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CAMERON, Louise

RESUME

L'ANECDOTE MILITAIRE DANS LA PUBLICITE DE MARQUE 1914-1918

Lans cette analyse nous avons tenté d'éetudier la pu~-
blicité de marque durant la premiére guerre mondiale. Nos hy-
pothéses étaient celles-ci: dans quelle mesure, et de quelle
maniére, la publicité de marque a-t-elle €té influencée par
la guerre? Pour répondre & ces questions, nous avons dépouil-
1é le journal La Presse pour la période allant du 1% septem-
bre 1914 au 31 décembre 1918. Nous avons ainsi relevé 761

annonces représentant 78 margques différentes de produits.

Nous avons divisé notre mémoire en trois chapitres.
Dans le premier chapitre nous avons tenté de dégager les
principaux theéemes utilisés dans cette publicité, par exem-

ple celui du militaire ou celui de la solidarité impéricle.

Tans un secondé cnapitre, nous avons regroupé par
catégories de produits les différentes marques que nous
avons relevées, afin de vérifier si certaines catégories de
produits commes les services, avaient développé un style

publiciteire particulier.
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Enfin, dans la derniere partie, nous avons tenté de
conparer la publicité britannique, américaine, et canadienne
et de voir s5'il existe des courants nationalistes dans la
publicité. lNous avons aussi étudié le cas de la Compagnie

Gillette, et de sa publicité pour le moins avant-gardiste!
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INTRODUCTION

La publicité

Au moment ol débute la Premiére Guerre Mondiale, la
publicité n'en est qu'ad ses premiers balbutiements; elle n'a
pas encore développé les techniques qui en font aujourd'hui
une présence envahissante et constante dans la vie quoti-

dienne.

®¥n fait, ce n'est que dans la seconde moitié du XIx®
siecle que l'annonce publicitaire devient rée;lement partie
intégrante de la presse (1). Dés lors, le développement de
la publicité va de pair avec celui de la presse (2), car
l'apport financier apporté aux quotidiens par la publicité
permet une plus grande diffusion et une réduction des prix
allant jusqu'ad 50%, L'importance de la publicité se faisant
de plus en plus ressentir, J. Walter Thompson fonde la pre-
miere agence en 1864 (3). L'invention de la photographie, a
la fin du HIXE. donne un nouvel essor & la publicité; les

illustrations faisant augmenter le tirage des journaux, la

1. David Victoroff, Psychologie de la publicité, P.U.F.,
Coll. Sup, Paris, 1970, p.Z21

2. Robert Leduc, La publicité, Une force au service de l'en-
treprise, Quatrieme edition, Dunod, Paris, 1973, p.6

3, Ibid., p.5




quantité des messages et le profit augmentent en propor-

tion (4).

Vers la méme €époque, l'apparition d'une nouvelle
science, la psychologie, allait apporter & la publicité la
base scientifique qui lui manquait pour acquérir véritable-
ment le droit de cité. C'est ainsi qu'au tout début du xx°
siecle, aux Etats-Unis d'abord, puis en Europe, les agences
de publicité commencent & faire appel a des psychologues
pour les conseiller dans 1l'élaboration des messages publici-
taires (5). C'est aussi a cette épogue, que commence & &tre
mise au point une conception de la publicité qui deviendra
classique: le modéle A.I.D.A. (6). Ce modéle repose entie-
rement sur la psychologie; en simplifiant, on peut dire que
son principe de tase fait appel a quatre fonctions de_la
psychologie humaine sur lesquelles doit agir la publicité,
Selon cette théorie, le message publicitaire doit:

1O

Attirer 1'Attention
2° Susciter 1'Intérét
30 Provoquer le Désir

4° Déclencher 1'hchat (7)

4, Marshall McLuhan, Pour comprendre les média, les pro-
longements technologiques de 1'homme, Mame et
Seuil, Paris, 1968, p.253

5. D. Victoroff, op. cit., p.5>
6. Ibid., p.58
7. Ibid., p.56




En 1914, au moment ol le monde entre en guerre, c'est

S'EJ

ce stade qu'en est rendue l'utilisation de la publicité.
Elle n'a pas encore atteint le perfectionnement qui sera le
sien au moment de la Deuxigéme Guerre Mondiale, alors qu‘elie
sera utilisée par les politiciens comme outil de propagande.
Voild pourquei ce serait un anachronisme que de vouloir trou-
ver dans la publicité des journaux en 1914-1918, des traces

de mystification ou d'endoctrinement wvoulus et conscients.

A cette époque, la publicité nous semble n'avoir
qu'un but strictement commercial et c'est dans cette optique
gue nous avons entrepris notre recherche. Ce que nous allons
tenter d'analyser, c'est comment la publicité se sert de la
guerre en rapport avec les quatre é€léments du modele A.I;D.ﬁ..
gque nous avons cités plus haut, sans y chercher de prétendus
complots. De facon plus précise, nous allons tenter de voir 2
comment la publicité utilise l'anecdote militaire, d'abord

pour attirer l'attention, et par la suite, amener le lecteur

a acheter le produit ainsi annoncé.

La margue

Comme nous €tudierons de fagon plus particuliére
certaines marques de produits, arrétons-nous un peu au ro-
le de la margue dans l'histoire de la mise en marché. No-
tons au départ que l'utilisation d'une marque distinctive
pour certains fabricants cofncide avec les progres de la

publicité tels que nous les avons déja décrits plus



haut (8). C'est & la fin du siecle dernier qu'apparaissent
les premiéres margques, au sens ot nous l'entendons aujourd’
hui. Celles-ci apparaissent simultanément dans les deux
pays les plus avancés technologiquement, c'est-a-dire en
Grande-Bretagne (pour la mise en marché des savons), et aux
Etats-Unis (pour la mise en marché des cigarettes) (9).
Comme nous l'avons souligné, leur apparition cofncide avec
l'intensification de l'usage de la publicité; les deux phé-
nomenes étant intimement reliés. Le rdle de la marqgue se
situe dans l'optique de la publicité., Il vise d'abord & fai-
re connaltre un produit et surtout & l'individualiser. De
plus, la margue donne & un produit une réalité & la fois

matérielle et psychologique; elle le charge d'affectivité (10).

