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Fig. 4.13
 
La sociabilité masculine, du club privé à la banlieue
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La Presse, 2 septembre 1960, p. 27. (O'Keefe) 

Fig. 4.14 
Le sportif du dimanche 
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Le Devoir, 2 septembre 1960, p. 12. 
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4.2.6 L'usage de la cigarette 

Dans les années 1950 et 1960, la masculinité moderne suppose un homme 

actif qui exprime son identité sexuelle par la consonunation de tabac. Avec les efforts 

des publicitaires et des producteurs de cigarettes pour conquérir le marché féminin 

dans les années 1920 et 1930, la féminisation du tabagisme a nui aux parts de marché 

masculin. Au cours des années 1940, s'effectue un retour en faveur d'une 

masculinisation de l'usage de la cigarette. Pendant la Deuxième Guerre mondiale, 

plusieurs compagnies de tabac mènent des campagnes de sollicitation afin de faire 

parvenir des cigarettes aux soldats qui se battent au front60 
. La virilité du soldat, 

similaire à celle du chasseur, vient rompre avec l'image féminine de la cigarette. Des 

archétypes masculins comme celui du cowboy Mar1boro s'inscrivent dans cette 

revalorisation de l'usage de la cigarette par les hommes61 
. Après la guerre, la 

rhétorique des fabricants de cigarettes se poursuit avec la figure du chasseur, du 

pêcheur, du sportif professionnel et amateur (fig. 4.15). 

L'identité de l'homme est à ce point liée aux produits du tabac que leur usage 

apparaît dans diverses pu blicités de biens reliés à la consommation mascuJine, 

comme les vêtements, l'automobile et les offres de service. Dans la construction d'un 

discours publicitaire sur la masculinité au tournant du XXe siècle, l'homme exprime 

publiquement son identité masculine et son appartenance sociale par l'élégance des 

vêtements prêt-à-porter. Dans les publicités des années 1920 et 1930, l' homme qui 

fume la cigarette est généralement dépeint sous les traits du jeune dandy au corps 

longiligne (fig. 4.16). Au même titre que la canne, la cigarette est lin élément 

caractéristique de l'attirail de l' homme élégant dans les annonces du chic prêt-à­

60 Sweet Caporal, Le Devoir, 9 novembre 1940, p. 12. W. C. MacDonald, Star, 
6 septembre J940, p. 19. 

61 Elspeth H. Brown, "Marlboro Men: Outsider Masculinities and Commercial Modeling in 
Postwar America", dans Regina Lee Blaszczyk (dir.), Producing Fashion: Commerce, 
Culture, and Consumers, Philadelphia, University of Pennsylvania Press, 2008, pp. 187-206. 
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porter et d'accessoires raffinés comme des gants de cuir62
. Dans le Star, l'image du 

dandy apparaît plus rarement que dans La Presse et cède la place à l'honune viril qui 

opte pour la cigarette plutôt que le cigare ou la pipe dans sa consommation de tabac63 
. 

Finalement, du début des années 1930 jusqu'aux années 1950, l'usage de la cigarette 

désigne le gentleman d'âge mûr dont les vêtements mettent en évidence une 

silhouette bien propOltionnée (fig. 4.16). 

Au cours des années 1950 et 1960, la cigarette devient étroitement associée à 

des maladies graves comme le cancer du poumon, et le taux de tabagisme commence 

lentement à décroître, surtout chez les hommes, au Canada, aux États-Unis et en 

Europe, à partir du milieu des années 196064 
. À partir de cette époque, le tabac cesse 

progressivement d'avoir le caractère masculin que lui conféraient les publicitaires, 

particulièrement dans les réclames de produits vestimentaires. L' honune à la cigarette 

finit par disparaître des réclames de vêtements. Une publicité du magasin Morgan, 

parue dans La Presse en 1960, constitue à cet égard une sorte de réminiscence qu i 

devient anachronique avec le temps (fig. 4.17). Bien qu'elle ne présente pas un 

modèle masculin aux épaules larges et à la taille affinée comme dans les années 1940, 

cette annonce met en scène des hommes d'âge mûr dont le corps suggère la vigueur et 

la force physique. Comme avec les marins de Player's, la cigarette attire l'attention 

du lecteur vers la main du modèle, large et pleine, symbole de la masculinitë5
. En 

valorisant la virilité dans l'attitude corporelle et en la juxtaposant avec la 

62 Morgan, Star, 13 décembre 1930, p. 7. 

63 Canadian national, Star, 28 août 1930, p. 37. Biltmore, Star, 8 avril 1930, p. 34. 

64 Rob Cunningham, Smoke and Mirrors: The Canadian Tobacco War, Ottawa, International 
Development Research Centre, 1996. pp. 15, 42-53 et 174-179. Penny Tinkler, Smoke 
Signals: Women. Smoking and Visual Culture in Britain, Oxford, Berg, 2006, p. 186. 

65 Janice Winship, "Handling Sex", dans Paul Marris et Sue Thornham (dir.), Media Studies. 
A Reader, New York, New York University Press, 2000, pp. 738-750. 
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consommation de tabac, cette publicité s'inscrit à contre-courant de la tendance 

générale des années 1960 et 1970 où les hommes sont dépeints avec une silhouette 

plus effilée, même dans les réclames de complet mettant en scène des hommes d'âge 

mûr (fig. 4.17). 
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Fig. 4.16
 
Cigarette et masculinité dans les publicités de vêtements
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La Presse, 9 mars 1920 p. 10. (Goodwin) La Presse, 6 septembre 1940, p. 25. (William Currie) 

Fig. 4.17
 
La silhouette masculine dans l'après-guerre
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La Presse, 2 septembre 1960, p. 6. (Morgan) Star, 28 juillet 1960, p. 7. (Morgan) 
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4.2.7 Le recul des symboles de la bourgeoisie au tournant des années 1950 

Avec la démocratisation de l'acte de consommation et la valorisation de la 

cigarette et de la bière comme étant l'expression de la masculinité et des relations 

homosociales, le cigare et les spiritueux perdent complètement leur connotation de 

raffinement aristocratique et bourgeois au cours des années 1950. Au début de la 

décennie, le discours sur l'usage du cigare comme symbole de réussite sociale est 

sensiblement le même que dans les années 1920 (fig. 4.18). 

Fig. 4.18
 
Le cigare et la réussite sociale
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La Presse, 28 août 1930, p. 26. Star, 21 juin 1950 p. 15. 

La publicité de cigares de 1930 affirme que: 

Quand un homme sait qu'il offre les apparences de la prospérité, il éprouve 
l'impression qu'il réussit véritablement ... et cette impression est elle-même 
synonyme de succès. Un bon cigare fournit ce stimulant nécessaire à 
l'obtention du succès véritable. Un bon cigare évoque toujours en votre 
esprit l'idée du succès ... et le cigare La Palina est un bon cigaré6

. 

66 La Presse, 28 août 1930, p. 26. 
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Celle de 1950 reprend des arguments sirnilaires : 

Business is easier over a fine cigar. At the office, the thoughtful executive 
keeps a box of Bouse of Lords Cigars handy on the desk. In the home, these 
fine cigars are always the sign of a good host67 

. 

Dans l'iconographie publicitaire, l'image du bourgeois, devenue anachronique, 

s'efface progressivement, mais le message demeure axé sur la manifestation de la 

réussite sociale et de la sociabilité masculine qui se traduisent par la manifestation du 

bon goût en matière de tabac et de spiritueux. 

À la fin de la décennie, le cigare a perdu ses qualités d'instrument de 

distinction sociale. Son usage se démocratise et la réclame présente une nouvelle 

gamme de petits cigares avec filtre, fume-cigare, aromatisés ou au goût plus doux que 

les cigares traditionnels. Dans les publicités de liqueurs fines, la référence à la 

distinction sociale est celle de l'aristocratie et de la bourgeoisie des XVIIIe et 

XIXe siècles, utilisées comme figure emblématique jusque dans les années 1950. À 

partir du tournant des années 1960, les spiritueux subissent le même sort que le cigare 

et sont principalement vantés pour leur goût. En misant essentiellement sur les 

caractéristiques de l'objet plutôt que sur sa portée pour la construction d'une identité 

sociale, les pu blicités ne mettent plus en scène de figures humaines, l'objet seul suffit 

désormais<i8. 

4.2.8 L'usage de la pipe 

Dans la publicité, la pIpe représente la paternité, l'autorité et les milieux 

populaires, surtout canadiens-français. Au tournant du siècle, la masculinité de 

l'usage du cigare et de la pipe s'oppose à la féminisation du tabagisme popu larisée 

67 Star, 21 juin 1950, p. 15. 

68 Lord Tennyson, La Presse, 18 mai 1960, p. 22. O'Sherry, Star, 14 avril 1970, p.30. 
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par l'usage de la cigarette, de plus en plus répandu chez les femmes69
. Dans 

l'iconographie, les figures d'autorité masculine sont souvent représentées fumant la 

pipe (fig. 4.19). Contrairement à la cigarette, qui se consomme rapidement et incarne 

le dynamisme de la jeunesse, la pipe suppose un arrêt, un temps de réflexion. Elle 

accompagne, avec le journal ou un livre et un fauteuil confortable, la détente et la 

réflexion masculines (fig. 4.19)70. Le cigare, qui se fume avec lenteur, entre 

également dans cette catégorie: «après une journée de travail, j'aime à m'installer 

dans un fauteuil avec un livre et un cigare. Cela ne nuit pas, tu sais. Voici donc une 

bonne recette pour toi: un bon cigare, un fauteuil confortable et un livre 

intéressant7l 
». En se retirant pour se détendre, l'homme s'aménage un espace 

proprement masculin dans la sphère domestique, espace que la femme ne peut 

partager puisque la pipe et le cigare sont des plaisirs réservés aux hommes. Moins 

fréquent après les années 1940, le lien entre la détente de l' homme, la pipe, le journal 

et le fauteuil revient occasionnellement, mais devient un stéréotype de la masculinité 

repris dans les comics-strips anglo-saxons, lieu commun des représentations 

caricaturales de la paternité72 
. À partir de la fin des années 1930, les producteurs de 

tabac et les publicitaires cherchent à rétablir l'usage de la pipe dont les ventes ont 

diminué depuis les années 1930, tant aux États-Unis qu'au Canada73
. La figure du 

jeune homme moderne, dynamique, sportif et qui fume la pipe revient également dans 

les publicités de vêtements de sport et du prêt-à-porter masculin (fig. 4.19). 

69 Penny Tinkler, Smoke Signals: Women, Smoking and Visual CullUre in Britain, Oxford, 
Berg, 2006, pp. 30 et 47. 

70 Layton Bras, Star, 13 décembre 1930, p. li. 

71 Tucketts Marguerite, La Presse, 18 juin 1930, p. 22. 

72 Ralph LaRassa et al., "The Fluctuating Image of the 20(h Century American Father", 
Journal of Ma rriage and the Family, 53,4 (1991), pp. 987-997. 

73 Stephen R. Fox, The Mirror Makers: A HislOry of American Advertising and lts Crea/ors, 
New York, Marraw, 1984, p. J 14. Rudy, Freedom /oSmoke ... , p. 10. 
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En proposant une image de l'homme jeune et actif, le discours publicitaire 

vient rompre avec l'idée que les consommateurs de tabac à pipe sont dans la plupart 

des cas des hommes d'âge mûr et que le rythme de la vie moderne ne convient pas à 

la lenteur de ce type de consommation. Alors que le texte publicitaire fait référence à 

la jeunesse du fumeur de pipe de l'après-guerre, l'iconographie continue de présenter 

les hommes sous les traits de la maturité (fig. 4.19). Avec un titre-accroche comme 

« Young Men going places », une autre annonce du tabac à pipe üld Virginia de 1950 

joue sur l'image de la masculinité en soulignant qu'il s'agit d'un tabac « that makes 

you a man among men 74 
». Au cours des années 1960, la pipe n'apparaît plus que 

rarement à la bouche de l'homme, occasionnellement utilisée comme symbole de la 

paternité dans les publicités soulignant la fête des Pères (fig. 4.19). 

Fig. 4.19
 
La pipe et, les caractéristiques de la masculinité
 

You wouldn't get very far-Mr. Manufacturer 
if il were not for your 

Power Transmission Machinery 
. .. ... 

Star, 5 janvier 1920, p. 19. (Dodge) La Presse, 13 décembre 1930, p. 31. (Ogilvy's) 

74 Star, Il avril 1950, p. 23. 
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4.3 La place de l'homme dans la famille 

À la fin du XIXe siècle, l'urbanisation et l'industrialisation transforment les 

structures familiales et le rôle de l' homme dans l'organisation de la famille s'en 

trouve modifié75. Souvent obligé de travailler de longues heures à l'extérieur du foyer 

pour remplir ses obligations économiques, l'homme perd son statut de figure 

d'autorité auprès de ses enfants. Aux yeux des experts de la famille et de la loi, le 

père est remplacé par la mère comme figure centrale du ménage76
. En étudiant la 

trajectoire des hommes de la classe moyenne, certains auteurs ont nuancé l'impact de 

l'industrialisation et de l'urbanisation sur la présence des pères au sein de la famille77. 

L'effet de l'industrialisation sur l'attitude et l'implication familiale des pères nord­

américains varie beaucoup en fonction des individus, des origines sociales, des 

activités économiques et de la situation géographique. Néanmoins, au tournant du 

siècle, les spécialistes de la famille et du développement de l'enfant proposent un 

discours sur la paternité en cherchant à réhabiliter la place de l'homme dans la 

famille. Leur discours amorce un changement fondamental dans la perception de la 

fonction paternelle, réservée jusque-là à sa principale dimension économique, en 

prônant un rapprochement entre le père et ses enfants. 

75 Peter G. Filene, HimlHerlSelf: Sex Roles in Modem America, Baltimore, Johns Hopkins 
University Press, 1986 rNew York, Harcourt Brace Jovanovich, 1974], pp. 69-93. 
Robelt L. Griswold, Fatherhood in America: A History, New York, Basic Books, 1993, 
pp. 13-17. Michael S. Kimmel, "Men's Responses to Feminism at the Turn of the Century", 
Gender & Society, 1, 3 (1987), pp. 261-283. 

76 Griswold, Fatherhood in America ... , pp. 29-33. 

77 Stephen M. Frank, Life with Father: Parenthood and MascuLinity in the Nineteenth­
Century American North, Baltimore, Johns Hopkins University Press, 1998. Shawn Johansen, 
Family Men: Middle-Class Fatherhood in Early IndustriaLizing America, New York, 
Routledge, 2001. 
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4.3.1 Le père dans l'entre-deux-guerres 

4.3.1.1 Un modèle de masculinité 

Avec une forte précarité d'emploi et un taux de chômage atteignant un niveau 

historique dans plusieurs pays occidentaux, la crise des années 1930 ébranle la 

structure familiale en remettant en cause le rôle de pourvoyeur de l'homme78 
. En 

reprenant des éléments du discours des spécialistes de la famille du tournant du siècle 

- psychologues, médecins et éducateurs -, le discours publicitaire de l'entre-deux­

guerres repose essentiellement sur la capacité du père à pourvoir aux besoins de la 

famille. La pression est grande sur les pères qui, s'ils ne s'aident pas par la 

consommation de toniques et de suppléments alimentaires, courent le risque d'être 

«terribly mn-down, sick, weak and nervous from overwork in supporting a big 

family79 ». Les annonces de médicaments brevetés font valoir l'importance pour les 

hommes de maintenir une bonne santé, puisque le sort des enfants dépend non 

seulement du bien-être de la mère, mais également de celui du père. Suivant le 

discours sur la nouvelle paternité des années 1920 et 1930, un père en santé peut aller 

au-delà de ses simples fonctions de gagne-pain et devient un modèle en contribuant 

par sa présence dans l'univers domestique à l'éducation et à la socialisation des 

enfants, particulièrement des jeunes garçons. C'est dans sa relation avec le père, fait­

on valoir, et non avec la mère, que le jeune garçon apprend à devenir un homme, dans 

un monde gui se complexifie rapidement8o 
. Aux yeux des spécialistes de la famille, 

rien ne saurait remplacer le père comme modèle de masculinité. Un lien particulier 

78 Cynthia Comacchio, The Infinite Bonds of Family. Domesticity il1 Canada, 1850-1940, 
Toronto, University of Toronto Press, 1999, pp. 122-126. 

79 lronized Yeast, Star, 3 octobre 1930, p. 25. 

80 Encyclopaedia Britannica, Star, 13 décembre 1930, p. 27. Ralph LaRossa, The 
Modemizatiol1 of Fatherhood: A Social and Political History, Chicago, University of 
Chicago Press, 1997, p. 39. 
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unit un père et son fils lorsque ce dernier accomplit un important rite de passage 

comme son premier rasage (fig. 4.20). Dans l'iconographie publicitaire, l'attitude du 

père, détendu et souriant, les mains dans les poches, ne cache en rien la fierté 

paternelle de voir le fils devenir un homme dans le partage d'une activité masculine: 

« The first shave marks the threshold of Manhood. Proud days, these! » clame le texte 

publicitaire. L'homme apprend aussi à son fils à devenir un consommateur avisé en 

lui enseignant à choisir les meilleures marques de produits en partageant son 

expérience avec son fils il lui évitera «the "casualties" of the early shaves» en 

l'incitant, par exemple, à investir dans un rasoir Gillette. Alors que le père représente 

un modèle de masculinité pour les jeunes garçons, il incarne celui du mari idéal pour 

les fillettes. Enfin, la nouvelle paternité du début du XXe siècle se distingue de la 

maternité par la distance physique entre l'homme et ses enfants. Un père ne change 

pas les couches et ne s'occupent pas des soins à donner aux jeunes enfants, tâches 

vues comme étant féminisantes 81 
• Une réclame mettant en scène une fillette en larmes 

et deux hommes dont la relative indifférence, teintée d'une pointe d'humour, 

témoigne de manière caricaturale de la relation distante qu'entretiennent les hommes 

à l'égard des tout-petits (fig. 4.20). Une annonce de ce type serait tout simplement 

impensable avec des modèles féminins, car contraire à la raison d'être de la femme, à 

son rôle fondamental de mère. 

81 Cynthia Comacchio, '''A Postscript for Father': Defining a New Fatherhood in Interwar 
Canada", Canadian Hislorical Review, 78, 3 (1997), pp. 384-408. 
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Fig. 4.20 
La relation homme-enfant 
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Star, 3 septembre 1920, p. 8. (Gillette's) Star, 28 août 1930, p. 29. (Christie's Arrowroots) 

4.3.1.2 L'amitié paternelle 

Dans le discours sur la normalisation de la paternité dans l'entre-deux-guerres, 

le père moderne doit exprimer son amour pour ses enfants non seulement en assumant 

ses fonctions de protecteur-pourvoyeur, mais également en prenant le temps de 

s'amuser avec eux82. Dans la pu blicité, l'insistance est mise sur le l'Ô le de gagne-pain 

de l'homme, mais les critères de la nouvelle paternité y apparaissent aussi à 

l'occasion. Le témoignage (publicitaire) d'un jeune homme orphelin de père met en 

perspective la présence active et amicale de l'homme dans la vie des enfants: « 1 was 

only a youngster when Dad died quite suddenly. It was a big shock to me, for Dad 

82 Griswold, Fatherhood in America... , pp. 88-142. Ralph LaRossa et Donald C. Reitzes, 
"Continuity and Change in Middle Class Fatherhood, 1925-1939: Tbe Culture-Conduct 
Connection", Journal of Marriage and the Family, 55, 2 (1993), pp. 455-468. Lisa Jacobson, 
"Revitalizing the American Home: Children's Leisure and the Revaluation of Play, 1920­
1940", Journal ofSocial History, 30, 3 (1997), pp. 581-596. 
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and l had always been real pals83 
». Au vide éconornique créé par la disparition du 

père s'ajoute le vide émotionnel de la perte d'un ami. Afin de remplir pleinement son 

rôle de père en étant aussi l'ami de ses enfants, l' homme des années 1930 et 1940 fait 

face à une contrainte importante: son emploi du temps doit lui permettre de gagner 

un salaire convenable tout en lui laissant le loisir de passer des moments de qualité 

auprès de sa famille. Au cours de l'entre-deux-guerres, la plupart des ménages de la 

classe ouvrière vivent sous le seuil du confort minimal et les hommes doivent 

travailler de longues heures à l'extérieur du foyer familial. Dans ce contexte, 

l'harmonie des rapports familiaux dépend pour beaucoup de la capacité du père à 

trouver du temps et de l'énergie à consacrer à ses enfants. Ainsi, une partie du 

discours populaire penche en faveur d'un allègement de la semaine de travail84 
. 

