intéressantes de pages de hors-texte pré-imprimées
en couleurs, telles les feuilles d’aluminium et le papier ciré) mais quant a ce
procédé il est limité au matériel publicitaire ou aux illustrations d’intérét non
directement local. Le repérage d’une page & l'autre n'entre pas en ligne de
compte.

L’impression simultanée semblerait offrir de meilleures perspectives aux éditeurs
d’hebdomadaires qu’aux éditeurs de quotidiens. Ces derniers ont investi leurs
fonds dans des installations typographiques; il est peu probable qu’ils disposent
d’aménagements convenant & d’autres procédés d’impression. Mais I'éditeur d’heb-
domadaires, surtout aux jours & venir, aura probablement & sa disposition le
‘matériel requis tant pour la typographie que pour la lithographie dans son
établissement commercial.

Les récents perfectionnements apportés au procédé de séparation des couleurs,
etc., sont traités plus loin et de fagon plus étendue sous la rubrique Impression
lithographique offset.

TRANSMISSION BﬁLINOGRAPHIQUE DE PAGES DE JOURNAUX

Découlant du systétme de transmission des images par télégraphe, que Ia
Presse canadienne utilise considérablement, elle est d’'un grand intérét local
au Canada vu I'enquéte que le Globe and Mail de Toronto méne présentement
sur la possibilité qu’il y aurait d'utiliser cette méthode pour fonder le premier
journal national du pays (en commengant probablement avec des éditions simul-
tanées 4 Winnipeg, Edmonton et Vancouver que transmettrait par télégraphe
le bureau de Toronto).

Invention britannique (que les objections des unions ouvriéres ont empéché
de mettre en application en Angleterre), la transmission bélinographique est
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utilisée avec succes par les éditeurs japonais qui transmettent un journal complet
de leur siége social de Tokyo pour fins de reproduction en d’autres villes japo-
naises situées & des distances aussi éloignées que 850 milles. Ce projet est
évidemment réalisable, et la Compagnie de téléphone Bell du Canada a promis
au Globe 1'aménagement d’installations complétes de transmission. Il n’en reste
pas moins que c’est I’étude approfondie des questions économiques qui déter-
minera finalement si 'on doit le mettre & exécution.

Le Globe est censé imprimer ses éditions nationales 4 laide d’une rotative
typographique mais les Japonais avec la presse rotocalcographique & papier
continu ont réalisé de plus grands progrés.

PERFECTIONNEMENTS APPORTES A LA COMPOSITION (également applicables & la
production des publications)

Composition mécanique des lignes-blecs: De récents perfectionnements ont
fait augmenter les vitesses de production des linotypes et des machines Intertype
d’une moyenne (pour une largeur ordinaire de colonne & journal) de 360 lignes
a I'heure & 600 et 700 lignes & I'heure. Une des inventions qui ont permis &
l'opérateur de maintenir cette vitesse est celle du Teletypesetter (TTS), appareil
i action automotique qui utilise des bandes perforées. Etant donné que cette
machine peut étre actionnée & distance d’une agence centrale de journaux, elle
est appelée a jouer un grand rble dans la production de ceux-ci mais aussi dans
celle des publications en général oll elle peut servir & prévenir des arréts d’opéra-
tions lorsqu’il s’agit de compositions compliquées (du travail d’annuaire par
exemple) et d’entreposage limité. Une bande perforée exige beaucoup moins
d’espace en entrep6t que les galées de caractéres et immobilise moins d’argent.

Une invention encore plus récente est celle du systdme de distribution tele-
typesetter qui voit & ce que lappareil TTS, muni de machines & fondre les
lignes-blocs, soit constamment approvisionné en bandes perforées.

Composition photographique: Les plus aptes & servir dans I'impression par le
procédé lithographique offset, les cing systémes de composition photographique
disponibles en Amérique du Nord se ressemblent dans leur résultat final, qui est
la production d'une <«galée» de texte fixée photographiquement sur pellicule
et que I'on peut ensuite reporter sur un cliché en vue de son impression.

Etant donné que dans I'impression des journaux par la rotative typographique
les stéréos sont directement fondus & particr de formes en métal, la composition
photographique ajoute une opération & l’ensemble. Dans la lithographie offset,
toutefois, on épargne une opération puisque le caractére en métal doit étre
reporté sur la pellicule avant que le cliché offset puisse étre confectionné.

La composition photographique est utilisée avec succés en Furope dans l'im-
pression des livres, mais méme & 1’égard de la production des publications au
Canada, il faudrait pour que sa mise au point s’avére vraiment économique

qu'une grande partie des impressions se fasse par la lithographie offset.

IMPRESSION LITHOGRAPHIQUE OFFSET

La lithographie offset est le procédé d’impression qui fait le plus de progres
au Canada. Un nombre de plus en plus grand d’imprimeurs commerciaux, ou
passent de la typographie & loffset, ou établissent des ateliers qui combinent
les deux procédés. Les coiits moins élevés d’investissement de l'offset convien-
nent également & la publication des journaux hebdomadaires. Au cours de la
derniére année, 34 hebdomadaires canadiens (une estimation pour le pays tout
entier) ont passé de la typographie i 'offset.
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Pour ce qui est de 'impression des publications, les éditeurs et les imprimeurs
manifestent en particulier un intérét marqué pour les presses offset a4 papier
continu. Ils se tiennent au courant des derniers perfectionnements adoptés par
les grandes imprimeries de publications des Etats-Unis.

Jusqu’ici, au Canada, la presse offset & papier continu (2 part les instal-
lations dispersées de petites presses 4 papier continu servant aux journaux
hebdomadaires) a été surtout utilisée pour la production des annuaires du
téléphone et des imprimés semblables. La presse offset, alimentée a la feuille,
a servi un peu plus a la préparation des publications de caractére ethnique,
des revues d’intérét général et des publications commerciales. Un grand nombre
de bulletins de maisons de commerce et d’industries sont imprimés a I'aide du
procédé offset.

Limpression offset a vu accroitre sa popularité avec la mise au point de la
composition photographique, bien que plusieurs imprimeurs fabriquent encore
leurs clichés a partir de bonnes épreuves sur papier de composition typogra-
phique. Et la photographie directe (le procédé Brightype en Amérique du Nord)
donne une belle qualité et permet d’épargner du temps avec sa reproduction trés
nette sur pellicule de la surface bien polie des caractéres métalliques d’une galée,
d’une page ou d’une forme. Il y a trés peu d’installations de ce genre au Canada
4 I'heure actuelle; elles se trouvent plutdt dans les ateliers commerciaux de
composition que dans ceux d’impression.

REPRODUCTION EN COULEURS

La qualité de I'impression en couleurs par le procédé offset (et une bonne
partie de ce qui suit peut étre appliquée au travail en couleurs de la presse
typographique) a été tout d’abord améliorée par la fourniture de bons originaux
photographiques en couleurs, puis par la découverte de meilleures encres et
finalement par 'amélioration des papiers offset.

Retouche des couleurs obtenues par Pappareil photographique (trichromie):
L’opérateur doit recourir de plus en plus & des procédés scientifiques dans ce
domaine. La technique en est arrivée & un haut degré de perfectionnement mais
les progrés futurs s’annoncent lents et dépendront beaucoup des recherches plus
approfondies qui se feront sur la photographie, les trames et les encres. L’élec-
tronique pourrait bien apporter la solution & une foule de problémes.

Analyseurs électroniques des couleurs: Comme dans le cas de la composition
photographique, ’analyseur (pour la rectification et la séparation des teintes
dans les travaux d’art et les diapositives en couleur) est solidement installé dans
Pindustrie de Pimpression et fera 1’objet d’autres perfectionnements. Toutefois, il
n’a pas été prouvé que son introduction signifiera un avantage économique sur
les méthodes déja existantes des procédés photographiques. Et la raison de
ceci c’est que des maisons spécialisées, utilisant les techniques de Iappareil
photographique, ont atteint un haut degré de compétence.

On a été lent a introduire les analyseurs de couleurs au Canada. A venir
jusqu’ici, il ne s’en trouve que deux sortes, soit le Vario Klichograph a un éta-
blissement commercial de gravures et le Scanatron, que doit bientdt installer
le Daily Star de Toronto pour le Star Weekly.

CLICHES LITHOGRAPHIQUES

Un des grands avantages de I'impression offset obtenue par la presse alimentée
par feuilles et par rouleaux c’est la facilité avec laquelle on peut enligner
parfaitement les couleurs au stade de la fabrication des clichés. Les principaux
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perfectionnements apportés dans ce domaine ont été I'amélioration de la qualité
dans les parties non imprimantes du cliché et l'augmentation de la durée et
de la qualité dans la partie imprimante.

Les combinaisons cuivre/chrome se sont révélées efficaces a cet égard, et les
clichés a trois métaux (chrome, cuivre et acier inoxydable) bien que plus
coliteux que les autres, et exigeant plus de soin dans la confection, sont plus
slirs et intéressent les lithographes lorsque l'importance du tirage justifie leur
emploi.

Les clichés anodiques (aluminium) conviennent parfaitement au travail de
haute qualité, a la trame 300, dans les cas des gros tirages.

Des clichés présensibilisés (préparation des clichés en surface, utilisée parti-
culiérement pour les travaux commerciaux) ont été perfectionnés an point oit
ils conviennent & limpression des revues et des journaux. Ils ne durent toute-
fois pas trés longtemps.

Les clichés offset qui peuvent servir plusieurs fois et qui ont une couche pro-
tectrice ont été mis au point aux Etats-Unis. Ils sont économiquement intéressants
dans I'impression offset des journaux, laquelle requiert un nombre considérable
de clichés par édition.

PRESSES OFFSET ALIMENTEES AU PAPIER CONTINU

Aux Etats-Unis quelque 1,000 presses offset alimentées au papier continu
sont en service; elles sont installées au rythme de 180 par année, Elles servent
entre autres a 'impression des journaux hebdomadaires, des revues, des livres,
des annuaires du téléphone, des catalogues, des encyclopédies et du matériel
publicitaire en général (tant les imprimés directement expédiés par la poste que
les hors-textes pour revues).

Dans le cas des journaux a faible tirage ne requérant quun nombre relative-
ment restreint de clichés, il est raisonnable de dire, semble-t-il, que la presse
offset alimentée au papier continu peut remplacer avec succés la rotative typo-
graphique. Il est possible d’en obtenir une bonne couleur et si 'on emploie des
clichés bimétalliques (chrome et cuivre) et si les conditions sont bonnes le
rendement peut domner jusqu'a 500,000 impressions avant qu’il ne devienne
nécessaire de remplacer les clichés.

Des difficultés techniques, comme celles de 1’enlignement, sont graduellement
éliminées (sur les presses convenant & tous les genres d’impression, I'enlignement
et la direction de la pi€ce peuvent maintenant étre réglés électroniquement mais
les exigences en ce qui a trait au papier sont plus grandes que dans le cas de la
typographie ou de la gravure. Les vitesses d’impression, méme pour un travail
en couleurs de haute qualité, varient entre 1,000 et 2,000 ppm.,* la derniére
en étant encore au stade de projet, aprés des expériences tentées en Grande-
Bretagne. Des vitesses comme 2,000 ppm* placent la presse alimentée au papier
continu sur un plan de concurrence favorable avec les plus rapides rotatives
typographiques utilisant des caractéres coulés.

PRESSES OFFSET ALIMENTEES A LA FEUILLE

La presse offset alimentée & la feuille et & reproduction d’une seule couleur
a beaucoup fait pour lindustrie du journal hebdomadaire au Canada, particu-
litrement pour le journal & huit pages et & format plus petit desservant une
petite localité. Avec I'accroissement de la population dans ces régions, la publica-
tion de ces journaux devient plus fréquente et peut se faire deux fois, trois fois

* pieds par minute.
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la semaine et (ce qui n’est pas du tout improbable) & tous les jours. Il semble
donc possible que les éditeurs de tels journaux seront en mesure de tirer profit
des perfectionnements & venir et de changer leur procédé d’impression pour
celui de Poffset alimenté au papier continu. Des entretiens tenus 4 ce sujet avec
les éditeurs de ces régions révélent que ceux-ci ne se contentent pas d’espérer;
ils songent aussi & agir.

Les éditeurs de revues qui explorent les possibilités d’ordre pratique qu’offre
Poffset alimenté a la feuille seront en mesure de tirer profit des améliorations
remarquables apportées a la surface du papier et au rendement de I’encre, aux
méthodes spécialisées de retouche des couleurs, au matériel photographique de
tous genres et aux analyseurs électroniques de couleurs, au procédé de trans-
formation & partir du caractére jusquw'a la pellicule, 4 la vaste échelle des prix
des bons clichés, & la facilité d’obtention d’un bon repérage des couleurs et aux
presses de précision munies d’accessoires améliorés comme les mouilleurs, les
éliminateurs d’électricité statique, le matériel de séchage, les agitateurs d’encre
qui assurent une couleur uniforme a tout le tirage et le nettoyage du papier par
la brosse a vide.

Parce que certains éditeurs de revues au Canada possédent leurs propres
ateliers typographiques, il leur parait cofiteux et révolutionnaire de passer au
procédé de reproduction (peut-étre) plus économique qu’est I'offset lithogra-
phique. Un tel changement exigerait le recours aux services d’établissements
commerciaux de l'extérieur ou I'assurance du succés des publications pour que
soit motivée une telle dépense d’immobilisation.

