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Une publicité du Pain moderne canadien qui rend hommage a
la ménageére canadienne. (Le Devoir, 14 juillet 1930, p. 4, BAnQ
Vieux-Montréal).

Le 8 septembre 1930,
au 2250, rue Papineau

a Montréal, se tenait
I'inauguration officielle
d’une entreprise dont le
nom affirmait son statut
de boulangerie la plus
moderne du Canada:Le
Pain moderne canadien
limitée.

Lévénement avait été savamment préparé et mé-
diatisé. Depuis le mois de juin, des annonces pu-
bliées dans La Presse, Le Canada et Le Devoir avaient
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dévoilé progressivement les merveilles technolo-
giques réunies au sein du nouvel établissement, sa
remarquable capacité de production, I'élégance de
sa construction, et surtout, les qualités exception-
nelles du pain que les Montréalais et les Montréa-
laises pourraient bient6t se procurer, chez |'épicier
ou a leur domicile. Puis, le 5 septembre, le public
fut convié a une grande semaine d'ouverture : tous
étaient invités a visiter un lieu qui incarnait le pro-
grés. Le grand soir venu, une foule nombreuse se
pressa a l'entrée. Selon le journaliste du Devoir,
« [des] milliers de personnes ont répondu a l'invita-
tion... Toute la soirée, ce fut un défilé ininterrompu
de ménageéres, de futures ménageéres, de peres de
famille et méme de gens qui, comme nous, ne font
autre chose que de manger le pain ».

Les articles élogieux publiés dans les journaux le
lendemain offrent un portrait saisissant de la mise
en scéne : espaces lumineux, murs de tuiles, équi-
pement massif brillant de propreté, employés de
blanc vétus et portant des gants, conditions sa-
nitaires impeccables. Ces textes réitérent ainsi les
principaux messages promotionnels diffusés par
I'entreprise et en accroissent sans doute la portée.
D'abord, la supériorité du pain industriel : « Quel
progres, quelle amélioration sur I'antique méthode
si peu sanitaire de moulage de la pate a la main. »
Cette supériorité repose certes sur le volume de
la production et l'uniformité du produit, mais la
publicité met surtout en valeur I'enjeu sanitaire.
C'est un refrain constant : « Dans la boulangerie du
“Pain [moderne]”pas une main humaine ne touche



Une publicité du Pain moderne canadien qui met I'accent sur la
santé des enfants. (Bulletin paroissial Sainte-Brigide, octobre 1930,
Coll. Ecomusée du fier monde).

le pain - ni aucun de ses ingrédients - jusqu’au
moment ou I'emballage enveloppant hermétique-
ment le “Pain [moderne]” est décacheté dans votre
propre demeure. »

Le Pain moderne n‘affirme pas que les qualités in-
trinséques du pain industriel font de lui un meil-
leur produit : c’est plutot quiil est plus hygiénique,
a cause de la propreté des lieux et des modalités
de sa production. Parce qu'aucun humain ne le
touche, le pain est plus sain et apte a favoriser la
santé de ceux et celles qui le consomment. Le mes-
sage est simple : « Une nourriture saine, du bon
pain, du lait, la lumiere du soleil, de l'air pur et une
vie normale, (sic) constituent les meilleurs alliés de
la santé. » Dans les années subséquentes, I'argu-
mentation hygiéniste semble avoir été délaissée.
Les annonces repérées pendant les années 1930
et 1940 insistent plutot sur d’autres arguments de
vente, et, surtout pendant la premiére décennie,
sur l'identité canadienne-francaise de I'entreprise.

La stratégie promotionnelle du Pain moderne vise

en effet un second objectif : susciter I'adhésion et
la fidélité du public montréalais francophone. Len-
treprise adopte une raison sociale francophone et
une signature visuelle qui intégre des armoiries
aux symboles longtemps prisés des Canadiens
francais, soit un castor, une feuille dérable et trois
fleurs de lys, ainsi qu’'une devise légérement sub-
versive, « Fournisseur de Sa Gracieuse Majesté la
Canadienne ». Les administrateurs de la compagnie
sont tous des francophones, et Le Devoir note avec
approbation que « [la] langue francaise occupe la
place d’honneur dans la boulangerie ». La com-
pagnie soutient des ceuvres sociales catholiques,
recoit le mandat de fabriquer plus de 10000 pains
bénis distribués a la grande messe du 24 juin 1931,
fait don de chars allégoriques lors du défilé de la
Saint-Jean-Baptiste, évoque les figures embléma-
tiques de Jacques Cartier et de Samuel de Cham-
plain. Elle affirme que son succés rejaillit sur tous
les Canadiens francais : « Ca devrait étre un sujet
d'orgueil pour tous les Canadiens-francais qu’un
si splendide produit alimentaire soit fabriqué a
Montréal par des Canadiens-francais pour des Ca-
nadiens-frangais (sic). » Mais qu'en est-il vraiment?
Qui sont les propriétaires de cet établissement ul-
tramoderne et quelle place occupe-t-il dans I'uni-
vers de la boulangerie montréalaise?