Crdonnance de 1'exposé

L'analyse du discours publicitaire, voili un volet
assez peu étudié du champ culturel. A défaut de tradition
méthodologique, nous nous contenterons d'une sorte de lectu-
re de premier niveau, L'exposé qui suit se réduit donc 2
des descriptions ainsi gu'a des opérations sommaires de
classification. Nous n'ignorons pas qu'éventuellement les
méthodes mises au point par les linguistes et les sémiolo-

cues nous fourniraient des études combien plus fines du

8. D. Victoroff, op. cit., p.56
9. Ibid., p.127
10. R. Leduc, op.cit., p.369

o



message publicitaire., Malis on chercherait en vain dans cet
essal un travail de ce type. Au reste, nous ne disposions

pas, au départ, d'une instrumentation théorique et techni-
que susceptible de nous engager dans cette voie d'approfon-

dissement.

Par lz suite il nous fallait déterminer un échan-
tillonnage dont le volume paraissait proportionné aux exi-
gences du mémoire. Lors d'un premier dépouillement global
du journal La Presse, la publicité des distributeurs s'est
avérée tres pauvre en contenu symbolique. Celle des produc-
teurs, au contraire, et peu importe si ceux-ci s'adressaient
ou non a des concepteurs ou fabriquaient eux-mémes leur
image de marque, s'est révélée extrémement significative
du point de vue de 1l'échelle des valeurs et du réservoir de
contenus symboliques auxguels elle renvoyait pour persuader
le consommateur. Le traitement des images faisant appel a
la violence comme arme de la rhétorique publicitaire s'est
imposé naturellement & nous, eu égard au conflit mondial qui

déchiréit 2lors 1'Occident.

Ainsi pour étudier la place de l'anecdote militaire
dans la publicité, nous avons inventorié 761 annonces pu-
blicitaires utilisant ce théme; ces annonces représentent

76 marques différentes (11).

11. Voir annexe I, p,64

& .



Dans un premier temps, nous effectuerons une znalyse
thématique de la publicité, nous reléverons les principaux
thémes utilisés par les différentes compagnies et nous ten-
terons de cerner leur contenu. Dans un second chapitre, nous
regrouperons en catégories les différents produits que nous
avons retenus, afin de vérifier s'il existe des styles de
publicité propres i certains produits. Enfin nous compare-
rons des marques britanniques, américaines et canadiennes,
pour voir s'il existe des courants nationalistes dans le

style publicitaire.

-



CHAPITRE I

LE CONTENU THEMATIQUE DE LA PUBLICITE DE MARQUE

Parmi toutes les annonces utilisant l'anecdote mili-
taire, il existe des variations importantes, tant quantita-

tivement que qualitativement.

Alors dué certaines marques l'utilisent de fagon
systématique, d'autres ne le font que sporadiquement. De
méme, l'angle sous lequel la guerre est abordée varie d'une
marque a l'autre, ou d'une catégorie de produits a l'autre.
Dans les pages qui suivent nous étudierons donc ces annonces
sous leur aspect thématique; nous avons aussi limité notre
champ d'analyse. En effet, certaines compagnies n'ont fait
paraitre gqu'une seule annonce durant toute la durée de la
guerre, alors que d'autres revenaient constamment, mais

sans que le contenu ne varie,

Kous n'avons donc retenu que la premiére annonce
de marque touchant a l'anecdote militaire publiée par chaque

compagnie. Notre champ d'investigaztion s'est vu ainsi réduit



a 76 annonces. Nous avons regroupé celles-ci par catégories
désignées comme il suit: 1) le militaire, 2) pénurie du
temps de guerre, 3) nationalisme canadien, 4) la solidarité
impériale, 5) les obligations. Il serait bien entendu possi-
ble de dégager d'autres messages a travers chaque annonce
utilisée; mais de chacune d'entre elles se dégage un theme

majeur et c'est celui~ci que nous avons retenu.

1. Le militaire

Le "soldat" est, de toute évidence, l'agent publi-
citaire le plus souvent utilisé*, et ce, de toutes les fa-
gons et pour n'importe quel produit. On joue d'une part
sur le prestige du militzire, ses vertus hérofques, son
courage, et d'autre part, sur les sentiments de ceux qui
ont des parents ou des amis au front. On parle de la dureté
de la vie de soldat, de ce qu'il lui ferait plaisir de rece-
voir en Europe, et on va méme jusqu'd le comparer a certains

produits.

L'industrie manufacturiere par exemple va jouer sur
le fait que les produits, tant & cause de leur gqualité que

de leur durabilité, sont utilisés par les militaires, ou

* Fn raison du petit nombre de messages, l'estimation quan-
titative de la fréquence des themes a ete ecartee parce
que jugé€e non significative.



devraient 1'@tre. Ainsi, la Cie Ames Holden FcCready Limited,
qui fabrique des chaussures, utilise le slogan suivant:"Les
soldats en service actif tant en ce pays que dans les camps
d'entrainement en Angleterre, ont porté ces chaussures (1)".
Quant & la Compagnie de gants Dent's, elle joue a la fois

sur la qualité du produit et sur les sentiments du client
éventuel en déclarant:"Pour Nos Soldats. Une bonne paire de

gants est un don certain de plaire & un militaire (2)".

L'industrie alimentaire, pour sa part, joue sensible-
ment sur les mémes cordes, en insistant peut-8tre un peu plus
sur le cdoté émotif: "L'efficacité des soldats dépend trop de
leur santé et de leur endurance pour risquer l'emploi d'un

aliment qui, selon les autorités, serzit dommageable (3)".