4.3.1.3 Les compagnies d'assurance vie et la paternité 

Avec la crise économique et le début de la Deuxième Guerre mondiale se 

poursuit une période d'incertitude pour les familles. Le départ des pères et les risques 

qu'ils courent en combattant au front font de l'avenir des enfants un enjeu crucial du 

rôle de pourvoyeur des hommes, déjà remis en question par la période d'incertitude 

économique des années 1930. Dans le discours publicitaire, les compagnies 

d'assurance vie cherchent à s'approprier l'image du père protecteur en associant des 

produits financiers à la capacité des pères de subvenir aux besoins de leur famille. La 

logique marchande est simple: en souscrivant à un régime d'assurance, l'homme peut 

contribuer à l'avenir de ses enfants en leur procurant les ressources financières 

nécessaires pour avoir une bonne éducation et le confort matériel, accessible aux 

83 Life Insurance Companies Operating in Canada, Star, 12 mars 1940, p. 11. 

84 Comacchio, "'A Postscript for Father' ... , p. 392. Griswold, Falherhood in America ... , 
pp. 35-39. 
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budgets modestes85
. Selon les intervenants contemporains, il incombe aux pères 

d'assurer un environnement viable à l'enfant et ce sont eux qui seront pointés du 

doigt dans les cas de délinquance juvénile. Dans le scénario idéal de la masculinité, 

l'homme qui assume pleinement son rôle de pourvoyeur n'aura pas à faire travailler 

sa femme et ses enfants, et maintiendra ainsi une structure familiale équilibrée 

favorable au développement social et moral des enfants86
. Dans le discours 

publicitaire, la persuasion négative peut venir renforcer l'importance pour les pères 

de remplir leur devoir de pilier économique. Ainsi, celui qui négligerait de garantir 

« un bon milieu familial, libre de tout souci financier» encourt le risque de voir son 

enfant devenir « un mal adapté ou un raté social»87. Outre le sentiment de culpabilité, 

la stratégie publicitaire la plus répandue repose sur l'appel émotionnel, comme c'est 

souvent le cas dans les publicités mettant en scène des enfants. « Combien est-ce que 

je vaux papa? », demande le petit garçon à l'heure du déjeuner dans une annonce 

pour une compagnie d'assurance vie (fig. 4.21). Sur le plan de la composition de 

l'image, le lecteur tient le rôle du père, vu de dos, et c'est à lui que s'adresse le 

garçon. Le texte surenchérit en transférant au lecteur l'émotion suscitée par la 

question de l'enfant : «Vous vous êtes peut-être senti la gorge nouée au temps où 

votre garçonnet vous a posé cette question. Il ne savait pas qu'il éveillerait en vous 

une pensée de profonde portée ». Cette annonce, parue dans La Presse en 1950, 

montre que le discours sur la nécessité pour les pères de veiller sur les leurs par 

l'entremise d'une assurance vie perdure au-delà de la période d'incertitude des années 

1930 et de la guerre. 

85 Par exemple, la Dominion Life Assurance Company propose un programme souple 
convenant aux divers revenus et situations. La Presse, 9 novembre 1940, p. 44. 

86 Comacchio, "'A Postscript for Father' ... , p. 389. Griswold, Fatherhood in America... , 
pp. 209-210. 

87 The Continental Life Insurance Company, La Presse, Il avril 1950, p. 19. 
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Fig. 4.21
 
« Combien est-ce que je vaux Papa? »
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La Presse, 11 avril 1950, p. 18. (North American Lire) 

Comme le souligne l'historienne de la famille Cynthia Comacchio, le rôle de 

pourvoyeur de l'homme ne se limite pas à son expression économique, il est 

également un protecteur88 
. Dans la publicité, l'image du père protecteur est proposée 

par le contact entre l' homme et son enfant. L'expression du visage de la fillette 

paisiblement endormie dans les bras de son père incarne la plénitude et le calme que 

procurent la solidité physique, mentale et financière de l' homme (fig. 4.22). La 

proximité physique, habituellement attribuée au rôle de pourvoyeuse de soins de la 

mère, souligne l'affection qui unit l'enfant à son père. La fillette endormie et le 

garçon souriant ont tous les deux la main posée sur le père aimant qui les porte et les 

88 Comacchio, "'A Postscript for Father' ... , p. 395. 
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protège (fig. 4.22). Cependant, la scène du père et de sa fille relève d'un geste plus 

intime et féminin que celle avec le petit garçon qui semble se dérouler dans un cadre 

extérieur. Dans les deux cas, le texte afflfme que l'avenir des enfants est en jeu dans 

la décision du père de souscrire à une assurance vie. Contrairement au discours 

habituel de la pu blicité sur la place des femmes dans la société, la réclame de 

l'Imperial Life souligne l'importance de l'indépendance financière de la fillette 

« pour la lancer dans la carrière qu'elle choisira, pour lui assurer une vie utile et bien 

remplie ». Dans l'autre réclame, il est plus précisément question des études 

universitaires des jeunes garçons, considérés comme de « futurs chefs de services », 

qui pourront se spécialiser pour rencontrer les nouvelles exigences du marché du 

travail. Alors que l'amour maternel se mesure aux soins prodigués au quotidien, celui 

du père se mesure à sa capacité d'assurer une certaine aisance matérielle. «Donnez 

donc cette forme tangible à l'amour que vous lui pOltez, comme tant de pères 

prévoyants le font89 », annonce-t-on. Le père qui dérogerait à cette manifestation 

d'amour en ne souscrivant pas à une police d'assurance ferait preuve de négligence et 

d'indifférence. Matérialisé par une assurance vie, l'amour paternel transcende tout, 

même la mort, et devient le legs d'un père attentionné et prévoyant qui assume, après 

son décès, son rôle de pourvoyeur. 

89 Imperial Life, La Presse, 8 janvier 1940, p. J7. 
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Fig. 4.22 
aternelle et le rôle de protecteur du père 
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4.3.2 Le père dans l'après-guerre 

4.3.2.1 La présence paternelle dans le foyer familial 

Après la Deuxième Guerre mondiale, l'insistance sur la présence de l'homme 

dans le foyer familial devient le leitmotiv du discours sur la paternité9o
. Aux yeux des 

experts, l' homme est indispensable dans l'apprentissage des enfants, car il contribue 

notamment à prévenir la délinquance et la féminisation des jeunes garçons et sert de 

modèle de l'idéal masculin pour les fillettes91 
. La relation père-fille, souvent reprise 

dans la publicité, exprime la tendresse de l' homme et son engagement émotionnel 

dans la famille. Cette présence du père auprès de sa fille ne s'exprime pas seulement 

lors de moments plus intimes comme les repas familiaux, mais également dans des 

activités typiquement masculines telles que la rénovation (fig. 4.23). La mise en scène 

d'une réclame du magasin Val Royal suggère une coopération entre la fillette et son 

père à qui elle semble donner des clous, car l'homme tient un marteau à la main. La 

représentation d'une fillette plutôt que d'un garçon dans une action de ce type laisse 

sous-entendre un choix délibéré en faveur d'un discours sur les relations père-fille. 

Dans les faits, il existe un écart important entre le discours social et publicitaire sur le 

rôle du père et le niveau d'engagement des hommes dans la sphère domestique. La 

question a suscité l'intérêt de nombreux historiens et sociologues. Il a notamment été 

démontré que le stress de la dépression pèse lourd sur les pères de la classe moyenne 

qui s'occupent moins de leurs enfants en 1930 qu'ils ne le faisaient en 192092 
. La 

90 Kyle A. Cuordileone, Manhood and American Political Culture, pp. 9-17. Vincent 
Duhaime, «"Les pères ont ici leur devoir": le discours du mouvement familial québécois et 
la construction de la paternité dans l'après-guerre, 1945-1960 », Revue d'histoire de 
l'Amériquejrançaise, 57, 4 (2004), pp. 535-566. 

91 Griswold, Fatherhood in America ... , pp. 185-210. 

91 Robert RutherdaJe, "Fatherhood, Masculinity, and the Good Life During Canada's Baby 
Boom, 1945-65", Journal of Family History, 24, 3 (1999), pp. 351-373. Ralph LaRossa et 
Donald C. Reitzes, "Continuity and Change in Middle Class Fatherhood, 1925-1939: The 
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publicité propose ainsi une norme du comportement d'un bon père de farrùlle, qui ne 

résulte pas de l'acte de consommation puisque l'achat du Spam ou de matériaux de 

rénovation ne lui permet pas de se conformer au modèle paternel. 

Fig. 4.23
 
La présence paternelle dans le foyer familial
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La Presse, 18 mai 1960, p. 48. (Spam) Stllr, 8 mars 1960 p. 32. 

L'éloignement de nombreux pères du foyer domestique au cours de la 

Deuxième Guerre mondiale engendre un discours dominant sur l'importance de la 

place des hommes dans l'univers familial au tournant des années 1950, Après la crise 

des années 1930 et l'effort de guerre, l'essor économique des Trente glorieuses et 

l'avènement d'une société des loisirs offrent de nouveaux arguments aux tenants 

d'une nouvelle paternité pour qui les pères doivent remplir le double rôle de 

pourvoyeur et de compagnons auprès de leurs enfants, souvent avec l'aide de la 

Culture-Conduct Connection", Journal of MC/rriage and the Family, 55, 2 (1993), pp, 455­
468. LaRossa et Reitzes, "Continuity and Change in Middle Class Fatherhood ... ", p. 466. 

0 
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mère93
. Dans les réclames d'après-guerre, la présence de l'homme au sein de la 

famille s'accroît de façon importante, ce qui, selon le sociologue Bruce Brown, 

reflète un phénomène de la vie courante puisque l'iconographie publicitaire tend à 

présenter une image à laquelle le consommateur peut s'identifier94 
. Sans chercher à 

négliger l'engagement des pères au sein de la famille dans les années 1950 et 1960, la 

publicité s'inscrit davantage dans un discours populaire sur la paternité agissant ainsi 

comme le miroir, non pas de la réalité, mais d'un idéal à atteindre. Selon nous, la 

publicité fait partie d'une culture populaire de la paternité au même titre que les 

articles de magazines, surtout ceux d'intérêt féminin, les manuels d'éducation, 

comme ceux du Dr. Benjamin Spock, et les émissions de télévision, comme Father 

Knows Best95 
. 

Dans les réclames, l'image de la présence du père auprès de ses enfants 

revient dans les mises en scène de la famille modèle. Le père souriant devient le pilier 

d'un environnement sain et apparaît à l'avant-plan de la scène familiale, souvent situé 

à proximité de sa fille, et même entre elle et la mère. Dans une annonce du laxatif 

Eno's de 1950, le produit apparaît bien en évidence à l'extérieur du cadre du tableau 

familial (fig. 4.24). Sur le plan plastique, les deux ensembles iconiques, soit la scène 

de genre, image du quotidien prise sur le vif, et l'image du produit, sont tous deux 

concomitants au bonheur familial, lien établi par l'accroche: «This Happy Family 

uses Eno's "Fruit Salt" ». Dans le discours sur la paternité, la présence souhaitée du 

91 Jessica Weiss, "'A Drop-ln Catering Job': MiddJe-CJass Women and Fatherhood, J950­
1980", Journal of Family History, 24, 3 (1999), pp. 374-390. William M. Tuttle, Daddy's 
Cone 10 War: The Second World War in the Lives of America's Children, New York, Oxford 
University Press, 1993. Magda Fahrni, Household Politics: Montreal Families and Postwar 
Reconstruction, Toronto, University of Toronto Press, 2005. 

94 Bruce W. Brown, Images of Family Life in Magazine Advertising, 1920-1978, New York, 
Praeger, 1981. 

9S Ralph LaRossa, "The Culture of Fatherhood in the Fifties: A Closer Look", Journal of 
FamilyHistory, 29, J (2004), pp. 47-70. 
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père dans le foyer domestique suppose une participation aux diverses activités 

familiales et aux tâches quotidiennes qui reviennent traditionnellement à la mère, 

comme le service des repas (fig. 4.24). En regard de la réalité sociale, la définition du 

rôle du père dans la publicité exprime une facette du discours sur la paternité plutôt 

qu'une nouvelle réalité des années d'après-guerre, bien que plusieurs hommes aient 

pu noter des différences fondamentales entre leur relation avec leurs enfants et celle 

qu'ils entretenaient avec leurs pères96 
. 

Fig. 4.24
 
Le père et l'image de la famille modèle
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96 Joseph H. Pieck, Working Wives, Working Husbands, Beverly Hills, Cajifornia, Sage 
Publications, 1985. Robert RutherdaJe, "New "Faces" for Fathers ... ". 
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4.3.2.2 La présence paternelle dans les activités de loisirs 

Dans le discours publicitaire des années 1950 et 1960, la présence du père est 

essentiellement liée aux activités de la vie de faI1Ùlle dans une société de 

consommation axée sur les loisirs. De façon générale, la publicité propose une image 

de la paternité qui est conforme au discours contemporain. Le développement de la 

consommation de masse, interrompu par la crise des années 1930, reprend avec la 

guen-e et de nombreux biens industrialisés entrent dans l'univers domestique par 

l'intermédiaire de l'homme dès la fin des années 1940. Alors que les objets meublant 

la sphère privée, comme les appareils électroménagers, continuent d'être sous 

l'influence de la femme, ceux qui découlent de la sphère publique, dans 

l'environnement extérieur et la nature, sont la chasse-gardée de l'homme qui dirige 

ou entreprend les activités et les sorties faI1Ùliales. Au preI1Ùer chef, le barbecue, 

instrument de masculinisation de la préparation des repas, lié à l'aspect récréatif de la 

cuisine en plein air, devient le symbole de la paternité d'après-guerre (fig. 4.25). 

L'homme s'approprie ainsi une caractéristique fondamentale du rôle de la fenune. Il 

ne se féI1Ùnise pas pour autant, car il n'envahit pas l'espace domestique et féminin de 

la cuisine, mais il transpose plutôt l'action dans un cadre extérieur, proprement 

masculin. 

À travers l'image de l'homme responsable de la cUIsson extérieure, la 

publicité cherche à vendre le mode de vie suburbaine des années 195097 
. Une 

annonce de maison préfabriquée de 1960 rassemble les éléments-clés de la banlieue, 

espace d'expression de la paternité moderne: le père, accompagné de ses enfants, 

pousse un barbecue portatif dans l'allée d'une maison de plain-pied, près de la voiture 

97 L'association entre la définition de la masculinité et le phénomène de la banlieue remonte, 
selon j'historienne Margaret Marsh, au tournant du siècle. Margaret Marsh, Suburban Lives, 
New Brunswick, New Jersey, Rutgers University Press, 1990. 
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familiale et du terrain paysagé98
. Dans cet univers des loisirs, l'automobile tient une 

place primordiale puisqu'elle permet à la famille de se déplacer vers des centres 

d'intérêt familial et des lieux de villégiature. Toutefois, les publicitaires insistent plus 

expressément sur le rôle primordial du père dans l'organisation des loisirs en plein 

air. 

Fig. 4.25 
L'homme et le barbecue 
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Bien essentiel au rôle familial de l'homme des années 1950, le bateau à 

moteur est synonyme de vacances et de masculinité. Conscients de l'influence 

déterminante du père dans l'acquisition d'une embarcation de plaisance, les 

publicitaires le visent particulièrement dans leurs arguments de vente. En prêtant la 

parole au mari, à la femme et aux enfants, une publicité de moteurs de bateau de 1960 

conflJme le rôle central du père dans la décision d'achat. Tous les membres de la 

famille se réfèrent à l'homme: « Man alive ... what a 75 [horsepower]! A tum of the 

98 Sunnibilt, Star, 28 juillet J960, p. 26. 
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key puts me in complete command », déclare l'homme; « My husband knows about 

the inside of outboards ... l judge outboards by how they look and sound », afflIme la 

femme; « Dad says his new Starflite starts and handles easier than a car [... ] Mom 

even let 'sis' steer it, and she's only !ittle », ajoutent les enfants99
. Ainsi, l'homme 

choisit un moteur en fonction de sa puissance, la femme, de ses qualités esthétiques et 

de son insonorisation, et le garçon et la fillette soulignent sa facilité à être manœuvré. 

En ITÙsant sur les caractéristiques de chaque membre de la famille, l'argument 

publicitaire met en évidence la force de la masculinité, la beauté de la féITÙnité et 

l'aisance de fonctionnement du moteur, véritable jeu d'enfant. 

Pivot des activités récréatives, l'homme occupe habituellement l'avant-plan 

de la ITÙse en scène et établit le lien avec le produit. Dans une réclame de boisson 

gazeuse de 1960, l'homme tient un contenant d'Orange Crush dans une main et une 

canne à pêche dans l'autre, biens essentiels à l'activité en cours (fig. 4.26). La 

position des enfants dans l'embarcation dénote leur appartenance à une norme 

masculine et féITÙnine : le garçon, assis derrière le volant, iITÙte le père, et la fillette, 

assise près du panier à provision, reprend le rôle de la mère. Les activités de plein air 

constituent le domaine de l'homme, qui partage ces moments avec ses enfants, alors 

que la femme demeure souvent en retrait. Dans la ITÙse en scène de la publicité des 

moteurs Evinrude, le père conduit l'embarcation et semble désigner quelque chose de 

la main à la faITÙlle, alors que la mère est assise à l'arrière, un peu à l'écart, occupée à 

ouvrir une bouteille (fig. 4.26). De la même façon, une annonce de 1970, provenant 

du centre commercial Dorval Gardens, montre un père et son enfant de retour de la 

pêche montrant fièrement leurs prises du jour à la mère qui est vraisemblablement 

demeurée inactive, à proximité de la tente, dont le format crée un espace domestique 

en pleine nature, pour prendre un bain de soleil (fig. 4.27). Enfin, dans sa 

participation aux activités de plein aIr, la femme reproduit les comportements 

99 Evinrude Matars, Star, 18 mai 1960, p. 64. 
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domestiques qui lui sont attribués: elle s'occupe de la préparation des repas alors que 

le mari et le fils organisent le matériel de pêche 100. 

Fig. 4.26
 
Les rôles parentaux dans les activités familiales
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100 J.E. Beauséjour, La Presse, 21 juin 1950, p. 34. Voir Chapitre V, fig. 5.12. 



254 

I ,",--=~.I=--

\ 

\ 

...' 

La Presse, 17 juin 1970, p. 92. (Dorval Gardens) 

Finalement, au cours de l'entre-deux-guerres, le discours publicitaire met en 

évidence le rôle des pères comme pourvoyeur eL modèle de masculinité pour les 

garçons et les fillettes. Par sa présence dans la famille, son rapprochement avec ses 

enfants, le maintien d'une bonne santé physique et la souscription à une police 

d'assurance en cas de décès, l'homme s'assure de répondre à ses obligations 

financière et émotionnelle. Au tournant des années 1950, l'image du père-protecteur 

s'estompe devant la figure paternelle synonyme de loisirs, de vacances et de plaisirs. 
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4.4 Conclusion 

Dans l'ensemble, le discours publicitaire sur l'homme vise à définir les 

valeurs de la masculinité. De cette façon, les annonces tournent autour d'un argument 

simple: la consommation permet à l'homme d'afficher sa masculinité dans la société. 

