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Boire comme un homme : la
masculinité dans les publicités
de biére au Québec dans les
années 1920

I Marc Myre McCallum
Candidat a la maitrise, Histoire
Université de Montréal

Résumé - Cet article s’intéresse aux campagnes publicitaires
de biere diffusées dans divers journaux et magazines dans les
années 1920 au Québec, une période d’aprés-guerre marquée par
une certaine prospérité économique et le développement de la
consommation de masse. Il cherche & montrer comment les publi-
citaires ont eu recours aux discours dominants sur la masculi-
nité et la féminité qui circulent durant cette décennie pour embel-
lir l'image de ce produit et pour créer un rapprochement avec le
consommateur. Nous soutenons l’hypothése que le genre, mais
plus particuliéerement le discours dominant sur la masculinité, a
fortement influencé la construction des campagnes publicitaires
lors de la période étudiée, la culture de l'alcool, mais plus parti-
culierement celle de la biére, est un bastion masculin qui tend &
résister a lintégration des femmes et de la féminité.

Abstract - This article is interested in beer advertising cam-
paigns published in various newspapers and magazines in the
1920s in the province of Quebec, a post-war period marked by
economic prosperity and the development of mass consumption.
We show how advertising agents used the dominant discourses
on masculinity and femininity that circulated during this decade
to embellish the image of this product and to create a link with
the consumer. We also support the assumption that gender, and
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more specifically the dominant discourse of masculinity, strongly
influenced the construction of the different beer advertising cam-
paigns during the 1920s ; the culture of alcohol, but especially
that of beer, was a male bastion which tended to resist the inte-
gration of women and femininity.

La biére est une boisson importante dans la culture des so-
ciétés occidentales puisqu’elle est servie a de multiples occasions
dans la vie quotidienne et qu’elle génére beaucoup de revenus
pour I'Etat, mais l'ivresse qu’elle peut générer peut s’avérer plus
dévastatrice que le bien qu’elle apporte. Cest en vertu de cette
dualité qu’il devient intéressant de s’attarder a la vente de la
biére, notamment aux procédés et stratégies de vente, et aux
différents discours qui ont été utilisés pour la commercialiser.
Cet article s'intéresse particulierement a l'utilisation des
concepts du genre dans les publicités de biere dans les an-
nées 1920 au Québec. Plus précisément, il cherche a montrer
comment les publicitaires ont eu recours aux discours dominants
sur la masculinité et la féminité qui circulent durant cette dé-
cennie pour embellir I'image de ce produit afin de créer un rap-
prochement avec le consommateur. D’emblée, précisons cepen-
dant que la biére a toujours été une boisson masculine et que le
discours publicitaire s’est surtout concentré sur les hommes de
la classe moyenne et de la classe des travailleurs'.

Les années 1920 ont été choisies pour cette étude puisqu’el-
les sont marquées par le début de la consommation de masse qui
est caractérisée par le développement technologique des moyens
de production, la concentration du capital et 'essor des marchés
urbains?. C’est une époque ou le pouvoir d’achat des ménages
québécois augmente significativement au point ou le budget fa-
milial n’est plus utilisé totalement pour les besoins primaires et
ou plusieurs biens de consommation ne sont plus produits par

1  Sila biére est associée a la masculinité, certaines boissons sont associées a la féminité
comme le champagne et certaines liqueurs aromatisées (Lori Rotskoff, Love on the Rocks.
Men, Women, and Alcohol in Post-World War II America, Chapel Hill, The University of North
Carolina Press, 2002, p. 203-204).

2 Luc Coté et Jean-Guy Daigle, Publicité de masse et masse publicitaire : le marché québécois
des années 1920 aux années 1960, Ottawa, Presses de 'Université d’'Ottawa, 1999, p. 4-5.
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les membres de la famille, mais achetés sur le marché?. Ces
transformations socioéconomiques, survenues a partir de la fin
du x1x¢ siecle, ont également eu pour conséquence le développe-
ment des agences publicitaires qui multiplient sans cesse le
nombre de publicités contenues dans les quotidiens afin de ré-
pondre a 'augmentation de l'offre des différents produits dans
toutes les spheres de la consommation. Enfin, les mouvements
contre I'alcool s’estompent durant cette décennie.

Les sources publicitaires de cette recherche proviennent des
quotidiens largement distribués a I'époque soit La Presse, La
Patrie, The Montreal Daily Star, The Montreal Herald ainsi que
I'hebdomadaire Le Petit journal et le mensuel La Revue moder-
ne. Le Petit journal, fondé en 1926, est un périodique populiste
qui utilise une abondance d’illustrations et de gros titres pour
augmenter ses ventes. En plus d’offrir des photos de vedettes,
des faits divers, des sujets d’'intéréts familiaux, des bandes des-
sinées et de breves nouvelles politiques, le journal multiplie les
chroniques s’adressant aux femmes®*. Cette formule permet au
journal d’augmenter son tirage qui atteint pres de 60 000 copies
dans les années 1920°. La Presse, considérée comme le plus
grand journal d’Amérique frangaise, et La Patrie utilisent de
plus en plus les mémes techniques journalistiques que Le Petit
journal sans nécessairement étre populistes. Ces deux journaux
fondés au xix° siécle offrent des faits divers, des illustrations, des
chroniques et des manchettes tout en diffusant un contenu poli-
tique et économique. Le tirage de La Presse augmente a plus de
150 000 dans les années 1920 alors que celui de La Patrie se
chiffre autour de 30 000 copies®. La Revue moderne fondée en
1919 est financée autant par la publicité que par son tirage qui
se situe autour de 12 000 copies’. Comme le soulignent Beaulieu
et Hamelin, la Revue moderne se voulait « un centre intellectuel
ou se rencontrerait I’élite qui doit orienter nos ambitions natio-

3 Denyse Baillargeon, Ménagéres au temps de la crise, Montréal, Editions du Remue-
ménage, 1991, p. 27-28 ; Jean-Pierre Charland, Systéme technique et bonheur domestique.
Rémunération, consommation et pauvreté au Québec, 1920-1960, Québec, Institut québécois de
recherche sur la culture, 1979, p. 127.

4  André Beaulieu et Jean Hamelin, La presse québécoise : Des origines a nos jours, tome 6,
Québec, Presses de 'Université Laval, 1984, p. 12-14.