Nous pouvons citer, en outre, le cas de la Compagnie de céréa-

les Force; les annonces que publie cette Compagnie se rappor-
tent toujours aux militaires, et durant 1l'année 1916, nous
avons droit & une campagne publicitaire massive qui utilise
le militaire de toutes les fagons possibles et imaginables:
"Il doit certainement y avoir une relation entre les splen-
dides qualités de "dureté" dans le blé cznadien et la magni-

fique endurance "de fer" des soldats du Canada (4)»,

1. La Presse, Ames Holden McCready Limited, samedi 15 mai,
» P17

2. La Presse, Lent's, vendredi 10 décembre, 1915, p.15

3. La Presse, Royal Baking Powder, mardi 28 octobre, 1914,
P-
4, La Presse, Force, vendredi 5 mai, 1916, p.9



Bien que notre analyse ne retienne que la premiere
annonce touchant & l'anecdote militaire publiée par les com-
pagnies, nous nous permettrons ici de donner guelques exem-
ples de la publicité de cette Compagnie au cours de l'année
1916, car la Compagnie Force possédait déja a 1l'époque de la
Premieére Guerre une grande expérience de la publicité. Au
début du siecle, elle avait mis sur pied des campagnes pu-
blicitaires qui connurent un grand succes (5). De plus, les
textes que publie Force ne semblent pas €tre des traductions
de l‘'américain, car en plus d'@tre bien construits au niveau
grammatical, ils mentionnent toujours le Canada et ses mili-
taires. Voyons maintenant guelques exemples de leur publici-
té:

"Rien n'est trop bon pour mes vaillants guerriers Ca-
nadiens (6)",

"Le devoir du soldat est encore celui de tout le mon-
de (7)".

"Je voudrais que ce fut la ration du gouvernement(8)"

10.

"Les forces de la Nature pour les forces du Canada(9)".

"Sur la route la marche la plus ardue n'est qu'un

jeu pour nos soldats Canadiens (10)".

5. Martin PMayer, Madison Avenue USA, Les coulisses de la pu-

blicité américaine, Coll. Haros~Conseil, Editions
d'Organisation, Paris, 1968, p.69

6. La Presse, Force, vendredi 19 mai, 1916, p.8
7. La Presse, Force, vendredi 2 juin, 1916, p.8

&, La Presse, Force, vendredi 16 juin, 1916, p.3
9. La Presse, Force, mercredi 21 juin, 1916, p.2

10. La Presse, Force, mercredi 28 juin, 1916, p.12
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Ce sont cependant les produits "de luxe" qui ex-
ploitent le plus 1l'aspect sentimental, en affirmant que les
militaires apprécieront la délicatesse de la pensée de 1l'ex-
péditeur et le réconfort gque ces produits leur procureront.
On retrouve ici des produits tels que cigarettes, gomme 2

macher, etc... (11, 12, 13, 14)

D'autre part, ce sont surtout les fabricants de pro-
duits s'adressant exclusivement ou en grande partie aux hom-
mes, qui utilisent le plus le militaire comme support a leur
publicité. Dans cette catégorie, nous retrouvons les montres,

et surtout les rasoirs. (15, 16, 17)

11. "C'est un cadeau qui sera apprécié par tous les soldats-
un cadeau qu'ils partageront avec leurs compagnons
durant leurs longues veilles dans les tranchées." La
Presse, A.B.C., lundi 13 novembre, 1916, p.10

12. "Les soldats de vos amis apprécieront votre délicatesse
et votre bon gclit..." La Presse, Craven "A", samedi
18 novembre, 1916, p.14

1%, "Le régal du soldat." La Presse, Peg Top, vendredi 24 dé-
cembre, 1915, p.14

14. "Les soldats en Furope ont écrit chez eux a maintes re-
prises pour avoir de la Wrigley..." La Presse, Wri-
gley, mercredi 10 novembre, 1915, p.5

15. "Montres Militaires de Birks. La montre-bracelet est
absolument la montre convenable au militaire." La
Fresse, samedi 4 décembre, 1915, p.16

16, "La montre militaire Waltham ordinaire, telle que déja
fournie en grand nombre aux soldats Canadiens..." La
Presse, Waltham Watch Company, mardi 4 mai, 1915, p.4

17. "Fidéles au principe propre a leur race,- celui d'offrir
toujours une apparence €élégante et soignée,- tous
ces braves soldats ne sont satisfaits que lorsque
chacun d'eux possede un Rasoir "Gillette Safety." La
Presse, Gillette Safety Razor Co., samedi 18 mars,

1916, p.17



Fnfin 1'industrie des savons, l'une des premieres
& utiliser la marque au sens actuel du terme (18), ne man-

que pas elle non plus de faire référence au militaire. (19,20)

Cependant il est & noter que dans l'ensemble de cette
publicité, la guerre et ses conséguences ne sont pas utili-
sées véritablement comme themes. On se sert plutdt du soldat
au méme titre que la publicité actuelle se sert des vedettes
pour vendre ses produits. Ce gque 1l'on dit en fait dans les
Ennonces gue nous avons citées, c'est: Les soldats utilisent
nos produits, donc nos produits sont bons. lous zllons main-
tenant voir un autre style de publicité ol la guerre est uti-
lisée de facon beaucoup plus directe et, en méme temps, plus

subtile.

2. Pénurie du temps de guerre

Sous ce théme se regroupent des slogans gqui touchent
directement & la guerre. Les fabricants utilisent ici la
crainte justifiée ou non de voir certains produits devenir
rares a cause de la guerre. Les produits que l'on retrouve
annoncés de cette maniere sont évidemment ceux qui sont le

plus susceptibles d'étre frappés de rationnement: alcool,

16. D. Victoroff, op. cit., p.17

19. "Aussi propre et aussi élégant maintenant qu'il est
soldats." La Presse, Lux, vendredi 4 fevrier, 1916,
p.11

20, "Votre Soldat @ppreéciera l'envoil d'un morceau de Life-
buoy." La Fresse, Lifebuoy, jeudi 19 juillet, 1917,
P.3

[~



sucre, blé et czoutchouc, On tente ainsi de convainere les
gens d'acheter rapidement et en gquantité pour ne pas étre

pris de court.

"X cause de la guerre, il est devenu tres difficile,
sinon impossible, d'obtenir de nouveaux stocks... (21)"
Certaines annonces speculent aussi sur un sombre avenir:
"Il se présentera des occasions, alors qu'il sera impossi-
ble de se procurer des aliments, ol, un chocolat comme ce-
lui-ci sera un véritable sauveur (22)." Toujours dans la
perspective d'une rareté apprehendée, certains fabricants
proposent des substituts & certains produits. Ainsi lz Com-
pagnie de sirop de mafs Crown Erand déclare: "Vous n'avez
pas besoin de renoncer aux sucreries & cause de la rareté
actuelle du sucre (2%)." Ou encore, une compagnie bien con-
nue, Kellog's, qui proclame: "Hénagez le blé! Et recouresz

a2 la nourriture idéale; les Kellog's (24)."