La réclame reflète ainsi une observation faite par Pierre Bourdieu voulant que « la 

virilité doit être validée par les autres hommes », car elle est «une notion 

éminemment relationnelle, construite devant et pour les autres hommes et contre la 

féminité, dans une sorte de peur du féminin 101 ». La division du genre dans la 

publicité rend compte de cette notion essentielle. En étendant son hégémonie à 

l'ensemble de la sphère publique, aussi bien dans les relations sociales que dans la 

nature, l' homme domine nettement la société. Son rôle de figure dominante se reflète 

même dans les activités familiales et le foyer domestique, dont il est le protecteur, où 

il se retrouve pour se détendre en solitaire et où sa présence est une source de 

bonheur, voire un privilège pour les membres de sa famille. L'analyse du discours 

publicitaire dans la longue durée indique que l'idéologie de la masculinité évolue 

avec les changements sociaux. 

Selon le discours publicitaire, au cours de l'entre-deux-guerres, l'homme de la 

classe moyenne doit se distinguer en montrant les signes extérieurs de sa virilité, de 

son raffinement et de sa réussite sociale. En optant pour tel complet, telle liqueur fine 

et tel cigare, l'homme exprime son appartenance à la culture masculine d'un groupe 

social privilégié. Des années 1920 à la Deuxième Guerre mondiale, le modèle 

iconographique de l'homme viril change peu: il a les traits de la maturité, des épaules 

et une taille dont la largeur et la finesse respectives sont accentuées par la coupe des 

complets prêt-à-porter, et il consomme du tabac et de l'alcool. Au cours de l'entre­

deux-guerres, sport, alcool et tabac forment la sainte Trinité de la masculinité 

moderne. Après la Deuxième Guerre mondiale, le recul des prérogatives de l'élite 

101 Pierre Bourdieu, La domination masculine, Paris, Seuil, 1998, pp. 58-59. 
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bourgeoise et l'accroissement du pouvoir d'achat de la classe moyenne depuis les 

dernières décennies du XIXe siècle transparaissent dans le discours publicitaire. 

L'homme des années 1950 et 1960 habite la banlieue et fréquente les grands centres 

commerciaux, il porte de confortables vêtements sports, il a progressivement 

abandonné le tabac, mais il fume à l'occasion la pipe, signe de sa paternité. Il préfère 

la bière aux alcools forts, ses vêtements ne servent plus à mettre en évidence une 

carrure d'athlète et son rapport à la nature est passé de la domination virile de 

l'environnement à la joie des séances de plein air. Désormais, sa sociabilité ne 

s'exprime plus à travers le sport et le club social, mais dans les loisirs et le confort de 

la banlieue. 

Enfin, lorsqu'il est père de famille, l'homme n'est plus principalement 

présenté comme étant le pourvoyeur et le protecteur de la famille, mais comme 

l'organisateur des activités récréatives et des vacances. Ainsi, sa présence au sein de 

la famille devient essentiellement source de plaisirs, ce qui s'oppose à l'image du 

père autoritaire. Dans le discours publicitaire d'après-guerre, l'homme ne consomme 

plus pour affirmer sa virilité, mais pour participer à une société des loisirs, 

représentée par la banlieue, et pour remplir son rôle de père en tant que responsable 

des activités familiales. Finalement, l'expression de la masculinité et de la virilité se 

mesure au pouvoir économique des hommes de la classe moyenne, présentée comme 

la norme sociale. 



CHAPITRE V
 

DE LA NORME À L'EXCEPTION
 
LA FAMILLE, LES PERSONNES ÂGÉES ET LES MINORITÉS ETHNIQUES
 

The advertising invoked the mythic expectation of romantic 
love. [... ] the logical extension is the myth of the nuclear 
family. That is, the continued use of the advertised product 
will not only bring romance, but also will lead to marriage 
replete with children and a well-appointed home. 

- Juliann Sivulka 1 

Au-delà du romantisme amoureux et de la vie de famille réussie, les publicités 

présentant l'image d'un couple illustrent le point de rencontre de deux espaces 

sociaux clairement définis par le discours publicitaire, celui de la sphère privée, 

féminine, et de la sphère publique, masculine. Dans ce chapitre, nous voulons 

mesurer l'influence que le discours sur la masculinité et l'idéologie patriarcale 

exercent sur les représentations de l'institution familiale et des acteurs sociaux en 

général. Il sera d'abord question des couples représentés sans enfant dans la sphère 

publique et dans l'univers domestique, ensuite, nous examinerons le cas des jeunes 

familles avec un enfant, garçon ou fille, et avec deux enfants et plus. Nous pourrons 

ainsi mettre en perspective le rôle social attribué au couple et à la famille, de même 

que la nature des rapports qui unissent les individus et l'expression de la féminité et 

de la masculinité dans le cadre des relations matrimoniales. Afin de compléter notre 

analyse, nous terminerons la discussion sur le traitement réservé, respectivement, aux 

enfants, aux personnes âgées et aux minorités ethniques. En vérifiant ]' image des 

1 Juliann Sivulka, "Historical and Psychological Perspectives of the Erotic Appeal in 
Advertising", dans Tom Reichert et Jacqueline Lambiase (dir.), Sex in Advertising. 
Perspectives on the Erotic Appeal, Mahwah, Lawrence Erlbaum Associates, 2003, pp. 39-63. 
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fillettes et des garçons, des couples âgés, des grands-mères et des grands-pères ainsi 

que des femmes et des hommes appartenant à un autre groupe ethnique que celui du 

modèle dominant nord-américain, nous pourrons déterminer le degré de prévalence 

que l'idéologie masculine a sur l'ensemble des acteurs dans la réalité publicitaire. 

5.1 La vie familiale 

5.1.1 Les jeunes couples ... 

5.1.1.1 ... et l'industrie de la villégiature et du tourisme 

Au cours des années 1920, l'essor économique d'après-guerre accélère le 

développement des infrastructures publiques comme les trains de banlieue et les 

tracés de cheITÙn de fer nationaux et continentaux. Dans les quotidiens montréalais, la 

hausse du nombre de publicités liées aux services de transport ferroviaire ou maritime 

et aux offres d' hébergement témoigne de l'intérêt grandissant pour la villégiature à la 

fin du XIXe siècle, d'abord destiné aux classes aisées2
. Des années 1920 aux années 

1960, les jeunes couples, associés à la liberté des loisirs et des vacances, sont 

particulièrement ciblés par l'industrie de la villégiature et du voyage. Du point de vue 

de la sociabilité, les déplacements des couples reflètent leur distinction sociale et un 

certain niveau de vie, particulièrement dans l'entre-deux-guerres. Jusque dans les 

années 1950, les colonnes des pages de la vie sociale de La Presse et du Star se 

remplissent de comptes rendus de célébrations de mariages, de soirées mondaines et 

de séjours dans les lieux de villégiature au Québec, au Canada et dans les grands 

hôtels à l'extérieur du pays. Les voyages en Europe et dans les Caraïbes sont 

particulièrement prisés dans les notices mondaines. Le 5 janvier 1920, le lecteur, ou 

plutôt la lectrice, du Star apprenait que « Mr. And Mrs. John Cunningham of Grand 

2 Michèle Dagenais, «Fuir la ville: villégiature et villégiateurs dans la région de Montréal, 
1890-1940 », Revue d'histoire de {'Amérique française, 58, 3 (2005), pp. 315-345. 
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Mere, Que., were in town on Saturday and left that night for a trip to Florida3 ». De la 

même façon, le lecteur du carnet social de La Presse du 9 mars 1920 a pu lire la 

notice suivante: « M. et Mme Gaspard LeMoine et leur fils, Jack, doivent laisser les 

Bermudes, où ils ont passé l'hiver, le 27 de ce mois, pour New-York (sic). Ils feront 

un séjour de quelques semaines à Atlantic City avnat (sic) de rentrer à Québec4 ». La 

réalité des voyages effectués par un couple accompagné d'un enfant revient 

également dans l'iconographie publicitaire (fig. 5.1). 

Dans les années 1920, les annonces de villégiature misent notarrunent sur la 

capacité financière de l'élite à profiter de la campagne et des environs de la ville pour 

fuir le stress et la pollution de la vie urbaine et de l'industrialisation. Le contact avec 

la nature constitue un élément essentiel de l'opposition entre la ville et la campagne. 

Les réclames invitent le « citadin fatigué de l'atmosphère torride et poussiéreuse de la 

ville à venir se reposer» à la campagne pour y respirer un air pur et vivifiants. Pour 

stimuler le besoin de dépaysement des citadins, les publicités proposent les images 

bucoliques des plans d'eau, de la montagne et des croisières (fig. 5.2). Synonymes de 

détente, les activités nautiques et sportives comme la pêche, le golf et le canotage 

sont également valorisées pour attirer les couples. Dans l'annonce du Pacifique 

Canadien de 1920 vantant les mérites de la région des Laurentides, l' homme pêche, 

activité masculine, mais la femme participe également à l'action en pagayant 

(fig. 5.2). 

3 Slar, 5 janvier 1920, p. 2. 

4 La Presse, 9 mars 1920, p. 17. 

5 Caroline Aubin-Des Roches, « Retrouver la ville à la campagne: la villégiature à Montréal 
au tournant du XXe siècle », Urban His/ory Review /Revue d'hiswire urbaine, 34, 2 (2006), 
pp. 17-29. 
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Fig. 5.1
 
Les voyages en famille
 

Star, 18 juin 1930, p. 12. (Canada Steamship Lines) 

Fig. 5.2
 
Villégiature et voyage, 1920-1930
 

La Presse, 22 juillet 1920, p. 8. Star, 13 décembre 1930, p. 37. (Canadian Pacifie) 
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Au tournant des années 1950, l'industrie du tourisme reprend ses activités et 

ses campagnes publicitaires après le ralentissement occasionné par la crise 

économique des années 1930 et la Deuxième Guerre mondiale. La période de 

prospérité économique des Trente glorieuses (1945-1975) correspond à l'âge d'or du 

tourisme de masse6
. Pour vanter les mérites du tourisme, les annonces récupèrent le 

discours de l' entre-deux-guerres sur le repos des couples en destination vacances, 

éloignés des effets indésirables de la vie urbaine. Le calme attend parfois le citadin à 

proximité de la ville: «Sur notre beau fleuve ridé par la brise, oubliez la ville 

bruyante, brûlante et poussiéreuse» (fig. 5.3). À l'attraction du tourisme local et 

régional, des Laurentides aux parcs nationaux de l'Ouest canadien, aisément et 

économiquement accessibles par train et même par automobile, s'ajoutent les séjours 

dans les grandes villes européennes et les destinations soleil. Les compagnies 

d'aviation canadiennes et américaines, les hôtels et les stations balnéaires de la 

Virginie, de la Jamaïque, des Bahamas et, surtout, de la Floride, profitent des 

développements de l'aviation commerciale et de l'industrie du tourisme américain 

pour courtiser le marché canadien et québécois. 

Dans les réclames, la mer, le sable, les feuilles de palmiers, les oranges de la 

Floride, le ballon de plage et le parasol vont de pair avec le couple pour évoquer le 

plaisir, l'exotisme et le romantisme des vacances au soleil (fig. 5.3). Par la proximité 

physique et émotionnelle du couple, l'homme et la femme ne font qu'un. Dans ce 

contexte d'unité, les représentations de la femme la montrent active et dans un décor 

extérieur. Autrement, nous l'avons vu précédemment, elle reste plutôt confinée à la 

passivité et à l'espace domestique: en l'absence de son mari, la femme n'a pas 

d'existence publique. Cette proximité qui unit l'homme et la femme n'est rompue 

qu'en présence d'autres couples. Contrairement aux publicités de voyage d'avant­

6 Serge Gagnon, L'échiquier touristique québécois, Sainte-Foy, Presses de l'Université du 
Québec, 2003, pp. 293-311. Marc Boyer, Histoire générale du tourisme: 1 la révolution 
touristique, II du tourisme élitiste au tourisme de masse, Paris, Harmattan, 2005. 
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guene où les activités sportives comme le golf se pratiquaient exclusivement entre 

hommes, le couple partage à présent les moments de détente et des spol1s comme le 

golf et la plongée sous-marine (fig. 5.3). À l'occasion, deux couples partagent une 

même activité. La scène représentée dans une publicité de l'État de la Floride de 1960 

conespond à une certaine réalité de la période: les voyages en couples. Ainsi, la page 

sociale de La Presse du lundi 8 janvier 1940 contient la notice suivante: 

«M. et Mme Jean-Louis Gauvin, accompagnés de M. et de Mme Wilbrod Couture, 

sont partis pour Miami, Floride, et la Havane7 
». Dans l'exemple que nous avons 

retenu, une réclame vantant les mérites du climat floridien propice aux sports en plein 

air, les deux hommes sont représentés en action, tandis que les fenunes se tiennent un 

peu à l'écart (fig. 5.3). 

Fig. 5.3
 
Les voyages dans les années d'après- uerre
 

1 ::--0: 

Follow the 
Summcr Sun 

FIYI'W'" ~ 

to Florida' 

Star, 9 décembre 1950, p. 18. (TCA) 

7 La Presse, 8 janvier 1940, p. 5. 
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faile pour Javie que vous aimez vlvrè 

.. 
Où YOUS flvrer 
àvos sports 
préférés 
en fLORIDE'Ii 

La Presse, 28 juillet 1960, p. 50. La Presse, 12 novembre1960, p. 29. (State of Florida) 

5.1.1.2 ... et la vie sociale 

Au cours de l'entre-deux-guerres, la sociabilité des jeunes couples est 

dépeinte dans la publicité comme étant essentielle à une vie de famille réussie: les 

nouveaux époux ont comme devoir d'établir leurs relations sociales et de maintenir 

un certain niveau de vie. Mais la vie sociale a un prix que les ménages des classes 

populaires ne peuvent se payer. Comme le souligne une réponse du Courrier de 

Colette de 1920 : « Un mariage modeste, qui n'a pas de frais de représentation, c'est­

à-dire qui peut se dispenser d'aller dans le monde, peut vivre convenablement avec 

$25 à $30 par semaine, à condition que l'homme soit sobre et rangé et que la femme 

soit économe et laborieuses ». À défaut de gagner un salaire supérieur à la moyenne 

8 Courrier de Colette, La Presse, 13 novembre 1920, p. 11. 
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de la classe ouvrière, qui, en 1920, tourne autour de 20$ par semaine, les ménages des 

milieux populaires sont peu susceptibles de pouvoir mener un train de vie similaire à 

celui démontré dans les réclames d'avant-guerre9
. En outre, l'argument publicitaire 

suppose que la reconnaissance sociale passe par la consommation de biens matériels 

dispendieux, comme une automobile: «Point n'est besoin de remiser votre Ford. 

Faites-le remettre en état après un long usage durant la belle saison et continuez à 

vaquer à vos affaires comme à entretenir la vie sociale 1o ». 

Dans les annonces montrant des couples dans un contexte d'activité sociale, la 

femme est représentée comme étant le maillon essentiel du bon déroulement des 

événements mondains. La vie sociale des nouveaux couples connaît une première 

étape importante lorsque la jeune épouse reçoit chez elle pour la première fois. 

L'annonce d'un tel événement paraît dans les pages de la vie sociale du Star des 

années 1920 sous le titre Brides receiving : «Mrs. Hugh B. Jaques, fOl'merly Miss 

Daisy Fetherston, will receive for the first time since her marriage on Wednesday, 

Nov. 17, at her residence, 719 Pine avenue west ll ». Une réclame du gin White Satin 

de Burnett's de 1930, surnommé le «gin des aristocrates» et reconnaissable par son 

« étiquette tissée en véritable satin blanc », reflète ce moment crucial pour la jeune 

mariée (fig. 5.4). Dans l'argument employé ici, la réussite d'un tel événement repose 

sur les choix de consommation avisés de la ferrune: «Qu'elle est heureuse, cette 

jeune hôtesse ... et de quel tact judicieux n'a-t-elle pas fait preuve en assurant le 

succès de son premier grand dîner puisqu'elle a préparé l'apéritif au Gin White Satin 

de Sir Robert Burnett! ». 

9 Terry Copp, Classe ouvrière et pauvreté. Les conditions de vie des travailleurs momréalais, 
1897-1929, Montréal, Boréal Express, 1974, pp. 29-44. 

10 Ford, La Presse, 13 novembre 1920, p. 22. À noter le déterminant masculin désignant 
l'automobile, pratique coutumière avant les années 1930. Voir à ce sujet, Michel Bellefleur, 
L'entrée de l'automobile au Québec. Une étude de l'acculturation publicitaire (1900-J950), 
Université du Québec à Trois-Rivières, Cahiers d'études du loisir, 1994, pp. 14-15. 

Il Star, 13 novembre J920, p. 2. 
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La participation des couples aux activités mondaines est également rapportée 

dans les pages de la vie sociale. Selon le discours publicitaire, il est du devoir de la 

jeune femme au foyer de s'assurer d'utiliser les meilleurs produits domestiques afin 

de préserver son énergie pour «remplir son rôle dans les activités sociales, qui ont 

leur importance pour assurer l'agrément de la famille» (fig. 5.4). Dans cette publicité 

du savon à lessive lif de 1930, les activités sociales sont suggérées par un couple 

dansant en élégantes tenues de soirée. Ce récit en deux temps penche en faveur d'un 

message s'adressant aux femmes de milieux modestes, qui doivent peiner toute la 

journée pour accomplir leurs tâches ménagères, et qui peuvent, par l'entremise de la 

consommation, aspirer à un certain prestige social, digne des classes aisées. Dans la 

rhétorique publicitaire, l'image de l' humble ménagère sert notamment à évoquer chez 

le lecteur l'idée du labeur quotidien qui contraste avec les plaisirs et la prestance des 

soirées mondaines. L'argument de vente consiste ici à faire valoir qu'en utilisant 

« l'énergie du savon », plutôt que sa propre énergie, la femme au foyer qui ne dispose 

pas d'aide dans l'accomplissement des tâches quotidiennes peut améliorer son statut 

social en se préservant pour participer à des soirées mondaines. À noter la 

ressemblance frappante entre le modèle de la ménagère en robe de soirée et celui de 

la jeune hôtesse de la réclame du gin Burnett' s. Les similitudes dans la construction 

des deux pu blicités - la mise en scène dans la partie supérieure, la longueur du texte, 

l'emplacement du nom du produit, l'image du produit - indiquent une même source 

de conception, d'autant plus qu'elles ont exactement le même format et sont publiées 

le même jour. Dans les cieux cas, la femme est au centre des relations sociales du 

couple, que ce soit en fonction de son savoir-faire de cuisinière, d'hôtesse ou de 

ménagère. 
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Fig. 5.4
 
Le rôle de la femme dans les relations sociales
 

1- JOURS DE BONIIEUR! 

'r 

1· 

- 1 

l. E- CI 1 N 

La Presse, 3 octobre 1930, p. 30. La Presse, 3 octobre 1930, p. 5. 

Au cours de rentre-deux-guerres, le rôle des danses de société (ballroom 

dance) et des thés dansants comme événements de la sociabilité est abondamment 

illustré dans la réclame et les colonnes de la vie sociale. Ce type de rencontre permet 

aux gens de se faire voir en société et leur présence est rapportée dans les 

journaux avec des formules cornme « remarqué parmi l'assistance au thé-dansant du 

Château Frontenac, samedi ... » et «the invited guests included ... », suivies d'une 

liste, parfois très longue, de noms 12
. Dans le discours publicitaire, la nécessité de 

savoir danser pour bien paraître en société et avoir du succès est sans équivoque et 

12 La Presse, 3 février 1930, p. 5. Star, 13 novembre 1920, p. 2. 
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rejoint ses fonctions d'instrument de sociabilité mondaine décrites par des 

sociologues et théoriciens de la danse J3 
. 

L'argument publicitaire d'avant-guerre, 

Soyez à la mode. Apprenez à danser. Si vous ne savez pas danser vous n'êtes 
pas populaire parmi vos amis l4 

. 

demeure le même dans l'après-guerre, 

Il est vraiment honteux de voir que certaines personnes manquent de belles 
réunions tout simplement parce qu'elles ne dansent pas bien... ou pis encore, 
parce qu'elles ne dansent pas du tout. [... ] Les talentueux experts d'Arthur 
Murray peuvent vous guider vers la popularité et le plaisir ... 15. 