5 Ibid.

6 Beaulieu et Hamelin, La presse québécoise ... tome 3, p. 112-119 et tome 2, p. 287-290.

7 Ibid., tome 5, p. 294-295.
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nales », mais cet objectif ne sera jamais atteint®. La revue opte
plutot pour des feuilletons et des chroniques sur le cinéma et la
télévision. Les pages consacrées aux sujets dits féminins, comme
la couture, la cuisine et la décoration intérieure, augmentent
sans cesse avec le temps®. Pour sa part, The Montreal Star, fondé
en 1869 sous le nom de Evening Star, est le premier journal a
utiliser les nouvelles a sensation, le commentaire-choc et les po-
tins'. Le journal demeure tres politisé et accorde beaucoup d'im-
portance a la politique canadienne et a celle de I’'Empire britan-
nique. Il se classe parmi les plus grands journaux occidentaux et
est certainement le journal anglophone le plus lu au Québec
comme en témoigne son tirage s’élevant a plus de 126 000 copies
dans les années 1920'!. The Montreal Herald est un autre jour-
nal anglophone populaire qui offre le méme type de contenu que
le Montreal Star avec un tirage moindre se chiffrant autour de
25 000 copies dans les années 1920'2. D’ailleurs, le Montreal
Star absorbe le Montreal Herald dans les années 1950. Enfin, les
publicités retenues par le dépouillement des journaux provien-
nent des éditions des 1° et 3° samedis de chaque mois, alors que
le dépouillement de la Revue moderne est intégral pour la décen-
nie.

Les marques de biéres choisies pour cette étude sont québé-
coises; 1l s’agit des marques Molson, Frontenac, Dow et Dawes
(Black Horse) qui portent toutes le nom de leur brasserie respec-
tive. Non seulement ces brasseries sont populaires dans la pre-
miére moitié du xx° siecle, mais elles s'implantent trés tét au
Québec. La brasserie Molson, qui est a ce jour la brasserie la
plus ancienne en Amérique du Nord encore active, est fondée en
1786, soit quatre années avant la fondation de la brasserie de
Thomas Dunn qui prendra le nom de Dow en 18343, Les brasse-
ries Dawes et Frontenac, quant a elles, ont été respectivement
fondées en 1811 et 1911'“. Comme on peut le constater, la bras-

8 Ibid.

9 Ibid.

10 Ibid., tome 2, p. 127-129.

11 Ibid.

12 Ibid., tome 1, p. 26.

13 Derrek Eberts, « To Brew or Not to Brew : A Brief History of Beer in Canada », Manitoba
History, 54 (février 2007), p. 3. Sylvain Daigneault, Histoire de la biére au Québec, Ottawa,
Broquet, 2006, p. 36.

14 Daigneault, Histoire de la biére au Québec..., p. 157 et 163.
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serie Frontenac est la seule qui a été fondée par des Canadiens
francais a une période un peu plus tardive. La prépondérance
des anglophones dans 'industrie de la biere au Québec n’est pas
une coincidence. En fait, les boissons de choix des Canadiens
francais de 1’époque coloniale jusqu’au xix¢ siecle sont I'eau-de-
vie et le vin'®. Le golt des Canadiens francais pour la biére s’est
réellement développé dans le dernier tiers du xix® siecle, en par-
tie a cause de l'arrivée massive des immigrants anglophones,
pour qui la biére est une boisson importante dans leur culture,
et en partie a cause du prix moins élevé de la biere qui n’est pas
taxée a cette époque contrairement aux alcools forts!®.

Ces quatre brasseries ont également une histoire entremélée
en raison de la concurrence qu’elles se livrent au xix© siecle et au
début du xxe siecle. Les rapports entre ces brasseries ont toute-
fois changé en 1909 lorsqu’une fusion importante survient. Il
s’agit en fait d’'une fusion de quatorze brasseries québécoises,
dont Dow et Dawes qui s’unissent pour former la National
Breweries Limited; 'entreprise sera absorbée par la Canadian
Brewerie en 1952 qui finira par prendre le nom de Dow Brewe-
ries quelques années apres!’. Ce n’est qu’en 1926 que la brasse-
rie Frontenac, a Montréal, s’est résolue a joindre la National
Breweries Limited afin d’éviter la faillite!®. Pour sa part, Molson
a refusé de joindre les rangs de ce consortium pour maintenir
son statut d’entreprise familiale'®. Le but de cette fusion est fort
simple : les plus grands brasseurs du Québec veulent agrandir
I'industrie brassicole pour mieux controler la distribution et les
prix de vente, tout en minimisant les colts de production®.
Apres 1909, Montréal devient I’endroit ou deux compagnies se
disputent le marché de la biéere, c’est-a-dire Molson et la Natio-
nal Breweries Limited. Soulignons cependant que, bien que
Dow, Dawes, et Frontenac soient gérées par la méme compagnie

15 Catherine Ferland, Bacchus en Canada : boissons, buveurs et ivresses en Nouvelle-France,
Québec, Editions du Septentrion, 2010, p. 97.

16 Craig Heron, Booze. A Distilled History, Toronto, BTL, 2003, p. 81.

17 Allen W. Sneath, The Untold Story of Canada’s 350-year-old Brewing Industry, Toronto,
Dundurd, 2001, p. 97-98.

18 The National Breweries Limited, 25¢ anniversaire 1909-1934, p. 3.

19 Shirley E. Woods, La saga des Molson, 1763-1983, Montréal, Editions de I’Homme, 1983,
p. 251.

20 Ibid.
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a partir de 1926, elles continuent de faire de la publicité indé-
pendamment 'une de I'autre.

Le dépouillement des sources a permis de réunir un total de
360 publicités différentes dont 299 en francais et 61 en anglais.
Parmi ce nombre total, on compte 123 publicités Molson, 108 pu-
blicités Dow, 73 publicités Black Horse et 56 publicités Fronte-
nac. Dans le méme ordre d’idée, le nombre de publicités par
source se divise comme suit : 131 publicités pour La Presse,
71 publicités pour Le Petit Journal, 45 publicités pour La Patrie,
11 publicités pour The Montreal Star et 50 publicités pour The
Montreal Herald. 1l est a noter que plusieurs publicités anglo-
phones sont identiques a celles en francgais puisqu’elles ont été
traduites. Pour cette raison, ces derniéres n’ont pas été compta-
bilisées dans le total de publicités retenues ce qui explique le
nombre moins élevé de publicités anglophones.

La Publicite

I’étude historique des publicités est une piste de recherche a
laquelle les historiens ont commencé a s’intéresser plus récem-
ment. Les publicités sont parmi les meilleures sources disponi-
bles pour faire I'histoire culturelle de la biére puisqu’elles refle-
tent en grande partie les idées, les valeurs et les croyances d’'une
époque?’. Selon Roland Marchand, les historiens ont négligé les
publicités pendant trop longtemps, peut-étre a cause des distor-
sions qu’elles comportent. En fait, dans son livre, Advertising the
American Dream, Marchand montre que les publicités ne sont
pas un miroir social absolu comme certains peuvent ’entendre,
c’est-a-dire qu’elles ne constituent pas une parfaite reproduction
de la réalité??. Malgré des distorsions esthétiques inévitables,
Marchand insiste par ailleurs pour dire que les publicitaires doi-
vent tenir compte de la réalité pour créer un lien avec le consom-
mateur. Ils ne peuvent donc pas négliger tout 'univers social
dans lequel leurs publicités sont diffusées. Celles-ci sont donc
imprégnées des préoccupations des gens de I'époque et d'une

21 Roland Marchand, Advertising the American Dream : Making Way for Modernity, 1920-
1940, Berkeley, University of California Press, 1985, p. XIX.
22 Ibid., p. XVL
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multitude de symboles culturels qui refletent leurs pratiques,
leurs valeurs et leurs idées?’. En tenant compte des distorsions
d’'une telle source, I'étude des publicités permet a I’historien
d’entrevoir des réalités sociales passées?t. Soulignons par ailleurs
que méme si ces images agissent passivement sur les consom-
mateurs et qu’elles n’ont pas le pouvoir de contréler leurs achats,
elles ont le pouvoir de proposer de nouvelles normes sociales et
un nouveau cadre de référence au sujet des produits par le pro-
cédé de la répétition. Par son omniprésence dans les médias, la
publicité peut orienter le discours sur certains produits qui cir-
culent dans la société?. C’est dans cette perspective qu’il devient
intéressant d’étudier les publicités de biere au Québec, le seul
endroit en Amérique du Nord ou la prohibition n’est pas mise en
application sur I'intégralité de son territoire®.