Tous ces exemples dénotent une attitude offensive:

c'est-z-dire gue ces compagnies tentent de promouvoir leurs

produits en les présentant comme des succédanés aux produits

traditionnels ou plus connus. Ce sont pour la majorité

?1. La Presse, Comfort, samedi 2 février, 1918, p.23
22. La Presse, Cowan's, vendredi 2 novembre, 1917, p.13
2%, La Presse, Crown Brand, samedi 2 novembre, 1518, p.3?

24, La Presse, Kellog's, samedi 5 janvier, 1918, p.23

13.



de nouveaux produits qui sont ainsi annoncés, ou encore des
marques relativement peu connues 2 1l'épogue. Il fallait
donc s'attendre 2 des ripostes de la part des fabricants
ainsi touchés. Ceux-ci utiliseront donc le méme argument,
mais en l'inversant. Ils proclameront que malgré la guerre,
il n'y & aucun danger de pénurie. Folson, par exemple, ne
publie gu'une seule annonce, durant toute la période de la
guerre, mais le message constitue un exemple typique de ce
genre de publicité:
algré les sous-marins et les

embargos, nous avons continuelle-

ment augmente notre stock, et au-

jourd'nui nous avons en emmagasina-

ge un approvisionnement d'un an des

plus beaux houblons anglais venant

directement des célebres champs de
Kent (29).

On retrouve aussi d'autres exemples tels gue: "Maintenant
notre production est augmentée et tout le monde devrait
8tre capable de se procurer le Sucre Lantic (26)", ou en-
core: "En dépit de la guerre, les importations deACognac
Hennessy ont été recues régulierement de Frahce, et il y
en a un ample approvisionnement au Canada pour remplir

promptement toutes les commandes (27)".

25. La Presse, Molson, jeudi 3 mai, 1917, p.6
26. La Presse, Lantic, samedi 1 mai, 1915, p.4

27. La Presse, Cognac Hennessy, mercredi 4 novembre, 1914,
p.

14,



Plusieurs compagnies mettent le coiit de leurs pro-
duits en relation avec la crainte de la pénurie. Dans un pre-
mier temps, on se vante de ne pas avoir haussé ses prix mal-
gré la guerre: "Flusieurs personnes croient qu'il est pru-
dent de vivre économiquement durant la guerre(...) La Celée
Shirrif's fait réellement plus que répondre a 1'augmentation

du coiit de la vie durant la guerre (28)."

"Pendant gque la guerre en Europe fait augmenter les
prix ici, c'est le temps de se rendre compte que Grape-Huts
fait faire de 1'économie...(29)"

"La guerre est toujours un prétexte pour augmenter
le colit de la vie, mais aucun marchand ne peut hausser le

prix des Shredded Wheat (30)."

Par contre, d'autres compagnies vont tenter de justi-
fier les hausses du colit de leurs produits en utilisant 1'ar-
gument que c'est & cause de la guerre. C'est ainsi que d'un
ton affligé, Palmolive fait paraltre cette annonce: ",..tous
les savons se vendent & des prix de temps de guerre...(%1)"
D'autres compagnies font de méme: "Le prix des articles en
caoutchouc Junlop ne sera pas augmenté a moins que la Compa-

gnie n'y soit forcée par une hausse du caoutchouc brut (32)",

28. La Presse, Shirrif's, lundi 19 octobre, 1914, p.13

29. La Presse, Grape-Nuts, vendredi 4 septembre, 1914, p.14
30. La Presse, Shredded Wheat, samedi 5 septembre, 1914, p.?2
%1, La FPresse, Palmolive, vendredi 6 septembre, 1918, p.3
32, La Presse, Dunlop, samedi 5 septembre, 1914, p.27
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Dans un grand nombre de nos
lignes de chaussures en caout-
chouc, il y a eu, de toute né-
cessité, une faible avance des
prix pour les raeisons suivantes:

Depuis la guerre, le prix
du caoutchouc brut a varié, en-
registrant jusqu'Zz 40 p.c. de
hausse pour retomber presque
aux chiffres de 1914, lais les
taux de transport océanique et
de fret ont doublé- l'assuran-
ce maritime est trés élevée- et
puis 11 y a la taxe de guerre.
De plus, les cotons employés
dans les chaussures en caout-
chouc ont monté de 25 p.c. &
100 p.c.; les produits chimi-
ques, 25 p.c. a 300 p.c.; les
teintures beaucoup plus que
cela, et la main-d'oeuvre est
rare et mieux payée (33).

Enfin, toujours en rapport avec la diéponibilité et
le cout des produits, on retrouve une combinaison d'argu-
ments, qui joue & la fois sur le faible cofit du produit et
sur le mythe du soldat. Ces fabricants axent leur publicité
sur le fait qu'ils expédieﬁt eux-mémas le colis au soldat dé-
signé, sans frais supplémentaires. Les compagnies de ciga-
rettes utilisent beaucoup ce style de publicité: "Cadeaux de
No8l pour les Gars en Kaki... en paquets spéciaux de 50 ou

100 pour &tre expédiés par la malle (34)".

Ces paquets sont préts a

3%. La Presse, Canadian Consolidated Rubber Co. Limited,
jeudi 30 novembre, 1916, p.6

34, La Presse, Craven "A'", samedi 18 novembre, 1916, p.14

e



étre expédiés et ce sont de
splendides cadeaux individuels
pour vos soldats-amis gui sont
en Europe...

Pas de frais encourus pour
le paguetzge et l'enveloppe,
1'Imperial Tobacco Company of
Canada, Limited se charge de
ces frais (35).

D'autres compagnies vont plutdt mettre l'accent sur
la qualité de leurs produits en les comparant &4 des soldats
ou en faisant référence aux performances de leurs produits
sur le front, par exemple les compagnies de montres: "Nous
nous permettrons de dire que la force et la précision de ces
montres correspondent aux mémes gualités combatives des sol-

dats Canadiens qui les portent (36)."