Finalement, dans les années d'après-guerre la présence de la ferrune est 

également requise pour des sorties de couple dans des activités auparavant strictement 

réservées à l'expression de l'homosociabilité et de la masculinité comme les courses 

de chevaux (fig. 5.5). Selon l'historienne Kathy Peiss, le phénomène remonte au 

tournant du XXe siècle et s'inscrit dans le «complex passage from Victorian culture 

to modernism [which] involved, among many ather changes, a redefinition of gender 

relations, what might be termed the shift from homosocial to heterosocial culture J6 
». 

Dans le discours publicitaire, le changement s'est d'abord opéré dans les réclames de 

villégiature de l'entre-deux-guerres avant de s'étendre à celles des loisirs à la fin des 

années 1940. 

13 Christophe Apprill, Sociologie des danses de couple: une pratique entre résurgence et 
folklorisation, Paris, Harmattan, 2005. 

14 L'Auditorium, La Presse, 13 novembre 1920, p. 5. 

IS Arthur Murray, La Presse, 6 février 1950, p. 21. 

16 Kathy L. Peiss, Cheap Amusements: Working Women and Leisure in Tum-of-the-Century 
New York, Philadelphia, Temple University, 1986, p. 6. 
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Fig. 5.5
 
La présence féminine dans des milieux masculins
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La Presse, 6 octobre J 950, p. 33. 

5.1.1.3... et les bonheurs et conflits matrimoniaux 

Imbriqués dans les relations matrimoniales, les biens matériels deviennent la 

manifestation tangible de l'amour entre époux, et permettent à l'occasion 

d'harmoniser des situations conflictuelles. Au cours de l'entre-deux-guerres, 

l'industrie de la confiserie mise tout particulièrement sur le romantisme et l'appel 

émotionnel pour annoncer leurs produits. En offrant une boîte de chocolats à une 

jeune femme, l'homme témoigne de son attention affective. Dans une réclame de 

1920 des chocolats Ganong's, l'homme s'exclame « Bien entendu je n'ai pas oublié 

votre boîte de Ganong's », ce qui insinue « bien entendu que j'ai pensé à vous» 

(fig. 5.6). Afin d'énoncer le lien émotif qui unit les individus, l'iconographie valorise 

la représentation des contacts intimes. Invariablement, le geste familier vient de la 



269 

femme qui dépose sa main contre le corps ou le visage de l'homme. De plus, la mise 

en scène place clairement l'objet au centre de la relation en faisant passer l'expression 

de l'amour féminin par le cadeau offert par l'homme. Après la Deuxième Guerre 

mondiale, la diversification de l'offre des biens à la consommation et l'accroissement 

général du pouvoir d'achat et du crédit se reflètent dans la publicité. L'appel 

émotionnel revient pour des catégories de biens qui n'évoquent pas, de prime abord, 

le sentiment amoureux. De la simple paire de bas de soie à la chaîne stéréophonique 

dernier cri, les réclames font de la consommation de la période des Fêtes une 

occasion d'offrir un cadeau comme preuve de l'amour des époux. Dans une réclame 

de bas de nylon de 1950, la disposition des illustrations souligne le rapport entre 

l'objet et la relation de couple. D'abord, une femme est représentée seule avec le mot 

« Jolis» (la beauté féminine), ensuite le mot « Whisper» (la proximité d'un 

chuchotement) accompagne l'image intime du couple et, finalement, cette image se 

superpose à celle d'une paire de collant avec le mot « Nylons» (le produit) (fig. 5.6). 

Le texte vient appuyer l'argument de vente: « Que vous serez chanceuse à Noël! 

Quel plaisir ... quand le Père Noël vous apportera de jolis Whisper Nylons, nouveaux 

et ravissants. Assurez-vous d'avoir cette chance à NoëL .. commencez dès maintenant 

à faire allusion à une telle magie ». Dans une publicité des montres de qualité Gruen 

de 1950, le couple s'enlace sous le gui et s'apprête à échanger un tendre baiser 

(fig. 5.6). Le lien entre le bien offert en cadeau et le sentiment amoureux est réitéré 

dans le texte publicitaire: « Tous les modèles GRUEN sont superbes ... 

merveilleusement précis ... un rappel constant de votre affection et de votre aITÙtié ». 

Dans la ITÙse en scène, c'est encore la femme qui établit le contact physique en 

entourant de ses bras le cou de 1'homme: la référence émotive associée au geste 

amoureux reste une caractéristique féITÙnine. 
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Fig. 5.6 
Séduction et amour 
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La Presse, 13 novembre 1920, p. 15. La Presse, 9 décembre 1950, p. 43.
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Dans l'univers matrimonial, les biens de consommation sont parfois présentés 

comme étant la solution aux conflits du quotidien. Cet argument de vente met en 

lumière une facette habituellement peu exploitée, celle des moments de discordes 

dans le couple. Au cours de l'entre-deux-guenes, les réclames de bière font de cette 

boisson alcoolisée le remède à la mauvaise humeur de l'homme et l'heureux épilogue 

des querelles domestiques. Au tournant des années 1930, Arthur George Racey 

(1870-1941), illustrateur et caricaturiste au Star, réalise une série de publicités sous 

forme de bande dessinée pour la bière Black Horse. Dans les histoires de Racey, la 

chute est invariablement la même: après avoir composé avec des événements 

quelque peu désagréables, l'homme retrouve une certaine tranquillité d'esprit en 

prenant une bonne bière. Dans plusieurs de ces publicités, la trame narrative gravite 

autour de la question des conflits matrimoniaux. Une d'entre elles, parue dans 

Le Devoir du 3 octobre 1930, présente la femme dans le rôle de l'empêcheuse de 

tourner en rond qui incite d'abord le mari à participer à une activité mondaine dont il 

n'a pas envie, puis le tance vertement pour s'être amusé avec de jeunes femmes: 

«C'est toi qui voulais rentrer de bonne heure! Ça fait au moins une heure que je 

t'attends. Si tu crois que tu avais l'air intelligent en dansant avec ces jeunes 

écervelées! » (fig. 5.7). Devant l'attitude obtuse de sa fenune, l'homme se console 

avec la bière Black Horse afin de retrouver son humeur et ramener « la concorde 

[dans] son ménage ». Riche en rhétorique publicitaire, cette annonce confère un bien 

mauvais rôle à la femme et présente les fondements de la masculinité: la lecture d'un 

journal, la pipe (posée sur la table), la sphère publique et la solitude. D'ordinaire, la 

femme ne revêt pas un rôle négatif dans les publicités et c'est plutôt elle qui apporte 

la solution à un problème du quotidien. À son époux, dont l'humeur maussade et le 

manque d'entrain gâchent les activités sociales du début de la semaine, elle propose 

une bonne bière de la brasserie Dawes, remède recommandé par les médecins, qu'elle 

sert à son mari sur un plateau de service (fig. 5.7). Encore ici, la femme représente 

l'intermédiaire entre l'autorité scientifique et médicale et sa famille. De même, elle 
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est la figure centrale des sorties mondaines et la responsable de leurs réussites et, plus 

rarement, de leurs échecs. 

L'exemple d'Arthur Racey fait valoir le rôle des illustrateurs dans 

l'élaboration d'un discours publicitaire. L'annonce de la bière Black Borse reflète le 

travail d'un caricaturiste, ce qui explique qu'elle s'inscrit à contre-courant des 

représentations habituelles du rôle social de la femme. Il reste difficile de connaître 

avec précision la marge de manœuvre dont bénéficiait Racey dans l'exécution de ses 

commandes publicitaires. Des études ont cependant démontré que les artistes et les 

rédacteurs, travaillant au sein d'une agence de publicité ou comme pigistes, 

bénéficiaient souvent d'une grande latitude dans leur création et participait ainsi 

directement à la construction du discours publicitaire 17. 

Le Devoir, 3 octobre 1930, p. 7. Star, 9 novembre 1940, p. 9. 

17 Stephen R. Fox, The Mirror Makers: A HisLOry of American Adverrising and Its Creators, 
New York, Morrow, 1984, pp. 84, 113 et 137. David Karel, Edmond-Joseph Massicotte, 
illustrateur, Québec, Musée national des beaux-arts du Québec, 2005. pp. 85-107. 
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Dans les publicités d'après-guerre, les conflits matrimoniaux se concentrent 

autour de la question des repas. Les annonces jouent ainsi sur une réalité du quotidien 

à laquelle peuvent faire face les couples et rappellent le rôle de la femme en tant 

qu'autorité en matière d'alimentation. Au mari lassé de la routine alimentaire, elle 

affIrme qu'un simple hachis devient un véritable délice avec un peu de ketchup 

Aylmer (fig. 5.8). La même publicité parue dans le Star présente un couple plus âgé 

que celui de l'annonce francophone, dont la maturité est suggérée par 

l'épaississement des traits du visage (fig. 5.8) 18. Du point de vue de l'iconicité, il est 

possible d'interpréter ce choix comme un moyen servant à renforcer l'idée de la 

routine conjugale en présentant l'image d'un couple d'âge mûr. Finalement, traités de 

façon humoristique et caricaturale, les problèmes matrimoniaux peuvent survenir en 

raison de l'absence du produit désiré. Derrière l' homme qui pointe l'espace vide sur 

la table en levant un poing rageur, court la femme allant chercher l'aliment réclamé: 

«Elle a oublié d'apporter sa marmelade Shirrif », explique-t-on (fig. 5.8). Dans ce 

cas-ci, la facture épurée du dessin permet de traiter du sujet de façon humoristique; 

une représentation réaliste aurait accentué l'expression colérique de l' homme et 

évacué l'humour du message publicitaire. 

Bref, des années 1930 à 1950, l'origine des conflits domestiques passe du 

manque d'implication de l'homme, et de ses maladresses lors des soirées mondaines, 

aux désaccords du quotidien tels que la préparation des repas. Dans la plupart des cas, 

la résolution du conflit vient des actions de la femme, ce qui souligne son rôle 

essentiel dans le bon déroulement des activités sociales et dans Je maintien de 

l'harmonie des relations conjugales. Seule exception que nous ayons rencontrée, la 

publicité du caricaturiste Arthur Racey qui fait de la femme la source de discorde. 

18 L'annonce apparaît également dans le Star avec les personnages plus jeunes. Star, 
6 octobre 1950, p. 30. 
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5.1.1.4 ... et la domesticité 

Point de départ du cycle de la vie familiale, les couples représentés sans enfant 

sont la figure centrale de l'univers domestique et de l'accès à la propriété. Avec 

l'incertitude du contexte économique des années 1930, les annonces de services 

financiers et de matériaux de rénovation soulignent l'importance pour les jeunes 

couples de choisir un logement approprié à leurs besoins et d'aménager les espaces 

inoccupés, comme un grenier, afin d'épargner sur les dépenses attribuées au loyer l9 . 

Au cours des années 1950 et 1960, alors que la pénurie de logements des années 

d'après-guerre commence à se résorber, l'accès à la propriété est facilité par 

l'augmentation du nombre d'emplois et des salaires, par les traitements de crédit et le 

financement hypothécaire ainsi que par les programmes socioéconomiques de 

l'État2ü 
. Ainsi, au cours des années 1950 et 1960, les annonces de magasins de 

meubles et d'entreprises de développement domiciliaire s'adressent directement aux 

jeunes couples. Le titre-accroche d'une publicité des ameublements Faucher de 1960 

proclame un « Avis aux futurs époux» (fig. 5.9). Dans une telle annonce, la capacité 

des jeunes couples à se trouver un domicile rapidement après le mariage ne fait pas de 

doute, mais reflète essentiellement le mode de vie des milieux relativement aisés. Au 

Canada, la prospérité d'après-guerre n'a pas eu l'impact qui lui a été conféré dans le 

discours populaire. Comme le sou ligne l' historienne Valerie 1. Korinek : «Contrary 

to the misperception that a rising tide of affluence made the suburban life possible for 

the majority of Canadians, for many 'average' families it took tight budgeting and two 

19 Annonces classées, La Presse, 3 février 1930, p. 9. Beaver Board, La Presse, 
13 novembre 1920, p. 22 et Star, 13 novembre 1920, p. 30. 

20 John R. Miron (dir.), HOl/se, Home, and Community: Progress in HOllsing Canadians, 
1945-1986, Montreal, McGill-Queen's University Press, 1993. 
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jobs21 
». Pour les banlieues américaines comme pour les centres urbains comme 

Montréal, l'historiographie récente a fait valoir que l'image d'une société 

uniformément prospère dans les décennies d'après-guerre relève davantage du mythe 

que de la réalité22
. Dans les milieux modestes, la cohabitation des jeunes couples 

mariés sans enfant dans la maison familiale d'un des deux époux est une pratique 

observable jusqu'aux années 1960. Qui plus est, pour de nombreu x ménages, la mise 

en commun des ressources financières permet de maintenir un certain niveau de vie et 

le départ d'un couple entraîne inévitablement l'appauvrissement de tous23 
. Pour 

plusieurs familles, l'augmentation du niveau de vie dans les années d'après-guerre 

permet simplement de subvenir à leurs besoins fondamentaux, non pas de participer 

activement à la société de consommation et des loisirs, comme le suggère la 

publicité24
. La réclame d'après-guerre fait du mode de vie de la classe moyenne aisée 

la norme des années 1950 et 1960, et favorise l'image de la banlieue, lieu d'habitation 

de cette nouvelle classe moyenne représentée par les jeunes couples et la propriété de 

banlieue. Une publicité de 1970 joue sur la double allusion des racines de la vie 

familiale (<< plant your roots in exclusive western Chomedey ») et celles de l'arbre 

planté par un jeune couple (fig. 5.9). Ici, la mise en scène, qui permet de voir la 

21 Valerie J. Korinek, Roughing It in the Suburbs: Reading Chatelaine Magazine in the F(fties 
and Sixties, Toronto, University of Toronto Press, 2000, p. 6. Alvin PinkeJ, Our Lives: 
Canada After 1945, Toronto, J. Lorimer, 1997, p. 10. 

22 Cynthia Lee Henthorn, From SubmariJ1es to Suburbs: Selling a Better America, 1939­
1959, Athens, Ohio, Ohio University Press, 2006. Magda Pahrni, Household Polities: 
Montreal Families and Postwar Reconstruction, Toronto, University of Toronto Press, 2005, 
p.41. 

23 John R. Miron, Housing in Posfwar Canada: Demographie Change, Household 
Formation, and Housing Demand, Kingston, McGill-Queen's University Press, 1988, p. 277. 
Fortin, « La famille ou vrière d'autrefois », pp. 279-281. 

24 Robert Rutherdale, "New "Faces" for Pathers: Memory, Life-Writing, and Fathers as 
Providers in the Postwar Consumer Era", dans Magda Fahrni et Robert Rutherda1e (dir.), 
Creating Postwar Canada. Community, Diversity, and Dissent, 1945-75, Vancouver­
Toronto, UBC Press, 2008, pp. 241-267. 
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maison représentée en arrière-plan, place l'homme dans une attitude dominante, 

debout et actif, tenant l'arbre à deux mains, tandis que la femme est agenouillée, 

position qui semble peu efficace pour planter un arbre, et vêtue d'une tenue peu 

appropriée à la situation. 
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Dans le processus de développement des banlieues des années 1950 et 1960, 

la propriété privée, la voiture et la maison unifamiliale contribuent à la promotion de 

valeurs individualistes et à l'affIrmation du statut social. Par le fait même, la 

sociabilité des couples passe de la sphère publique des salles de danse à la sphère 

privée de l'espace domestique du sous-sol des résidences familiales (fig. 5.10). Le 

glamour des grandes soirées des années d'avant-guerre fait place à des fréquentations 

plus intimes, ancrées dans les activités du quotidien et les loisirs de fins de semaine. 

À ce moment, la femme n'occupe plus l'avant-plan dans la mise en scène des 

relations sociales du couple, mais le partage avec l'homme. De même, les illustrations 

passent d'une facture réaliste à un style caricatural évoquant le côté ludique de la 

sociabilité de banlieue. La publicité mise alors sur la valorisation du mode de vie de 

la classe moyenne de la banlieue d'après-guerre, dont les aspirations se fondent sur le 

rêve de la réalisation personnelle par l'acte de consommation, plutôt que sur celle 

d'une classe bourgeoise aux valeurs aristocratiques, et le grand magasin cède sa place 

au centre commercial. 

Finalement, l'image du couple d'avant-guerre repose sur les représentations 

sociales dans les réceptions privées et les soirées de danse, sur les moments de 

villégiature ainsi que sur l'appel émotionnel des premières fréquentations. Après la 

guerre, le couple s'individualise et devient le symbole de la vie de banlieue, de 

l'accès à la propriété et du tourisme des destinations soleil. Le motif des querelles 

domestiques trouve désormais son origine dans les relations quotidiennes plutôt que 

dans la question de la participation de l'homme dans les activités sociales. Tout au 

long de la période étudiée, la vie publique de la femme s'exprime essentiellement par 

celle du couple. En présence de son époux, elle est active et représentée dans un décor 

extérieur, alors que seule ou en compagnie d'autres femmes, elle reste passive et 

confinée à l'espace domestique, qu'elle partage avec l'homme. 
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Fig. 5.10
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Star, 3 octobre 1930, p. 33. Star, 6 octobre 1950, p. 10. 

5.1.2 Les jeunes familles 

Dans l'iconographie publicitaire, les couples peuvent être représentés au débu t 

du cycle de la vie familiale, avec un seul enfant, une fillette dans la plupart des cas. 

La prépondérance des produits domestiques et alimentaires dans les annonces 

employant l'image de la famille explique la tendance des publicitaires à choisir des 

fillettes plutôt que des garçons. Comme leurs mères, les filles sont associées à la 

domesticité et aux travaux ménagers, alors que les garçons participent, comme leurs 

pères, aux loisirs et aux activités sportives. Dans un décor extérieur, une fillette et ses 

parents feront un pique-nique près d'une plage (fig. 5.11), tandis qu'un garçon sera 

dépeint dans une forêt près d'un lac, occupé à préparer l'équipement pour la pêche 

pendant que sa mère fera le repas (fig. 5.12). Dans cette réclame du magasin 

lE. Beauséjour, l'attitude du petit garçon dénote l'indépendance masculine. Qu'elle 
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soit croquée dans un environnement extérieur ou au sein du foyer domestique, la 

scène du repas familial laisse voir une proximité particulière entre le père et sa fille. 

Une publicité des céréales Quaker de 1940 illustre bien les rôles familiaux attribués 

au père et à la mère dans l'entre-deux-guerres (fig. 5.11). Nous l'avons vu au chapitre 

précédent, selon le discours sur la paternité des années 1920 et 1930, le père moderne 

doit être présent auprès de ses enfants et jouer un rôle prépondérant dans leur 

éducation et dans les moments ludiques. Dans l'annonce de Quaker, l'homme occupe 

l'avant-plan de l'image et dorme à manger à sa fille, accomplissant ainsi une tâche 

ordinairement dévolue à la mère. Cependant, comme le soulignent les paroles de 

l' homme - « You 're right mother - these malted corn flakes taste the best ever » -, la 

mère demeure la responsable des choix de consommation de la famille et l'autorité en 

matière de nutrition. Cette proximité entre un père et sa fille se retrouve la plupart du 

temps dans les réclames de l'alimentation. Dans celles portant sur la domesticité et 

les tâches ménagères, les fillettes sont plutôt représentées près de leur mère, comme 

le démontre l'exemple de l'annonce des nettoyeurs Rockland parue dans La Presse en 

1960 (fig. 5.11). Enfin, au cours de l'après-guerre, le père, de par son interaction avec 

les membres de sa famille, devient la figure centrale des activités de loisirs. Dans le 

confort du foyer domestique, univers féminin, c'est lui qui amusera son épouse et sa 

fille en faisant fonctionner le poste de radio, objet associé à la masculinité (fig. 5.11). 

En regard de la technologie domestique, les appareils de télévision, dont 

l'implantation au sein des familles des années 1950 et 1960 passe par les pères, 

comme l'a démontré l'historien Robert Rutherdale, relèvent du domaine des hommes. 