PERFECTIONNEMENTS DIVERS

Il ne faut pas oublier que pour réussir une impression de qualité il faut du
bon papier et de la bonne encre. Les fabricants de papier sont constamment a
mettre au point de nouvelles catégories de papier destinées a améliorer le
résultat des divers procédés d’impression. Au moins une fabrique canadienne de
papier entreprend présentement d’intéresser les imprimeurs 4 I’emploi du papier
coloré méme pour le procédé de reproduction des couleurs. Cette méthode
utilisée & bon escient pourrait inaugurer une nouvelle ére dans le domaine des
annonces devant figurer dans les hors-texte, ce qui serait 4 I'avantage éventuel
des éditeurs de revues et de journaux.

Pour ce qui est de la fabrication des encres, les pigments fluorescents (autre-
fois en usage seulement chez les imprimeurs pratiquant la sérigraphie et servant
maintenant & certains usages dans la typographie et I'impression offset) ajoutent
un nouvel intérét aux pages d’annonces, et méme aux pages éditoriales. Avec les
perfectionnements qui sont apportés, il est certain que 'on s’en servira de plus
en plus.

Malheureusement, la production de papiers couchés de haute qualité au Canada
colite cher et reste encore bien inférieure & la demande, de sorte qu'un grand
pays producteur de papier comme le nétre, doit continuer & importer une bonne
partie de ses papiers fins. Aussi emploi de papiers couchés fins dans les revues
canadiennes est cofliteux et loin d’étre fréquent.

(Rédigé pour la Commission par MM. G. F. Buckler, K. N. Hoare et
A. F. Waters de la Printing, Packaging and Allied Trades Research
Association, Leatherhead, Angleterre. Leur rapport a été préparé a
titre personnel et n’exprime pas nécessairement les vues de I’Association.)
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NUMEROS TARIFAIRES

NUMERO TARIFAIRE 170

Livres, publications périodiques et brochures, ou leurs parties, imprimés,
reliées, non reliées, ou en feuilles (non compris les registres de comptabilité en
blanc, les cahiers de modéles d’écriture, ou les cahiers pour écrire et les albums a
dessin), en toute langue autre que I'anglais...

Tarif de préférence britannique —En fr.
Tarif de la nation la plus favorisée—En fr.
Tarif général —En fr.

NUMERO TARIFAIRE 171

Livres, imprimés, publications périodiques et brochures, ou leurs parties, n.d.,
non compris les registres de comptabilité en blanc, les cahiers de modeles d’écri-
ture, les cahiers pour écrire et les albums a dessin...

Tarif de préférence britannique —En fr.
Tarif de la nation la plus favorisée—10 p.c.
Tarif général —10 p.c.

NUMERO TARIFAIRE 178

Annonces et imprimés, savoir: brochures publicitaires, pancartes publicitaires,
périodiques publicitaires illustrés; prix-courants, catalogues et nomenclatures;
almanachs et calendriers publicitaires; circulaires, prospectus ou brochures publi-
citaires concernant des médicaments brevetés ou d’autres articles; chromos,
chromo-types, oléographies ou ouvrages similaires produits par tout procédé
autre que la peinture ou le dessin & la main et portant des annonces ou de la
publicité imprimées, lithographiées, empreintes ou annexées, y compris les écri-
teaux, dépliants et affiches publicitaires, ou d’autres travaux artistiques simi-
laires lithographiés, imprimés ou empreints sur papier ou sur carton et servant
au commerce ou a la réclame, nd....

Tarif de préférence britannique — 5c. la livre

Tarif de la nation la plus favorisée—10c. la livre
(mais au moins 25 p.c.)

Tarif général —15c. la livre
(mais au moins 35 p.c.)

Les articles visés par la présente position seront exempts des droits lorsqu’ils
seront produits dans des pays ayant droit au tarif de préférence britannique et
se rapporteront exclusivement aux produits ou aux services de ces pays britan-
nigues, mais non aux produits ou aux services canadiens.

Sur les articles spécifiés dans la présente position et envoyés au Canada par
Ia poste, les droits peuvent étre payés d’avance au moyen de timbres fiscaux,
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d’aprés les réglements édictés par le Ministre, au taux énoncé dans ladite posi-
tion, sauf que sur chaque paquet distinct ne pesant pas plus d’une once le droit
pour chacun sera de...

Tarif de préférence britannique —1c.
Tarif de la nation la plus favorisée—2 c.
Tarif général —2 ¢

Les tarifs-albums et les prix-courants authentiques, non destinés spécialement &
annoncer la vente de marchandises par aucune personne au Canada, et envoyés
au Canada en exemplaires uniques adressés aux marchands, seront exempts des
droits douaniers sous le régime de tous les tarifs, & condition qu’aucun marchand
n’en regoive plus d’un exemplaire pour son usage exclusif.

Les annonces et les imprimés importés par la poste ou autrement, en paquets
particuliers valant au plus $1 chacun et non importés pour la vente ou de
fagon & frauder les droits, seront exempts des droits douaniers lorsqu’ils seront
produits dans des pays jouissant du tarif de préférence britannique ou du tarif
de la nation la plus favorisée.

NUMERO TARIFAIRE 184a

Publications périodiques, non reliées ou brochées, imprimées et publiées & des
intervalles réguliers, au moins quatre fois par année, et portant les dates de

publication . ..
Tarif de préférence britannique —En fr.
Tarif de la nation la plus favorisée—En fr.
Tarif général —25 p.c.

NUMERO TARIFAIRE 1218

Publications périodiques usagées ou d’occasion:

Le présent numéro n’atteint aucunement les publications périodiques:
a) Envoyées gratuitement au Canada & des fins de charité;

b) Envoyées par des amis se trouvant en pays étranger a des personnes au
Canada, comme cadeau occasionnel;

c) Importées pour usage personnel ou 2 lintention d’institutions, et non
pour la revente;

d) Importées par ou pour des fabriques de papier, afin de servir de stock
dans la production de papier.
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STATISTIQUES

Pour ce qui est des tableaux suivants, il convient de noter ce qui suit:

a) La compilation des statistiques sur les tirages pendant un certain nombre
d’années est assez compliquée & cause des changements de nom, des publications
qui ont cessé de paraitre, des changements apportés au nombre de livraisons et
a plusieurs autres facteurs. Dans le cas des données sur le tirage des publications
commerciales et agricoles, I’absence de déclarations sous serment présente égale-
ment un grave obstacle.

b) Quoique les chiffres sur les abonnements et les ventes d’exemplaires isolés
s’appliquent & une livraison déterminée paraissant pendant I’année, les chiffres
sur le tirage des revues sont, pour la plupart, fondés sur les movennes du dernier
semestre de chaque année. Les données statistiques sur les tirages annuels sont
calculées en multipliant le tirage moyen par le nombre de livraisons. Il s’ensuit
que dans les cas ou les tirages ont augmenté au cours d’une année, les données
se rapportant a I’année en question seront légérement exagérées.

¢) Les chiffres sur les tirages des revues canadiennes A.B.C. se rapportent,
pour la plupart, aux ventes au Canada et non aux ventes globales. Toutefois, la
distribution des revues canadiennes & l'extérieur du pays est relativement peu
élevée et ne saurait modifier sensiblement le taux d’accroissement donné dans
ces tableaux.

d) Les taux des annonces d’une page en noir et blanc ou en quatre couleurs
paraissant une seule fois, ont été calculés sur la base du prix par mille, en
prenant la distribution moyenne nette et acquittée du dernier semestre de chaque
année. Nous avons choisi les taux en vigueur pendant les six mois de tirage
ou pendant la plus grande partie de cette période.

Le manque de données statistiques officielles sur les divers aspects de l'indus-
trie de 1'édition et sur les dépenses globales a4 I'égard de la publicité au Canada
a considérablement géné la Commission dans son étude sur la situation des
publications canadiennes. Afin de surmonter cette difficulté, la Commission a
consacré beaucoup de temps & réunir des renseignements sur les tirages, la
publicité, les finances et autres sujets connexes.

Les rapports du Bureau fédéral de la statistique sur les «métiers de I'im-
primerie» renferment des données sur les recettes provenant, pour toutes les
publications, de la publicité et des tirages. Ces renseignements ont rendu de
grands services & la Commission mais elle a remarqué que ces rapports portent
avant tout sur les travaux d’imprimerie et que certains renseignements essentiels
sur l'industrie de 1’édition en tant que telle, n’y sont pas donnés.

Afin que les membres de cette industrie, les fonctionnaires du gouvernement et
le public en général puissent a l'avenir étudier plus aisément la situation par
rapport aux périodiques et autres publications du Canada, nous proposons
que le Bureau fédéral de la statistique prépare chaque année une statistique
séparée sur lindustrie canadienne de I'édition. Ces renseignements devraient étre
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X

disposés en forme de tableaux semblables 3 ceux que préparent actuellement les
autres services de diffusion tels que les stations de radio et de télévision. Ces
rapports devraient comprendre les données financiéres sur les revenus et les
divers frais de production, de rédaction, de publicité et d’administration; sur le
: tirage des diverses publications ainsi que sur le nombre de revues étrangéres et
' autres périodiques importés au Canada,

Nous proposons également que vu l'importance que représente la publicité
pour I'économie et en particulier pour l'industrie de I’édition, le Bureau fédéral
de la statistique prépare chaque année une estimation des dépenses globales aux
fins de la publicité.

Nous espérons que certains tableaux compris dans le présent rapport pourront

i servir de base a4 la préparation réguliéere de données statistiques sur I'industrie
canadienne de I'édition.
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TIRAGE PAR NUMERO DES REVUES CANADIENNES
MEMBRES DE L’A.B.C., DU READER’S DIGEST, DU
TIME ET DES REVUES AMERICAINES MEMBRES
DE L’A.B.C., POUR LE CANADA, 1950-1959

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

Revues

Revues
ameéri-

Editions canadiennes caines

canadiennes
membres
de PA.B.C.

2,381
2,322
2375
2,370
2,519
2,551
2,832
2,992
2,890
2,833

100.0
97.5
99.7
99.5

105.8

107.1

118.9

126.7

121.4

119.0

29.7
27.0
25.4
24.6
25.1
24.5
25.6
27.5
26.6
26.1

membres

Reader’s e
Digest! Time PA.B.C.
A MILLIERS D’EXEMPLAIRES
654 119 4,854
743 130 5,390
791 147 6,035
787 156 6,337
848 163 6,493
856 168 6,858
924 177 7,147
960 187 6,737
918 203 6,873
969 210 6,844

B INDICE (1950 =100)

100.0 100.0 100.0
113.6 109.2 111.0
120.9 123.5 124.3
120.3 131.1 130.6
129.7 137.0 133.8
130.9 141.2 141.3
141.3 148.7 147.2
146.8 157.1 138.8
140.4 170.6 141.6
148.2 176.5 141.0

€ POUR-CENT DU TOTAL
8.2 1.5 60.6
8.7 1.5 62.8
8.5 1.6 64.6
8.2 1.6 65.7
8.5 1.6 64.8
8.2 1.6 65.7
8.3 1.6 64.5
8.8 1.7 61.9
8.4 1.9 63.1
8.9 1.9 63.0

1 Comprend les bditions anglaise et francaise.
Source: Rapports des maisons d’6dition membres de A.B.C.

Total

8,008
8,585
9,348
9,650
10,023
10,433
11,080
10,876
10,884
10,856

100.0
107.2
116.7
120.5
126.2
130.3
138.4
135.8
135.9
135.6

100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0

Star Weekly

et
Weekend
Magazine

890
1,743
1,830
1,932
2,058
2,207
2,326
2,378
2,367
2,739

100.0
195.8
205.6
217.1
231.2
248.0
261.3
267.2
266.0
307.8
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TIRAGE ANNUEL DE REVUES CANADIENNES CHOISIES ET DU READER’S DIGEST ET DU TIME. AU CANADA, 1950-1959

A Milliers d’exemplaires

1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959

Canadjan Homes & Gardens 616 708 931 947 1,328 1,523 1,540 1,498 1,508 1,541
Canadian Home dJournal 4,300 4,353 4,482 4,756 4,754 4,755 5,211 6,002 3,090 —
C_hatelalne 4,492 4,507 4,480 4,698 4,770 4,686 5,006 4,980 6,764 8,770
Liberty 4,934 4,975 4,917 4,812 4,866 5,445 6,080 6,516 6,718 7,023
Maclean’s Magazine 9,698 9,817 9,900 10,274 10,432 11,871 12,884 13,981 13,982 12,702
Mayfair 192 197 197 198 233 241 228 181 99 -
Revue Moderne, La 1,215 1,238 1,197 1,144 1,173 1,165 1,184 1,226 1,213 1,237
Revue Populaire, La 885 968 1,025 999 968 941 988 1,007 1,147 1,251
Samedi, Le 3,661 3,737 3,807 3,886 3,805 3,729 3,862 3,951 4,011 2,329
Saturday Night 2,800 2,923 3,156 3,021 1,535 1,734 2,001 1,990 1,936 1,999
TOTAL—REVUES CANA-