LES GRANDES MINOTERIES ET
LA BOULANGERIE INDUSTRIELLE

En 1925 et 1926, les autorités fédérales entrepren-
nent une enquéte sur l'état de lindustrie de la
boulangerie a Montréal, afin de déterminer si un
« trust » limite la concurrence dans ce secteur et in-
fluence indiment le prix du pain. Quelques années
plus tard, au plus profond de la crise économique, la
commission Stevens examine a son tour l'organisa-
tion de la boulangerie dans le cadre d’'une enquéte
plus large sur le pouvoir des monopoles dans I'éco-
nomie canadienne. Les témoignages entendus lors
de cesenquétes, les rapports produits et les analyses
engendrées fournissent un portrait densemble des
acteurs de la boulangerie montréalaise au moment
ou Le Pain moderne canadien voit le jour.

La boulangerie est un secteur économique com-
plexe et contrasté partout au Canada, et tout par-
ticulierement a Montréal. En 1930, la ville compte
un trés grand nombre de boulangeries, et ce
nombre est en croissance pendant l'entre-deux-
guerres. La grande majorité sont de taille modeste
ou moyenne. Mais la métropole se démarque par
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Groupe d'enfants devant les moules a pains, lors d’une visite a I'usine du Pain moderne canadien, 1957. (Fonds Studio O. Allard photographes inc.,

BANQ Vieux-Montréal, P244, S1, D4232, P2).

la présence d'une douzaine de grandes boulange-
ries industrielles comparables au Pain moderne ca-
nadien. Et, comme Le Pain moderne, la plupart de
ces établissements industriels sont intégrés a des
regroupements controlés par une minoterie.

La culture et I'exportation du blé occupent une place
mythique dans I'histoire économique canadienne,
les années 1896 a 1914 étant méme qualifiées de
« boom du blé ». La transformation du blé en farine
pour le marché local, et surtout, pour l'exportation
attire dimportants investissements dés le milieu du
XIX® siecle. A Montréal, la minoterie Ogilvie simpose,
acquiert des compagnies rivales et étend ses acti-
vités a travers les Prairies canadiennes. D'autres mi-
noteries en Ontario et dans 'Ouest connaissent une
évolution semblable. Au début des années 1920,
quatre grandes minoteries dominent 'économie ca-
nadienne : la Maple Leaf Milling, I'Ogilvie Flour Mills,
la Lake of the Woods Milling et la Western Canada
Flour Mills. Ces entreprises connaissent une diffi-
cile adaptation a la fin du premier conflit mondial.
Toutes ont beaucoup investi pour accroitre leur ca-
pacité de production afin de répondre aux besoins
des pays combattants, et la demande internationale
demeure forte pendant la reconstruction des écono-
mies européennes immédiatement apres la guerre.
Mais cette situation exceptionnelle ne saurait durer.
Pour compenser la perte de débouchés extérieurs,
toutes cherchent a accroitre leur part de marché au
Canada et investissent dans la boulangerie pour ac-
queérir, par la propriété directe ou le contréle majori-
taire, une clientéle captive pour leur farine.
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Lannée 1925 semble marquer le début de cette in-
fluence prépondérante des minoteries sur les bou-
langeries canadiennes. Les stratégies employées
sont diverses. Certaines minoteries acquierent
des chaines de boulangeries déja constituées :
c'est le cas de la Maple Leaf Milling, qui devient
propriétaire de la Canada Bread, une société for-
mée dés 1911 pour effectuer un regroupement
de plusieurs boulangeries; elle utilisera ensuite sa
filiale pour structurer ses activités dans ce secteur.
D’autres minoteries semblent avoir créé de toutes
pieces une filiale pour chapeauter leurs investisse-
ments dans la fabrication de pain. Ainsi, la Western
Canada Flour Mills utilise la Purity Baking Co. Ltd.
pour développer un réseau qui compte une patis-
serie et deux boulangeries montréalaises. Les mi-
noteries semblent cibler tout particulierement les
boulangeries bien établies, dotées d'une certaine
renommée locale et d’'une importante clientéle. A
Montréal, elles semblent aussi s'intéresser d'abord
aux boulangeries anglophones, solidement im-
plantées dans les quartiers de l'ouest de la ville
et dans les banlieues a proximité. Ainsi, 'Ogilvie
rachete les boulangeries James M. Aird Ltd., Dent
Harrison & Sons Ltd. et James Strachan Ltd., toutes
trois fondées avant 1900.