L’hypermasculinité

Notre analyse montre que les publicités des années 1920
sont imprégnées du discours hypermasculin alors trés répandu
et qui se caractérise par la force, la virilité, la vigueur et I’endu-
rance. En effet, selon le discours dominant de la fin du x1x© siécle
et du début xx° siécle, pour étre un « vrai» homme, il faut possé-
der ces caractéristiques, ce qui, historiquement, n’a pas toujours
été le cas. D’apres Anthony E. Rotundo, la société américaine, et
plus largement occidentale, a accordé de 'importance a différen-
tes valeurs, a travers le temps, pour définir la masculinité. Par
exemple, les hommes de ’époque coloniale du début du xvie sie-
cle, en Amérique, s’accomplissent largement par 'entraide qu’ils
fournissent a leur communauté et 'acquisition de valeurs spiri-
tuelles. Ils se définissent avant tout par leur statut de chef de

23 Voir Andrew Wernick, Promotional Culture : Advertising, Ideology, and Symbolic
Expression, Londres, Sage Publications, Newbury Park, 1991, p. 23.

24 Marchand, Advertising the American Dream..., p. XIX.

25 Ibid., p. XX

26 Le Mexique, de méme que les iles St-Pierre-et-Miquelon sont des exceptions comme le
Québec. Voir Craig Heron, Booze : A Distilled History, Toronto, BTL, 2003, p. 247 ; en revanche,
il faut souligner que plusieurs municipalités votent contre la vente d’alcool a I’échelle locale
en vertu de la loi « Scott » ; parmi les 1300 municipalités que compte le Québec a ’époque,
1150 d’entre elles optent pour l'interdiction compléte de 'alcool. Voir Jean-Paul Lawlor, Le
commerce des alcools et la création de la commission des liqueurs en 1921, Diplome d’Etude
Supérieur, Université de Montréal, 1970, p. 22.
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famille, par leur indépendance, par leur utilité pour leur com-
munauté et par leur piété qui repose sur la modération, la tem-
pérance et le controle des pulsions?”. En d’autres mots, ce que les
gens admirent chez les hommes de cette époque n’est pas leur
niveau d’éducation ou leur richesse financiere comme c’est le cas
dans la premiere moitié du xix® siecle. Ce n’est qu'avec I'émer-
gence, apres les Révolutions américaine et frangaise, du capita-
lisme et des concepts comme la citoyenneté et I'égalité que la
masculinité s’est définie par Pavancement de « soi »*. Le modéle
masculin privilégié devient alors celui du self made man, c’est-a-
dire de ’homme ambitieux, qui travaille sans cesse afin d’amé-
liorer ses talents et de s’élever, socialement, au-dessus des
autres, tout en gardant des valeurs pieuses?. En somme, selon
Rotundo, avant 1850, la masculinité ne tient pas compte du
corps, mais plutot des valeurs morales et spirituelles. Ce n’est
que dans la deuxiéme moitié du xix¢ siecle et particulierement
dans la derniéere décennie que I'identité masculine a été définie
par le culte du corps. Selon certains historiens, I’émergence d'un
nouveau discours valorisant 'hypermasculinité est directement
liée a 'angoisse et aux changements qu'ont amené I'industriali-
sation et I'urbanisation au xix® siecle.

Avec l'essor industriel, la production artisanale a cédé la pla-
ce a la production manufacturiere caractérisée par I'emploi de
machines et d’ouvriers non qualifiés. Pour les travailleurs quali-
fiés, ce processus représente une perte d'indépendance puisqu’il
est synonyme de travail précaire, de dépendance envers un pa-
tron et dans bien des cas d’'incapacité a devenir propriétaire
comme les anciens artisans®'. Pour les hommes de la classe
moyenne, I’expansion des marchés et la consolidation des entre-

27 Anthony E. Rotundo, « Body and Soul : Changing Ideals of American Middle-Class
Manhood, 1770-1920 », Journal of Social History, 6, 4 (1983), p. 24.

28 Ibid., p. 25.

29 Ibid.

30 Anthony E. Rotundo, « Learning About Manhood : Gender Ideals and the Middle-Class
Family in Nineteenth-Century America », dans J. A. Mangnan et James Walvin, dir.,
Manliness and Morality. Middle-Class Masculinity in Britain and America, 1840-1940, New-
York, St. Martin’s Press, 1987, p. 35-51 ; Peter N. Stearns, Be a Man ! Males in Modern Society,
New York, Holmes and Meier Publishers, 1979 ; Heron, Booze... ; Stephen Meyer, « Work, Play
and Power. Masculine Culture on the Automotive Shop Floor, 1930-1960 », dans R. Horowitz,
dir., Boys and their Toys. Masculinity, Technology and Class in America, New York, Routledge,
2000, p. 17.

31 Stearns, Be a Man !..., p. 60.
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prises limitent les opportunités de développer de nouvelles com-
pagnies indépendantes. L’essor industriel représente donc un
déplacement de ces derniers vers des bureaux ou ils doivent as-
sumer les taches de cols blancs, les privant ainsi du travail d’en-
trepreneur et du travail physique qui ont si longtemps été asso-
ciés au travail masculin®’. Toutefois, 'un des changements les
plus importants de la période concerne le modele familial et le
role des femmes.

Au xix© siécle et au début xx° siécle, les hommes doivent tra-
vailler en moyenne dix a douze heures par jour, six jours par
semaine, ce qui leur laisse peu de temps pour s’occuper des en-
fants. Pour plusieurs hommes, le travail salarié et la capacité a
subvenir aux besoins de leur famille représentent les éléments
primordiaux de leur identité masculine; c’est ce qui différencie
les hommes non seulement des femmes, mais aussi des gar-
cons™, A cette époque, le modele familial repose donc sur une
division sexuelle du travail qui se traduit par la séparation des
spheéres privée et publique. Les femmes s’occupent de I'’éducation
des enfants et du foyer, alors que les hommes assument avant
tout le role de pourvoyeur a 'extérieur du foyer, dans la spheére
publique. Les femmes passent donc beaucoup plus de temps avec
les enfants; ce sont elles qui enseignent aux gargons a devenir
des hommes. Dans ce contexte, les péres craignent de plus en
plus que leurs fils ne soient trop efféminés en raison de leur trop
grande proximité avec la mere®’. ’absence marquée du pére
aurait généré un sentiment d'impuissance masculine et d’ina-
daptation chez les jeunes garcons appelés a jouer des roles
d’homme?*.