Il n'est donc pas surprenant de retrouver un couple et leur fils dans une annonce de ce 

type de biens (fig. 5.12)25. 

25 Robert Rutherdale, «Fatherhood, Masculinity, and the Good Life During Canada's Baby 
Boom, 1945-65 », Journal of Family History, 24, 3 (1999), pp. 362-364. 
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Fig. 5.11 
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La Presse, 9 décembre 1950, p. 35. (Le coin du sommeil) 

Lorsque les couples sont représentés avec plus d'un enfant, l'iconographie 

propose presque invariablement l'image de la famille modèle composée du couple 

parental, d'un garçon et d'une fillette. Dans ce type de publicité, la mise en scène met 

en valeur les rôles des parents ainsi que les activités et les loisirs familiaux. Les 

annonces de produits alimentaires présentent fréquemment la famille modèle et 

soulignent le rôle de nourricière de la mère. L'anaJyse comparative de deux réclames 

parues à trente ans d'intervalle démontre de façon éloquente les constantes 

observables dans le discours publicitaire sur les rôles familiaux (fig. 5.13). 
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Star, 13 novembre 1920, p. 8. Star, 24 août 1950, p. 17. 

Dans la publicité de la farine Brodie de 1920 et dans celle des céréales prêtes­

à-manger de Kellogg's de 1950, le sens du récit, allant de gauche à droite, dicte 

l'organisation iconique de la mise en scène. La mère amorce l'action en apportant à la 

famille la nourriture qu'elle a préparée ou choisie; l'argument de vente faisant de la 

mère l'intermédiaire entre les producteurs et l'univers familial se matérialise ici. Le 

reste de la famille apparaît dans le même ordre dans les deux publicités, avec, 

d'abord, le garçon, la fillette et ensuite le père. Dans les deux cas, le garçon est 

dépeint dans une attitude active, bras tendus vers la mère ou l'interpeHant d'un geste 

de la main, réclamant le produit, alors que la fillette demeure davantage passive. Dans 

la mise en scène, le père tient un rôle similaire à celui des enfants et attend que la 

mère apporte la nourriture. À l'occasion, nous J'avons vu au chapitre précédent, la 

publicité met davantage l'accent sur la présence du père et son rôle de parent dans les 

moments de détentes et de repas en famille. Enfin, l'image de la famille modèle peut 

servir à évoquer simplement l'idée de l'univers familial. Peu représentée au cours de 

l'entre-deux-guerres, la famille modèle devient le point de repère de la domesticité 
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d'après-guerre. De plus, bien que les annonces de l'industrie récréotouristique misent 

particulièrement sur l'image des jeunes couples sans enfants, elles ne délaissent pas 

complètement les familles en leur proposant des produits et des services nùeux 

adaptés à leur situation. Plus rare dans l'entre-deux-guerres, la référence à la fanùlle 

revient à l'occasion. Une annonce de la Canada Steamship Lines de 1930 exhorte les 

pères à amener la famille faire une courte croisière sur le Saint-Laurent: « Dad ­

bring Mother and the kiddies - it's weIl worth seeing »26. Cependant, la mise en 

scène met plutôt l'accent sur l'image du couple (fig. 5.14). 
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Star, 3 septembre 1920, p. 4. (Canada Steamship Lines) 

Dans les années d'après-guerre, les annonces de croisières sur le Saint­

Laurent, d'excursions dans l'Ouest canadien et de transporteurs pour des voyages en 

autobus et en train courtisent les jeunes fanùlles dont les déplacements sont plus 

limités en raison des coûts reliés au transport. La famille remplace le couple comme 

figure centrale de la sociabilité et la transition est perceptible dès le tournant des 

années 1940. Dans les mises en scène de la famille modèle, l'argument des dépenses 

26 Canada Steamship Lines, Star, 3 septembre 1920, p. 4, Canada Steamship Lines. Star, 
18 juin 1930, p. 30. 
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budgétaires revient inlassablement avec celui des loisirs d'intérêt familial27 
. Les 

représentations de la famille reflètent également les rôles sociaux et familiaux de ses 

membres. Une réclame d'üldsmobile de 1940 montre une famille autour d'une 

voiture et présente, dans le texte, une affirmation de leur identité sociale: « Une auto 

dont nous sommes vraiment fiers! » (fig. 5.15). Ici, la fillette se tient près de sa mère 

et exprime l'attrait émotionnel pour la voiture, les mains croisées et posées contre 

elle, tandis que le garçon affiche une certaine indépendance en se situant à l'écart du 

reste de la famille. De même, dans une annonce du CN de 1970, la mère propose une 

sortie éducative, le père pense plutôt à assister à une partie de hockey, loisir 

typiquement masculin, le garçon parle de technologie spatiale tandis que la fillette 

reste muette (fig. 5.15). Puisque les loisirs familiaux exigent dorénavant de pouvoir 

effectuer des déplacements en famille, la voiture devient l'extension de la capacité 

financière de la famille à participer à la société de consommation. Une annonce des 

marchés d'alimentation Steinberg's de 1950 met en scène une famille qui effectue ses 

courses en voiture en prévision des vacances passées au chalet: « We can help you 

with your COUNTRY ORDERS. Stock your pantry at the cottage with yom favourite 

quality foods ... » (fig. 5.15). Dans cette publicité, la femme et la fillette se tiennent 

légèrement en retrait du centre de l'action, le chargement des caisses de nourriture, 

espace occupé par les modèles masculins du père, de l'épicier et du garçon. Ici 

encore, les pages de la vie sociale rendent compte du phénomène de la villégiature 

familiale. La rubrique déplacements de La Presse du 28 juillet 1960 contient la notice 

suivante : « M. et Mme Jean-Yves Lord, de Châteauguay, accompagnés de leurs 

enfants, ont fait un bref séjour dans les Laurentides récemment28 ». Finalement, les 

publicitaires se servent à l'occasion de l'amour familial pour des campagnes misant 

sur l'émotion comme argument de vente. Une annonce de la Société du cancer du 

27 Greyhound, La Presse, 12 novembre 1960, p. 30. 

28 La Presse, 28 juillet J960, p. 11. 
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Canada de 1950 s'inscrit dans cette perspective et présente l'image de la mère tenant 

un bébé et du père protecteur entourant sa famille de ses bras (fig. 5.15). La proximité 

entre le père et sa fille et entre la mère et son fils souligne l'argument émotionnel du 

message publicitaire. 

Globalement, l'image des jeunes couples avec un enfant fait valoir une 

relation intime entre un père et sa fille dans les moments de détente et de repas pris en 

famille; alors qu'un jeune garçon évoque surtout des activités et des domaines 

typiquement masculins comme la pêche et la télévision. Ainsi, le discours publicitaire 

supporte l'importance de la présence d'un modèle de masculinité pour les fillettes et 

les garçons. Dans l'intimité qui unit un père à sa fille, se profile le rapport homme­

femme que la fillette cherchera chez le compagnon idéal, qui aura les qualités d'un 

bon père. Du reste, l'image de la famille met en valeur la division sociale entre les 

sexes en insistant sur le rôle de la mère au foyer, l'indépendance masculine des jeunes 

garçons et l'intimité des relations père-fille et mère-fils. 

Fig. 5.15
 
La famille modèle comme argument publicitaire
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La Presse, 15 mai 1940, p. 9. (Oldsmobile) Star, Il avril 1950, p. 26. 
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_En voituuure! 
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Un voyage 'Invitation' 
àToronto coûte si peu.. 

1 
Star, 21 juin 1950, p. 12. (Steinberg) La Presse, 2 février 1970, p. 19. 

5.2 L'image de l'enfance 

Dans la publicité, les bébés et les jeunes enfants sont parfois représentés seuls, 

sans leurs parents. Ils sont alors utilisés à la fois comme objet et comme argument de 

vente. Lorsque les enfants sont objets de la publicité, le bien annoncé les concerne 

directement et la réclame s'adresse à leurs parents. Employés comme argument de 

vente, ils servent à susciter une émotion chez le lecteur pour des catégories de 

produits qui ne se rapportent pas directement à l'enfance. 

5.2.1 Les distinctions de genre 

Le monde de l'enfance est celui des souvenirs du bon vieux temps rempli de 

Jeux, d'innocence et de sucreries. Le pain, le lait et les aliments sucrés sont des 

produits alimentaires pour lesquels la rhétorique publicitaire fait fréquemment usage 
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de l'image des enfants. Dans les annonces des années 1920 et du débu t des années 

1930, le produit est habituellement absent de la mise en scène. Les réclames de 

cassonade, de sirop de maïs, de pudding et de cacao en poudre montrent l'image 

d'enfants à la mine réjouie et établissent un lien entre les joies et les bonheurs de 

l'enfance et la consommation d'aliments sucrés. En associant des aliments 

réconfortants aux enfants, les publicitaires cherchent à exploiter l'imaginaire du 

consommateur en faisant de son enfance le souvenir nostalgique d'un passé perdu, du 

«bon vieux temps ». Une réclame du pain üld Home de 1930, dont le nom fait 

référence à l'époque du pain maison, aborde le thème de l'enfance comme étant le 

berceau du temps des plaisirs: « This richer, better loaf of Bread has the inimitably 

satisfying flavor of the kind mother used to bake, the kind you used to enjoy so much 

out in the keen, frosty air in the old-time sugar-bush» (figure 5.16). L'illustration 

montre deux jeunes garçons dans une activité extérieure, évoquant la nature, 

expression de la masculinité qui se déclare dès les premiers stades de l'enfance. À 

partir de la fin des années 1930, les annonces mettent le produit en évidence en 

montrant l'enfant le consommant. En donnant la parole aux enfants, par l'entremise 

de bulles ou de guillemets, la publicité souligne leur appartenance aux modèles de la 

féminité et de la masculinité qu'elle a établis. Que ce soit la fillette s'exclamant « U­

M-M! Mother knows what's good! », ou le petit garçon affirmant « Pour bien couper 

la journée... du sirop üld Tyme sur du pain doré» (fig. 5.16). Dans le cas de la 

fillette, la référence à la mère évoque la dépendance, alors que le garçon affiche son 

indépendance en s'exprimant de lui-même. La mise en scène peut également reposer 

sur la division des rôles sociaux. Une réclame du Pain moderne parue dans La Presse 

en 1930 montre la photographie d'une fillette coupant du pain pour deux garçons 

attablés (fig. 5.16). Sous l'illustration, le titre-accroche précise « Mademoiselle 

reçoit! ». 
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Fig. 5.16 
Garçons et fillettes dans les réclames de l'alimentation 

--.~- -­
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Star, 8 avril 1930, p. 15. (Old Home) 
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La Presse, 28 août 1930, p. 12. (Le pain moderne) 
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Star, 12 mars 1940, p. 9. La Presse, 8 mars 1960, p. 22. 

5.2.2 L'appel émotionnel 

Dans les réclames, la référence à l'enfance sert à créer un appel émotionnel 

chez les parents en particulier et chez le lecteur de façon générale. Dans les années 

1920 et 1930, l'appel aux parents est particulièrement insistant sur l'importance de 

subvenir aux besoins alimentaires des nourrissons pour assurer leur bien-être et leur 

avenir. Dans une publicité du lait Eorden parue dans le Star et La Presse en 1930, le 

titre-accroche - « Sera-t-elle en santé, jolie et intelligente? » - est accompagné de la 

photographie d'un jeune bébé (fig. 5.17). La suite du texte abonde dans le même sens. 

La responsabilité de l'avenir de l'enfant y est mise sur les épaules des parents: «La 

santé - vous avez le pouvoir de la lui donner ». Du reste, le texte surenchérit en 

affirmant que le développement de l'enfant peut être assuré par les bienfaits d'une 

« généreuse quantité de lait frais et crémeux ». Ici, le choix de consommation repose 
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sur la mère qui doit faire preuve de discernement afin d'offrir le meilleur lait 

possible: «Le LAIT ENTIER BORDEN devrait être choisi par toutes les mères 

judicieuses. Il provient de troupeaux inspectés, il est pasteurisé, il n'offre aucun 

danger parce qu'il est pur et riche ». Dans sa version anglaise, l'annonce englobe le 

rôle du père en énonçant que le lait Borden « should be the choice of every thoughtful 

parent29 ». Une autre réclame de lait Borden de 1930 questionne également les 

parents sur la qualité et la sûreté du lait donné aux enfants, une question importante à 

l'époque: « What kind of milk are you giving to your children? ... is it really safe for 

them to drink?:lo». En s'adressant aux parents, les publicités mettant en scène de 

jeunes bambins visent surtout les mères. La division des rôles parentaux correspond à 

celle observée dans le discours social en général: les mères doivent veiller au bien­

être physique de la famille et les pères doivent s'occuper du bien-être matériel. De 

plus, les qualités attribuées au produit dictent le choix de l'enfant représenté: à la 

santé, la beauté et l'intelligence du bébé de sexe féminin, s'imposent la fermeté et la 

force du bambin de sexe masculin (fig. 5.17). 

Les campagnes de financement font usage de l'image de l'enfance comme 

stratégie de marketing dès les années 1920. Au lendemain de la Première Guerre 

mondiale, des organismes d'entraide internationale comme la Croix-Rouge publient 

des annonces montrant les photographies d'enfants victimes de la guerre. Les images 

utilisées mettent en évidence la maigreur et les retards de croissance d'orphelins 

souffrant de maladies diverses et de malnutrition. Une publicité de la Croix-Rouge de 

1920 insiste sur la condition des orphelins de la guerre en présentant la photographie 

d'un groupe d'enfants de sept ans dont un est de taille normale (fig. 5.18). Dans ce 

type de publicité sociale, la référence aux enfants d'autres pays passe par la mise en 

scène de garçons. 

29 Star, 8 avril 1930, p. J5. 

30 Star, 3 février J930, p. 15. 
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Fig. 5.17 
Féminité et masculinité chez les bébés 
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La Presse, 8 avril 1930, p. 13. La Presse, 13 novembre 1920, p. 34. (Virol) 

Fig. 5.18 
Les garçons et l'appel émotionnel 
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Star, 13 novembre 1920, p. 8. (Red Cross) 
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Le thème de la protection des enfants ne touche pas seulement les orphelins 

européens ou les plus démunis de la société, mais porte sur l'enfance en général. Les 

éléments essentiels de l'appel émotionnel - la sécurité, le confort et la santé des 

enfants - reviennent le plus souvent avec des images de fillettes. Une publicité de la 

Federation of Jewish Philanthropies de 1940 joue sur la même émotion en présentant 

l'image d'une fillette à la triste mine qui regarde le lecteur, accompagnée d'un titre­

accroche évocateur: « Suppose nobody cared? » (fig. 5.19). Dans une réclame de la 

buanderie Ryan's de 1930 montrant deux fillettes jouant sur un lit, le texte mise sur 

l'importance de veiller au bien-être de la famille, même devant les 

menaces invisibles: « Cleanse your comforters to safeguard Health. Your loved ones 

must be protected against lurking danger. After months of use, your comforters and 

blankets need thorough cleansing ... » (fig. 5.19). Le sentiment de danger est surtout 

utilisé dans les années 1920 et 1930. Dans une publicité d'Esso de 1960, la 

photographie d'une fillette paisiblement endormie avec sa poupée renVOIe une 

impression de bien-être soulignée par le titre-accroche « Confort et sécurité ... grâce 

au chauffage à l'huile Esso » (fig. 5.19). Le reste du texte ne fait pas référence aux 

enfants ou à la famille, l'illustration sert donc essentiellement à capter l'attention du 

lecteur et à lui renvoyer l'image réconfortante d'une enfance paisible. 

Dès les années 1920, l'image des bébés et des jeunes enfants est fréquemment 

employée dans les réclames de papier hygiénique. La figure enfantine fait souvent 

référence à la pureté, à la douceur du produit, souvent comparée à celle de la peau du 

bébé. Le bien-être des enfants est également évoqué comme argument de vente. Au 

tournant des années 1930, la compagnie Scott lance une campagne publicitaire 

mettant en garde les consommateurs contre les risques pour la santé de l'utilisation 

d'un papier de moindre qualité, de texture rugueuse ou contaminé par diverses 

impuretés. Le discours s'adresse spécialement aux mères en faisant d'elles les 
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responsables de la santé des enfants par leurs choix de consommation éclairés31 
. Une 

annonce de papier hygiénique Purex de 1950, dont le nom rappelle les valeurs 

sanitaires du produit, fait référence à ce discours: «Douceur Purex ... pour soins 

persoill1els sûrs, sains» (fig. 5.19). Bref, les publicitaires utilisent l'image de fillettes 

plutôt que celle de jeunes garçons lorsqu'ils ont recours à la rhétorique émotionnelle. 

Ainsi, la féminité fait référence, dès l'enfance, à l'émotion, à la fragilité et à la 

vulnérabilité. De même, les fillettes sont, comme les femmes, souvent représentées 

dans l'univers domestique ou dans une mise en scène dépourvue de décor. 

Fig. 5.19
 
Les fillettes et l'appel émotionnel
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Star, 3 révrier 1930, p. 5. (Ryan's) Star, 9 novembre 1940, p. 5. 

31 Amy Laura Hall, Conceiving Parenthood: American Protestantism and the Spirit of 
Reproduction, Grand Rapids, W. B. Eerdmans Pub. Co, 2008, pp. 145-146. Daniel DeJis Hill, 
Advertising to the American Woman, 1900-1999, Columbus, Ohio State University Press, 
2002, pp. 84-85. Roland Marchand, Advertising the American Dream: Making Way for 
Modernity, 1920-1940, Berkeley, University ofCalifornia Press, 1985, pp. 102-103. 
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La Presse, 9 décembre 1950, p. 38. La Presse, 2 septembre 1960, p. 24. 

L'appel émotionnel repose non seulement sur le type de modèle d'enfant 

présenté, mais également sur son attitude: un sourire témoigne du bonheur de 

l'enfance alors qu'une mine attristée indique la souffrance de l'enfant négligé et 

l'inconfort du petit malade. L'image de l'enfant souriant s'insère tôt dans les 

stratégies de marketing des annonceurs. En 1920, Almy' s, grand magasin de la rue 

Sainte-Catherine, annonce l'aménagement d'une section pour enfants « dans l'intérêt 

du bien-être de l'enfance », comprenant un vaste choix de vêtements, de chaussures et 

de jouets ainsi qu'un service de coiffeur (fig. 5.20). Dans cette réclame, l'utilisation 

de l'image de fillettes s'amusant à essayer des vêtements n'est pas anodine et sert de 

lien entre l'idée du bien-être de l'enfance et l'intimité du monde féminin. De la même 

façon, en 1950, le sirop de maïs Bee Hive donne en prime à l'achat d'une boîte du 

produit une bague, une pince à cravate ou une agrafe à l'effigie d'un joueur de la 

L.N.H., offre qui s'adresse tout particulièrement aux garçons (fig. 5.20). En 1960, une 

réclame des stations-service Texaco annonce des cerfs-volants en promotion et 

présente la photographie d'un garçon souriant. dans une scène d'extérieure suggérée 
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par quelques nuages, tenant à la main l'objet en question, source de plaisir (fig. 5.20). 

L'image de l'enfant malade et boudeur sert à susciter l'intérêt des mères en 

particulier. Une annonce du Sirop de figues de Californie de 1920 montre l'émotion 

particulière qui se dégage des liens entre une mère et sa fille dans l'espace féminin du 

foyer domestique (fig. 5.20). En plus de l'iconographie, le texte des réclames fait 

parfois allusion à cet univers féminin. Une réclame de l'onguent Mentholatum de 

1920 exploite un incident fréquent à l'époque, les brûlures causées par les 

cuisinières: «Baby touched the hot stove », annonce l'accroche, «the pOOl' little 

fingers blistered and hurt terribly. Mother was wild - but big sister l'an for the 

Mentholatum », poursuit-on avant de conclure en précisant que les petites mains de 

bébé furent rapidement guéries32 
. Le rôle d'infirmière de la mère, paniquée par la 

situation, est remplacé par le produit apporté par la grande sœur, future mère au foyer. 