Le marché francophone montréalais semble moins
directement touché par la premiére vague d'ac-
quisitions, mais bient6t, des boulangeries appar-
tenant a des Canadiens francais sont intégrées
aux empires des minoteries. Intégration ne si-
gnifie toutefois pas disparition. Les boulangeries



conservent leur identité propre et leur marque de
commerce dans les années qui suivent leur ab-
sorption, qu'elles soient anglophones ou franco-
phones. Laffirmation d’une identité francophone
et le maintien de lillusion de I'indépendance de
la filiale semblent toutefois encore plus impor-
tantes pour les minoteries, qui cherchent a ac-
caparer une plus grande part du marché franco-
phone de la métropole.

Cest donc dans ce contexte que la minoterie Maple
Leaf Milling, société ontarienne propriétaire de
la Canada Bread et de ses boulangeries affiliées,
décide d'accroitre sa présence montréalaise et de
tenter une percée significative aupres de la popula-
tion canadienne-francaise. Elle choisit de créer une
nouvelle société, Le Pain moderne canadien, et de
construire dans l'est de la ville une usine modele bé-
néficiant des derniéres avancées technologiques.
Elle confie la conception de l'usine a l'architecte
Sydney Comber, reconnu pour son expertise dans
les secteurs de la boulangerie et de la laiterie. Un im-
meuble de trois étages est ainsi érigé pour accueillir
la machinerie nécessaire a I'ensemble des opéra-
tions requises pour fabriquer une vaste quantité de
pains — 130000 par semaine en 1931 —ainsi que des
patisseries et des gateaux pour toutes les occasions.
La Maple Leaf recrute un imposant contingent
d’hommes d'affaires francophones comme admi-
nistrateurs, et élabore avec leur concours et celui
d’'une firme d'experts en communications une ha-
bile stratégie de marketing de ses produits et de son
identité. Enfin, la société mére dispose des capitaux
requis pour réaliser cet ambitieux projet. En l'espace
de quelques années seulement, les grandes mino-
teries semparent d'un grand nombre de boulan-
geries indépendantes et les intégrent a leurs opé-
rations. En 1933, la Maple Leaf, la Lake of the Woods,
I'Ogilvie et la Western Canada contrdlent respecti-
vement 38, 16,39 et 21 boulangeries. Ces boulange-
ries dominent le marché dans les villes ou elles sont
implantées : en 1931, 54 % de tout le pain vendu a
Montréal a été fabriqué dans la boulangerie d’'une
minoterie, soit plus de 67 millions de livres de pain!

LA PETITE BOULANGERIE A
LEPREUVE DE LA BOULANGERIE
INDUSTRIELLE

Les ambitions des minoteries transforment de
maniére fondamentale la production et la vente
de pain au Canada et au Québec, surtout dans les
grands centres et leur périphérie. Le pain blanc

industriel, enveloppé de cellophane et vendu
chez I'épicier ou par le livreur, acquiert de plus en
plus de fidéles. Mais il ne réussit pas a faire dispa-
raitre le pain produit selon « I'antique méthode »
de moulage de la pate a la main ou selon des pro-
cédés faiblement mécanisés. Le petit boulanger
survit et résiste a la concurrence du pain industriel.
Sa marge de profit n'est pas généreuse, et les aban-
dons sont nombreux, mais il persiste. Cette situa-
tion étonne les contemporains et les experts.