Parallelement, plusieurs femmes de cette époque remettent
en question leur exclusion de 'aréne politique et du marché du
travail. Elles sont également de plus en plus nombreuses a mili-
ter pour leurs droits et a prendre part a certains débats sociaux,
notamment en ce qui concerne la lutte contre 'alcool, particulie-

32 Heron, Booze..., p. 199.

33 Suzanne Morton, Ideal Surroundings. Domestic Life in a Working-Class Suburb in the
1920s, Toronto, University of Toronto Press Incorporated, 2009, p. 109.

34 Rotundo, « Body and Soul ... », p. 32.

35 Ibid.



108 Cahiers d’Histoire, volume xxxi1, n°1 - Eté 2013

rement au sein de la WCTU. Cette volonté, de la part des fem-
mes, de mettre un terme a leur exclusion de la sphere publique
a pour conséquence la remise en question des rapports entre
époux. C’est donc dans ce climat de changements que s’installe,
selon certains auteurs, la perception que la société se féminise,
que les hommes se sont tournés vers une masculinité axée sur le
corps, la force, les excursions en nature, les valeurs guerriéres,
le stoicisme et I'endurance®. Le corps représente, apres tout, la
caractéristique qui différencie le mieux les deux sexes; c’est
pourquoi les hommes ont développé une identité fondée sur une
surcompensation physique. L’époque victorienne voit ainsi nai-
tre une vague « néo-spartiate » qui exemplifie les valeurs mascu-
lines désirées?®”. La notion que la force physique de 'homme re-
flete directement sa force de caractére impregne alors les sociétés
occidentales®®. Ce discours est également alimenté par un cou-
rant littéraire qui décrit les prouesses de héros forts et virils
comme Davy Crockett, et par le président Théodore Roosevelt
qui développe sa doctrine, le strenuous life, qui encourage les
hommes a surmonter le danger, les défis et la compétition tout
en faisant preuve d’endurance : « Nothing in this world is worth
having or worth doing unless it means effort, pain, difficulty »*.
De la fin du xix© siecle jusqu’a la fin des années 1920, le modéle
masculin passe a une masculinité moins intellectuelle, moins
pieuse, qui n’est plus basée sur la dénégation du corps puisque
ces valeurs sont dorénavant étiquetées comme féminines et par
conséquent non masculines®.

36 Christine Hudon, « Le “muscle et le vouloir”. Les sports dans les colléges classiques
masculins au Québec, 1870-1940 », Historical Studies in Education/Revue d’histoire de
léducation, 17, 2 (2005), p. 252-253. Selon Couvrette, 'interprétation de cette période comme
constituant un moment de crise a été nuancée dans I’historiographie récente. La crise n’a, bien
entendu, pas été vécue par tous les hommes et les réactions ont beaucoup varié d'un individu
a l'autre. C’est toutefois ce discours qui est présent dans les publicités au Québec. Sébastien
Couvrette, Un discours masculin sur la société : la publicité dans les quotidiens québécois des
années 1920 a 1960, Thése de P.h.D. (Histoire), Université du Québec a Montréal, 2009, p. 198.
37 J.A. Mangnan et James Walvin, Manliness and Morality. Middle-class Masculinity in
Britain and America, 1840-1940, New York, St. Martin’s Press, 1987, p. 1.

38 Stearns, Be a Man !..., p. 60.

39 Anthony E. Rotundo, American Manhood : Transformations in Masculinity From the
Revolution to the Modern Era, New York, Basic Books, 1993, p. 226 ; Couvrette, Un discours
masculin..., p. 198-200 ; Rotundo, « Body and Soul... », p. 199-200.

40 Hudon, « “Le muscle et le vouloir”... », p. 252-253 ; Couvrette, Un discours masculin...,
p. 198-200 ; Rotundo, « Body and Soul... », p. 32.
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Ces transformations socioéconomiques et les changements
dans la définition de la masculinité influencent les publicitaires
des années 1920 qui s’en inspirent pour concevoir leurs réclames
de biére, associant ce produit au nouveau modéle masculin do-
minant en utilisant une méthode dite « suggestive ». Contraire-
ment aux publicités informatives qui décrivent un produit et qui
s’adressent a la rationalité des consommateurs, la publicité sug-
gestive cherche a exploiter les besoins et les désirs du consom-
mateur qui engendrent des tensions désagréables, pour les re-
lier, le moins artificiellement possible, au produit dont elle
assure la promotion*!. En d’autres mots, les publicités que nous
allons décrire ne cherchent pas a vanter les qualités de la biere
ou les techniques de brassage sophistiquées des brasseries. Ces
réclames visent plutot a renforcer le sentiment de fierté chez les
hommes par la flatterie tout en accolant les qualités qu’ils re-
cherchent pour eux-mémes a ce produit. Cette stratégie repose
sur I'idée que I'acheteur s’intéresse davantage a la valeur sym-
bolique du produit qu’a ses qualités objectives et utilitaires*?.
Selon Chaslin et Rose, le consommateur n’achéte pas seulement
un produit, mais il se crée une identité : « On s’'identifie par ses
actes a certains modeles réels ou imaginaires qui souvent sym-
bolisent le mode de vie auquel on aspire »*. Ainsi, en achetant
une marque de biere plutét quune autre, le consommateur se
forge une identité, celle qui est décrite dans les publicités.

Les campagnes menées par la brasserie Frontenac dans les
années 1920 représentent 'hypermasculinité en recourant a des
images de travailleurs aux corps musclés. Dans certaines de ces
publicités, on voit deux hommes, torse nu, battant le fer dans
une usine (illustration 1)*. Les images, quelque peu exagérées,
mettent 'accent sur leurs muscles bien développés qui, nul dou-
te, sont la conséquence du dur labeur qu'implique le travail dans
une fonderie, tout en laissant sous-entendre que la biére Fronte-
nac y est pour quelque chose. Les images reflétent non seule-
ment la virilité et la force a leur paroxysme, mais elles devien-

41 André Cadet et Bernard Cathelat, La Publicité. De l'instrument économique & linstitution
sociale, Paris, Payot, 1968, p. 102.

42 Ibid.

43 Ibid., p. 135.

44 La Presse, 17 juin 1922, p. 21 ; La Presse, 20 mai 1922, p. 6.
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nent une source d’'identité pour les travailleurs, méme si a cette
époque le travail en usine n’est pas aussi exigeant physiquement
dans tous les domaines.

Veulent la biére des géants
Export!