Cependant ce sont les compagnies de pneus qui utili-
sent le plus ce genre de publicité: "Un VETERAN du voyage
sur la route, éprouvé et certain comme un vétéran de guerre,

tel est le Pneu Cordé Goodrich Silverton (37)." (38, 3%9)

Certaines compagnies se bornent aussi & faire des

allusions par le biais du vocabulaire militaire, comme par

35. La Presse, Imperial Tobacco Co., of Canada, Limited,
jeudi 3 décembre, 1914, p.7

36, La Presse, Waltham Watch Company, mardi 4 mai, 1915, p.4
%7. La Presse, Silverton, samedi 20 juillet, 1918, p.4

38. "Les Pneus Bergougnan, triomphants pendant la paix, ont
affirmé leurs qualités pendant la guerre." La Presse,
Bergougnan, samedi 6 juillet, 1918, p.22

¢

29, "Le Service & la Guerre Démontre 1'E¥VFICACITE du ki<
Laughlin." La Presse, iic Laughlin, samedi 4 mai,
1918, p.26
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exemple, les producteurs du savon Lux qui déclarent que leur

produit : "NE RETRECIRL PAS LE KAKI (40)."

Parmi tous ces slogans, on se rend compte que l:z
guerre est utilisée en fait de deux fagons. Premiérement,
on s'en sert pour dire que, soit a cause d'elle, soit melgré
elle, la disponibilité et le cofit du produit seront affectés
ou ne le seront pas. En second lieu, on fait référence a la
guerre pour promouvoir soit la gualité du produit, soit

l'efficacité de la compagnie (envoi en Europe).

On peut dire cependant que jusqu'ici, la plupart des
slogans que nous avons étudiés auraient pu €tre employés
presque tels gquels dans n'importe quel pays a cette époque.
Nous allons maintenant étudier un type de publicité ou

l'zargument nationaliste ressort bezucoup plus.

%, kationalisme canadien

Dans les slogans que nous allons voir maintenant,
le nationalisme €conomigque tient une tres grande place. En
effet, il est évident que le nationalisme économique était
dans les circonstances réellement profitable pour toutes
les couches de la population. Si un tres grand nombre d'an-
nonces publicitaires utilisent le nationalisme économigue

comme théme, il y a cependant des nuances dans le ton et

40, La Presse, Lux, vendredi 4 février, 1916, p.11
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les arguments employés. Certazins slogans sont incisifs et
autoritaires, & la maniére militaire dirions-nous. "GARDEZ
VOIRE ARGENT AU CiNADE (41)" et "Faites Circuler votre Ar-

gent dans le Canada (42)", 1'illustrent bien,

LD'autres, les plus nombreux, Jouent sur le sens du
devoir des Canadiens, commne en font fol les exemples sui-
vants: "Le Patriotisme est quelque chose de plus gu'une agi-
tation de drapeaux- c'est un loyal support accorde aux in-
dustries nationales (...) & n'importe quel prix, achetez des
produits de notre pays (43%).", "C'est votre devoir de main-
tenir votre zrgent en circulation au Canada, en n'achetant

que des marchkandises manufacturées au Cznada (44)."™ (45, 46)

Les compagnies américaines utilisent zaussi le natio-

41, La Presse, Gin Croix d4'Or, Jjeudi 5 novembre, 1914, p.7

42. La Fresse, Dawes Breweries, mardi 15 septembre, 1914,
P.
4%, La Presse, Invictus, vendredi 6 novembre, 1914, p.6

44, La Presse, Dawes Breweries, mardi 15 septembre, 1914,

. D.

45. "...il incombe encore davantage aux gens du Canada de
mettre plus d'ardeur gque jamais a acheter des mar-
‘chandises de fabrication canadienne." La Presse,
Tunlop Tire & Hubber Goods, samedi 5 septembre,
1814, p.22

46. "Chagque piastre que vous dépensez pour des marchandises
Canadiennes reste ici--- chaque piastre que vous
dépensez pour des marchandises importées est une
perte pour votre pays." La Presse, Dawes Breweries,
mardi 15 septembre, 1914, p.
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nalisme cznadien pour mousser la vente de leurs produits:
"... 115,000 chars Ford ont été manufacturés au Canzda par
la Ford kotor Company of Canada, Limited. Cette corporation...

est subventionnée et administrée par des Canadiens (47)".

Toutes ces annonces se limitent & des arguments re-
lativement simples, c'est-a-dire, la nécessité pour le Cana-
da et les Canadiens de conserver leur argent au pays. LD'au-
tres compagnies, & partir d'un méme theme, vont cependant
utiliser des arguments plus émotifs., C'est ce qu'on pour-~

rait qualifier de_nationalisme affectif. On joue ici tres

clairement sur les sentiments de fierteé, d'orgueil national,
de solidarité, etc... Certains slogans sont trés explicites &
cet égard: "Le Canada pour les Canadiens! (48).", "Le. Cigare

National (49).", "Pur Canadien (50)".

Le patriotisme occupe une place centrale dans les
annonces suivantes:

On se demande de toutes
parts: "Que puis-je faire
pour la mere-patrie? Comment
puis-je démontrer mon patrio-
tisme?

...VOus porterez des
vétements canadiens; vous li-

47. La Presse, Ford, samedi 26 mai, 1917, p.Z27

48, La Presse, Gin Croix d'Cr, Jjeudi 5 novembre, 1914, p.7
49, Lz Presse, Bachelor, mercredi 3 janvier, 1917, p.10
50. Lu Presse, iléros, samedi 17 février, 1917, p.15



rez des journaux et des mage-
zines canadiens; vous vous
promenerez dans des automobi-
les canadiens (sic) et vous
encouragerez des manufactures
et des produits cznadiens par-
tout et toujours, guand wvous
le pourrez (51)
"La Vision du Héros (52)" dure tout le temps de la

guerre!

Quelques compagnies, trés peu nombreuses, flattent
directement la fierté et le nationalisme canadien-francgais,
de fagon bien spécifique: "Fidéles & leur héritage d'intré-
piditeé, les wvzillants Canadiens frangais s'en vont, batail-
lon apres bataillon, combattre pour le Canada et les Al-
liés (53)". La Compagnie Gillette est cependant 1l'une des
seules, pour toute la duréde de la guerre, & avoir développé
une publicité s'adressant spécifiguement aux Canadiens fran-
cais (54). En effet, cette compagnie et plusieurs autres
font paraltre des annonces & caractére nationaliste qui
insistent beaucoup plus sur les services & rendre aux Al-

liés et sur le patriotisme que sur les produits offerts.