Fig. 5.20
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La Presse, 19 mai 1920, p. 3. (Almy's)
 

32 Star, 3 septembre 1920, p. 15. 
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La Presse, 18 mai 1960, p. 50. 

5.2.3 L'humour et les garçons 

À l'image des hommes, les jeunes garçons sont plus souvent utilisés dans les 

publicités employant un ton humoristique que les fillettes. L'effet comique peut être 

obtenu en établissant un lien entre l'iconographie et le titre-accroche, qui ont pour 

objectif d'attirer l'œil du lecteur et servent d'ancrage au reste du texte publicitaire. 

Une réclame de l'huile à moteur Mobiloil de 1940 présente l'image d'un garçon dans 

une situation faisant référence à l'imaginaire collectif: une dent attachée à une 

poignée de porte par une ficelle. L'illustration est accompagnée du titre: « Opération 

peu coûteuse! » (fig. 5.20). Du reste, le texte reste centré autour de J'économie de 

l'entretien automobile que procure l'usage de l' huile Mobiloil. La relation entre 

l'iconographie et l'argument de vente suppose que l'extraction d'une dent au moyen 

d'une ficelle représente la solution économique à une visite chez le dentiste, tout 
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comme l'usage du produit annoncé l'est pour la voiture. La publicité d'un commerce 

de nettoyage de fournaises à l'huile parue dans le Star en 1960 utilise un procédé 

identique en montrant un petit garçon, dessiné avec un trait pâle, à l'aspect négligé, 

aux vêtements trop grands et abîmés, le visage barbouillé de saleté, la coiffure défaite 

et un pied nu. Devant cette image est placée celle du même garçon soigneusement 

vêtu (fig. 5.21). Comme dans l'exemple précédent, le titre-accroche fait référence à 

l'image de l'enfant en comparant sa transformation au nettoyage d'une fournaise: 

« A dean-up makes a BIG difference ». De même, le reste du texte ne revient pas 

directement sur la comparaison entre l'apparence du garçon et le service offert. 

Fig. 5.21
 
Les garçons et. l'humour
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Star, 18 mai 1960, p. 13. 

5.3 Les oubliés de la publicité: les personnes âgées et les minorités ethniques 

5.3.1 Les personnes âgées, l'image de la vieillesse 

La quasi-absence des personnes âgées dans le discours publicitaire des 

journaux et des magazines demeure une constante observable tout au long du 

XXe siècle. Habituellement représentées seules ou en compagnie de leurs enfants ou 

de leurs petits-enfants, les personnes âgées sont occasionneJlement dépeintes en 

couple. Nous avons trouvé la présence de couples âgés uniquement pour les années 

1920 et 1930 pour des offres de services financiers du gouvernement, une tendance 

attendue dans le contexte économique incertain du début des années 1930. Dans ces 
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annonces, les personnes âgées incarnent l'avenir des jeunes couples, qui sont ici le 

véritable public cible: « Aujourd'hui, de modestes versements - demain, l'aisance et 

la tranquillité» (fig. 5.22). Le bonheur de la vieillesse dépend des actions du présent 

et les jeunes couples doivent éviter de tenir pour acquis leur situation actuelle: 

« Heureux maintenant. .. mais à soixante ans?33 ». La vieillesse est ainsi associée aux 

soucis de la vie qui peuvent guetter les couples imprévoyants: «La vie est sans 

merci. Une vieillesse pauvre est à craindre. Les parents ne peuvent pas toujours aider. 

Même s'ils étaient en mesure de le faire, vivre de la charité des autres est humiliant» 

(fig. 5.22). La dignité et l'autonomie de la vieillesse servent d'argument de vente 

auprès des jeunes couples dans un discours supporté par l'image des couples âgés. 

Fig. 5.22
 
Les couples âgés, futur des jeunes couples
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33 Great West, La Presse, 18 juin 1930, p. 18. 
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En couple, les personnes âgées incarnent la vieillesse, mais représentées sans 

partenaire elles jouent un rôle particulier en fonction de leur identité sexuelle. De façon 

générale, les fenunes incarnent le savoir et le jugement sûr de l'expérience en matière 

de produits vestimentaires et alimentaires et pour les soins de santé. Leur rôle de mère 

pourvoyeuse de soins et de nourricière se maintient avec le temps et se transpose dans 

leur relation avec leurs petits-enfants. L'image de la grand-mère et de sa petite-fille 

réunies autour d'une tarte maison se veut réconfortante et agit conune outil 

d'idéalisation de l'univers de l'enfance et correspond au rôle de nourricière de la femme 

âgée (fig. 5.23). 

La représentation de la bonne grand-mère ne résulte pas uniquement de la 

présence d'un jeune enfant; le texte sert également à souligner le rôle maternel de la 

fenune âgée. Une publicité de sous-vêtements de laine de 1920 démontre le rôle de la 

grand-mère dans la construction d'un discours sur la qualité d'un vêtement (fig. 5.24) : 

« Who is better judge of woollens than Grandma? She has knitted nearly ail her life. 

Judging materials was part of a young girl' s training in her day. Grandma readily 

recognizes the quality in Penmans underwear ». La présence d'une fenune âgée est donc 

garante de la qualité d'un produit prouvée par la longévité d'une marque. Le savoir­

faire féminin est particulièrement utilisé pour les produits cu linaires - « il faut insister 

sur le "Corn Starch" Benson qui a été employé dans toutes les meilleures maisons 

depuis des générations» - et les soins de santé - « Suivez ce conseil de grand-maman. 

"Quand un des vôtres a besoin d'un laxatif, donnez-lui du SaI Hepatica ... moi, je m'en 

sers depuis 50 ans!" » (fig. 5.24). Ainsi, l'expérience de consommatrice des fenunes 

âgées s'ajoute aux rôles de nourricière et d'infirmière de la mère au foyer, et le poids de 

la tradition s'additionne à l'expertise maternelle. 
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Fig. 5.23
 
La grand-mère nourricière
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Fig. 5.24 
L'autorité des femmes âgées 
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Pour ce qui est des hommes âgés, plus rarement représentés que les femmes, 

ils demeurent associés à l'alcool et aux plaisirs liés à la consommation. Une publicité 

de la bière Dow de 1940, mettant en scène deux hommes âgés jouant aux dames, 

n'est pas sans rappeler le célèbre slogan de Molson des années 1930 : « la bière que 

votre arrière-grand-père buvait» (fig. 5.25i4 
. L'argument joue sur l'âge des hommes 

de façon humoristique et souligne l'expertise masculine en matière de bière, la 

longévité de la marque et la constance de ses qualités gustatives: «Cette bière est 

toujours aussi bonne, hein, mon vieux?» s'exclame un des protagonistes de 

l'annonce. Dans cette mise en scène, les activités récréatives remplacent le sport dans 

les rapports d'homosociabilité, mais l'alcool demeure présent tout comme le tabac, 

comme en témoigne le cendrier posé sur la table. De plus, à l'image du père des 

années 1950 et 1960, la présence du grand-père, habituellement représenté avec sa 

petite-fille, est source de plaisir et de loisir (fig. 5.25). Dans une réclame des 

magasins Sauvé de 1950, le grand-père se prélasse, fumant la pipe et lisant le journal, 

alors que sa petite-fille dessine, sagement assise à ses côtés (fig. 5.25). Dans l'après­

guerre, les hommes âgés présentent donc les traits de la masculinité des années 

d'avant-guerre, des traits appartenant à une autre génération d'hommes. Tout comme 

les pères, les grands-pères jouent un rôle particulier dans les rapports entre la figure 

paternelle et les fillettes. 

]4 La Presse, 18 juin 1930, p. 23 et 13 décembre 1930, p. 48. 
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Fig. 5.25 
Les hommes âgés et le plaisir 
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Les publicitaires utilisent également l'image de la vieillesse en l'opposant à 

celle de la jeunesse. Puisqu'une personne âgée et un jeune enfant évoquent des 

stéréotypes différents, l'argument variera en fonction du modèle employé. Dans leur 

numéro du 9 mars 1920, La Presse et le Star publient chacun une annonce du cacao 

Fry's (fig. 5.26). Celle parue dans le quotidien anglophone présente l'image d'un 

petit garçon et insiste sur le goût du produit: «He just loves its delicious chocolaty 

flavor ». La publicité francophone, qui montre un vieillard buvant une tasse de 

chocolat chaud, mise d'abord sur les bienfaits pour la santé: « LA GRIPPE et même un 

simple rhume laissent leurs victimes faibles et débiles. LE CACAO FRY est une 

nourriture liquide qui rend l'énergie aux convalescents ». En jouant sur le contraste 

entre l'image d'une personne âgée et celle d'un jeune enfant, l'argument publicitaire 

insiste sur l'universalité du produit annoncé. Une publicité de la Canadian Bank of 

Commerce de 1950 est construite en fonction de cette notion d'universalité 

(fig. 5.26). Peu importe les besoins des clients, affirme-t-on, tous reçoivent «a 

friendly reception and attention that leaves them feeling good ». L'utilisation de 

l'image d'un enfant, surtout avec la photographie, crée immanquablement un effet de 

familiarité et de confiance chez le lecteur. La publicité de la Canadian Bank of 

Commerce se conclut d'ailleurs sur cette idée: «This is the reason people across 

Canada look on the Bank of Commerce as the familiar symbol of service sincerely 

rendered ». L'appel émotionnel et la familiarité ne tournent pas seulement autour de 

la figure du jeune enfant, mais résident notamment dans la représentation des rapports 

filiaux. Dans cette idée, une réclame de Bell Canada de 1940 montre l'image de deux 

femmes âgées qui parlent entre elles en tricotant: « J'pensais à lui quand il était p'tit 

bébé... puis le gaillard m'appela par l'interurbain» (fig. 5.26). Le gaillard en 

question est un homme parti combattre au front. La publicité fait donc ici un double 

appel émotionnel, celui sur la relation entre un homme et sa mère, représentée par les 

femmes âgées, et celui sur les «gaillards» à la guerre, référence qui a un écho 

particulier chez les familles privées de leurs fils, de leurs pères et de leurs maris. 



307 

Fig. 5.26
 
Le contraste jeunesse et vieillesse
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Enfin, les personnes âgées ne sont pas considérées comme un marché 

intéressant par les annonceurs et elles sont essentiellement utilisées comme figures 

stéréotypées. Elles représentent le futur des jeunes couples, public cible des 

publicitaires, une vieillesse qui doit être planifiée afin d'assurer la continuité du 

bonheur de la jeunesse. Elles incarnent également la qualité de la tradition, le savoir­

faire et l'expérience de l'âge, et leur domaine de compétence et d'autorité découle de 

leur identité sexuelle. Les grands-mères conservent leur rôle de nourricière et 

d'infirmière alors que les grands-pères sont responsables des moments de détente et 

de plaisirs. Finalement, la vieillesse, mise en contraste avec l'image de la jeunesse, 

constitue un élément de rhétorique visant à rendre compte de l'universalité d'un 

produit et à créer un sentiment de familiarité chez le lecteur. 

5.3.2 L'Autre, l'image de l'étranger 

L'utilisation très stéréotypée des personnes âgées, qui sont objets et non pas 

sujets de la publicité, n'est pas sans rappeler le sort réservé aux minorités ethniques. 

Bien qu'elle s'éloigne des représentations de la famille, ce dernier chapitre serait 

incomplet sans une discussion sur le traitement de l'image des minorités ethniques, 

permettant ainsi d'examiner l'ensemble des différents types d'acteurs présents dans la 

réclame publiée au Québec des années 1920 aux années 1960. Dans l'iconographie 

publicitaire, les représentations sociales supposent invariablement une personne de 

race blanche. L'Autre, qui revêt les traits de divers groupes ethniques, n'est pas 

désigné comme consommateur, mais évoque plutôt une réalité étrangère à la culture 

nord-américaine. Les stéréotypes ethruques servent ainsi à créer une référence 

socioculturelle immédiate dans l'esprit du lecteur. 

Des années 1920 à 1950, la présence des modèles ethniques dans la réclame a 

comme principale fonction d'évoquer l'expérience pittoresque des voyages 
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touristiques35
. Avec la montée des offres de transport dans les années 1920 et la 

période d'après-guerre, les représentations ethniques se multiplient et font référence 

aux particularités culturelles de diverses régions du globe. L'Autre et son univers 

particulier incarnent un ailleurs fantasmagorique: «Vous serez remué comme jamais 

auparavant par les beautés saisissantes de cet autre monde36 », proclame-t-on. Dans 

ces publicités, les caractéristiques et les stéréotypes culturels et vestimentaires des 

groupes ethniques servent d'éléments identificateurs d'un tableau dépaysant : les 

Jamaïcains travaillent à dos de mulet et transportent des régimes de bananes, les 

Arabes portent le keffieh et la djellaba (fig. s.27i7 
. L'emploi d'un réalisme 

iconographique vise à susciter la curiosité du lecteur. Après la Première Guerre 

mondiale, les progrès de l'industrie du tourisme génèrent un intérêt grandissant pour 

les pays d'Europe et du Moyen-Orient. Dans la publicité, l'exotisme de l'étranger 

devient un argument de vente supplémentaire. L'utilisation des figures ethniques 

offre un repère visuel instantané des caractéristiques culturelles du bien annoncé et lui 

confère une certaine légitimité. De cette façon, le Jamaïcain, l'Inuit, l'Arabe, la 

femme japonaise et l'homme italien personnifient le rhum fin, le saumon en conserve, 

les tapis orientaux, la soierie japonaise et le fromage italien (fig. s.27i8
. En plus des 

traits caractéristiques du visage, l'iconographie met l'accent sur les vêtements et les 

costumes «traditionnels» qui font partie de l'imaginaire collectif: s'y retrouvent 

35 William M. O'Barr, Culture and the Ad: Exploring Othemess in the World of Advertising, 
Boulder, Westview Press, 1994. 

36 Pacifique canadien, La Presse, 3 octobre 1930, p. 17. 

37 Pacifique canadien, La Presse, 13 décembre 1930, p. 70. Canadien national, La Presse, 
8 avril 1930, p. 21. Canadien pacifique, Star, 3 octobre 1930, p. 37. Tourist Trade 
Developpment Board, Star, 13 décembre 1930, p. 23. 

38 Tokio, Star, 13 novembre 1920, p. 36. Planter's Punch, Star, 25 juillet 1940, p. 5. Thrift 
Stop & Shop, Star, 25 juillet 1940, p. 23. Hicks Oriental Rugs, Star, 6 septembre 1940, p. 1. 
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notamment l'anorak et les raquettes de l'Inuit, la djellaba et le chameau de l'Arabe 

ainsi que le kimono et les cheveux en chignon ornés d'une fleur de la Japonaise. 

Fig. 5.27 
Les représentations ethniques, l'exotisme de l'étranger 
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La légitimité que procurent les préjugés ethniques favorables entre également 

dans les stratégies de mise en marché. Une pu blicité du magasin Eaton de 1950 

montre la photographie de Miss Ling Troy Mark, une représentante des produits de 

maquillage de la compagnie Chen Yu, qui, coiffée d'un chignon avec un éventail à la 

main, apparaît sous des traits suggérant la figure de la geisha (fig. 5.28). Dans ce cas 

précis, le type de produit, une gamme d'articles de maquillage, ne renvoie pas à des 

pratiques culturelles distinctes, mais à un trait de la féminité. Cependant, l'argument 

de marketing renforce les caractéristiques distinctives de l'objet, soit l'origine 

asiatique du produit suggérée par le nom de la marque, en choisissant une 

représentante d'origine japonaise et en la présentant de façon trad itionnelle. Les 

réclames montrant un modèle d'origine asiatique utilisent invariablement l'image de 

la femme japonaise, stéréotypes socioculturels forts. Enfin, outre la présence de 

figure humaine, l'image de l'ethnicité suppose également des pays aux conditions 

climatiques différentes de celles du continent nord-américain. Par exemple, une 

publicité d' huile à moteur Mobiloil de 1930 fait du climat tropical de la Birmanie 
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(Myanmar) une garantie de l'efficacité du produit, qui y a fait ses preuves, 

lorsqu'utilisé dans des endroits tempérés comme le Canada (fig. 5.28). De cette 

façon, l'argument principal rejette la particularité des hivers canadiens. À la suite de 

la Deuxième Guerre mondiale, la référence aux figures ethniques prend souvent une 

tournure humoristique en mettant l'accent sur les stéréotypes culturels et 

vestimentaires et en utilisant des dessins caricaturaux. 
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Dans les années 1950, le Mexique connaît un sommet de popularité comme 

destination soleil alors que de nombreuses stars d'Hollywood y passent leurs 

vacances et même leur lune de mie139 
. L'image du Mexicain, souvent jointe à celle du 

mariachi avec sa guitare, son costume traditionnel et son sombrero, devient alors le 

39 Lee Stacy, Mexico and the United States, New York, Marshall Cavendish, 2002, p. 822. 
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symbole de la culture latine et est employé à divers usages dans l'iconographie 

publicitaire. Perché sur un cactus, il témoigne de l'influence latine sur la mode 

vestimentaire de la collection d'été de 1940 de Henry Morgan (fig. 5.29). Dans une 

publicité de la Direccion general de turismo de Mexico parue au mois de décembre 

1950, un mariachi, le dos appuyé contre un palmier et accompagné d'une jeune 

femme en arrière-plan, seins nus et transportant une cruche sur la tête, s'adresse de 

façon familière au lecteur, préfiguré par un ours frigorifié: « Ne grelotte pas, mon 

ami! Rends-moi visite au Mexique où le soleil te réconfortera» (fig. 5.29). 

L'iconographie employée ici est riche en éléments ethnographiques: l' homme porte 

le caractéristique charro, ensemble vestimentaire folklorique composé du sombrero, 

de la cravate papillon et du pantalon orné de deux rangées de boutons sur le côté. La 

figure du mariachi est également présente dans l'annonce d'une nouvelle boisson 

gazeuse à connotation mexicaine, le Pampa Cola, mot qui signifie plaine en 

quechua4o
. Ici, les rédacteurs regroupent un maximum de références au Mexique: 

« Ola Amigos! Permettez que je vous présente un breuvage magnifico. Rafraichissant 

pour la siesta. Si pétillant pour la fiesta ». Accompagné d'illustrations évocatrices, le 

texte publicitaire rend compte de pratiques culturelles fortement assimilées à 

l'identité mexicaine qui, sous une perspective ethnocentrique, se vit au rythme de la 

sieste, souvent vue comme un indice de paresse, et de la fête. Dans l'argument de 

vente, la consommation de ce cola d'inspiration latine devient une source de détente 

et de plaisirs, à l'instar du soi-disant mode de vie mexicain. Dans la rhétorique 

publicitaire, le stéréotype du mariachi a une forte connotation socioculturelle 

semblable à celle de la femme japonaise, à la différence qu'il peut faire l'objet, 

comme l'homme nord-américain, d'un traitement humoristique. 

40 La Presse, 28 juillet 1960, p. 15. 
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Fig. 5.29
 
L'exotisme de la culture mexicaine
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Parmi les modèles ethniques représentés dans la publicité nord-américaine les 

personnes de race noire sont celles qui ont le plus retenu l'attention des chercheurs 

américains. De nombreuses études sur les représentations des groupes ethniques ont 

démontré que jusque dans les années 1970, cette portion de la population des États­

Unis n'est pas considérée comme étant un marché intéressant par les annonceurs41 
. 

Dès lors, la réclame ne s'adresse pas directement à elles, mais utilise leur image en 

exploitant les stéréotypes qui leur sont associés afin de livrer un message aisé à 

décoder et à interpréter par le lecteur. Dans son ouvrage sur la présence des noirs 

dans la publicité américaine, Marilyn Kern-Foxworth, professeure de journalisme à la 

Texas A&M University, souligne la prédominance des traits caricaturaux dans les 

représentations iconographiques des Afro-américains au tournant du siècle : « The 

trade cards, advertising stamps, blotters, tins, and bottles displaying blacks with thick 

lips, bulging eyes, and distorted grimaces hung around the necks of blacks as chains 

had once in slaver/2 
». Une annonce des produits domestiques Gympko de 1920 met 

de l'avant ce type de dessin dont les traits exagérés et surdimensionnés confèrent un 

air grotesque au personnage, qui est, bien entendu, masculin (fig. 5.30). 