Jrontenac
‘:::: qui portez le polds ﬂéﬁ?gzﬂ‘f
et

foree of =
kes 51l y enm

« La biere des géants », La Presse, 17 juin 1922, p. 21

Ainsi, alors qu’en 1923 le secteur du fer et de 'acier ne repré-
sente que 12,1 % des effectifs des entreprises dites non agricoles,
la force qu'implique l'industrie lourde devient tout de méme
Pembléme de la brasserie Frontenac pour inciter les consomma-
teurs a boire leur produit?.

45 Jean-Pierre Charland, Systéme technique et bonheur domestique. Rémunération,
consommation et pauvreté au Québec, 1920-1960, Québec, Institut québécois de recherche sur
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Tout comme les images, le texte contenu dans ces publicités
est explicite puisqu’il réfere aux qualités fortifiantes de la biere
Frontenac. Cette derniére est décrite comme « De I'énergie en
bouteille ! » et « une biere pour les hommes d’action ». Dans I'une
de ces publicités, notamment, les hommes sont comparés a des
géants : « Vibrants d’énergie, de vigueur — Ces géants de ’endu-
rance veulent la biére des géants »*5,

Sans tabler de maniére aussi explicite sur le physique mas-
culin, les publicités des brasseries Molson, Dow et Dawes ont
néanmoins utilisé le méme discours, a savoir que la biere fortifie
le corps des hommes. D’ailleurs, le slogan de Dow a I’époque est :
« Prime par la Force et la Qualité ». Quant a 'aspect visuel des
annonces, les publicitaires ont représenté les hommes dans leurs
différents lieux de travail, soit I'usine, les champs agricoles et les
chantiers de construction, notamment les chemins de fer, les
ponts et les gratte-ciels (illustration 2)*’. Ces mises en scene,
tout comme celles de la fonderie, mettent en valeur le dur travail
physique des hommes. De toute évidence, toutes ces publicités
s'inspirent de la nouvelle identité masculine qui circule dans la
société et cherchent a exploiter I'image publique des hommes,
c’est-a-dire celle du travailleur et du pourvoyeur fort qui parti-
cipe et qui contribue d’une fagon indispensable a I’édification des
grands projets associés a la modernité industrielle. C’est aussi
pourquoi aucune femme n’est représentée dans ces réclames.

Le discours hypermasculin se distingue également par un
engouement pour les sports modernes et les qualités athlétiques.
C’est a travers les sports que les hommes de la classe moyenne
et les jeunes garcons peuvent développer leur corps, montrer
leur force de caractére et faire preuve de compétition. Il est inté-
ressant de noter que les sports modernes tels que la crosse, le
baseball, le basket-ball, le hockey, le football, le rugby et le ten-
nis ont connu une popularité grandissante au moment ou le dis-
cours hypermasculin a émergé*.

la culture, 1979, p. 50-51.

46 La Presse, 17 juin 1922, p. 21.

47 La Revue moderne, aout 1929, p. 58 ; La Presse, 3 septembre 1927, p. 73 ; La Presse, 4 juin
1927, p. 50 ; La Revue moderne, octobre 1926, p. 59.

48 cc212.
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Les constructeurs du Canada boivent -

BIERE MOLSON

Vo Biére que otre Arriére-Grand-Pere Buvait”

|
|

« Les constructeurs du Canada », La Presse, 1 juin 1929, p. 7

Au Québec, I'introduction des sports modernes s’est faite par
I'intermédiaire de clubs sportifs, mais aussi, auprés des jeunes
garcons, dans les colléges classiques, dirigés par des ecclésiasti-
ques. Alors que certains historiens tels que Jean-Paul Massi-
cotte, Claude Lessard et Donald Guay ont tenté de montrer que
I’Eglise catholique, au Québec, a condamné les sports jusque
dans les années 1930 en raison de leur essence contradictoire
par rapport a « Pesprit chrétien », Christine Hudon affirme que
le sport fait partie intégrante de ’éducation des jeunes garcons
dans les colleges classiques dés 1870%. Selon cette historienne,

49 Ibid., p. 246.
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si I'Eglise voue une grande importance au culte de I'ame, a la
force intérieure, au rapport avec Dieu, a ’humilité, a la coopéra-
tion, au partage et au renoncement ('esprit chrétien), elle est
loin de défavoriser la compétition, la force, la domination, la
gloire et la maitrise de soi. En fait, le développement du corps
est encouragé, car plusieurs membres du clergé croient que
Iexercice physique contribue a forger le caractere, a instiller le
courage et 'endurance tout en canalisant I’énergie sexuelle des
jeunes garcons®. Toutefois, le sport ne doit jamais étre encou-
ragé comme une fin en soi, comme une profession, mais comme
un outil complémentaire a I’éducation des éleves. Cette « piété
virile », comme l'appelle Hudon, vise non seulement a ramener
les hommes vers la religion, mais elle permet également d’incul-
quer les traits masculins désirés et les valeurs jugées indispen-
sables aupres des futures élites de la société.

Les sports modernes connaissent une popularité grandissan-
te au Québec, a partir de la deuxiéme moitié du xix° siecle, si
bien que les publicitaires s’en inspirent pour promouvoir la bie-
re. Dans la campagne publicitaire de Dawes, on apercoit des
hommes qui pratiquent des sports modernes tels que le football,
la course et le tennis. Non seulement ces images mettent en évi-
dence l'esprit compétitif qui incarne la masculinité, mais elles
encouragent I'association des performances athlétiques, symbo-
les de virilité, a la biere (illustration 3)5!. Tout comme les ima-
ges, le texte contenu dans ces publicités renforce 1'idée que la
biere contient des propriétés qui stimulent 'endurance et la
force du corps : « Le grand air et la BIERE BLACK HORSE for-
tifient, stimulent et vous tiennent en forme », « elle soutient vo-
tre énergie et vous garde en excellente condition » et « BLACK
HORSE ALE helps to keep you fit » °2, Les publicités des brasse-
ries Molson et Dow ont usé de techniques similaires a Dawes,
mais leur message est moins explicite puisqu’aucun texte n’ac-
compagne les images®.

50 Ibid., p. 247.

51 Montreal Herald, 18 juin 1927, p. 6 ; La Revue Moderne, septembre 1927, p. 1 ; Le Petit
Journal, 19 juin 1927, p. 12.

52 Ibid.

53 La Presse, T juillet 1923, p. 37 ; La Presse, 17 novembre 1928, p. 30 ; Le Petit Journal,
2 septembre 1928, p. 25 ; Le Petit Journal, 16 septembre 1928, p. 25.
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Le grand air etla

| ——
——PLEINS DE VIE——

BIERE BLACK HORSE

fortifiest, stimelent

Plus de 100 ans d'expérience dans chaque bouteille

« Pleins de vie », La Revue moderne, septembre 1927, p. 1

De son c6té, la campagne publicitaire de Frontenac, dont le
slogan est « Toujours en Condition », se démarque par l'utilisa-
tion de vrais athlétes plutét que des représentations génériques
dont font usage les autres brasseries. Toutefois, il ne s’agit pas
d’athlétes ordinaires qui pratiquent des sports d’équipe, mais
plutot de combattants, c’est-a-dire de champions de boxe et de
lutte. A une époque ou la jeunesse et les hommes sont de plus en
plus préoccupés par leur apparence virile, la compagnie Fronte-
nac mise sur des porte-parole tels que Kid Roy, le champion de
boxe du Canada dans la catégorie poids plume, Eugéne Trem-
blay et John Lindfors, tous deux champions de lutte dans leur
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catégorie respective (illustration 4)%*. Si Frontenac fait appel a
ces combattants pour représenter sa biere, ce n’est pas par ha-
sard. Il va de soi que ces hommes incarnent le type de masculi-
nité et de virilité que plusieurs recherchent et qui représente les
nouvelles valeurs masculines, soit la rudesse et la combativité.