Fresse, Dunlop Tire & Hubber Goods, samedl 5 sep-
tembre, 1914, p.22

52. La Presse, Hdéros, samedi 17 fevrier, 1917, p.15

ST
gl
i

53%. La Presse, Gillette, samedi 1& mars, 1916, p.17

54, Seulement deux compagnies américaines semblent dévelop-
per une publicité specifigquement destinée aux Canadiens
frengais, soit les compagnies "Gillette" et "Force",
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Fnfin, une autre forme d'argument nationzliste con-
siste & utiliser des produits, qui, selon les fabricants,
soulzgent les soldats des miséres de la guerre: "C'est un
aliment idéal pour les soldats sujets aux épreuves et aux

privations de la vie de tranchéee (55)". (56, 57)

Tous les arguments utilisés dans le sillage du na-
tionalisme canadien sont aussi invoqués en faveur d'un au-

tre théme, la solidarité impériale,

4, La solidarité impériale

On ne retrouve a peu pres pas d'arguments en faveur
de cette solidarité, Le seul exemple que nous avons retrouveé
n'est en fait qu'une allusion "... la plus grande fabrique
d'automobiles dans l1'Empire Zritannigue (58)." Far contre,
toute la ganme des sentinents est utilisée, c'est 13 un as-
pect treés intéressant. En effet, le nationalisme canadien
s'appuie sur une certazine rationalité économique alors que
le nationaslisme impérizl est quasi-exclusivement émotif; ce-
la est trés révélateur céu climat idéologigue et politique de

1'époque. Voyons donc comment est utilisée 1'appartenance &

55, Lz Presse, Cowan's, vendredi 2 novembre, 1917, p.13

56. "La corvée de la tranchée 2 la guerre ou en temps de
paix est moins pénible en fumant les Elack Cat."
La Yresse, Black Cat, samedi 3 juillet, 1915, p.9

57. "Les exercices, la fatigue, 1'effort soutenu imposé 2
notre armée gui s'entralne a la guerre..." La
Presse, Vin St-iichel, jeudi 4 mers, 1915, p.Z

54, La Fresse, Ford, samedi 26 mei, 1917, p.27



1'Empire britannique par différentes compagnies. On invoque
tout d'abord la solidarité: "Faisant leur Part pour 1'Enpi-
re (59)". On va méme jusgu'a la propagande politique en

attaquant l'ennemi: "Kultur des Huns (60).", "Tant gqu'il

n'aura pas dévoré la derniére plume de l'iigle allemand (61)",

Cn fait aussi allusion zux liens coloniaux du Canada: "Ces
boltes contiennent du thé KIDGWAY de la mére-patrie... Le-
mandez a votre épicier la boite patriotique de thé RIDG-
WAY...(62)" (63) La flotte britannique semble étre un sym=-
bole privilégié de la conésion de 1'Empire Eritannique; en
effet, elle est tres souvent mentionnée dans les slcgans
faisant allusion & 1'Empire: "IRON LUKE. Vaisseau amiral de

la flotte anglaise (64)". (65, 66, 67)

Lans ces quatre dernitres annonces, on notera que

le texte est trés court, mais 1l'image de la flotte britanni-

59. La Fresse, Dodge, vendredi 18 mai, 1917, p.13
60. La Presse, Craven "s", samedi 16 novembre, 1916, p.14
61. La Presse, Lindsay's, mercredi 30 octobre, 1918, p.12
62, La_Presse, Hidgways, vendredi 15 janvier, 1915, p.14

63, "HEROS BRITALNIJUE. Perpétuons la Mémoire de Nos Hérqs.“
La Presse, Canadian Wm. i. Rogers, mercredi 17 fe-
vrier, 1915, p.5

64, La Presse, Player's, mardi 20 octobre, 1914, p.4

65. "La flotte de garde le nuit sur le qui-vive." La Fresse,
Black & White, vendredi 5 novembre, 1915, p.

66. "Toujours préts & servir, Aussi silirs que la larine An-
glaise", La FPresse, Canadian Tires Limited, mercre-
di 31 juillet, 191&, p.11

£7. "CX0 Cubes~ Dans la Marine". La Presse, Oxo, samedi 20
janvier, 1915, p.23
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que occupe une tres grande surface., (68, 69)

5. Les obligations

X partir de 1918, plusieurs compagnies vont utili-

ser le tneme du patriotisme dans leurs messages publicitai-

res pour promouvoir la vente des "Eons de la Victoire".

SECONDEZ NOS SCLDATS EN
FRANCE,., Faites en sorte que
le montant fixé pour 1'em=
prunt de Guerre de 1918 soit
dépassé.

ACHETEZ DS OBLIGATIONS
LE La VICTOIRE tant que vous
le pourrez (70).

Sur le Chemin de la Vic-
toire. Dépensez vos Dollars
3 1'achat d'Cbligations de la
Victoire pour Aider & mainte-
nir les canons en Action.
Fortez le Coup Décisif pour
obtenir la Victoire en en

Achetant le plus Possible (71)".

L'appel 2 la solidarité nationale est le seul type

d'argumentation destiné & persuader les citoyens de souscri-

re a 1l'emprunt. Comme celui-ci doit servir l'effort mili-

taire du pays, il faudrait plutdt s'étonner gu'il en fit

sutrement. Par ailleurs, ce qui paralt pour le moins curieux

68. Voir l'appendice FPlayer's, p,68
69, Voir l'appendice Elack & Wnite, p.69
70. La Presse, Lindsay's, mercredi 30 octobre,

1918, p.12

71. La Presse, ¥c Laughlin, lundi 28 octobre, 1918, p.6
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c'est gque la promotion d'un emprunt pudblic ait €té, du moins
en partie, assurée par l'entreprise privée. Faut-il en con-
clure gue celle-ci y trouvait son compte dans la mesure ou
1'Etat, pour solder ses achats, disposait da'emprunts z taux
réduits, réalisés directement aupres des €épargnants, élimi-
nant de ce fait 1l'intermédiaire des institutions financieres?
Voild une question plus facile & soulever gu'a résoudre dans
une enguéte ayant pour unique source de renseignement le
message publicitaire de producteurs de marchandises. Kous
estimons néanmoins que l'hypothese ne manque pas d'intérét,
Elle pourrait faire 1l'objet d'une vérification dans une re-

cherche portant sur 1l'économie de guerre.