DIENNES CHOISIES 32,793 33,423 34,092 34,735 33,864 36,090 38,984 41,332 40,468 36,852
Reader’s Digest (les deux

_éditions réunies) 7,843 8,915 9,491 9,443 10,177 10,268 11,083 11,522 11,020 11,625
Time 6,182 6,915 7,661 8,136 8,478 8,747 9,363 9,748 10,560 10,946
TOTAL GLOBAL 46,818 49,253 51,244 52,314 52,519 55,106 59,430 62,602 62,038 59,423

B Indice (1950=100)
1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959

Canadian Homes & Gardens 100.0 114.9 151.1 153.7 215.6 247.2 250.0 243.2 244 .8 250.2
Canadian Home Journal 100.0 101.2 104.2 110.6 110.6 110.6 121.2 139.6 71.9 —
Chatelaine 100.0 100.3 99.7 104.6 106.2 104.3 111.4 110.9 150.6 195.2
Liberty 100.0 100.8 99.7 97.5 98.6 110.4 123.2 132.1 136.2 142.3
Maclean’s Magazine 100.0 101.2 102.1 105.9 107.6 122.4 132.9 144.2 144 .2 131.0
Mayfair 100.0 102.6 102.6 103.1 121.4 125.5 118.7 94.3 51.6 —
Revue Moderne, La 100.0 101.9 98.5 94.2 96.5 95.9 97.4 100.9 99.8 101.8
Revue Populaire, La 100.0 109.4 115.8 112.9 109.4 106.3 111.6 113.8 129.6 141.4
Samedi, Le 100.0 102.1 104.0 106.1 103.9 101.9 105.5 107.9 109.6 63.6
Saturday Night 100.0 104.4 112.7 107.9 54.8 61.9 71.5 711 69.1 71.4
TOTAL—REVUES CANA-

DIENNES CHOISIES 100.0 101.9 104.0 105.9 103.3 110.1 118.9 126.0 123.4 112.4
Reader’s Digest (les deux

éditions réunies) 100.0 113.7 121.0 120.4 129.8 130.9 141.3 146.9 140.5 148.2
Time 100.0 111.9 123.9 131.6 137.1 141.5 151.5 157.7 170.7 177 .1
TOTAL GLOBAL 100.0 105.2 109.5 11.7 112.2 117.7 126.9 133.7 132.5 126.9

Source: Canadian Advertising.
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TIRAGE PAR NUMERO DE REVUES CANADIENNES CHOISIES ET DU READER’S DIGEST ET DU TIME, AU CANADA, 1950-1959

A Milliers d’exemplaires

1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959

Canadian Homes & Gardens 51 59 78 79 111 127 128 125 126 128
Canadian Home Journal 358 363 373 396 396 396 434 500 — —
Qhatelal ne 374 376 373 391 398 391 417 415 765 731
Liberty 41 415 410 401 406 454 507 543 560 585
Maclean’s Magazine 404 409 412 428 435 457 496 538 538 489
Mayfair 16 16 16 17 19 20 19 15 8 —
Revue Moderne, La 101 103 100 95 98 97 99 102 101 103
Revue Populaire, La 74 81 85 83 81 78 82 84 96 104
Samedi, Le 70 72 73 75 73 72 74 76 77 78
Saturday Night 54 56 61 58 59 67 77 77 74 74
TOTAL—REVUES

CANADIENNES CHOISIES 1,913 1,950 1,981 2,023 2,076 2,159 2,333 2,475 2,345 2,292
Reader’s Digest (les deux éditions

. réunies) 654 743 791 787 848 856 924 960 918 969
Time 119 130 147 156 163 168 177 187 203 210
TOTAL GLOBAL 2,686 2,823 2,919 2,966 3,087 3,183 3,434 3,622 3,466 3,471

Indice (1950=100)
1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959

Canadian Homes & Gardens 100.0 115.7 1562.9 154.9 217.6 249.0 251.0 245.1 247.1 251.0
Canadian Home Journal 100.0 101.4 104.2 110.6 110.6 110.6 121.2 139.7 —1 —
Chatelaine 100.0 100.5 99.7 104.5 106.4 104.5 111.5 111.0 204.5 195.5
Liberty 100.0 101.0 99.8 97.6 98.8 110.5 123.4 132.1 136.3 142.3
Maclean’s Magazine 100.0 101.2 102.0 105.9 107.7 113.1 122.8 133.2 133.2 121.0
Mayfair 100.0 100.0 100.0 106.3 118.8 125.0 118.8 93.8 50.0 —
Revue Moderne, La 100.0 102.0 99.0 94 .1 97.0 96.0 98.0 101.0 100.0 102.0
Revue Populaire, La 100.0 109.5 114.9 112.2 109.5 105.4 110.8 113.5 129.7 140.5
Samedi, Le 100.0 102.9 104.3 107.1 104.3 102.9 105.7 108.6 110.0 111.4
Saturday Night 100.0 103.7 113.0 107.4 109.3 124 1 142.6 142.6 137.0 137.0
TOTAL—REVUES

CANADIENNES CHOISIES 100.0 101.9 103.6 105.8 108.5 112.9 122.0 129.6 122.6 119.8
Reader’s Digest (les deux éditions

réunies) 100.0 113.6 120.9 120.3 129.7 130.9 141.3 146.8 140.4 148.2
Time 100.0 109.2 123.5 1311 137.0 141.2 148.7 157.1 170.6 176.5
TOTAL GLOBAL 100.0 105.1 108.7 110.4 114.9 118.5 127.8 134.8 129.90 129.2

Source: Canadian Advertising.

1 Comme les données statistiques sont fondées sur des moyennes semestrielles de tirage établies pour la période prenant fin le 31 décembre de

chaque année, aucun chiffre n’est donné pour le Canadian Home Journal qui a cessé de paraitre en juin 1958.
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TIRAGE ANNUEL DES REVUES CANADIENNES

MEMBRES DE L’A.B.C., DU READER’S DIGEST, Reyues =_Editions canadiennes _Revues Star
p canadiennes ameéricaines Weekly
DU TIME ET DES REVUES AMERICAINES MEM- membres de Reader’s membres de et Weekend
BRES DE L’A.B.C., POUR LE CANADA, 1950-1959 I’A.B.C. Digest ! Time I’A.B.C. Total Magazine
A MILLIERS D’EXEMPLAIRES 1950 38,133 7,843 6,182 80,382 132,540 46,290
1951 39,188 8,915 6,915 88,079 143,097 59,006
1952 40,618 9,491 7,661 95,065 152,835 95,206
1953 39,964 9,443 8,136 102,532 160,075 100,469
1954 41,330 10,177 8,478 106,047 166,032 106,987
1955 42,868 10,268 8,747 111,315 173,198 114,769
1956 46,998 11,083 9,363 117,906 185,350 120,960
1957 49,256 11,522 9,748 114,093 184,619 123,669
1958 48,928 11,020 10,550 118,432 188,930 123,084
1959 44,911 11,625 10,946 124,997 192,479 142,451
B INDICE (1950 =100) 1950 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 102.8 113.7 111.9 109.6 108.0 127.5
1952 106.5 121.0 123.9 118.3 115.3 205.7
1953 104.8 120.4 131.6 127.6 120.8 217.0
1954 108.4 129.8 1371 131.9 125.3 231.1
1956 112.4 130.9 141.5 138.5 130.7 247.9
1956 123.2 141.3 151.5 146.7 139.8 261.3
1957 129.2 146.9 157.7 141.9 139.3 267.2
1958 128.3 140.5 170.7 147.3 142.5 265.9
1959 117.8 148.2 177.1 155.5 145.2 307.7
C POUR-CENTY DU TOTAL 1950 28.8 5.9 4.7 60.6 100.0
1951 27.4 6.2 4.8 61.6 100.0
1952 26.6 6.2 5.0 62.2 100.0
1953 25.0 5.9 5.1 64.1 100.0
1954 24.9 6.1 5.1 63.9 100.0
19565 24.8 5.9 5.1 64.3 100.0
1956 25.4 6.0 5.1 63.6 100.0
1957 26.7 6.2 5.3 61.8 100.0
1958 25.9 5.8 5.6 62.7 100.0
1959 23.3 6.0 5.7 64.9 100.0
D PAR 100 ADULTES* 1950 396 81 64 835 1,377
1951 402 91 71 903 1,466
1952 406 95 77 950 1,527
1953 391 92 80 1,004 1,567
1954 395 97 81 1,015 1,588
1955 402 96 82 1,044 1,625
1 Comprend les éditions anglaise et francaise. 1956 433 102 86 1,086 1,707
Source: Rapports des maisons d’édition 1957 449 103 87 1,022 1,654

membres de I'A.B.C.
On entend par adulte une personne 1958 430 97 93 1,040 1,659

&gée de 15 ans ou plus. 1959 386 100 94 1 ,076 1 ) 656
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ABONNEMENTS EN POUR-CENT DU TIRAGE TOTAL DE REVUES CANADIENNES CHOISIES, 1950-1959

Moy~
enne
des
Revues 1950 1951 1952 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959 10 ans
% % % % % % %% %o %o % %
Canadian Homes & Gardens 81.0 84.9 83.5 82.3 89.1 91.5 89.6 88.3 87.8 89.0 87.6
Canadian Home Journal 95.9 95.7 94.3 92.9 95.7 94.8 88.0 90.0 89.5t — 92.7
Chatelaine 95.9 93.5 94.6 95.4 95.0 94.0 93.8 94.1 95.1 94.3 94.6
Liberty 65.2 64.9 65.4 66.7 71.8 70.0 69.9 71.6 72.5 73.6 69.5
Maclean’s Magazine 92.3 91.4 91.9 91.5 91.3 92.3 92.9 93.7 93.7 93.4 92.5
Mayfair 84.6 85.1 78.8 84.2 84.7 87.1 87.4 88.0 88.0 93.5 85.6
Revue Moderne, La 77.8 78.0 73.1 70.1 69.0 68.4 69.8 71.8 72.3 70.3 72.1
Revue Populaire, La 50.9 54.7 59.8 60.7 61.4 60.1 58.5 58.2 63.1 62.2 59.8
Samedi, Le 33.1 33.2 32.7 34.0 34.6 35.5 37.7 37.7 38.1 36.2 35.3
Saturday Night 92.0 91.9 93.3 93.0 92.6 94.0 93.9 94.3 94.8 94.5 93.5
TOTAL 82.8 82.3 82.4 82.8 84.6 84.2 83.0 84.1 85.7 84.1 83.7
Source: Canadian Advertising.
1Basé sur les premiers 5 mois de 1958.
= — - S———————
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TABLEAU 6

LANCEMENTS ET DISCONTINUATIONS DE REVUES
CANADIENNES PAR DIX ANS, 1920-1960

1920-1929
Lancements (ou revues existant déja)

Actualité (a remplacé Ma Paroisse en 1920)

Atlantic Advocate

B.C. Monthly (a remplacé Westminster
Hall en 1927)

Beaver

Boating (devint Leisure Magazine en 1952
et redevint Boating en 1953)

Bonnes Soirés

Book Parlance

Bulletin des Agriculteurs

Business Woman, The

Cahiers de Turc

Canada Frangais

Canada Musical

Canada News

Canadian Author and Bookman

Canadian Boating

Canadian Child

Canadian Courier

Canadian Forest and Outdoors

Canadian Forum

Canadian High News

Canadian Homes and Gardens

Canadian Home Journal

Canadian Horticulturist

Canadian Illustrated Monthly

Canadian Jewish Chronicle

Canadian Jewish Review

Canadian Magazine

Canadian Mercury

Canadian Motorist

Canadian National Magazine Keeping
Track

Canadian National Railways Magazine

Canadian Passing Show

Canadian Sportsman

Canadian Sports Monthly

Canadian Stories

Canadian War Stories

Canadienne

Carillon

Chatelaine

Country Guide, The (a porté le nom de
Grain Growers Guide jusqu’en 1928)

Current Events

Dogs in Canada

Echoes

Everywoman’s World

Family Herald

Farm and Home

Farm and Ranch Review

Farmer’s Advocate
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Farmer’s Magazine

Free Press Weekly Prairie Farmer

Goblin

Golf (devint Canadian Golfer en 1933)

Gossip

Home, The

Home Building in Canada

International Forum Review

Jardin des Muses Canadiennes

Jewish Standard

Khaki Cail

L’Action Paroissiale

L’Apbtre

Legionary, The

Lyre

Maclean’s

Maritime Farmer and Co-operative
Dairyman

Mayfair

Mirror, The

Modern Farmer

Mon Magazine

Montrealer

Musical Canada

Musical Life and Arts

Musicanada

Musique

New Outlook

Nor’West Farmer

Opinions

Quilt

Revue Canadienne

Revue de Manon

Revue du Foyer

Revue Moderne, La

Revue Populaire, La

Rod and Gun (au Canada) (Forest and
Outdoors aux E.-U.)