41 Ronald Humphrey and Howard Schuman, "The Portrayal of Blacks in Magazine 
Advertisements: 1950-1982", Public Opinion Quarlerly, 48,3 (1984), pp. 551- 563. Charles 
R. Taylor, Ju Yung Lee et Barbara B. Stern, "Portrayals of African, Hispanie, and Asian 
Americans in Magazine Advertising", American Behavioral Scientisl, 38, 4 (1995), pp. 608­
621. Anthony Joseph Paul Cortese, Provocateur: Images of Women and Minorilies in 
Advertising, Oxford, Rowman & Littlefield, 1999. Kim Bartel Sheehan, Conlroversies in 
Conlemporary Adverlising, Thousand Oaks, Sage Publications, 2004 

42 Marilyn Kern-Fox worth, Aunt Jemima, Uncle Ben, and Raslus: Blacks in Advertising, 
Yesterday, Today, and Tomorrow, Westport, Conn., Greenwood Press, 1994, p. xviii. 
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Fig. 5.30 
Les représentations ethniques: le t 
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La Presse, 22 juillet 1920, p. 15. (Gympko) 

La figure emblématique d'Aunt Jemima, apparue aux États-Unis en 1889, 

demeure, avec celles d'Uncle Ben et de Rastus, le plus célèbre personnage 

publicitaire d'origine afro-américaine43
. Née dans le contexte de la reconstruction des 

États sudistes à la suite de la guerre de Sécession, Aunt Jemima, qui incarne le 

modèle de la mammy et le stéréotype culturel et historique de la femme noire 

américaine du Sud, est l'emblème des vieilles traditions d'une société esclavagiste. 

Selon l'historienne Catherine Clinton, le mythe de la mammy, une femme noire d'un 

certain âge entretenant des liens affectifs avec la famille de son maître, constitue un 

argument visant à légitimer le système esclavagiste en présentant une image 

harmonisée des rapports entre les planteurs et les esclaves44 
. Dans les stratégies de 

43 Maurice M. Manring, Slave in a Box: The Strange Career of Aunl Jemima, Charlottesville, 
University Press of Virginia, 1998. Star, 8 avril 1930, p. 33. 

44 Catherine Clinton, The Plantation Mistress: Woman's World in the Old South, New York, 
Pantheon Books, 1982, pp. 201-202. 
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mise en marché, Aunt Jemima, icône maternelle, représente l'autorité en matière de 

savoir-faire culinaire. Au début des années 1890, la R.T. Davis Milling Company, 

détentrice des droits sur le mélange à crêpe Aunt Jemima, engage une femme 

originaire du Kentucky, Nancy Green, pour personnifier la célèbre mammy. Green 

apparaît dans des foires itinérantes pour vanter le produit, ce qui donne naissance au 

slogan publicitaire « T'se in town, honey », signifiant littéralement « Je suis en ville, 

ma chérie »45. La phrase peut également se traduire par «Je suis là pour toi, ma 

chérie », car l'argument publicitaire insiste généralement sur la facilité avec laquelle 

les femmes peuvent faire d'excellentes crêpes pour toute la famille grâce à la mixture 

instantanée. Pour les annonceurs, il est important de donner de la crédibilité à l'icône 

d'Aunt Jemima en précisant qu'il ne s'agit pas d'un personnage fictif. Dans une 

publicité parue dans le Star en 1930, le texte est très clair à ce sujet: «From old 

plantation days cornes Aunt Jemima's recipe. Then she mixed herself aIl the rare 

flours her recipe contains today. Aunt Jemima's pancakes were famous throughout 

the South ... » (fig. 5.31). Symbole historique, la figure d'Aunt Jemima incarne 

également l'expertise féminine en matière d'alimentation. 

Les études sur les représentations iconographiques et littéraires démontrent 

que les modèles de race noire sont fréquemment dépeints dans une position de 

servilité par rapport à l' homme blanc. Dans cet esprit, les annonces provenant de 

l'industrie ferroviaire mettent souvent en scène une personne de race noire dans le 

rôle traditionnel de porteur de bagages, phénomène qui reflète une certaine réalité 

sociale jusque dans les années 1960 (fig. 5.32)46. Dans les années d'après-guerre, la 

réclame continue de caricaturer l'image des personnes de race noire en les 

45 Manring, Slave in a Box... , pp. 75-78. 

46 Eric Arnesen, Brntherhoods of Color: Black Railmad Workers and the Struggle for 
Equality, Cambridge, Harvard Uni versity Press, 2001. 
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représentant avec le sourire proverbial qu'ils affichent dans la publicité américaine47. 

Dans l'annonce du Canadien national de 1960, le sourire du porteur est mis en 

évidence par le traitement caricatural du dessin, comme dans la réclame des produits 

domestiques Gympko de 1920. Finalement, comme les personnes âgées, les minorités 

ethniques ne sont pas sujets mais plutôt objets de la publicité. La curiosité pour la 

culture de l'Autre apparaît dans des publicités qui servent à l'élaboration d' un 

discours contrasté entre la réalité du lecteur et celle de la figure publicitaire, de la 

même façon que les personnes âgées représentent l'avenir des jeunes adultes, la 

vulnérabilité de la vieillesse ou sont utilisées comme élément de comparaison avec 

l'image de la jeunesse. 

jlfixed inaJiffy 
PANCAlŒS ... of Aunt
 

Jemima's R.«ipc
 

Rc..dy tO Coo:k in :l Minltte
 

Star, 8 avril 1930, p. 12. 

47 1. Stanley Lemons, "Black Stereotypes as Reflected in Popular Culture, 1880-1920", 
American Quarterly, 29,1 (1977), pp. 102-116. 
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Fig. 5.32 
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Star, 8 mars 1960, p. 28. (Canadian National) 
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SA Conclusion 

De ce chapitre se dégage un phénomène essentiel à la compréhension des 

fondements du discours publicitaire qui a jusqu'à maintenant échappé aux travaux sur 

les représentations sociales dans la publicité: la vie publique de la ferrune, soit son 

existence à l'extérieur de la maison, dans la société et dans le monde, se résume à la 

présence du mari. La ferrune en couple se retrouve souvent dans un décor extérieur et 

dans un lieu public. Seule ou en compagnie d'autres ferrunes, elle reste confinée à 

l'intimité du foyer domestique et, à l'exception des tâches ménagères, elle est 

habituellement dépeinte dans une attitude passive. De même, sa participation aux 

soirées mondaines et aux réceptions privées découle de son rôle central dans la vie 

sociale du couple. La proximité et le contact physique qui unissent le couple montrent 

qu'il forme une unité indissociable et confirme l'idée que la vie publique de la ferrune 

est inconcevable sans son mari. Dans les représentations du couple, la distance est 

donc à proscrire puisqu'elle soulèverait des interrogations sur le lien entre l'homme et 

la ferrune. Seule exception à cette observation, lorsqu'il y a plusieurs couples, les 

femmes et les hommes peuvent se retrouver chacun de leur côté. Enftn, l'importance 

de la participation des jeunes couples à la vie sociale et le rôle essentiel des femmes 

dans l'organisation des activités de sociabilité reflètent une facette de la réalité des 

années 1920 et 1930 comme l'indique le contenu des rubriques mondaines des 

quotidiens. Dans l'après-guerre, le rôle de la femme se fond à celui du couple qui 

devient le symbole de la vie domestique de banlieue et de l'accès à la propriété de la 

nouvelle classe moyenne. 

Autre élément fondamental du discours publicitaire, les permanences des 

divisions entre les représentations féminines et masculines se dessinent dès l'enfance, 

se poursuivent à la vieillesse et touchent également les minorités ethniques. En tant 

que modèle féminin, les fillettes sont employées pour créer un appel émotionnel et 

évoquer le foyer domestique, l'intimité, la dépendance affective et matérielle ainsi 
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que la fragilité, alors que les garçons sont habituellement montrés dans une activité 

extérieure et masculine ou une situation humoristique. Dans les mises en scène 

montrant un couple et un enfant, les rapports père-fille sont particulièrement 

révélateurs du rôle que les hommes doivent remplir en tant que modèle de masculinité 

du mari idéal. Autrement, l'image de la famille modèle renforce le discours sur la 

division des rôles sociaux en mettant l'accent sur les figures de la mère nourricière, 

du père protecteur, de la fillette dépendante et du garçon indépendant. Chez les 

personnes âgées, la femme conserve son rôle de mère au foyer et sa longue 

expérience fait d'elle une figure d'autorité, tandis que l'homme demeure actif et 

associé aux plaisirs, au tabac et à l'alcool. De la même façon, dans les annonces 

mettant en scène des minorités ethniques, les femmes, dont les représentations se 

limitent à des stéréotypes forts comme les figures de la geisha et du personnage 

d'Aunt Jemima, sont dépeintes dans une attitude passive et sans décor ambiant, alors 

que les hommes sont représentés dans un décor extérieur et parfois de manière 

humoristique. De façon générale, la quasi-absence de la femme indique que la 

référence aux autres cultures se construit sur ]' image de la masculinité, à l'exception 

des domaines attribués à la féminité comme le maquillage et l'alimentation. Ainsi, 

l'idéologie masculine domine les représentations de la réalité publicitaire pour 

l'ensemble des acteurs sociaux, même ceux qui n'appartiennent pas à la famille. 



CONCLUSION 

[La] confusion entre le signe et la chose signifiée est pourtant tenace. 
Elle est à la base d'une convention qu'on nomme le réalisme, pour laquelle 
voir c'est croire. Convention qui peut avoir sa justification dans l'ordre 
artistique, mais qui devient, dans son utilisation publicitaire, une véritable 
culture de l'illusion l • 

Faisant écho à cette prise de position de François Brune face à la culture de 

l'illusion créée par l'image publicitaire, nous avons voulu comprendre la nature et les 

caractéristiques du réalisme illusoire entretenu par la publicité au XXe siècle. À la 

base de notre interrogation de départ, nous avons cherché à dégager les fondements 

du discours publicitaire ainsi que le rôle de l'image et de la mise en page du grand 

quotidien d'information dans la construction de ce discours en analysant le contenu 

d'un corpus d'annonces parues de 1920 à 1970 dans trois quotidiens montréalais, soit 

La Presse, le Star et Le Devoir. Au cours de notre démonstration, nous avons voulu 

vérifier notre hypothèse initiale selon laquelle la mise en scène de la société dans la 

publicité découlerait de la construction d'un discours sur la masculinité et sur 

l'affirmation de l'hégémonie de l'homme sur la société. 

À la fin du XIXe siècle, la production de masse des biens industrialisés amène 

le développement des grands magasins et de la publicité comme lieux de mise en 

marché de l'objet. Afin de rejoindre un maximum de clients, les annonceurs ont 

recours à la publicité imprimée dans les journaux. Ainsi, la publicité a favorisé la 

naissance du journal à un sou dont les coûts de production sont absorbés par les 

revenus publicitaires. Dans le processus, le grand quotidien d'information augmente 

1 François Brune, ne l'idéologie aujourd'hui: Analyses, paifois désohligeantes, du discours 
médiatico-publicitaire, Paris, Parangon, [2003J, 2005, p. 37. 
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de format et diversifie son contenu afin d'attirer un vaste lectorat et de satisfaire aux 

exigences des annonceurs. Au cours de cette période, l'intégration de psychologues, 

de rédacteurs et d'illustrateurs au sein des agences de publicité affirme l'importance 

de l'image dans la construction d'un message publicitaire axé sur la narration et 

l'émotion plutôt que sur la simple description des caractéristiques de l'objet. Dans les 

études sur l'analyse de l'image publicitaire, les auteurs se sont surtout intéressés à la 

fonction économique de la publicité, instrument de communication servant à créer 

une culture de la consommation, et ont délaissé la question de l'image de la société 

renvoyée par la réclame. Notre thèse avait pour objectif de mettre en évidence les 

lignes directrices de ce discours en analysant les représentations sociales dans leur 

ensemble. Jusqu'à présent, les chercheurs ont abordé isolément l'image des acteurs 

sociaux, morcelant ainsi le discours publicitaire et ne permettant pas d'en avoir une 

compréhension globale. Selon nous, contrairement aux magazines spécialisés, seul le 

grand quotidien d'information permet d'observer la publicité dans un ensemble 

cohérent et de dégager le sens global de la réalité publicitaire. 

Le discours publicitaire de masse s'articule d'abord autour du grand quotidien 

d'information. En examinant le profil publicitaire des trois quotidiens étudiés, nous 

avons fait valoir qu'il résulte notamment des tendances des marchés et des stratégies 

de marketing des commerçants. Dans la période d'avant-guerre, le marché 

francophone attire les fabricants de médicaments brevetés dont les annonces, parmi 

lesquelles se retrouvent de nombreux toniques pour femmes, abondent dans les pages 

de La Presse. Les propriétaires de grands magasins de certains commerces 

montréalais, en particulier ceux œuvrant dans Je domaine de la vente au détail de 

produits de luxe, annoncent plutôt dans le Star. Pour des questions de budget, les 

petits commerçants payent pour des publicités de facture sobre avec une iconographie 

sommaire ou simplement absente. Au contraire, les réclames des annonceurs 

nationaux, qui préfèrent, dans les années 1920 et 1930, La Presse au Star et au 

Devoir, sont riches en illustrations et en stéréotypes sociaux forts comme celui de la 
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ménagère en tablier. Le phénomène, surtout observable dans l'entre-deux-guerres, 

persiste jusque dans les années 1950 et 1960. 

L'examen de l'ensemble des publicités du corpus et du profil publicitaire des 

quotidiens a révélé le rôle des annonceurs et des entreprises de presses dans la mise 

en place d'un discours publicitaire de masse dans le système des journaux. À la base 

de la construction de ce discours, interviennent les exigences des annonceurs dans le 

choix du médium de publication. Le rôle des entreprises de presse n'est pas non plus 

à négliger puisque les propriétaires et les rédacteurs en chef donnent une certaine 

direction au journal et au contenu journalistique, déterminant non seulement le type 

de lectorat et d'annonceurs, selon la clientèle cible, mais également l'orientation du 

discours publicitaire. Dans un quotidien s'adressant principalement à un lectorat 

masculin, corrune le Devoir, les réclames publiées dans les pages réservées aux 

rubriques féminines portent SUltout sur des biens de consommation masculine et 

illustrent le rôle fondamental des femmes dans la gestion des dépenses familiales. 

Dans les discours publicitaires observés dans La Presse et le Star apparaissent 

certaines différences principalement attribuables au type d'annonceurs et aux 

décisions éditoriales des propriétaires de journaux. Dans l'entre-deux-guerres et au 

tournant des années 1950, les réclames de La Presse proviennent beaucoup plus 

fréquemment des annonceurs nationaux que celles du Star. En comparaison avec le 

quotidien anglophone, leur iconographie insiste davantage sur le rôle de la mère au 

foyer. De même, l'interdiction de publier des annonces de produits de l'alcool dans le 

Star, à partir de 1948, renforce le lien entre la manifestation de la masculinité et les 

vêtements pour horrunes. Dans La Presse, cette relation tend à disparaître après la 

guerre. Enfin, au moment de la conception des maquettes du journal, les demandes 

des annonceurs et les décisions des départements de la publicité et de la rédaction 

interviennent dans la mise en page des publicités. L'analyse des sections féminines et 

sportives des quotidiens a confirmé la nature du lien entre le contenu journalistique et 

la publicité qui révèle une étroite association entre la féminité, la beauté et l'image de 
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la mère au foyer et entre le sport, l'alcool, le tabac et la masculinité. Nous avons pu 

également noter que les pages féminines font, tout au long de la période étudiée, 

l'éloge de la beauté et du rôle de femme au foyer, alors que les réclames qui 

accompagnent les rubriques sportives témoignent des progrès et de la démocratisation 

de la société de consommation. Enfin, à l'exception des caractéristiques des profils 

publicitaires des quotidiens, nous avons observé peu de différences entre les réclames 

francophone et anglophone; à l'encontre des travaux menés par le sociologue 

Frederick Elkin, nous n'avons pas relevé de trace de l'influence de la Révolution 

tranquille dans la conception des annonces. 

Dans le discours publicitaire des années 1920 aux années 1960, la femme est 

essentiellement représentée dans son rôle de mère au foyer, à la fois ménagère, 

infirmière et gestionnaire du budget domestique. Célibataire, elle doit chercher à 

séduire son futur époux; mariée, elle doit tenir maison, veiller aux bons soins de sa 

famille et assurer l' harmonie de son union matrimoniale. Aux regards extérieurs, la 

réussite de la vie sentimentale, familiale, conjugale et domestique de la femme se 

mesure à sa beauté, gage de sa féminité. Par l'acte de consommation, elle peut 

conserver ou retrouver la beauté de sa jeunesse en ayant recours à des médicaments 

brevetés, pour préserver sa santé, et à la technologie moderne, pour alléger ses tâches 

ménagères. À l'occasion, des figures féminines, comme l'infirmière et l'enseignante, 

sont utilisées comme source d'autorité ou, comme la secrétaire et l'hôtesse de l'air, 

pour illustrer une occupation traditionnellement tenue par les femmes. Dans 

]' ensemble, le discours publiciLaire valorise le rôle de la mère au foyer dont 

l'importance est comparable à celui de travailleur et de pourvoyeur de l'homme. La 

participation de la famille aux progrès de la science moderne, développée par des 

hommes et représentée par des modèles masculins, relève de la femme et de sa 

capacité à convaincre son mari du bien-fondé de certains choix de consommation. 

Cette valorisation des femmes comme mère au foyer et consommatrice amène les 
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publicitaires à traiter avec précaution de l'image féminine en évitant de les placer 

dans une situation humoristique comme ils le font fréquemment pour les hommes. 

Caractéristiques omniprésentes dans la publicité, la passivité des modèles de 

femmes et la chosification du corps féminin sont des tendances lourdes qui remontent 

aux années 1920. Dans son étude sur la domination masculine dans les pratiques 

socioculturelles, Bourdieu souligne que la masculinité se construit « contre la 

féminité, dans une sorte de peur du féminin 2 
». De cette peur du féminin, le discours 

publicitaire propose l'image d'une féminité inoffensive et asexuée. La très grande 

pudeur pour les menstruations témoigne avec force de la méfiance à l'égard de la 

sexualité féminine. En dépouillant le corps de la femme de tout attribut et 

manifestation rappelant ses fonctions biologiques, comme les odeurs corporelles et 

les poils, l'image publicitaire l'assimile à un objet de réclame. Le discours 

publicitaire se montre également très conservateur à l'égard de la liberté des femmes, 

qui se construit en opposition de celle des hommes. Les réclames de cigarettes 

indiquent que ce conservatisme l'emporte même parfois sur la logique marchande. 

Néanmoins, au cours des années 1960, les annonceurs et les pu blicitaires cherchent à 

tirer profit du mouvement féministe pour projeter l'image de la femme moderne et 

libre, qui affirme sa liberté par la consommation. La pu blicité va alors définir le 

modèle féminin en misant sur la récupération de symboles comme la mini-jupe et la 

cigarette longue et mince. Les nombreuses critiques formulées à l'égard du sexisme 

en publicité depuis les années 1920, qui se sont intensifiées dans les années 1960 et 

1970, n'ont rien changé à la situation. Au contraire, les publicitaires ont voulu 

renverser les perspectives en cherchant à convaincre le public du caractère inoffensif 

du traitement qu'ils font de l'image des femmes. Comme le soulignait le spécialiste 

de l'image Luc Dupont dans une entrevue au quotidien Le Droit: 

2 Pierre Bourdieu, La domination masculine, Paris, Seuil, 1998, pp. 58-59. 
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Alors qu'il y a 30 ou 40 ans, on utilisait l'image de femme pour faire vendre 
des produits, aujourd'hui, on lui fait croire que c'est elle qui décide de 
projeter cette image. On appelle ça le « girl power» (le pouvoir des filles) et 
elle est sexy par choix. De plus, on voit beaucoup de publicités qui utilisent 
aussi le corps des hommes tout autant que celui des femmes. Ce n'est donc 
plus perçu comme de l'exploitation des femmes seulement? 