Conclusion

I1 n'a pas é€té facile de classer certains messages
sous les rubriques appropriées. De cnague message, disions-
nous en abordant cette section, se dégage un theme majeur;
c'est celui-ci gue nous avons retenu. Néanmoins les fron-
tieres d'une catégorie & l'autre ne sont pas hermétiques.
Dans certains ces, il est bien clair cue le militaire est
mis en vedette; c'est le héros du publicitaire. Dans d'au-
tres, le militaire joue un rdle de second plan. Cn y re-
court pouf mettre en valeur la qualité d'un produit. Kous
avons alors jugé que le personnage en uniforme é€tait su-
bordonné, accessoire par rapport & la mise en valeur de

la qualité.
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Ces difficultés accréditent au méme coup le choix
que nous avons fait de ne pas réduire nos classifications
2 un ou des tableaux ol apparaltraient des données comp-
tables. Les chiffres zuraient alors pu préter & des certi-
tudes trompeuses. Pour moins siires quelles paraissent, les
- M - frVES -
évaluations "appréciabsa" du type "freguemment", "rare-
ment", expriment & la fois des nuances, voire méme de pru-

dentes hésitations face au traitement d'un matériel qui se

préte difficilement & l'analyse quantitative.

En terminant ce chapitre, nous pouvons affirmer
que le th®me nationzliste, gu'il soit canadien-francais
ou britannique, est utilisé de toutes les fagons possibles.
I1 est cependant permis de se demander, compte tenu du
contexte pﬂlitique“(réglement 17, conscription), si ces
déclarations patriotigues etaient vraziment efficaces, dans

un journal francophone comme La Presse.

€.



CHAFITRE II

CATEGORIES TE FRODUITS ET TYFE DE PUBLICITE

Nous allons maintenant tenter de voir s'il existe
des corrélations entre les thémes utilisés et la catégorie
de produits annoncés. Frécisons d'entrée en jeu les limi-

tes d'une telle démarche.

‘Nous poursuivons, rappelons=le, 1'étude du style
publicitaire des seuls messages faisant appel a l'anecdote
militaire., Cette limitation du corpus soumis & 1l'examen
confére & nos généralisations un niveau de certitude trés
relatif. Un exemple fera micux saisir la portée de ces
réserves, Sur 761 annonces répertoriées, 396, soit plus
de la moitié (52%) sont consacrées a la promotion des ta-
bacs et alcools. Que signifie cette statistique? Que le re-
cours & la guerre semble exceptionnellement fréquent pour
la mise en marché de stupéfiants dont la vente est autori-
sée par la loi, Mais une telle affirmation s'appuierzit

sur une certitude statistique "élevée" seulement si, pour

ctaque catégorie étudiée, tous les messages avaient été



pris en compte. Nous aurions alors pu déterminer avec pré-
cision le taux d'utilisation de l'anecdote militaire par
produit et par catégorie. Ce niveau d'analyse dépassait
manifestement le cadre de cet essai. Voild pourquoi, dans
cette section, le recours & la statistique est limité et
possede une valeur explicative toute relative. Nous lui

avons préféré des évaluations de type impressionniste.

Four retracer d'éventuels rapports entre type de
produit et style de publicité, nous avons déterminé neuf
catégories regroupant un certain nombre de marques. Dans
chague catégorie, se retrouve un pourcentage plus ou moins

élevé du corpus total (761) soumis 2 1l'examen.

Catégories de produits et fréquence des annonces:

Catégories de produits Nombre de Nombre ce publi-
margques cations des
messages

Tabac et alcool 16 396
Produits mécaniques (1) 14 50
Tenrées alimentaires de 11 98

luxe (2)

Denrées alimentaires (3) 11 98

1. Froduits mécaniques: pneus, automobiles, machinerie
agricole, essence, carabines.

2. Denrées alimentaires de luxe: gomme & micher, chocolat,
et diverses friandises.

%, Denrées alimentaires: céréales, pain, sucre.
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Catégories de produits Nombre de Nombre de publi-

marques cations des mes=-
sages

Produits de luxe (4) 8 98
Produits d'hygitne et 7 32
d'esthétique (5)
Vétements (6) 4 25
Services (7) 3 13
FProduits pharmaceutiques 2 8

Total 76 761

1. Tabac et alcool

Ce qui apparalt immédiatement en examinant ce ta-
bleau, c'est que plus de la moitié du nombre total d'an-
nonces se rapporte aux cigarettes et & l'alcool. Il est
aussi & noter, qu'a l'époque, ces produits ne s'adressent
qu'aux hommes. De plus, si nous répartissons par année le
nombre d'annonces concernant ces "stupéfiants" on s'aper-
coit que sur un total de 396 annonces, 246 se concentrent
dans la seule année de 1917, soit l'année cruciale de la

guerre. (8).

4, Produits de luxe: bijoux, argenterie, montres.
5. Produits d'hygiéne: rasoirs de silireté, savons
6. Vétements: gants, chaussures.
7. Services: téléphone, assurances, revues.
8. Tabac et alcool

Annees Fombre d'annonces

1914 35

1915 24

1916 15

1917 248

1918 T4

Total 396
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Les annonces se rapportant au tabac et a l'alcool
ont toutes un trait commun, soit la grande place qu'elles
accordent & l'image. Le personnage central dans la publi-
cité de cette catégorie de produits est le militaire en
tant que tel; on mise non pas sur l'aspect patriotique,
mais plutdét sur 1l'aspect humain, en vantant le réconfort
et le bien-8tre que peuvent procurer ces produits. Un des
moyens de promotion fréguemment utilisé pour ces produits
est l'expédition directe sur le front. Les producteurs
misent & la fois sur la générosité des citoyens et sur le
principe d'identification au militaire, par 1l'entremise

de l'utilisation d'un méme produit (9).