Samedi, Le

Saturday Night

Terroir

Torch

Tout Partout

Vie Canadienne, La

Vie Drole

Voix Nationale, La

Western Home Monthly (devint National
Home Monthly en 1933)

Western Producer

Western Woman and Rural Home

Willison’s



1920-1929
Discontinuations

Book Parlance

Cabhiers de Turc

Canada News

Canadian Courier

Canadian Illustrated Monthly
Canadian Mercury

Canadian Stories

Canadienne

Carillon

Everywoman’s World

Musical Life and Arts

Musicanada

Musique

New Outlook

Quill

Revue Canadienne

Torch

Vie Canadienne, La

Western Woman and Rural Home
Willison’s (fusion avec Canadian Forum en

International Forum Review 1929)
Jardins des Muses Canadiennes Worldwide
1930-1939
Lancements

Acadie Garden Beautiful, The
Angler and Hunter ( a remplacé Western Gold

Angler and Hunter en 1938) Health
Animal Life Hunting and Fishing in Canada
Anvil Idées
Aujourd’hui Individual Thinker

B.C. Argonaut

Beacon

Beau

Bluenose

Bridle and Golfer

Business and Professional Woman

Canada Downtown

Canada Qui Chante

Canadian Audubon

Canadian Cavalcade

Canadian Comment

Canadian Defence Gazette

Canadian Geographical Journal

Canadian Horticulture and Home (devint
Your Garden and Home en 1947)

Canadian Jewish Magazine

Canadian Lawn, Tennis and Badminton

Canadian Poetry Magazine

Canadian Stage, Screen and Studio

Canadian Thinker

Canadian Veteran

Carnets

Chatter

Collector’s Magazine, The

Contact (bilingue)

Courrier du Cinéma, Le

Cricket

Digeste Frangais, Le

Dimanche Illustré

Knitting and Homecraft

Les Affaires

Liberty

Loisirs

Magazine Digest (a déménagé aux E.-U. en
1948)

Masses

Mediaeval Studies

Music and the Arts

New Age

New Commonwealth

New Frontier

New Magazine

Nos Cabhiers (devint Culture en 1940)

Petite Revue, La (a paru pour la 1¢ fois en
1931—a cessé de paraitre en 1936; a paru
de nouveau en 1939—a cessé de paraitre
en 1953)

Photo-Journal

Radio Guide

Radiomonde et Télémonde

Releve (devint Nouvelle Reléve en 1943)

Revue des Livres, Arts et lettres

Romain Canadienne, Le

Sea Lore

Small Homes

Sports Publications

Thoro’Bred Sports Review

Tomahawk

Emerillon Twentieth Century
Family Magazine Western Angler and Hunter (devint Angler
Ferme, La and Hunter en 1938)
Film, Le Witness and Canadian Homestead
Foyer Canadien
Discontinuations
Acadie Anvil
Angler and Hunter B.C. Argonaut
Animal Life B.C. Monthly

261



Beacon

Beaver

Bluenose

Business Woman, The

Canada Downtown

Canada Musical

Canada Qui Chante

Canadian Cavalcade

Canadian Child

Canadian Comment

Canadian Defence Gazette

Canadian Horticulturist

Canadian Magazine

Canadian Passing Show (fusion avec
Montrealer en 1936)

Canadian Stage, Screen and Studio

Canadian Thinker

Canadian War Stories

Carnets

Collector’s Magazine, The

Contact (Bilingue)

Cricket

Dimanche Illustré

Emerillon

Family Magazine

Farm and Home (fusion avec Country
Guide en 1938)

Foyer Canadien

Garden Beautiful, The

Idées

Individual Thinker

Khaki Call

Knitting and Homecraft
L’Apdtre

Loisirs

Lyre

Masses

Mirror, The

Mon Magazine

Music and the Arts

Musical Canada

New Frontier

New Magazine

Opinions

Passing Show

Petite Revue, La

Radio Guide

Revue du Foyer

Revue des Livres, Arts et lettres
Revue de Manon

Romain Canadienne, Le
Sea Lore

Thoro’s Bred Sports Review
Tomahawk

Tout Partout

Twentieth Century

Vie Drdle

Witness and Canadian Homestead

Goblin Worldwide
Home, The
1940-1949
Lancements
Adlib Chasse et Péche
Applause Cinémonde
Baby News Courrier du Cinéma, Le (portait le nom de

Belle Saison, La

British Columbia Digest (a remplacé
Northwest Digest en 1948)

Cahiers des Compagnons

Canada News Digest

Canadiana

Canadian Air Cadet

Canadian Art (a remplacé Maritime Art en
1943)

Canadian Digest

Canadian Hobbycraft Magazine (devint
Canadian Home and Hobbycraft en
1950)

Canadian Horse and Thoroughbred (devint
Thoroughbred of Canada en 1956)

Canadian Life

Canadian Military Journal

Canadian Modern Language Review

Canadian Music

Canadian Show News

Canadian Spokesman

Canadian Sports Monthly (réunion de
Canadian Golfer et Canadian Lawn,
Tennis & Badminton en 1943)

Canadian Sports Digest

Canadians All

Can Can
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Le Magazine du Cinéma de 1942 3 1948)
Culture (a remplacé Nos Cahiers en 1940)
Curtain Call
Détente, La
Dial
Direction
Empire Digest
Encyclopédique Mensuelle (Revue)
Evolution (devint Comprehension en 1950)
Famille, La
Fashion
First Statement (fusion avec Preview pour

devenir Northern Review en 1945)

Fish and Game

Game Trails in Canada

Gants du Ciel

Hoof Prints

Intermission

Jovette

Lectures

Liaison

Maple Leaf Magazine Comic Group

Military Gazette

Modern Home

Modes

National Digest, The (antérieurement Roll
Call)



New Advance

New World (Nouveau Monde (fr.) fusion
avec Liberty en 1948)

New World Illustrated

News

Northern Review (fusion de First State-
ment et Preview)

Northern Sportsman

Oeil

QOutdoor Canada (fusion avec Northern
Sportsman de 1950 & 1960)

Parnassus

Passe-Temps, Le

Paysanna

Photo-Ciné-Radio

Pour Vous Madame

Preview (fusion avec First Statement pour

Radio Vision
Radio World
Reading

Reason

Regards
Relations
Rendez-vous
Sport et Loisir
Sport Illustré, Le
Suburban Life
Teen’N Twenties
Tic Toc

Today

Veteran’s Advocate, The
Votre Maison
‘Western Digest
Wilton’s Review

devenir Northern Review en 1945) Your World
Prom Youth
Qui Young Folks
Radio-Television

1940-1949
Discontinuations

Adlib Magazine Digest (a déménagé aux E.-U, en
Applause 1948)
Baby News Maple Leaf Magazine Comic Group
Beau Modern Home

Belle Maison, La

Bridle and Golfer

Cahiers des Compagnons

Canada Frangais

Canada News Digest

Canadian Air Cadet

Canadian Digest

Canadian Golfer (fusion avec Canadian
Sports Monthly en 1944)

Canadian Lawn Tennis and Badminton
(fusion avec Canadian Golfer en 1943
pour devenir Canadian Sports Monthly)

Canadian Modern Language Review

Canadian Music

Canadian Show News

Canadian Spokesman

Canadian Sports Digest

Canadian Veteran

Canadians All

Can Can

Chatter

Cinémonde

Curtain Call

Dial

Direction

Empire Digest

Encyclopédique Mensuelle

First Statement

Gants du Ciel

Gold

Intermission

Jovette

Les Affaires

Liaison

New Advance

New Age

New Commonwealth

New World (fusion avec Liberty en 1948)

New World Hlustrated

News

Northern Review

Nouvelle Releve (a remplacé Releve en
1943)

Qeil

Parnassus

Photo-Ciné-Radio

Photo- Journal

Pour Vous Madame

Preview (fusion avec First Statement pour
devenir Northern Review en 1945)

Prom

Qui

Radio Vision

Radio World

Reading

Reason

Regards

Sports Publications

Suburban Life

Teen 'N Twenties

Terroir

Tic Toc

Today

Western Digest

Wilton’s Review

Your World

Youth

Young Folks
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1950-1959
Lancements

Activité Dirigée

Canada Track and Traffic
Canadian Autocar and Trailer
Canadian Commentator
Canadian Countryman
Canadian Photographer
Canadian Photo News
Canadian T.V. Guide
Canadian Yachtsman
Caravan

Ensign, The

Gam on Yachting

Hockey Pictorial

Mes Enfants

Mobilehomes and Trailers in Canada

Music World

Photo Fun (bilingue)

Pin

Points de Vue

Radio T.V. Guide

Small Types

Sports Illustrated

Sports Revue

Trend

T.V. Scoop

T.V. Week

Vocational and Opportunity
Western Homes and Living
Western Television

World Travel

Discontinuations

Avjourd’hui

Bonnes Soirées

Canadiana

Canadian Autocar and Trailer

Canadian Forest and Outdoors (fusion
avec Rod and Gun in Canada)

Canadian Home and Hobbycraft

Canadian Home Journal

Canadian Life

Canadian Photo News

Canadian T.V. Guide

Canadian Yachtsman

Caravan

Chasse et Péche

Compréhension (a remplacé Evolution en
1950)

Courrier du Cinéma, Le (portait le nom de
Le Magazine du Cinéma de 1942 4 1948)

Détente, La

Digeste Frangais, Le

Ensign, The

Famille, La

Farmer’s Magazine (fusion avec Canadian
Countryman en 1957)

Fashion (fusion avec Montrealer en 1955)

Film, Le

Forest and Outdoors

Game Trails in Canada

Hoof Prints

L’Action Paroissiale

Lectures

Mes Enfants

Military Gazette

Modes

Music World

National Digest

National Home Monthly

Northern Sportsman (fusion avec Outdoor
Canada)

Passe-Temps, Le

Paysanna

Petite Revue, La (a paru pour la 17¢ fois en
1931—a cessé de paraitre en 1936; a paru
de nouveau en 1939 pour cesser de
paraitre en 1953)

Pin

Points de Vue

Radio-Television

Radio T.V. Guide

Rendezvous

Sport et Loisir

Sport Illustré, Le

Small Homes

Small Types

Trend

Votre Maison

Western Television

World Travel

1960—

Lancements

Au Grand Air
Magazine Maclean, Le
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Discontinuations

Mayfair

Revue Moderne, La (fusion avec
Chatelaine en 1960 pour devenir
Chatelaine—La Revue Moderne)

T.V. Scoop



TABLEAU 7 TIRAGE PAR NUMERO DES REVUES AMERICAINES MEM-
BRES DE L’A.B.C., POUR LES ETATS-UNIS ET POUR LE

CANADA, 1950-1959
Tirage pour le Canada

Tirage pour Tirage pour en pour-cent du tirage
les Etats-Unis le Canada pour les Etats-Unis
(000) (000)
1950 128,070 4,854 3.79
1951 127,987 5,390 4.21
1952 136,762 6,035 4.4
1953 139,089 6,337 4.56
1954 141,469 6,493 4.59
1955 161,984 6,858 4.23
1956 166,752 7,147 4.29
1957 161,690 6,737 4.17
1958 162,675 6,873 4.22
1959 164,647 6,844 4.16

Source: Rapports des maisons d’édition membres de I'A.B.C., en date du 31 décembre des années 1950 a 1959.

TABLEAU 8 TIRAGE ANNUEL DES REVUES AMERICAINES MEMBRES
DE L’A.B.C., POUR LES ETATS-UNIS ET POUR LE CANADA,

1950-1959

Tirage pour les E.-U. Tirage pour le Canada
ndice Par 100 ndice Par 100
(000) (1950 100) adultes (000) (1950 100) adultes
1950 2,332,017 100.0 2,111 80,382 100.0 835
1951 2,283,392 97.9 2,055 88,079 109.6 903
1952 2,407,332 103.2 2,152 95,065 118.3 950
1953 2,486,418 106.6 2,203 102,532 127.6 1,004
1954 2,583,470 110.8 2,264 106,047 131.9 1,015
1955 2,888,642 123.9 2,501 111,315 138.5 1,044
1956 2,992,923 128.3 2,564 117,906 146.7 1,086
1957 3,029,259 129.9 2,563 114,093 141.9 1,022
1958 3,125,319 134.0 2,608 118,432 147.3 1,040
1959 3,232,820 138.6 2,662 124,997 155.5 1,076

Source: Rapports des maisons d’édition membres de I’A.B.C., en date du 31 décembre des années 1950 a 1959.