Hjo !{fnurs

Con diuon |

JOHN LINDFORS
U W LOURD DR SRR

Paur gapm-r une répulalion, “Toujours en Condilion” n‘nff l
#re la_premiére considéralion d un athlele.

Il semble que cela es! atissi orai Junc M:u 3i F'on en juge M
la popularité de la Fronienac!

- Y e st ‘

T ntenac
Expore Ale

« Toujours en condition : John Linfors », La Presse,
4 décembre 1926, p. 56

54 Le Petit journal, 6 novembre 1926, p. 7; La Patrie, 6 novembre 1926, p. 17 ; La Presse, 4
décembre 1926, p. 56.
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« Le soldat et la biere », Le Petit journal, 6 mai 1928, p. 19

Les bagarres qui auparavant sont pergues comme un man-
que de jugement et de rationalité sont dorénavant encouragées
a partir de la deuxiéme moitié du xix© siecle, surtout chez la jeu-
nesse, puisque les gens de 'époque considérent que tout comme
les sports, elles forgent la force de caractere®. Par ailleurs, si les
lutteurs et les boxeurs représentent bien I'idéal masculin associé
a des valeurs guerriéres, il existe une autre figure virile encore
plus prestigieuse : celle du soldat. En effet, le soldat représente
le summum de ’hypermasculinité puisque son métier exige qu’il
posséde toutes les caractéristiques décrites ci-haut en plus de

55 Rotundo, American Manhood..., p. 225-226.
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mettre sa vie en danger pour le bien de sa nation®®. C’est pour-
quoi l'utilisation d’'une telle figure masculine a été intégrée dans
les publicités de Dow a la fin des années 1920 (illustration 5)°7.

L’échec masculin et les femmes

Dans la deuxiéme moitié des années 1920, certains publici-
taires se sont orientés vers une nouvelle forme de publicité, la
bande dessinée. Elle a été utilisée avant tout par Dawes, alors
que Molson et Frontenac en ont fait usage dans une moindre
mesure. Les avantages de ce type de réclame sont multiples tant
du point de vue de leur visibilité que de leur contenu. D’une part,
les bandes dessinées se démarquent par leur format différent
qui attire 'attention et par leur humour qui pousse les consom-
mateurs a les lire au complet, ce qui n’est pas toujours le cas des
autres publicités®®. D’autre part, cette forme publicitaire, a ca-
ractére humoristique, permet de montrer certains aspects néga-
tifs ou embarrassants de la réalité que les publicitaires évitent
dans les autres types de publicités, plus traditionnelles. De fagon
générale, les publicités sont dénuées de défauts; elles représen-
tent la perfection ou un idéal a atteindre, ce qui devient possible
par l'achat du produit annoncé. En revanche, les bandes dessi-
nées permettent de représenter les hommes (ou d’autres grou-
pes) dans des situations facheuses et méme de se moquer de
leurs déboires quotidiens. En fait, la stratégie vise a illustrer des
mélodrames humoristiques tirés de la vie quotidienne qui met-
tent en évidence I'échec masculin, mais qui se concluent tout de
méme par une fin heureuse grace a la biere.

56 Pour bien des Canadiens francais, les souvenirs de la Grande guerre se résument a la
crise de la conscription de 1917. Toutefois, certains acteurs politiques comme le gouvernement
canadien ont tenté de consigner par écrit U'effort canadien pour servir une identité et une
mémoire nationales, ce qui fut un échec. Béatrice Richard, La mémoire de Dieppe, radioscopie
d’un mythe, Montréal, VLB éditeur, 2002, p. 35. Dans ce cas-ci, les publicitaires utilisent
I'image du soldat puisqu’il incarne bien les valeurs du discours sur ’hypermasculinité.

57 Le Petit journal, 6 mai 1928, p. 19.

58 Marchand, Advertising the American Dream..., p. 110-111 ; Jean-Michel Adam et Marc
Bonhomme, L'argumentation publicitaire. Rhétorique de l’éloge et de la persuasion, Paris,
Nathan, 1997, p. 71.
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Par exemple, dans une des publicités de Dawes, une femme
demande a son mari de faire venir un électricien pour réparer un
circuit électrique défectueux dans la maison®. Désireux d’écono-
miser de 'argent et de montrer a sa femme ses talents mascu-
lins, ’'homme décide de faire le travail lui-méme. Au bout d'un
moment, 1l observe avec satisfaction le résultat de son labeur.
Toutefois, quand il rétablit le courant, il regoit un choc de quel-
ques centaines de volts a travers le corps et fait briler tous les
fusibles de la maison. Apres cet échec lamentable, I'histoire se
termine par la consommation d’'une biere Dawes avec la men-
tion suivante : « T’as-pas alors demandé une Black Horse? C’est
excellent pour amortir les chocs ». De méme, dans une autre
publicité, un homme finit de peindre ses escaliers extérieurs et
installe la pancarte traditionnelle, « peinture fraiche », pour éloi-
gner les imprudents®. Le lendemain, il se réveille et s’apercoit
que les chats du quartier ont piétiné ses escaliers toute la nuit.
Confronté a cette situation facheuse, ’'homme se tourne vers la
biere Dawes pour se consoler alors que la derniére case de la
bande dessinée proclame : « T’as-pas alors essayé une Black Hor-
se ? Ca fait retrouver la jovialité et son amour pour les animaux ».
Dans ces deux exemples, 'Thomme met en jeu sa masculinité en
entreprenant des travaux liés a I'entretien de la maison, mais
les bandes dessinées ont utilisé une multitude de sujets qui s’ap-
parentent aux taches qu'un homme doit étre capable d’accom-
plir. Parfois, les publicitaires s'inspirent des sports, des parties
de cartes, de la bourse, des relations familiales ou des rapports
entre colléegues de travail. Dans tous les cas, la boisson est pré-
sentée comme l'objet de médiation, de réconciliation ou de conso-
lation lorsque I’échec se présente. La biére comble un vide ou un
mangque, elle facilite la vie au foyer et améliore I'existence fami-
liale et conjugale®. En d’autres termes, lorsque la masculinité
d’un homme est minée par son incapacité a bien fonctionner en
société, rien de mieux qu'une biére pour se racheter et oublier
son sentiment de honte ou d’infériorité.