Une belle étude de I'économiste Lloyd Reynolds
fournit des clés de compréhension. Celui-ci scrute
les colts de production des boulangeries et dé-
couvre que les grandes boulangeries industrielles
souffrent du méme probléme que leurs minoteries
meéres, soit une capacité de production excéden-
taire chronique. Poussées par la forte croissance
économique de la fin des années 1920 et par I'am-
bition de conquérir une part croissante du mar-
ché qu'elles se disputent, les grandes minoteries
dotent leurs boulangeries d'installations et d'équi-
pements dispendieux. A ces importants co(its fixes
s'ajoutent les frais considérables engendrés par la
promotion de leurs marques et les colts de la dis-
tribution. De plus, les minoteries misent beaucoup

Une publicité de Canada Bread pour le pain Sunshine. (La Presse,
11 septembre 1930, p. 14, BAnQ Vieux-Montréal).
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Une publicité des années 1940 qui mentionne l'ajout de vita-
mines dans le pain Melior de James Strachan. (La Presse, 23 sep-
tembre 1940, p. 5, BAnQ Vieux-Montréal).

sur la vente dans les chaines d’'alimentation, alors
en croissance; or, ces chaines ont un pouvoir de
négociation considérable, et réussissent a obtenir
des rabais sur les contrats de fourniture. Reynolds
démontre que les petites et moyennes boulan-
geries ont dans l'ensemble des colts globaux de
production inférieurs (pas de frais de publicité ou
d'emballage, des frais d’administration moindres,
etc.) a ceux des grandes boulangeries industrielles,
et quelles réussissent pour la plupart a vendre leur
pain a des prix inférieurs aux leurs.

Ces boulangeries sont certes trés nombreuses
a se partager le marché que les boulangeries in-
dustrielles n'ont pas encore conquis. Dans les plus
petites d’entre elles, les techniques artisanales du
XIX® siecle perdurent; ailleurs, les innovations sont
peu nombreuses, la plus importante étant le pé-
trin mécanique. Leur production est souvent trés
modeste, et la situation de plusieurs est précaire.
Une enquéte menée par la Commission du pain
de la Ville de Montréal en 1925 offre un apergu
de la condition de ces boulangers indépendants.
S'y cotoient des boulangers travaillant seuls et
produisant de 1800 a 1900 pains par semaine et
d'autres dont la production séléve a 3400 pains et
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qui possedent trois voitures de livraison; quelques
établissements sont plus importants, comme celui
qui est équipé de 44 voitures. C'est sans surprise
gu'on découvre que ce dernier sera plus tard inté-
gré au réseau d’'une minoterie. Ces boulangeries
écoulent leur production aupres des petites épice-
ries et des particuliers.

Les témoignages de ces boulangers confirment les
conclusions formulées par 'économiste Reynolds.
L'arrivée des grandes boulangeries industrielles ne
balaie pas tout sur son passage, et les autres ac-
teurs de la boulangerie conserveront, pendant un
certain temps encore, une part du marché. Mais
dans cet espace plus restreint, la concurrence de-
vient plus vive. Les propos d'Olivier Cardinal en
1925, au moment ol commence a se faire sentir
I'influence des minoteries, résument bien le regard
que portent les boulangers sur leur condition :
« La situation du boulanger est alarmante, ceux-ci
ne gagnant plus leur vie et se ruinent les uns les
autres (sic)... Les grosses boulangeries vendent
plus cher que les petites boulangeries. Il ne craint
pas la concurrence des gros boulangers, mais celle
des petits boulangers (sic). »

VERS LE TRIOMPHE DU PAIN
INDUSTRIEL?

La Deuxieme Guerre mondiale et les années de
prospérité qui lui succédent modifient fondamen-
talement le rapport de force au sein de l'indus-
trie de la boulangerie. Les grandes boulangeries
controlées par les minoteries profitent de I'aug-
mentation de la population et de la demande,
bénéficient pleinement de leur capacité produc-
tive, renforcent leur avantage concurrentiel, en-
richissent le pain blanc maintenant tranché de
vitamines, et diversifient leur production en élar-
gissant la gamme des pains et des desserts offerts.
Le pouvoir croissant des grandes chaines d’alimen-
tation et le déclin des épiceries indépendantes les
aident également a consolider leur influence. Le
Pain moderne canadien participe pleinement a
ce triomphe du pain industriel. Et, entre 1940 et le
début des années 1980, les boulangeries indépen-
dantes fondent comme neige au soleil.

Joanne Burgess est professeure au Départe-
ment d’histoire de I'Université du Québec a
Montréal et directrice du Laboratoire d’his-
toire et de patrimoine de Montréal.