TABLEAU 9 TIRAGE PAR NUMERO AU CANADA, POUR ABONNEMENTS
ET VENTES INDIVIDUELLES, D’IMPORTANTES REVUES
AMERICAINES MEMBRES DE L’A.B.C., 1950-1959"

Tirage pour Tirage pour ventes Tirage pour
abonnements individuelles abonnements
Tirage en 9, du

Indice Indice totat tirage
(000) (1950=100) (000) (1950=100) (000) total
1950 821 100.0 1,642 100.0 2,463 33.3
1951 859 104.6 1,648 100.4 2,507 34.3
1952 954 116.2 1,578 96.1 2,532 37.7
1953 1,058 128.9 1,695 103.2 2,753 38.4
1954 1,172 142.8 1,701 103.6 2,873 40.8
1955 1,430 174.2 1,556 94.8 2,986 47.9
1956 1,555 189.4 1,665 101.4 3,220 48.3
1957 1,733 211.1 1,887 114.9 3,620 47.9
1958 1,883 229.4 1,879 114.4 3,762 50.1
1959 1,992 242.6 1,919 116.9 3,910 50.9

1Y compris les revues dont le tirage par numéro pour le Canada 6&tait de 10,000 ou plus en 1959,
Source: Rapports des maisons d’édition membres de 'A.B.C., en date du 30 juin des années 1950 & 1959,
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TIRAGE PAR NUMERO, POUR ABONNEMENTS ET VENTES INDIVIDUELLES, DE CERTAINES REVUES
AMERICAINES MEMBRES DE L’A.B.C., 1960

American Home
Argosy

Atlantic Monthly
Better Homes & Gardens
The Bride’s Magazine
Business Week
Co-Ed

Columbia

Coronet

Cosmopolitan
Electronics World
Esquire

Field and Stream
Flying

Fortune

Good Housekeeping
Junior Bazaar

Hot Rod Magazine
House & Garden
House Beautifut
Ladies’ Home Journal
Life

Look

McCall’s

McCall’s Pattern Fashions
Mechanix Illustrated
Modern Bride
Modern Photography
Motor Life

Motor Trend

National Geographic Magazine
Newsweek

Our Sunday Visitor
Outdoor Life

ETATS-UNIS CANADA
Tirage Tirage

pour Tirage pour pour Tirage pour

ventes abonnements ventes abonnements

Tirage pour indivl- en %, du tirage Tirage pour indivi- en 9%, du tirage

abonnements duelles TOTAL total abonnements duelles TOTAL tota

3,116,623 499,720 3,616,343 86.2 68,790 15,577 76,367 77.0
724,508 532,347 1,256,855 57.6 56,205 51,514 107,719 52.2
233,191 32,483 265,674 87.8 12,285 3,003 15,288 80.4
4,169,995 788,143 4,958,138 84.1 69,989 47,795 117,784 59.4
10,646 162,970 163,616 6.5 351 10,001 10,352 3.4
327,495 — 327,495 100.0 13,722 — 13,722 100.0
359,292 — 359,292 100.0 15,057 — 15,057 100.0
920,628 — 920,628 100.0 117,872 — 117,872 100.0
2,216,393 720,372 2,936,765 75.5 100,129 38,493 138,622 72.2
32,952 897,119 930,071 3.5 649 52,720 53,369 1.2
143,379 87,651 230,930 62.1 8,310 5,917 14,227 58.4
612,846 150,536 763,382 80.3 37,232 8,917 46,149 80.7
789,114 306,909 1,096,023 72.0 17,518 16,204 33,722 51.9
129,251 77,685 206,936 62.5 4,420 5,993 10,413 42.4
284,271 13,564 297,835 95.4 13,442 549 13,991 96.1
3,474,482 1,003,014 4,477,496 77.6 124,627 58,098 182,725 68.2
305,349 111,175 416,524 73.3 6,726 7,179 13,905 48.4
176,324 398,453 574,777 30.7 3,474 14,934 18,408 18.9
448,242 247,262 695,504 64.4 8,144 6,110 14,254 57.1
488,544 373,691 862,235 56.7 2,784 8,599 11,383 24.5
4,447,351 1,607,583 6,054,934 73.5 118,575 130,641 249,216 47.6
5,739,132 634,426 6,373,558 90.0 274,294 40,683 314,977 87.1
5,255,000 784,087 6,039,087 87.0 151,430 39,376 190,806 79.4
4,244,588 1,538,809 5,783,397 73.4 129,488 125,129 254,617 50.9
10,578 557,987 568,565 1.9 499 67,375 67,874 0.7
686,553 316,307 1,002,860 68.5 41,943 37,446 79,389 52.8
15,646 126,260 141,906 11.0 5,887 10,217 16,104 36.6
118,517 71,148 189,665 62.5 7,117 7,090 14,207 50.1
14,224 140,045 154,269 9.2 459 7,634 8,093 5.7
127,267 238,333 365,600 34.8 2,702 12,476 15,178 17.8
2,134,440 2,944 2,137,384 99.9 106,552 254 106,806 99.8
1,205,239 137,006 1,342,245 89.8 41,215 12,104 53,319 72.3
347,793 539,844 887,637 39.2 3,245 56,512 59,757 5.4
694,764 381,807 1,076,571 64.5 23,320 28,520 51,840 45.0
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TIRAGE PAR NUMERO, POUR ABONNEMENTS ET VENTES INDIVIDUELLES, DE CERTAINES REVUES
AMERICAINES MEMBRES DE L’A.B.C., 1960—(Fin)

ETATS-UNIS CANADA
Tirage Tirage
pour Tirage pour pour Tirage pour
ventes abonnements ventes abonnements
Tirage pour indivi- en 9% du tirage Tirage pour indivi- en % du tirage
abonnements dueiles TOTAL total abonnements duelles TOTAL total
Parents’ Mag. & Better 1,707,127 13,372 1,720,499 99.2 96,269 327 96,596 99.7
Homemaking

Photoplay 621,235 604,620 1,225,855 50.7 41,498 56,123 97,621 42.5
Playboy 183,915 730,378 914,293 20.1 8,424 47,240 55,664 15.1
Popular Electronics 173,935 142,242 316,177 55.0 7,469 11,256 18,725 39.9
Popular Gardening 220,419 121,058 341,477 64.5 8,124 3,318 11,442 71.0
Popular Mechanics 793,293 565,661 1,358,954 58.4 44,330 54,413 98,743 44 .9
Popular Photography 273,201 112,016 385,217 70.9 14,658 9,950 24,608 59.6
Popular Science Monthly 822,388 355,133 1,177,521 69.8 26,831 32,790 59,621 45.0
Radio Electronics 70,388 77,857 148,245 47.5 4,912 7,695 12,607 39.0
Reader’s Digest 10,442,950 1,756,066 12,199,016 85.6 930 250 1,184 78.3
Redbook Magazine 1,727,829 1,012,267 2,740,096 63.1 72,600 101,558 174,158 41.7
Road and Track 42,411 85,258 127,669 33.2 2,405 7,604 10,009 24.0
The Rotarian 307,980 298 308,278 99.9 20,867 — 20,867 100.0
The Saturday Evening Post 4,762,078 1,034,516 5,796,594 82.2 134,644 94,009 228,653 58.9
Scholastic Magazines 2,228,198 -— 2,228,198 100.0 12,712 — 12,712 100.0
Science and Mechanics 120,868 436,634 557,502 21.7 2,663 35,948 38,611 6.9
Seventeen 450,019 696,912 1,146,931 39.2 11,632 44,272 55,904 20.8
Sports Afield 822,586 301,087 1,123,673 73.2 18,672 15,651 34,323 54.4
Sports lllustrated 836,586 53,498 890,084 94.0 34,706 4,529 39,235 88.5
Time 2,282,020 203,024 2,485,044 91.8 — — - —
True 1,388,786 1,212,479 2,601,265 53.4 76,727 111,183 187,910 40.8
TV Guide 1,901,975 5,313,067 7,215,042 26.4 55,199 335,265 390,464 14.1
U.S. Camera (et Travel and Camera)154,267 74,587 228,854 67.4 6,114 5,845 11,959 51.1

TOTAL 76,339,071 28,371,610 104,710,681 72.9 2,280,838 1,908,290 4,189,128 54.4
Everywoman’s Family Circle — 5,048,809 5,048,809 — — 262,276 262,276 —_
Woman’s Day —_ 4,479,258 4,479,258 — - 207,720 207,720 —
TOTAL y compris 76,339,071 37,899,677 114,238,748 66.8 2,280,838 2,378,286 4,659,124 49.0

Everywoman’s Family Circle
et Woman’s Day

Source: Rapports des maisons d’édition membres de I’A.B.C., en date du 30 juin 1960.
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TIRAGE PAR NUMERO DE REVUES CANADIENNES MEMBRES DE L’A.B.C., POUR LES ETATS-UNIS, 1960

Tirage par numéro pour les E.-U. Tirage total par numéro _Pour les(y
E.-U.en 9,
. Abonne- Ventes Abonne- Ventes du total
Revue ments individuelles Total ments individuelles Total

Canadian Boating 218 — 218 6,822 565 7,387 2.95
Canadian Geographical Journal 825 4 829 10,174 589 10,763 7.70
Canadian Homes & Gardens 293 10 303 117,989 17,046 135,035 0.22
Canadian Jewish Review 66 — 66 7,785 11 7,796 0.85
Chatelaine 4,914 38 4,952 724,274 50,429 774,703 0.64
Echoes 95 — 95 31,465 — 31,465 0.30
Freemason 74 — 74 7,834 — 7,834 0.94
Hunting and Fishing in Canada 378 12 390 27,639 69 27,708 1.41
Legionary, The 3,726 — 3,726 257,005 — 257,005 1.45
Liberty 1,747 452 2,199 441,683 149,556 591,239 0.37
L’Oratoire 11,502 — 11,502 142,698 — 142,698 8.06
Maclean’s Magazine 8,751 224 8,975 491,671 33,144 524,815 1.71
Montrealer, The 259 — 259 19,684 1,007 20,691 1.25
Northwest Digest 430 265 695 2,363 3,363 5,726 12.14
Quebec Home & School — — — 12,200 — 12,200 —
Radiomonde & Télémonde 14 — 14 1,988 41,391 43,379 0.03
Relations 112 — 112 12,137 807 12,944 0.87
Revue Moderne, La 164 508 672 79,672 19,422 99,094 0.68
Revue Populaire, La 535 1,169 1,704 67,911 43,155 111,066 1.53
Rod and Gun in Canada 2,059 — 2,059 36,566 30 36,596 5.63
Samedi, Le 706 1,797 2,503 27,623 52,519 80,142 3.12
Saturday Night 759 — 759 73,723 3,526 77,249 0.98
Vie Etudiante 5 — 5 30,704 4,218 34,922 0.01
Voix Nationale, La 104 — 104 33,921 — 33,921 0.31
Western Homes & Living 92 — 92 17,006 1,513 18,519 0.50

Total 37,828 4,479 42,307 2,682,537 422,360 3,104,897 1.36

Source: Rapports des maisons d’édition membres de 'A.B.C., en date du 30 juin 1960,
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TABLEAU 12 TIRAGE ANNUEL DES PRINCIPALES
PUBLICATIONS CANADIENNES DE FIN
DE SEMAINE, 1950-1959:

Mailliers Indice
Année d’exemplaires (1950 =100)

1950 103,887 100.0
1951 103,809 99.9
1952 142,177 136.9
1953 149,153 143.6
1954 158,888 152.9
1955 167,703 161.4
1956 176,151 169.6
1957 191,618 184.4
1958 190,648 183.5
1959 211,741 203.8

1 Comprenant—Star Weekly, Standard, Weekend Magazine, La Patrie, La Presse, Le Petit Journal, Dimanche
Matin, Journal des Vedettes, Newfoundland Herald, Notre Temps, Nouvelles Illustrées, Photo Journal et Weekly

Giobe and Mail.
Source: A.B.C. ou déclarations assermentées signalées dans Canadian Advertising.

TABLEAU 13 TIRAGE ANNUEL DESPUBLICATIONS
COMMERCIALES CANADIENNES ET AMERI-
CAINES, 1950, 1956 ET 1959

Publications
commerciales Publications commerciales
canadiennes ameéricaines!

Tirage total Tirage total Tirage pour le Canada

Indice Indice Indice
(000) (1950=100) (000) (1950=100) (000) (1950=100)

1950 23,040 100.0 79,295 100.0 1,322 100.0
1955 33,195 144.1 174,231 219.7 3,456 261.4
1959 43,235 187.7 260,482 331.0 5,459 412.9

* Comprend les publications commerciales américaines membres de 'A.B.C. dont le tirage est de 20,000 [ou plus
ainsi que toutes les publications commaerciales membres de la B.P.
Source: Canadian Advertising, Rapports des maisons d’édition membres de I’A.B. C., Rapports de 1a B.P.A. sur le

tirage.

TABLEAU 14 TIRAGE ANNUEL DES PUBLICATIONS
AGRICOLES CANADIENNES ET AMERI-
CAINES, 1950, 1955 ET 1959

Publications agricoles

canadiennes ! Publications agricoles américaines *
Tirage total Tirage total Tirage pour le Canada
Indice
(000) (1950=100) (000) (000)
1950 17,868 100.0 —3 -3
1955 20,536 114.9 297,476 419
1959 21,593 120.8 314,532 606

1 A Pexclusion des publications de format journal.

2 Comprenant les publications membres de I’A.B.C. et celles qui ne le sont pas.
3 Données autres que de I’A.B.C. non disponibles pour 1950.