59 La Revue moderne, novembre 1928, p. 42.
60 Le Petit journal, 15 septembre 1929, p. 24.
61 Coté et Daigle, Publicité de masse et masse publicitaire..., p. 213.
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Tout comme pour les hommes, les années 1920 sont une pé-
riode de redéfinition identitaire et de changement social pour les
femmes, surtout pour celles de la classe moyenne. Plusieurs
d’entre elles revendiquent un plus grand role dans la sphere pu-
blique, c’est-a-dire I'acceés au suffrage, a I'exercice de professions
et a I'éducation supérieure®®. Apres des années de lutte, elles
obtiennent le droit de vote au fédéral en 1918, pendant que cer-
taines d’entre elles, particuliéerement les jeunes femmes, adop-
tent la cigarette, une habitude autrefois réservée aux hommes®.
Jusqu’alors, le tabac, sous forme de cigarette, de cigare ou pour
la pipe, est en effet un symbole masculin qui sert non seulement
a différencier les hommes des femmes, mais a différencier les
hommes de différentes classes sociales®. Tout comme la ciga-
rette, la biere et l'alcool deviennent des composantes de cette
redéfinition de la féminité axée sur une plus grande liberté so-
ciale et I'abolition de certaines restrictions issues de la période
victorienne®. De plus en plus, les femmes vont revendiquer 'ac-
cés aux lieux publics ot on sert de ’alcool pour participer a la vie
sociale hors du foyer. En fait, le gouvernement québécois n’inter-
vient qu’a la fin des années 1970 pour modifier la loi sur les ta-
vernes, ce qui ouvre enfin, officiellement, 'accés de ces lieux aux
femmes®. Malgré l'opposition grandissante des femmes face a
leur exclusion des débits de boissons a l'extérieur du foyer, la
culture entourant la biere est demeurée de loin une affaire mas-
culine.

Les publicitaires ont maintenu un discours conservateur a
Iégard des femmes par rapport a la consommation de biere, mais
également par rapport a leurs roles dans la société québécoise.
Durant les années 1920, 'identité de la femme respectable est
Iintimement liée a sa capacité a entretenir le foyer et a éduquer
les enfants, la féminité étant avant tout synonyme de

62 Heron, Booze..., p. 209.

63 Penny Tinkler et Cheryl Krasnick Warsh, « Feminine Modernity in Interwar Britain and
North America. Corsets, Cars, and Cigarettes », Journal of Women’s History, 20, 3 (automne
2008), p. 116 ; Robert Jarett Rudy, The Freedom to Smoke. Tobacco Consumption and Identity,
Montreal, McGill-Queen’s University Press, 2005, p. 151-152.

64 Rudy, The Freedom to Smoke..., p. 47.

65 Heron, Booze..., p. 209.

66 Anouk Bélanger et Lisa Summer, « De la taverne Joe Beef a I’hypertaverne Edgar. La
taverne comme expression populaire du Montréal industriel en transformation », Globe, 9,
2 (2006), p. 42.
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domesticité®”. De fait, une proportion sans cesse croissante de
femmes se retrouve sur le marché de I'emploi ou elles représen-
tent 19,7 % de la main-d’ceuvre québécoise a la fin de la décen-
nie, mais seulement 6,9 % des femmes mariées exercent alors
une profession®®. Pour plusieurs femmes, 'expérience du travail
salarié se limite a la période avant le mariage et la conception
des enfants. De leur coté, les élites masculines, hommes politi-
ques, membres du clergé et leaders syndicaux, maintiennent des
conditions discriminatoires envers elles pour défavoriser leur
entrée sur le marché de 'emploi, mais également en vue d’asso-
cier le travail rémunéré aux hommes et a la masculinité®. Les
femmes ne sont donc pas exclues du marché du travail par des
lois, mais par des normes sociales™. Selon les témoignages re-
cueillis par Denyse Baillargeon aupres de ménageres ayant vécu
la crise des années 1930, les hommes sont opposés a l'idée de
laisser leur femme trouver un emploi a l'extérieur du foyer,
méme quand ils sont victimes du chémage, car cette inversion
des roles aurait menacé leur statut de chef de famille et leur
amour-propre”™. Comme I'historienne Suzanne Morton le formu-
le, a cette époque : « Women were responsible for being good wi-
ves, mothers and daughters »™.

C’est ce genre de discours, qui est présent dans les publicités,
qui prend la forme de bandes dessinées. Par exemple, 'une des
publicités de Dawes illustre un homme qui suggéere a sa femme
de sortir de la maison pour aller au cinéma, tout en lui proposant
de rester au foyer pour prendre soin des trois enfants et des ta-
ches ménageres. ’homme n’a pas aussitot commencé la vais-
selle que les enfants salissent la maison en brisant des objets et
en laissant I’eau des robinets couler sur les planchers. Incapable
de controler la situation, il rappelle sa femme et lui avoue son

67 Lara Campbell, Respectable Citizens. Gender, Family, and Unemployment in Ontario’s
Great Depression, Toronto, University of Toronto Press, 2009, p. 23.

68 La moyenne canadienne représentait autour de 17 % de la population canadienne totale
(Jacques Paul Couturier, Un passé composé. Le Canada de 1850 & nos jours, Moncton, Les
éditions d’Acadie, 2000, p. 192) ; Linteau, Histoire du Québec contemporain..., tome 1, p. 587.
69 Ibid., p. 590-591.

70 Morton, Ideal Surroundings..., p. 37 ; Baillargeon, Ménageéres..., p. 144.

71 Baillargeon, Ménageres..., p. 145.

72 Morton, Ideal Surroundings..., p. 37.
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impuissance. Elle revient donc au foyer et rétablit 'ordre en
quelques minutes. Finalement, pour oublier cette mésaventure,
I'homme se débouche une bouteille de biere et retrouve le sourire
(illustration 6).

Léchec masculin, La Revue moderne, juillet 1929, p. 54.

II faut souligner que les hommes de cette époque refusent le
plus souvent de participer aux taches ménageres, méme lorsqu’ils
sont au chomage; ceux qui aident leur femme peuvent méme
facilement devenir la risée du quartier™. Il faut donc compren-
dre que cette mise en scéne est une parodie des roles sexuels qui

73 Baillargeon, Ménagéres..., p. 1717.
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est permise par la forme publicitaire de la bande dessinée. Cette
derniére montre bien que ces roles ne sont pas interchangeables
et qu’il est préférable de maintenir un certain statu quo quant
aux responsabilités respectives de 'homme et la femme. Toute-
fois, le génie de cette publicité se trouve dans sa maniere détour-
née de renforcer les identités de genre. En effet, si, a premiére
vue, cette réclame semble ridiculiser 'homme en montrant son
incapacité a accomplir des taches domestiques, dans les faits,
elle vient confirmer que la vraie place des femmes est au foyer,
comme le montre la facilité avec laquelle elle regle tous les pro-
blemes. Cette bande dessinée valorise donc le travail des fem-
mes au foyer et renforce le discours patriarcal, tout en négli-
geant le militantisme de celles qui cherchent a élargir leurs
horizons. Communément appelée « le reflet réactionnaire », cette
stratégie des publicitaires mise sur le modeéle social dominant
déja admis plutot que sur celui qui émerge peu a peu, afin de
plaire au plus grand nombre de consommateurs™. Enfin, il ne
faut pas perdre de vue que les publicitaires sont apres tout des
hommes, des peres de famille et des pourvoyeurs, et que vrai-
semblablement, ils adhérent tous a ce modéle familial.