En exploitant l'image de l'homme et de la femme avec une apparence d'égalité, le 

discours publicitaire atténue, en la banalisant, la dichotomie sexuelle sur laquelle 

repose la construction de la masculinité, toujours omniprésente dans la réclame 

actuelle. 

Les publicités mettant en scène des hommes servent principalement à définir 

les caractéristiques de la masculinité construite autour de la figure de l'homme blanc 

nord-américain. Au tournant du XXe siècle, le processus d'industrialisation et 

d'urbanisation prive l'homme du contact avec la nature qu'il cherche à dominer et les 

changements socioéconomiques de la société occidentale ainsi que la montée du 

mouvement féministe amènent une redéfinition de l'expression de la masculinité à 

l'origine d'un discours sur le masculin. Dans le discours publicitaire, l'acte de 

consommation lui offre l'occasion de démontrer sa masculinité aux autres hommes et 

à l'ensemble de la société. À l'exception des moments de détente pris dans l'intimité 

de l'univers domestique, l'homme est rarement seul; isolé dans la nature il se suffit à 

lui-même puisque son ombre l'accompagne. Dans les réclames, la pratique sportive, 

le sport-spectacle et la consommation d'alcool et de tabac sont des lieux de 

l'expression de la virilité. Non seulement l'homme domine la sphère publique, mais il 

est également omniprésent dans la famille, surtout après la Deuxième Guerre 

mondiale. En évoquant l'image du père, les publicitaires misent, au cours de l'entre­

deux-guerres, sur son rôle de modèle masculin et de protecteur; dans l'après-guerre, 

ils développent plutôt leurs arguments sur l'importance de l'amitié paternelle dans les 

3 Charles Thériault, « Publicité sexiste. Un recul de 30 ans », Le Droit, 8 mars 2008, p. 19. 
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rappolts père-enfants et sur la présence de l'homme dans le foyer familial, suivant en 

cela l'avis des experts de la famille, ainsi que sur son rôle central dans la participation 

de la famille à la société des loisirs. 

Bien que la publicité n'agisse pas comme un miroir fidèle de la société, les 

grands changements survenus dans les structures sociales et économiques au cours de 

la période étudiée se reflètent dans les représentations masculines. En exposant sa 

masculinité, l'homme de l'entre-deux-guerres dévoile son appartenance sociale en 

montrant les signes extérieurs de ses capacités financières et de son raffinement. 

L'homme distingué porte un complet, dont la coupe lui affine la taille et augmente le 

volume des épaules, fume le cigare et préfère les spiritueux à la bière. Après 1945, 

l'augmentation des salaires, la stagnation de l'inflation, l'amélioration des conditions 

de vie des travailleurs, le développement d'une société de services et la formation de 

la main-d' œuvre du secteur tertiaire entraînent un élargissement de la classe 

moyenne. Cette nouvelle classe moyenne se déplace progressivement vers la 

banlieue, royaume de la consommation des années 1950 et 1960 avec ses centres 

commerciaux et sa culture des loisirs. Avec la montée de la nouvelle classe moyenne, 

le déclin de la bourgeoisie canadienne-anglaise favorise le recul et la disparition des 

valeurs bourgeoises dans la publicité4
. Dans le discours publicitaire, la masculinité ne 

se mesure plus aux relations des clubs sportifs et privés, mais à celles des arrière­

cours de résidences de banlieue. La sociabilité du couple se déplace aussi des salles 

de bal et des soirées mondaines aux sous-sols des maisons. De même, les voyages 

sont des activités récréatives à faire en couple ou en famille plutôt que les 

manifestations d'un statut social privilégié. Dans ce processus, les hommes occupent, 

en tant que père, un rôle central dans les plaisirs procurés par la société des loisirs des 

années 1950 et 1960. Bref, bien qu'elle tienne compte de certains aspects de la réalité 

sociale, la publicité idéalise la classe moyenne en donnant de son mode de vie et de 

4 Paul-André Linteau, Histoire de Montréal depuis la Confédération, Montréal, Boréal, 2000, 
pp. 481-484. 
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ses aspirations une représentation uniforme. En présentant l'image de la classe 

moyenne comme étant la norme à laquelle il faut se conformer, plutôt qu'un idéal à 

atteindre, le discours publicitaire insiste davantage sur les distinctions de geme que 

sur celles de classe, bien que les deux se mêlent. Suivant l'analyse de Marshall 

McLuhan, voulant que les médias permettent notamment de manipuler les masses et 

de faire la promotion d'un certain conformisme social, la norme proposée dans la 

publicité est celle de la référence « invisible» de l'homme nord-américain d'âge et de 

taille moyenne appartenant à la classe moyenne, considéré comme genre neutre 

puisqu'il définit la normes. 

La manifestation de la domination masculine se répercute non seulement dans 

l'ascendance de l'homme sur la société, la nature et la famille, mais également dans 

les rapports entre les hommes et les femmes ainsi que dans les représentations de 

l'enfance, de la vieillesse et des minorités ethniques. Dans les relations de couple, le 

discours sur la place de l'homme et de la femme dans la société s'affirme avec force. 

Confinée à l'univers domestique, l'existence publique de la femme se résume à celle 

du couple et, donc, à la présence de l'homme. Au cours de l'entre-deux-guerres, le 

succès des activités mondaines du couple est garanti par les choix de consommation 

de la femme au foyer qui saura notamment servir le meilleur alcool à ses invités et 

préserver son énergie pour les soirées dansantes en utilisant les produits mis à sa 

disposition pour s'acquitter de son rôle fondamental de ménagère. La différence entre 

les représentations de la femme seule ou en compagnie d'autres femmes et celles des 

couples est frappante. Sans son mari, la femme est presque toujours dépeinte dans un 

décor d'intérieur ou un environnement abstrait et, à l'exception des corvées 

ménagères, elle a généralement une attitude passive. Dans les annonces provenant de 

5 Nous empruntons ici à l'analyse très stimulante du sociologue Michael Kimmel. Kimmel, 
The Gendered Society, pp. 6-8. 
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l'industrie touristique, la femme s'active à l'extérieur du foyer familial, goûtant avec 

son époux aux plaisirs d'une croisière, de moments de villégiature et de vacances. 

Dans les publicités du grand quotidien d'information des années 1920 aux 

années 1960, les enfants, les personnes âgées et les minorités ethniques ne 

représentent pas des publics cibles, mais servent à illustrer l'argument de vente de la 

réclame. Le traitement de l'image de ces trois groupes fait valoir la prégnance du 

discours sur la domination masculine dans un contexte où les rapports homme-femme 

ne sont pas directement en jeu. Dans le discours publicitaire, les enfants sont utilisés, 

notamment dans les réclames destinées aux parents, afin de créer un appel 

émotionnel, faire sourire le lecteur-consommateur et évoquer les plaisirs de l'enfance. 

Mais il y a plus. Comme leurs mères, les fillettes sont associées au foyer domestique 

et à l'émotivité féminine et les garçons sont, à l'image de leurs pères, représentés 

dans un environnement extérieur, dans des activités masculines et parfois de façon 

humoristique. Les représentations de la famille mettent également l'accent sur la 

division sociale du genre en soulignant l'indépendance (masculine) des jeunes 

garçons et l'intimité (féminine) des jeunes filles. De plus, l'illustration des rapports 

père-fille dans le discours publicitaire rejoint les idées de Erving Goffman pour qui la 

subordination et l'infantilisation de la femme dans la représentation de son rapport à 

l' homme découlent d'un type de relation identique à celle existant entre un parent et 

son enfant6
. Quant aux personnes âgées, elles font généralement référence à la 

vieillesse et au futur des jeunes couples, à J'expertise et J'expérience des grands­

mères, mères au foyer d'une autre époque, et à l'universalité d'un produit; alors que 

l'homme âgé continue d'être synonyme de plaisir, de détente, d'homosociabilité, 

d'alcool et de tabac. Enfin, bien que l'image des minorités ethniques serve d'abord à 

incarner l'exotisme et les caractéristiques identitaires des cu ltures étrangères, leurs 

représentations découlent également de la Jogique du système patriarcal. Les femmes 

6 Erving Goffman, Gender Advertisements, New York, Harper & Row, 1979, pp. 4-5. 
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sont beaucoup moins représentées que les hommes et subissent un traitement 

similaire à celui des modèles féminins dans leur ensemble, car elles sont dépeintes 

dans une attitude passive et sans décor environnant. Globalement, le discours 

publicitaire ne récupère que les stéréotypes culturels féminins forts, comme celui de 

la geisha. Autrement, l'image de cultures étrangères à la référence nord-américaine se 

construit sur celle de la masculinité. 

Dans l'ensemble, notre analyse démontre que la publicité supporte les valeurs 

conservatrices et patriarcales de la société en transposant l'idéologie et les mythes 

constitutifs de la doxa - ici les hommes de la classe moyenne -, dans le système 

d'échange économique et dans la culture populaire, et en les proposant comme 

normes régissant le rôle social et familial des hommes et des femmes. Ainsi, l'image 

de la femme témoigne des tendances conservatrices de la société, comme la 

perpétuation du modèle des mères au foyer, alors que celle de l'homme est un 

véritable baromètre des changements sociaux. Dans le discours publicitaire, le rôle de 

la mère au foyer constitue un caractère dominant et persistant pour toute la période 

étudiée, peu importe les progrès de la condition féminine. En revanche, l'image de 

l'homme, acteur de la sphère publique, reflète de profondes transformations sociales 

comme l'effacement des distinctions de classe après la Deuxième Guerre mondiale, et 

passe de la réussite sociale d'une classe moyenne aux aspirations bourgeoises, à la 

participation de la nouvelle classe moyenne des années 1950 et 1960 à une société 

des loisirs et du plaisir. Les représentations du rôle du père témoignent également de 

changements socioéconorniques importants comme la période de crise des années 

1930 et l'avènement d'une société des loisirs. En cela, l'iconographie publicitaire 

traduit certains aspects de la réalité sociale, réalité qu'elle simplifie en insistant sur 

l'expression de la domination masculine de la société. 

Les auteurs qui se sont penchés sur la question du réalisme publicitaire et ceux 

qui ont proposé une critique des valeurs capitalistes véhiculées dans la réclame ont 
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axé leur analyse sur la fonction première de la publicité, soit la création d'une culture 

de la consommation. Les sociologues Erving Goffman et Michael Schudson, 

l'historien Roland Marchand ainsi que la psychosociologue Laurence Bardin ont 

abordé leur réflexion dans cette perspective. Pour eux, la mise en scène de la réclame 

découle des principes du système capitaliste faisant de l'échange de biens et de la 

consommation le centre des rapports humains et des aspirations sociales. De la même 

façon, les historiens Luc Côté et Jean-Guy Daigle ont démontré comment les 

publicitaires articulent la fonction de l'objet autour de la réalité historique par le 

processus de récupération et de réduction de cette réalité. Comme nous l'avons fait 

valoir dans notre étude, il n'est pas possible d'exclure totalement la consommation de 

l'analyse de la réalité publicitaire, mais pour nous la publicité véhicule plus qu'un 

discours sur l'objet, elle projette aussi une vision de la société. En déplaçant notre 

attention du rôle de l'objet à l'image que la publicité renvoie de la société, nous avons 

inversé la perspective analytique et ramené le discours de la réclame au niveau d'un 

discours idéologique sur la société. Le sens et le fondement de ce discours ne 

pouvaient émerger que d'une somme d'observations menées sur un large corpus 

d'images publicitaires. L'approche combinée de l'analyse de contenu et de l'analyse 

sémio-pragmatique nous a ainsi perIYÙs de dégager les éléments constitutifs du 

message publicitaire dans son ensemble. En consignant la description des signes 

utilisés dans la construction de la mise en scène des représentations sociales dans une 

grille d'analyse formelle de l'image, nous avons pu procéder à une analyse objective 

et quantitative des données recueillies. Comme le propose la méthode de J'analyse de 

contenu et la sémio-pragmatique, la compréhension des fondements d'un discours 

médiatique résulte de l'étude du contexte de production, soit le contenu du message, 

et de réception, soit le milieu socioculturel auquel le message est destiné. Dans le cas 

de la publicité, l'analyse de contenu montre clairement une dOIYÙnation de la figure 

masculine (contexte de production) et s'inscrit dans le contexte global de la culture 

patriarcale de la société occidentale (contexte de réception). De cette façon, l'image 

et le récit publicitaires des années 1920 aux années 1960 se construisent par et pour la 
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classe moyenne, produisant ainsi un discours du masculin sur le masculin et le 

féminin puisque les pu blicitaires valorisent la virilité exprimée par l'acte de 

consommation et s'adressent surtout aux femmes, principales acheteuses. 

Afin de renvoyer aux concepts formulés par Goffman et Schudson, nous 

suggérons, au terme de notre analyse, la notion de réalisme androcentriste pour 

décrire la réalité publicitaire. Le concept d'androcentrisme, utilisé en anthropologie et 

en sociologie, fait référence « to a belief that males and masculinity are superior to 

females and femininity, and that males and masculinity are the standard or the 

norm7 ». La division des espaces sociaux, affirmée par les représentations sociales 

dans la publicité, convient bien à cette définition. Dans le discours publicitaire, 

comme dans la déterllÙnation du genre dans les autres sphères et institutions de la 

société, la masculinité se construit en opposition à la féminité: l'homme est ce que la 

femme n'est pas; les qualités masculines deviennent les faiblesses féminines. La 

dichotollÙe entre les figures de l' homme et de la femme revient inlassablement dans 

la réclame : force et fragilité, extérieur et intérieur, ouvert et intime, activité et 

passivité, nature et objet, publique et privée, environnement concret et environnement 

abstrait. En outre, la teneur androcentrique du discours dépasse la simple domination 

masculine de la profession de publicitaire. Les illustrateurs, artistes et caricaturistes, 

participent à la construction du discours en amplifiant, dans l'exercice de la caricature 

et de la représentation, certains traits dOllÙnants de la société. L'image pu blicitaire 

fait donc référence à une réalité symbolique en récupérant des stéréotypes sociaux 

forts et en reflétant une perception masculine et essentialiste de la société. Les 

revendications et les oppositions provenant de groupes féministes et de femmes 

œuvrant dans les milieux publicitaires sur la façon dont la pu blicité représente les 

femmes de manière conservatrice et réductrice indiquent pourtant que cette vision de 

7 Amy S. Wharton, The Sociology of Gender: An Introduction to Theo!)) and Research, 
Malden, Blackwell Pub, 2005, p. 34. 



333 

la société est contestée dès les années 1920 et se poursuit durant toute la période 

étudiée8
. À travers une culture de l'illusion faisant de la consommation la source du 

bonheur, de la réussite et de la reconnaissance sociales, la publicité reprend en 

l'amplifiant un phénomène social fondamental, celui d'un système socioéconomique 

caractérisé par la domination masculine. Ainsi, dans le réalisme androcentrique du 

discours publicitaire, la femme, sans la présence de son mari, reste confinée à 

l'intimité du foyer domestique et est habituellement dépeinte, à l'exception des tâches 

ménagères, dans une attitude passive. L'homme, dans l'expression de sa masculinité, 

exerce sa supériorité dans la société, dans l'intimité du foyer familial et dans la 

solitude de la nature. 

Dans la thèse, nous avons mis de l'avant une vue d'ensemble du discours 

publicitaire sur les rôles sociaux, ce qu'aucune étude n'avait fait jusqu'à présent. Par 

l'analyse des représentations sociales dans une perspective globale et de longue 

durée, nous avons pu dégager les permanences du discours et montrer comment la 

mise en scène publicitaire des années 1920 à 1960 s'est construite autour d'une idée 

centrale, l'affirmation de l'hégémonie du système patriarcal et de la domination 

masculine. Au cours de la période étudiée, les réclames sont profondément ancrées 

dans une conception polarisée de la société: la séparation des sphères et les rôles 

sociaux établis en fonction de l'identité sexuelle en sont les prémisses et les 

matériaux de base. Ainsi, la publicité s'insère dans le processus de masculinisation 

des discours médiatiques du tournant du XXe siècle. La diversité du contenu 

journalistique et publicitaire du grand quotidien d'information se prêtait bien à la 

compréhension d'un discours général sur les acteurs sociaux. La situation peut être 

très différente dans d'autres types d'organes de presse et de médias de masse. Il 

conviendrait d'observer la façon dont s'exprime la masculinité dans des journaux, 

S Voir en bibliographie les travaux de Katherine J. Parkin, Roland Marchand et Diane Dodd. 
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comme la presse catholique, où le sport occupe un espace restreint et où les publicités 

d'alcool sont proscrites ou peu fréquentes9
. 

Comme point de départ de la mise en scène du discours publicitaire, nous 

avons jugé essentiel de dresser un profil général du grand quotidien d'information en 

tant que support de ce discours. Toutefois, nous n'avons pu qu'effleurer ce sujet étant 

donné que notre analyse se concentrait sur l'image des acteurs sociaux. La recherche 

mérite d'être poursuivie en ce sens par le moyen d'une analyse systématique afin de 

comprendre en profondeur les liens serrés qui unissent la publicité et le contenu 

rédactionnel des quotidiens. Il serait également pertinent de poursuivre la réflexion en 

examinant le contenu des quotidiens de 1880 à 1920, période où la publicité connaît 

d'importants développements et prend progressivement la forme qu'elle conservera 

des années 1920 jusqu'aux années 1960, et en traitant de l'influence de l'avènement 

des publicités télévisuelles à partir des années 1960. Au début des années 1920, 

moment où s'amorce notre étude, le discours publicitaire sur la société est déjà bien 

en place. De 1880 à 1920, l'argument publicitaire, jusque-là descriptif et fonctionnel, 

devient émotionnel et nanatif, et passe de l'objet à la figure humaine. Retracer les 

étapes de cette évolution renseignerait sur l'élaboration du discours sur la société. Il 

conviendrait également de ramener l'analyse au niveau des intervenants du milieu 

publicitaire afin de démontrer le rôle des rédacteurs et des illustrateurs, par exemple, 

dans l'élaboration du texte et de l'image. Au-delà de la prépondérance de l'idéologie 

patriarcale et de l'idéal de la consommation, l'étude de la réclame constitue un espace 

de discussion privilégié sur l' histoire matérielle, sur la place de la pu blicité dans les 

médias et dans la société et sur l'histoire des mentalités et de la culture, notamment 

dans le rapport à l'objet, ainsi que sur l'évolution de l'argument de vente, des 

stratégies de marketing et de l'art publicitaire. 

9 Dominique Marquis, Un quotidien pour l'Église: L'Action catholique, J9JO-J940, 
Montréal, Leméac, 2004. 
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Enfin, en se greffant invariablement aux médias de masse - journaux, 

magazines, radio, télévision et internet - la publicité devient une voix médiatique 

parallèle, voire parasite, et un outil de communication qui se distingue par son 

omniprésence dans la société. Sans elle, de nombreux médias n'auraient pas 

l'existence ou l'apparence qu'on leur connaît. Une compréhension approfondie de 

l' histoire des médias passe donc par celle de la publicité, de ses fonctions, de ses 

effets et de ses conséquences. Ainsi, l'étude du discours publicitaire doit aller plus 

loin que son simple rôle d'incitation à la consommation et de miroir déformant de la 

réalité. En démontrant ici que la publicité représente une voie pour l'expression d'une 

idéologie de la masculinité et de la domination masculine, nous avons fait un pas 

dans cette direction. À partir des phénomènes constatés dans notre thèse, il y aurait à 

présent lieu de s'interroger sur la place des hommes dans la publicité récente, 

spécialement dans l'espace télévisuel, dans laquelle les caractéristiques traditionnelles 

de la masculinité sont souvent parodiées, caricaturées et tournées en dérision. 
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