Sources: Standard Rate and Data Service Canadian Advertising.
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TIRAGE DE PUBLICATIONS AGRICOLES CANADIENNES INDIVIDUELLES, 1950, 1955 ET 1959

Agricultural Institute Review
The B.C. Farmer & Gardener
Le Bulletin des Agriculteurs
Butter Fat
Canada Poultryman
Canadian Ayrshire Review
Canadian Cattlemen
The Canadian Countryman
Canadian Guernesey Breeders’ Journal
Canadian Hereford Digest
Canadian Jersey Breeder
Canadian Poultry Review
The Common-Tater
Co-Op News
The Country Guide
Country Life
Le Digeste de I’Eleveur
*The Family Herald & Weekly Star
Farm & Ranch Review
*The Farm News
The Farmer’s Advocate
Farmer’s Magazine
Farmer’s Weekly La Presse
La Ferme
l.e Fermier Acadien
Le Foyer Rural
*Free Press Weekly Prairie Farmer
Holstein—Freisian Journal
*Jeunesse Rurale
*The Ledger
The Macdonald College Journal
*Manitoba Co-Operator
Maritime Farmer and Co-Oper. Dairymen
Maritime Fur Breeder
*Market Examiner & Western Farm Jri
The Niagara Fruitman
Ontario Milk Producer
*Qttawa Farm Journal
La Revue d’Oka

1959

1955

1950

Par numéro Par année

3,944

150,077
6,100
14,014
3,065
21,571
1,859
13,209
3,000
15,458

26,000
309,478
17,059

6,621
441,424
93, 751

3,300
213,321

161,575
3,500

390,058
13,749

5,246
44,733
18,5685

36,206

23,664

1,800,924
73,200
168,168
36,780
258,852
11,154
79,254
36,000
185,496

312,000
3,713,736
204,708
79,452

22 954,048
1,125,012
39,600
5,119,704

1,938,900
42,000

20,283,016
164,988

62,952
2,326,116
446,040

434,472

Par numéro

4,144
12,118
145,538
6,700
10,119
3,640
14,305

2,066
10,060
3,500
16,086

29,000
282966
18,996
5,260
390,098
115,231
2,300
146,553
132,986
4,202
114,024
4,350

388,610
13,752
10,889

4,954
51,856
21,708

3,215

63,133

Par année

24,864
145,416
1,746,456
80,400
121,428
43,680
171,660

12,396
60,360
42,000
193,032

348,000
3,395,592
297,952
63,120
20,285,096
1,382,772
27,600
3,517,272
1,595,832
219,544
1,368,288
52,200

20,207,720
165,024
130,668

59,448
2,696,512
$20,992
38,580

757,596

Par numéro

3,820
10, 661
148, 868
5,840
8,530
3,683
11,000
82,549
1,806
7,243
3,750
10,734
4,100
43,122
199,898
12,852
5,500
426,849
118,069
3,140
86,120
125,115
5,900
80,653
4,350
41,929
363,817
11,596
9,401
10,884
4,954
51,073
25,608
5,037
2,500
4,009
33,318
15,704
2,121

Par année

22,920
127,932
1,786,416
70,080
102,360
44,196
132,000
1,981,176
10,836
43,458
45,000
128,808
24,600
517,464
2,398,776
154,224
66,000
22,196,148
1,416,828
37,680
2,066, 880
1,501,380
306,800
967,836
52,200
503,148
18,918,484
139,152
112,812
565,968
59,448
2,655,796
614,592
60,444
130,000
48,108
399,816
1,633,216
12,726
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TIRAGE DE PUBLICATIONS AGRICOLES CANADIENNES INDIVIDUELLES, 1950, 1955 ET 1959-—Fin

1959 1955 1950
Par numéro Parannée Par numéro Par année Par numéro Par année
La Revue Maraichére 20,000 80,000 98,869 395,476 2,247 8,988
The Rural Co-Operator 120, 660 2,895,840 98,869 2,372,856 57,137 1,371,288
*Saskatchewan Farmer — — 58,076 1,393,824 63,629 1,527,096
Shorthorn News 6,200 24,800 6,725 26,900 6,750 27,000
*La Terre de Chez Nous 67,450 3,507,400 49,898 2,594,696 76,715 3,989,180
*Weekly Market News & Modern Farmer — —_ — — 10,303 535,756
The Western Farm Leader — — — — 27,283 654,792
*The Western Producer 138,709 7,313,868 156,681 8,147,412 151,085 7,856,420
The Bright Leaf 4,000 24,000 3,800 22,800
Canada Who’s Who of the Poultry ind. 11,901 11,901 10,000 10,000
Canadian Aberdeen—Angus News — — 1,600 9,600
Canadian Fruitgrower 5,006 60,072 5,127 61,524
The Canadian Tobacco Grower 4,024 32,192 3,871 23,226
Cash Crop Farming 7,006 42,036 6,300 31,500
The Cream Collector 2,049 24,588 3,067 36,804
Elect. Farming in Canada -— - 60,000 600,00
*Farmer’s Digest — — 5,608 134,592
Good Farming Quarterly 49,452 197,808 41,385 165,540
*The Grower 12,612 151,344 12,522 150,264
*Modern Farmer 7,777 404,404 7,777 404,404
Nelson Farm Record — — 20,000 240,000
*Organized Farmer 30,530 366,360 25,440 305,280
Union Farmer 11,133 133,596 15,517 186,204
*Alberta Country Life 27,145 1,411,540
The British Columbia Orchardist 4,000 48,000
The Canadian Landrace Bulletin 4,500 18,000
Canadian Swine 2,540 10,160
Canadian Wool Grower & Sheep Breeder 17,048 68,192
Farm Light and Power 100,058 1,000,580
Huron Soil & Crop News 7,000 84,000
0.A.C. Review 6,518 26,072
*The Prairie Optimist 3,721 193,492
Rocky View News & Market Exa. 6,500 338,000
The Voice of the Farmer 13,000 156,000
Total y compris les publications de format
journal 2,707,442 80,443,481 2,723,511 77,014,402 2,391,252 78,026,228
Publicatio ns de format journal 1,167,459 58,850,188 1,159,755 56,478,068 1,185,100 60,158,556
Total a ’exclusion des publications de
format journal 1,539,983 21,593,293 1,563,756 20,536,334 1,206,152 17,867,672

* Format journal.
Source: Canadian Advertising.




TABLEAU 16

NOMBRE DE TITRES ET TIRAGE DE QUOTIDIENS ET D’HEB-
DOMADAIRES CANADIENS, 1921, 1931, 1941, 1950-1959

Source: B.F.S,, Annuaire du Canada.

272

1921
1931
1941

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

1921
1931
1941

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

A QUOTIDIENS

Nombre
de titres

107

Ventes individuelles
et abonnements nets
(000)

1,716
2,233
2,250

3,531
3,556
3,571
3,655
3,779
3,876
3,899
3,979
3,860
3,867

B HEBDOMADAIRES

Nombre
de titres

870
893
757

830
857
863
850
871
875
900
890
866
881

Ventes individuelles
et abonnements nets
(000)

2,471
3,547
2,328

4,042
3,977
4,056
4,181
5,611
5,858
6,118
6,601
6,369
6,735
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DEPENSES DE PUBLICITE AU CANADA, SELON LE MOYEN EMPLOYE, 1944, 1950-1958

Revenu net Revenu net Revenu net

Revenu net provenant pro pro

prov::el;ant des des des Par la poste

annonces, postes ' postes ’ publicité’ Affran- Matiére Commissions

publica- de de en plein chisse- publicitaire des

Année tions ! radio ? teléevision 2 air 3 ment ¢ Imprimeés § importée ¢ agences 7 Total
A MILLIERS DE DOLLARS
1944 53,631 11,487 — 4,145 3,000 16,493 983 5,949 95,688
1950 127,491 23,963 — 7,432 10,100 46,060 4,507 14,444 233,997
1951 140,733 26,206 — 11,923 12,700 49,868 4,633 16,255 262,318
1952 157,049 28,264 518 15,022 12,300 55,740 5,143 18,246 292,282
1953 180,824 30,221 1,335 17,784 12,600 60,609 6,507 21,559 331,439
1954 194,622 31,71 8,596 19,562 13,100 65,488 7,088 23,230 363,397
1955 212,474 32,742 13,444 22,597 13,600 72,118 7,528 26,469 400,972
1956 240,097 34,078 20,549 25,576 15,000 78,320 7,930 30,453 452,003
1957 249,575 38,118 22,266 26,606 16,400 83,561 8,166 33,377 478,069
19568 261,023 40,888 27,396 29,075 18,000 83,637 8,695 35,277 503,891
B POUR-CENT PU TOTAL
1944 56.0 12.0 —_ 4.3 3.1 17.2 1.0 6.2 100.0
1950 54.5 10.2 — 3.2 4.3 19.7 1.9 6.2 100.0
1951 53.6 10.0 — 4.5 4.8 19.0 1.8 6.2 100.0
1952 53.7 9.7 0.2 5.1 4.2 19.1 1.8 6.2 100.0
1953 54.6 9.1 0.4 5.4 3.8 18.3 2.0 6.5 100.0
1954 53.6 8.7 2.4 5.4 3.6 18.0 2.0 6.4 100.0
1955 53.0 8.2 3.4 5.6 3.4 18.0 1.9 6.6 100.0
1956 53.1 7.5 4.5 5.7 3.3 17.3 1.8 6.7 100.0
1957 52.2 8.0 4.7 5.6 3.4 17.5 1.7 7.0 100.0
1958 51.8 8.1 5.4 5.8 3.6 16.6 1.7 7.0 100.0
C [INDICE (1950 =100)

1944 42.1 47.9 — 55.8 29.7 35.8 21.8 4.2 40.9
1950 100.0 100.0 — 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 110.4 109.4 -— 160.4 125.7 108.3 102.8 112.5 112.1
1952 123.2 117.9 100.0 202.1 121.8 121.0 114.1 126.3 124.9
1953 141.8 126.1 257.7 239.3 124.8 131.6 144 .4 149.3 141.6
1954 152.7 132.3 1,659.5 263.2 129.7 142.2 157.3 160.8 155.3
1955 166.7 136.6 2,595.4 304.0 134.7 156.6 167.0 183.3 171.4
1956 188.3 142.2 3,967.0 344 .1 148.5 170.0 175.9 210.8 193.2
1957 195.8 159.1 4,298.5 358.0 162.4 181.4 181.2 231.1 204.3
1958 204.7 170.6 5,288.8 391.2 178.2 181.4 192.9 244 .2 215.3

Note:—Le présent tableau ne comprend pas les frais des services de publicité des annonceurs-publicitaires, les frais d’exécution et de production ni certains articles divers comme le
revenu provenant de films de publicité présentés dans des salies de cinéma.
Sources: ! B.F.S., Les métiers de I'imprimerie.
2 B.F.S., Advertising Expenditures in Canada, 1944, 1954; Commission royale d’enquéte sur la radio et la télévision, Rapport, Vol. I, 1957; B.F.S., Radio and Television
Broadcastmg, 1956, 1957 ot 1958 (Note: Ies données sur le revenu net des stations de radio provenant des annonces pour les années 1950 a 1953 inclusivement sont
estimatives; Iée )revenu net des stations de télévision provenant des annonces pour 1953 ne comprend pas un faible revenu obtenu par les stations privées au cours de Pannée
susmentionnée).
3 Chiffres estimatifs fondés sur les rapports du B.F.S.: Advertising Expenditures in Canada, 1954 et Miscellaneous Industries, 1950-1958 (Y compris un faible montant

indéterminé provenant de [a location d’enseignes de magasin). 4 Données estimatives fondées sur des tableaux spéciaux du ministére des Postes.
5 B.F.S., Les métiers de I'imprimerie, ¢ B.F.S., Commerce du Canada. 7 B.F.S.. Advertigsina Agencies.
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REVENU NET, PROVENANT DES ANNONCES, DES PUBLICATIONS CANADIENNES, SELON LE GENRE, 1950-1958

Journaux Affaires
Annuaires (Publications
Nationaux Hebdomadaires, Revues des commerciales, Religieuses,
de fin de bi-hebhdomadaires et en télépl techniq » éducatives
Année Quotidiens i tri-hebd daires 2 général ! et des villes scientifiques) Agriculture et autres
A MILLIERS DE DOLLARS
1950 76,846 6,541 10,748 9,058 7,938 9,704 5,337 1,320
1951 85,283 7,266 13,059 10,188 8,573 10,588 3,929 1,847
1952 94,640 8,614 14,416 10,947 9,367 12,366 4,573 2,126
1953 109,795 9,794 16,588 12,184 10,727 14,158 5,074 2,503
1954 116,113 11,566 17,785 14,280 12,152 15,238 4,911 2,577
1955 127,331 12,502 16,306 15,725 13,741 18,336 5,959 2,573
1956 142,409 14,701 19,344 17,940 16,009 20,642 6,311 2,742
1957 146,388 15,234 19,217 18,109 18,724 22,876 6,217 2,808
1958 152,536 156,457 20,306 17,798 22,290 23,383 6,303 2,948
1959 166,316 15,357 21,900 18,5613 25,873 25,183 6,751 3,061
B POUR-CENT DU TOTAL
1950 60.3 5.1 8.4 7.1 6.2 7.6 4.2 1.0
1951 60.6 5.2 9.3 7.2 6.1 7.5 2.8 1.3
1952 60.3 5.5 9.2 7.0 6.0 7.9 2.9 1.4
1953 60.7 5.4 9.2 6.7 5.9 7.8 2.8 1.4
1954 59.7 5.9 9.1 7.3 6.2 7.8 2.5 1.3
1955 59.9 5.9 7.7 7.4 6.5 8.6 2.8 1.2
1956 59.3 6.1 8.1 7.5 6.7 8.6 2.6 1.1
1957 58.7 6.1 7.7 7.3 7.5 9.2 2.5 1.1
1958 58.4 5.9 7.8 6.8 8.5 9.0 2.4 1.1
1959 58.8 5.4 7.7 6.5 9.1 8.9 2.4 1.1
C INDICE (1950 =100)

1950 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 111.0 111.1 121.5 112.5 108.0 109.1 73.6 140.0
1952 123.2 13t.7 134.1 120.9 118.0 127.4 85.7 161.0
1953 142.9 149.7 154.3 134.5 135.1 145.9 95.1 189.6
1954 151.1 176.8 165.5 167.7 153.1 157.0 92.0 195.2
1955 165.7 191.1 161.7 173.6 173.1 189.0 111.7 194.9
1956 185.3 224.8 180.0 198.1 201.7 212.7 118.2 207.7
1957 190.5 232.9 178.8 199.9 235.9 235.7 116.5 212.7
1958 198.5 236.3 188.9 196.5 280.8 241.0 118.1 223.3
1959 216.4 234.8 203.8 204 .4 325.9 259.5 126.5 231.9

1Y compris Time et Reader’s Digest.
2 Y compris les hebdomadaires dont la distribution est réglementée.
Source: Bureau fédéral de la statistique, Les métiers de I'imprimerie.