Méme quand elles apparaissent dans les publicités, les fem-
mes ne représentent d’ailleurs pas la cible principale des publi-
citaires puisqu’elles ne sont pas illustrées comme des consom-
matrices de biere. En fait, elles ont plutét pour tache d’acheter
et de servir la biére a leur mari ou aux invités du couple. Par
exemple, dans I'une des publicités de Molson, intitulé « I’Epouse
accomplie », qui prend aussi la forme d’'une bande dessinée, les
publicitaires mettent l'accent sur son role de ravitailleuse™.
Alors qu'un homme se prépare a aller faire des courses, sa fem-
me, vétue d'un tablier, symbole de la ménagére, lui rappelle de
ne pas oublier la caisse de Molson. Plus loin sur la route, la voi-
ture de ’homme tombe en panne et ce dernier ne réussit pas a se
rendre au magasin avant ’heure de fermeture. Revenant bre-
douille a la maison, sa femme l'interroge et il lui explique sa
mésaventure. Toutefols, 4 sa grande surprise, une caisse de Mol-

74 Bernard Cathelat, Publicité et société, Paris, Payot, 1987, p. 190-191.
75 La Presse, 4 aout 1928, p. 63.
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son I'attend dans la cuisine et sa femme lui explique : « Je savais
que tu l'oublierais; aussi j’en ai commandé une caisse apres ton
départ ce matin ». A ces mots, 'homme, rempli de joie, souléve sa
femme en lui disant : « sr-str-sir, tu es la seule petite femme
parfaite ». Rappelons que d’'une maniere générale, ce sont les
femmes qui s’'occupent d’acheter les denrées ou tout autre pro-
duit concernant la maison. Les publicitaires ont donc encouragé
les femmes a se procurer la boisson destinée a leur mari en uti-
lisant des représentations harmonieuses du couple liées a 'achat
de la biére, alors que dans la réalité, plusieurs femmes sont en
fait victimes des abus d’alcool de leur mari™. Le texte est égale-
ment intéressant puisque ’homme emploie les mots « femme
parfaite », sans oublier le titre de la publicité « I'épouse accom-
plie ». L’association de la femme parfaite a 'image d’'une ména-
gére est un geste tout a fait calculé. Elle montre bien 'opinion
des publicitaires quant a la place des femmes dans la société.

La présence des femmes ne se limite pas aux publicités sous
forme de bande dessinée, mais, quel que soit le type de réclame,
le discours publicitaire reste le méme. En fait, seule une image
de la compagnie Molson montre une femme en position d’auto-
rité et de supériorité face a un homme (illustration 7)7". Sur cel-
le-c1, on voit une femme aux allures modernes, les cheveux courts
(ala garconne), bien vétue, chic, portant des talons hauts, debout
dans I'encadrement de sa porte d’entrée située au haut de quel-
ques marches, les bras appuyés sur les chambranles. Devant
cette femme, au bas des marches qu’il s’appréte a monter, se
trouve un homme qui livre une caisse de biere Molson.

Le seul texte qui accompagne la publicité est le titre « en-
trez », la marque de biére et le slogan de la brasserie. A premiére
vue, cette publicité semble peu intéressante et méme banale.
Toutefois, selon Erving Goffman, 'agencement des images utili-
sées pour promouvoir un message est tout aussi important que
le texte puisqu’il tend a représenter des rapports sociaux’.

76 Baillargeon, Ménagéres..., p. 149-150 ; Campbell, Respectable Citizens..., p. 131-132.

77 La Presse, 4 mai 1929, p. 84.

78 Erving Goffman, Gender Advertisements, Cambridge, Harvard University Press, 1979,
p. 28.
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frERE MOLSON

“ta Biére que »otre Arriére-Grand-Pore Buait”

« Entrez », La Presse, 4 mai 1929, p. 84

Bien que la disposition des personnages dans cette publicité
puisse sembler ordinaire, elle montre clairement un rapport de
pouvoir par la hauteur écrasante de la femme par rapport a
'homme. Selon Goffman, la taille des personnages est en effet
un indicateur de leur poids social et permet aux lecteurs de com-
prendre le message au premier regard sans méme avoir recours
au texte. Par ses mensurations anormalement grandes, la fem-
me, qui ne porte pas les vétements traditionnels de la ménagere,
regarde de haut le livreur aux allures plus rustres. Le fait que la
femme est représentée en position de pouvoir et d’autorité
puisqu’elle recoit la commande de biere laisse sous-entendre que
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les publicitaires considérent les femmes comme des consomma-
trices importantes seulement quand il s’agit d’approvisionner la
famille. Ajoutons que dans ces publicités, lorsque les femmes
boivent de la biére au foyer, elles ne sont jamais seules; elles
accompagnent toujours leur mari. En outre, lorsqu’elles dégus-
tent un verre de biere, elles tournent généralement le dos au
lecteur, ce qui accentue la visibilité des hommes, considérés
comme les principaux consommateurs™. Sauf dans I'exemple
examiné précédemment, les femmes n’occupent donc jamais une
place prépondérante dans les publicités; elles apparaissent plu-
tot comme étant au service de ’homme ou du ménage. En aucun
cas les femmes ne sont représentées comme des figures libres,
autonomes ou indépendantes.

Comme on peut le voir, les publicitaires des années 1920 ont
fortement utilisé les discours et symboles dominants sur le gen-
re pour dépeindre I’alcool de fagon positive dans la société québé-
coise. En ce qui concerne les images représentant 'hypermascu-
linité, les publicitaires cherchent a obtenir la faveur des hommes
de la classe des travailleurs et de la classe moyenne en ayant
recours aux attributs qui définissent le mieux leur masculinité,
afin qu’ils puissent facilement s’identifier a ce produit. En utili-
sant des symboles évoquant la virilité pour vendre la biére, les
publicitaires propagent I'idée que consommer cette boisson est
viril et masculin en soi. Enfin, dans un contexte ou l'alcool est
toujours stigmatisé, les publicitaires ont également jugé plus
sage de maintenir un discours conservateur par rapport aux
femmes pour mieux faire passer leurs campagnes aupres des
consommateurs. Les femmes dans les publicités sont donc repré-
sentées comme des consommatrices secondaires qui accompa-
gnent leurs maris ou des ménageres qui s’'occupent de I'approvi-
sionnement de la biére. 'image de la femme moderne est donc
mise de coté pour promouvoir la consommation de biére chez les
hommes.

79 La Presse, 17 septembre 1927, p. 28 ; La Revue moderne, décembre 1926, p. 25.