TOTAL

127,491
140,733
157,049
180,824
194,622
212,474
240,097
249,575
261,023
282,953
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REVENU BRUT, PROVENANT DES ANNONCES, D'IMPOR-
TANTES REVUES CANADIENNES ET AMERICAINES, 1950-1959

A MILLIERS DE DOLLARS

Importantes Reader’s Digest! Time Magazine Importantes

revues (Edition (Edition revues
Année canadiennes canadienne) canadienne) américaines
1950 7,089 1,558 1,177 428,587
1951 8,391 1,905 1,604 480,951
1952 8,462 2,477 2,005 517,575
1953 9,971 2,793 2,679 570,039
1954 10,354 2,848 2,896 572,326
1955 11,019 3,094 3,321 585,229
1956 11,969 3,650 3,878 652,211
1957 12,069 4,069 3,908 703,907
1958 11,150 4,582 3,622 668,193
1959 12,307 4,616 3,947 760,630

B INDICE (1950 =100)

1950 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 118.4 122.3 136.4 112.2
1952 119.4 169.0 170.5 120.8
1953 140.7 179.3 227.8 133.0
1954 146.1 182.8 246.3 133.5
1955 155.4 198.6 282.4 136.5
1956 168.8 234.3 329.7 152.2
1957 170.2 261.2 332.3 164.2
1958 157.3 294 1 307.9 155.9
1959 173.6 296.3 335.6 177.5

1 Editions anglaise et frangaise réunies.
Source: Magazine Advertising Bureau of Canada, Leading National Advertisers Inc.
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DEPENSES DE PUBLICITE AUX ETATS-UNIS, SELON LE MOYEN EMPLOYE, 1950-1959

Journaux Publica-
tions Publications Directement En plein Télé-
Année Nationaux Locaux Revues agricoles commerciales par la poste air Radio vision
A MILLIERS DE DOLLARS
1950 533 1,542 478 58 251 803 143 605 171
1951 549 1,709 536 64 292 924 149 606 332
1952 562 1,910 575 70 365 1,024 162 624 454
19563 643 2,002 626 72 395 1,099 176 629 606
1954 635 2,060 629 71 408 1,202 187 565 804
1955 743 2,345 690 73 446 1,299 192 545 1,025
1956 789 2,447 758 73 496 1,419 201 567 1,207
1957 810 2,474 776 72 568 1,471 206 619 1,273
1958 769 2,424 734 67 525 1,589 192 616 1,354
1959 826 2,720 831 71 569 1,573 193 643 1,510
B POUR-CENT DU TOTAL
1950 9.3 27.0 8.4 1.0 4.4 14.1 2.5 10.6 3.0
1951 8.5 26.6 8.3 1.0 4.5 14.4 2.3 9.4 5.2
1952 7.9 26.7 8.0 1.0 5.1 14.3 2.3 8.7 6.3
1953 8.2 25.6 8.0 0.9 5.1 14.1 2.3 8.1 7.8
1954 7.8 25.2 7.7 0.9 5.0 14.7 2.3 6.9 9.8
1955 8.1 25.5 7.5 0.8 4.9 141 2.1 5.9 11.1
1956 8.0 24.7 7.7 0.7 5.0 14.3 2.0 5.7 12.2
1957 7.9 24.0 7.5 0.7 5.5 14.3 2.0 6.0 2.3
1958 7.5 23.5 7.1 0.7 5.1 15.4 1.9 6.0 13.1
1959 7.4 24.5 7.5 0.6 5.1 14.1 1.7 5.8 13.6
INDICE (1950 =100)

1950 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 103.0 110.8 112.1 110.3 116.3 1156.1 104.2 100.2 194.2
1952 105.4 123.9 120.3 120.7 145.4 127.5 113.3 103.1 265.5
1953 120.6 129.8 131.0 124.1 157.4 136.9 123.1 104.0 354.4
1954 119.1 133.6 131.6 122.4 162.5 149.7 130.8 93.4 470.2
1955 139.4 152.1 144 .4 125.9 177.7 161.8 134.3  90.1 599.4
1956 148.0 158.7 158.6 125.9 197.6 176.7 140.6 93.7 705.8
1957 152.0 160.4 162.3 124 .1 226.3 183.2 144.1 102.3 744 .4
1958 144.3 167.2 153.6 115.5 209.2 197.9 134.3 101.8 791.8
1959 155.0 176.4 173.8 122.4 226.7 195.9 135.0 106.3 883.0

Source: 1950-1958, Département du Commarce des Etats-Unis, Statistical Abstract of the United States, 1956, 1959 et 1960.

1959, Printers’ Ink, numéro du 18 novembre 1960.

Divers

1,125
1,265
1,409
1,561
1,604
1,836
1,948
2 042
2,033
2,180

19.7
19.7
19.7
20.0
19.6
20.0
19.7
19.8
19.7
19.6

100.0
112.4
125.2
138.8
142.6
163.2
173.2
181.5
180.7
193.8

coocooooook

100.

Npromooowmo

194.

0 Nv3alavi



TABLEAU 21

DEPENSES BRUTES PER CAPITA POUR PUBLICITE PAR DES MOYENS
CHOISIS, 1954 ET 1958t, CHIFFRES POUR LE CANADA EXPRIMES

EN POUR-CENT DES CHIFFRES POUR LES ETATS-UNIS

Journaux
1954
1958

Revues
1954
1958

Publications agricoles
1954
1958

Publications commerciales
1954
1958

Radio
1954
1958

Télévision
1954
1958

Canada

$11.42
13.26

2.31
2.85

.65
2.64

Dépenses totales par des moyens cholsls
1954 17

1958

22.09

Etats-Unis
$15.
17.

3.
3.

27.
32.

52
16

47
78

.39
.34

.25
71

.81
.10

.29
.46

74
56

Chiffres canadiens
en %, des chiffres
ambéricains
73.6
77.3

pry

9.8
43.4

61.6
67.8

1 Les frais d’exécution et de production compris dans les donnges américaines sur les dépenses pour publicité
provenant du Statistical Abstract of the United States ont 616 soustraits puisque les données canadiennes n'engiobent

que les frais de temps et d’espace.

Sources: gér_partement du Commerce des Etats-Unis, Statistical Abstract of the United States, 1956 et 1960.

.S., Les métiers de I'imprimerie, 19
B.F.S., Radio and Television Broadcast
B.F.S., Advertising Expenditures in Canada, 1954.

54 et 1958.
ing, 1957 et 1958.
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TABLEAU 22

DEPENSES POUR PUBLICITE EN POUR-CENT DES DEPENSES
PERSONNELLES DE CONSOMMATION AUX ETATS-UNIS ET
AU CANADA, 1950-1958!

Pour-cent des dépenses personnelles de

consommation
Dépenses Dépenses de Dépenses de
personnelles Dépenses publicité au publicité au
de totales moyen de moyen de
consommation de publicité publications revues?
y
ETATS-UNIS

1950 195,013 2.93 1.47 0.26

1951 209,805 3.06 1.50 0.27

.- 1952 219,774 3.26 1.58 0.28
! 1953 232,649 3.36 1.61 0.29
‘ 1954 238,025 3.43 1.60 0.28
1955 256,940 3.58 1.67 0.28

1956 269,400 3.68 1.69 0.30

1957 . 284,442 3.62 1.65 0.29

1958 292,956 3.52 1.54 0.26

CANADA

1950 12,026 1.95 1.27 0.09

1951 13,406 1.95 1.26 0.09

1952 14,781 1.98 1.28 0.09

1953 15,592 2.13 1.39 0.09

1954 16,175 2.25 1.44 0.1

1955 17,389 2.31 1.47 0.11

1956 18,833 2.40 1.53 0.1

1957 20,072 2.38 1.49 0.11

1958 21,240 2.37 1.48 0.10

1 Les pourcentages américains sont fondés sur des données estimatives en matiére de dépenses pour publicité qui
englobent ies frais d’exécution et de production tandis que les pourcentages canadiens sont fondés sur des données
relatives 2 la publicité qui ne tiennent compte que des frais d’espace et de temps.

3 { s chiffres canadiens des dépenses pour publicité au moyen de revues englobent les éditions canadiennes du
Reader’s Digest et du Time.

Sources: Département du Commerce des Etats-Unis, Statistical Abstract of the United States, 1956, 1959 et 1960.
Dél;zﬁ_’r;ement du Commerce des Etats-Unis, Historical Statistics of the United States, Colonial Times to

Département du Commerce des Etats-Unis, Survey of Current Business, novembre 1960.

B.F.S., Les métiers de 'imprimerie, 1950-1958.

B.F.S., Comptes nationaux, Revenus et dépenses 1926-1956.

B.F.S., Comptes nationaux, Revenus et dépenses, dernier trimestre et rapport annuel provisoire, 1960.
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REVENU DES VENTES ET DES ANNONCES DE PUBLICATIONS
CHOISIES AUX ETATS-UNIS ET AU CANADA, 1958 ET 1954

Revenu net
Revenu provenant Revenu
des ventes des annonces total
($000) ($000) ($000)
1958
Revues—
Etats-Unis 430,976 593,444 1,024,420
Canada 7,015 17,798 24,813
Publications commerciales
Etats-Unis 80,801 300,669 381,470
Canada 3,617 23,383 27,000
Publications agricoles—
Etats-Unis 11,572 54,993 66,565
Canada 1,263 6,303 7,566
1954
Revues—
Etats-Unis 437,308 591,775 1,009,083
Canada 6,045 14,280 20,325
Publications commerciales
Etats-Unis 58,031 169,557 227,588
Canada 2,830 15,238 18,068
Publications agricoles—
Etats-Unis 8,575 47,773 56,348
Canada 1,018 4,911 5,929

TABLEAU?23

Revenu des
annonces en %,
du revenu total

n.7

78.8
86.6

84.8
82.8

Sources: Département du Commerce des Etats-Unis, Census of Manufactures, Periodicals Industry, 1960

(Preliminary Report)
B.F.S., Les métiers de I'imprimerie, 1954 et 1958,
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TABLEAU 24 REVENU DES VENTES ET DES ANNONCES DES

PUBLICATIONS CANADIENNES, 1950-1958

(Milliers de dollars)

Revenu net Revenu
provenant des Revenu Annonces en 9,
des annonces ventes total du revenu total
TOUTES LES PUBLICATIONS !
1950 127,491 55,526 183,017 69.7
1951 140,733 58,335 199,068 70.7
1952 157,049 63,270 220,319 71.3
1953 180,824 66,245 247,069 73.2
1954 194,622 71,128 265,750 73.2
1955 212,474 74,563 287,037 74.0
1956 240,097 77,838 317,935 75.5
1957 249,575 82,765 332,340 75.1
1958 261,023 90,511 351,534 74.3
1959 282,953 94,204 377,157 75.0
REVUES!
1950 9,058 4,849 13,907 65.1
1951 10,188 4,872 15,060 67.6
1952 10,947 4,950 15,897 68.9
1953 12,184 5,020 17,204 70.8
1954 14,280 6,045 20,325 70.3
1955 15,725 6,007 21,732 72.4
1956 17,940 6,574 24,514 73.2
1957 18,109 6,735 24,844 72.9
1958 17,798 7,015 24,813 71.7
1959 19,513 6,501 25,013 74.0
1Y compris les éditions canadiennes du Time et du Reader’s Digest.
Source: B.F.S., Les métiers de I'imprimerie.
TABLEAU 25 PAGES D’ANNONCES DANS D’IMPOR-
TAI\JTES REVUES CANADIENNES ET
AMERICAINES, 1950-1959
Importantes
Importantes revues Reader’s Digest! Time revues
canadiennes (Edition canadienne) (Edition canadienne) américaines
A NOMBRE DE PAGES
1950 5,414 1,464 1,405 67,795
1951 5,797 1,674 1,718 72,496
1952 5,414 1,882 1,792 73,298
1953 5,511 1,915 2,153 79,727
1954 5,327 1,966 2,167 75,888
1955 5,189 1,928 2,323 75,584
1956 5,121 2,094 2,509 79,466
1957 4,497 2,072 2,085 78,675
1958 3,977 2,241 1,801 68,807
1959 3,886 2,333 1,964 73,955
B INDICE (1950 =100)
1950 100.0 100.0 100.0 100.0
1951 107.1 114.3 122.3 106.9
1952 100.0 128.6 127.5 108.1
1953 101.8 130.8 163.2 117.6
1954 98.4 134.3 154.2 111.9
1955 95.8 131.7 165.3 111.5
1956 94.6 143.0 178.6 117.2
1957 83.1 141.5 148.4 116.0
1958 73.5 153.1 128.2 101.5
1959 71.8 159.4 139.8 109.1

1 Editions frangaise et anglaise réunies.
Sources: Leading National Advertisers, Inc., Printer’s Ink.
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TABLEAU 26

TARIF DE PUBLICITE DE REVUES CANADIENNES CHOISIES
ET DES EDITIONS CANADIENNES DU READER’S DIGEST ET
DU TIME, 1950, 1955 ET 1959

Tirage mogreon

par num La page, une fois Cofit par mille
(six mois se
terminant en Noir et Quatre Noir et Quatre
1950 décembre) bl leurs bl leurs
$ $ $ $
Canadian Homes and Gardens 51,770 600 800 11.59 15.45
Chatelaine 378,866 2,230 3,100 5.89 8.18
Legionary, The 76,000 315 — 4.14 —
Liberty 412,332 1,600 2,400 3.88 5.82
Maclean’s Magazine 411,809 2,380 3,400 5.78 8.26
Mayfair 16,105 300 425 18.63 26.39
Montrealer 16,224 330 500 20.34 30.82
Revue Moderne, La 101,900 630 900 6.18 8.83
Revue Populaire, La 77,222 560 725 7.25 9.39
Samedi, Le 76,231 560 725 7.35 9.51
Saturday Night 55,819 398 550 7.13 9.85
Western Homes and Living 12,000 320 440 26.67 36.67
Reader’s Digest (anglais) 614,757 1,845 2,395 3.00 3.90
Reader’s Digest (francais) 119,593 410 575 3.43 4.81
Reader’s Digest (deux 734,350 1,975 2,595 2.69 3.53
éditions réunies)
1955
Canadian Homes and Gardens 127,631 1,210 1,670 9.48 13.08
Chatelaine 397,376 2,580 3,565 6.49 8.97
Legionary, The 82,000 315 — 3.84 —
Liberty 459,428 2,245 3,530 4.89 7.68
Maclean’s Magazine 477,664 2,900 4,120 6.07 8.63
Mayfair 20,499 390 540 19.03 26.34
Montrealer 15,422 330 500 21.40 32.42
Revue Moderne, La 97,751 860 1,175 8.80 12.02
Revue Populaire, La 81,473 700 950 8.59 11.66
Samedi, Le 75,773 595 850 7.85 11.22
Saturday Night 68,459 546 788 7.98 11.51
Western Homes and Living 14,695 385 525 26.20 35.73
Reader’s Digest (anglais) 715,043 2,600 3,340 3.64 4.67
Reader’s Digest (frangais) 147,655 650 910 4.40 6.16
Reader’s Digest (deux 862,698 2,785 3,615 3.23 4.19
éditions réunies)
Time 168,907 1,155 1,735 6.84 10.27
1959
Canadian Homes and Gardens 129,373 1,210 1,670 9.35 12.91
Chatelaine 745,589 4,580 6,330 6.14 8.49
Legionary, The 220,711 1,225 — 5.55 —
Liberty 588,198 3,045 4,790 5.18 8.14
Maclean’s Magazine 505,195 3,460 4,900 6.85 9.70
Mayfair — — — — —
Montrealer 18,5683 385 535 20.72 28.79
Revue Moderne, La 103,795 1,040 1,420 10.02 13.68
Revue Populaire, La 106,001 980 1,250 9.25 11.79
Samedi, Le 80,349 700 940 8.71 11.70
Saturday Night 75,439 650 935 8.62 12.39
Western Homes and Living 17,555 425 615 24,21 35.03
Reader’s Digest (angiais) 804,195 3,175 4,075 3.95 5.07
Reader’s Digest (francais) 190,408 815 1,135 4.28 5.96
Reader’s Digest (deux 994,603 3,405 4,415 3.42 4.44
éditions réunies)
Time 210,697 1,575 2,365 7.48 11.22

Sourge: Canadian Advertising.
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CHANGEMENT EN 9, DU «COUT PAR MILLE» DES ANNONCES DANS LE CAS DE REVUES ET
D’EDITIONS CANADIENNES CHOISIES, 1950-1955, 1955-1959 ET 1950-1959

Une page, une fois, noir et blanc Une page, une fois, quatre couleurs

LT Nnvalavli

1950 a 1955 1955 a 1959 1950 a 1959 1950 a 1955 1955 a 1959 1950 a 1959

Canadian Homes & Gardens -~18.2 —-1.4 —19.3 —15.3 —-1.3 -~16.4
Chatelaine 10.2 —5.4 4.2 9.7 —5.4 3.8

Legionary The —7.2 44.5 34.1 — — _
Liberty 26.0 5.9 33.5 32.0 6.0 39.9
Maclean’s Magazine 5.0 12.9 18.5 4.5 12.4 17.4

Mayfair 2.1 — — —0.2 — —
Montrealer 5.2 -~3.2 1.9 5.2 -11.2 —6.6
Revue Moderne, La 42 .4 13.9 62.1 36.1 13.8 54.9
Revue Populaire, La 18.5 7.7 27.6 24.2 1.1 25.6
Samedi, Le 6.8 11.0 18.5 18.0 4.3 23.0
Saturday Night 11.9 8.0 20.9 16.9 7.6 25.8
Western Homes and Living —-1.8 —7.6 —9.2 —2.6 —2.0 —4.5
Moyenne 8.4 7.8 17.5 1.7 2.5 16.3
Reader’s Digest—anglais 21.3 8.5 31.7 19.7 8.6 30.0
—frangais 28.3 —2.7 24.8 28.1 —-3.2 23.9
—Iles deux 20.1 5.9 271 18.7 6.0 25.8

Time — 9.4 — — 9.3 —

Source: Canadian Advertising.
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TARIF DE PUBLICITE DE REVUES AMERICAINES CHOISIES, 1950, 1955 ET 1959

La page, une fois Coiit par mille
Tirage moyen par numéro
(six mois terminés Blanc et noir Quatre Quatre
en décembre) $ cou[;urs Blanc et noir couleurs
American Home 1950 2,768,705 7,360 10,340 2.66 3.73
1955 3,114,941 9,870 13,500 3.17 4.33
1959 3,664,921 13,490 18,510 3.68 5.05
Argosy 1950 1,062,189 1,875 3,000 1.77 2.82
1955 1,295,067 3,750 5,250 2.90 4,05
1959 1,360,567 5,600 7,840 4.12 5.76
Better Homes & Garden 1950 3,599,242 8,900 12,225 2.50 3.43
1955 4,179,996 12,800 17,500 3.06 4.19
1959 4,874,007 18,695 25,780 3.84 5.29
Columbia 1950 759,031 1,500 Sur demande 1.98 —_
1955 854,893 1,700 Sur demande 1.99 —
1959 1,025,198 2,050 Sur demande 2.00 —
Coronet 1950 2,658,539 4,025 5,720 1.51 2.15
1955 2,768,374 5,000 7,300 1.81 2.64
1959 3,109,813 6,800 10,050 2.19 3.23
Everywoman’s Family Circle 1950 2,466,801 4,675 6,300 1.90 2.55
1955 4,060,469 11,800 15,480 2.9 3.81
1959 5,116,305 17,500 23,250 3.42 4.54
Field & Stream 1950 731,164 2,390 3,600 3.27 4.92
1955 891,131 2,800 4,100t 3.14 4.60
1959 1,089,385 4,200 5,960 3.86 5.47
Good Housekeeping 1950 3,081,565 7,500 10,000! 2.43 3.25
1955 3,621,288 10,250 14,000 2.83 3.87
1959 4,646,418 15,250 21,000 3.28 4.52
LLadies’ Home Journal 1950 4,544,412 12,255 16,625 2.70 3.66
1955 4,969,930 15,500 21,500 3.12 4.33
1959 5,986,727 20,800 29,100 3.47 4.86
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TARIF DE PUBLICITE DE REVUES AMERICAINES CHOISIES, 1950, 1955 ET 1959—Fin

La page, une fois

Coat par mille

Tirage moyen par numéro

(six mois terminés Quatre
en décembre) Blane ;t noir coul;urs
Life 1950 5,316,073 16,100 23,765!
1955 5,552,276 20,350 30,600!
1959 6,448,215 26,275 39,500
Look 1950 3,134,643 8,445 12,000
1955 4,061,572 14,080 21,060
1959 5,881,787 22,980 34,540
McCall’s 1950 3,865,558 10,000 13,000
1955 4,641,018 13,790 18,360
1959 5,726,103 19,100 26,050
Maechanix liustrated 1950 850,874 1,260 Sur demande
1955 955,736 1,620 Sur demande
1959 1,045,284 2,250 3,500t
National Geographic Magazine 1950 1,889,965 4,950 6,900
1955 2,135,387 5,800 8,000
1959 2,399,152 7,700 10,670
Newsweek 1950 837,390 3,100 5,100t
1955 1,070,736 4,860 7,565
1959 1,295,773 6,595 10,260
Outdoor Life 1950 735,215 2,480 3,700
1955 919,771 2,800 4,250
1959 1,076,262 4,000 5,600
Parents’ Magazine & Better
Homemaking 1950 1,227,063 4,550 5,950t
1955 1,658,377 6,590 8,700t
1959 1,815,366 8,385 11,175
Photoplay 1950 1,213,938 3,000 4,505
1955 1,394,907 3,645 5,285
1959 1,437,664 3,680 5,336

Blanc et noir
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1.1

Popular Mechanics

Popular Science Monthly

Redbook Magazine

The Saturday Evening Post

Scholastic Magazine:
(1) Junior Unit

(2) Senior Unit

Sports Afield

True

TV Guide

Woman’s Day

Source: Standard Rate & Data Service.

1 Encartage.
2 Total pour tes deux unités.

1950
1955
1959

1950
19556
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1950
1955
1959

1,026,255
1,332,606
1,326,042

1,063,410
1,122,683
1,261,989

2,001,992
2,254,015
2,980,079

4,001,292
4,764,879
6,227,075

921,947
991,971
1,264,005

759,595
1,068,681

774,883
878,691
1,082,102

1,446,890
1,816,674
2,353,549

230,862
3,200,004
6,831,177

3,743,833
3,410,345
4,247,195

1,600
2,330
3,000

1,700
2,165
3,000

4,400
6,240
10,260

11,200
16,800
26,145

1,150
2,725
3,725

1,050
2350
3,450

2,550
2,800
4,000

3,360
5,700
9,200

585
6,000
14,500

8,250
11,200
15,660

2,500
3,800
4,300

2,500
3,395
4,250

6,200
8,805
14,460

16,000
25,045
38,975

5,575

5,175

3,800
4,250t
5,675

4,620
7,980
12,890

Sur demande
9,000
20,500

11,500
15,200
21,350
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TABLEAU 29

PRIX DE L’ABONNEMENT POUR UN AN A DES REVUES
CANADIENNES CHOISIES, 1960

Revue Canada E.-U. Etranger
Canadian Homes $2.50 $4.50 $4.50
Chatelaine 1.50 2.50 2.50
Liberty 1.00 1.50 2.00
Maclean’s Magazine 3.00 6.00 6.00
Revue Moderne, La 1.50 2.00 2.00
Revue Populaire, La 1.50 2.00 2.00
Samedi, Le 3.50 5.00 5.00
Saturday Night 4.00 5.00 6.50

Source: Rapports des maisons d’édition membres de ’A.B.C., 30 juin 1960.

TABLEAU 30

PRIX DE L’ABONNEMENT POUR UN AN A DES REVUES
AMERICAINES CHOISIES, 1960

Prix de I’abonnement pour un an

Revue E.-U, Canada Etranger Autres!

American Home $3.00 $3.00 $4.00 $3.50
Argosy 4.00 4.00 5.00 —
Better Homes and Gardens 3.00 3.00 5.00 4.00
Columbia 2.00 2.00 2.00 —
Coronet 3.00 3.00 3.00 —
Good Housekeeping 3.50 3.50 6.50 —
Ladies Home Journal 3.50 3.50 7.00 4.00
Life 5.95 5.95 12.00 —
Look 4.00 4.00 7.50 5.50
McCall’s 3.00 3.00 4.00 —
Mechanix l{lustrated 3.00 3.00 6.00 —
National Geographic Magazine 8.00 8.00 9.50 —
Newsweek 6.00 6.00 9.00 7.00
Parent’s Magazine and Better

Homemaking 3.50 3.50 4.00 —
Photoplay 2.50 2.50 5.00 —
Popular Mechanics 3.50 3.50 5.50 4.50
Redbook Magazine 3.00 3.00 4.00 4.00
Saturday Evening Post 6.00 6.00 11.00 8.00
True 4.00 4.00 6.00 —
TV Guide 5.00 5.00 8.00 7.00

1 Par «autres», on entend habituellement les pays des deux Amériques.

Source: Rapports des maisons d’édition membres de I’'A.B.C., 30 juin 1960.
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