2. Denrées alimentaires de luxe

lous avons ensuite relevé une autre catégorie de
produits se rapprochant quelque peu de la premiére et que
nous avons appelée, denrées alimentaires de luxe. Nous re-
trouvons dans cette catégorie des produits tels que la gonm-
me & micher, le chocolat, le thé, etc. (10). Tout comme dans

notre premiére catégorie, on accorde beaucoup d'importance

9. Voir appendice, Ipperial Tobacco, p.T70
10, Denrées alimentaires de luxe

Annees Nombre d'annonces
1914 16
1915 32
1916 1%
1917 26
1918 11

Total 98



2 1'image;

le soldat detendu et souriant revient constam-

ment, comme un leitmotiv. On fait aussi appel au sentiment

humanitzire en parlant -du bien-&tre du soldat; mais en plus

on mentionne scuvent le fzit que

plus cher en dépit de la guerre, On utilise zussi le méme

systeme de
a-dire gque
Europe sur
telles gue

présentant

promotion que pour la premiére catégorie, c'est-
la compagnie se charge d'expédier son produit en
le front. Mais en plus, on offre diverses primes,
des miniatures de militaires, des vignettes re-

les soldats alliés, et méme des jeux de société

‘gui ont rapport & la guerre. Cependant, si on en juge par

le ton et le voczbulaire utilisés dans cette publicite, on

peut supposer gqu'elle vise surtout & toucher une clientéle

relativement aisée et cultivée, On peut en estimer par le

style des annonces et par le genre de primes gui sont of-

fertes (11).

Z, Vetements

Le

vétement forme une autre catégorie de produits

que nous svons relevée. Les annonces concernant ce produits

sont relativement peu nombreuses: 25 pour toute la durée de

lz guerre (12). De plus, elles se rattachent de facon

11. Voir appendice, Wrigley's

12. Vétements
Jetements

Annees

1914
1915
1916
1917
1916

sy D1

Nombre d'anncnces

[ RN L R B

[
wn

Total

ces produits ne colitent pas
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exclusive a deux produits; les chzussures et les gants.
Dens la publicité de ces produits c'est surtout l'aspect
eéconomique qui entre en ligne de compte: d'abord on insis-
te sur la nécessité d'acheter canadien. I1 ne faut pas ou-
blier ici gue 1l'industrie du textile et de la chaussure
emploie & cette épogue la majeure partie de la main-d'oeu-
vre ouvriere du Guébec. Il s'agit donc 1i d'un argument de
poids. Le second tnéme utilisé est la qualité du produit
alliéed la nécessité pour le consommateur de bien dépenser
son argent; on retrouve ici en arriere-plan la menace de
pénurie surtout pour les chaussures en csoutchouc. On pour=-
rait caractériser la publicité de cette categorie de pro-
duits en disant qu'elle est typiquement canadienne: mais

nous reviendérons sur cette idée dans un autre chapitre.

4, Produits d'hygiéne et d'esthétique

Nous avons ensuite étudié la publicité de ce que
nous avons zappelé, les produits d'hygiéne et d'esthéti-
gue (13). Pzr cette expression, nous entendons des biens,
qui sans &tre de nécessité vitale comme la nourriture ou

le vétement, sont quand méme essentiels au confort et au

1%. Produits d'hygiéne et d'esthétique
Annees Nombre d'annonces

1914 2
1915 1
1916 10
1917 15
191¢& 13

Total 41

3.
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bien-&tre., Pour le cas qui nous intéresse, il s'agit surtout
de produits utilises pour les soins corporels, tels que ra-
soirs de slireté, szvons, etc. Pour ce gui est des rasoirs,
on utilise & peu prés le méme type de publicité gque celui
Ggue nous avons vu pour les cigarettes et l'alcool, c'est-2-
dire qu'on utilise beaucoup l'image et qu'on met l'accent
sur le militaire en tant que tel (14). Lz Compagnie Gillet-
te présente cependant une particularité, en ce sens que sa
publicité est faite expresseément pour les Canadiens fran-
gals. Nous reviendrons sur ce cas dans le chapitre suivant.
Les producteurs de savons utilisent sensiblement les mémes
stéréotypes que les promoteurs de rasoirs sauf qu'ils trai-
tent un peu plus de l'aspect écononigue et évoguent les
risques de pénurie, Il y & lieu de mentionner ici un cas
des plus intéressant, celui du nettoyeur "Xaple Leaf" qui
est fabrigué a Snerbrooke., Cette nouvelle margue voit le
jour au début de 1l'année 1917, et elle axe sa publicité sur
le fzit que la compagnie s'engage solennellement & verser
tous les profits de sz premiere année d'opération zu béné-

fice de la Croix-Rouge (15).

14, Voir 1l'appendice, pAuto-Strop, p.72

15, "Le EETTOYEUR Feuille d'Erable "iMaple Leaf" est fabri-
qué dans le Province du Québec & Sherbrooke... qui
fait don des profits de sa premiere annee d'affai-
res a la CROIX EOUGZ ET AUX FONDsS PATRICTIQUES™,
La Presse, Maple Leaf, jeudi 23 aolt, 1917, p.13



5., _Services

Vient ensuite la catégorie des services (16). Nous
retrouvons ici essentiellement trois produits, soit le
service téléphonique, les assurances et les revues*. La
publicité de ces produits est treés diversifide: les annon-
ces comme telle varient souvent, de méme que les themes
utilisés. La Compagnie Bell par exemple démontre beaucoup
de recherche dans sa publicité; tout en exploitant les theé-
mes nationalistes, elle insiste surtout sur la nécessité
d'économiser et sur l'importance de chacun dans l'effort
de guerre canadien. La Compagnie d'assurance Canada Life,
pour sa part, ne fait paraltre gu'une seule annonce utili-
sant l'anecdote militaire, et c'est pour comparer l'effica-
cité de sa compagnie 2 celle du soldat canadien. la revue
"Literary Diges%? gquant & elle, fait paraltre huit annon-
ces différentes, et toutes durant l'année 1914. Si elle
traite de la guerre c'est uniquement pour souligner que

grice a elle, on peut bien connaltre les nouvelles de la

16, Services

Annees Nombre d'annonces
1914 . S}
1815 1
1916 1
1917 0
1918 3
Total 1%

* Nous avons classé notre seule et unigque revue comme
vénicule de communication et donc comme service.
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guerre et etre au courant des derniers événements de fagon

nette et précise.

€. Produits mécanigues

La catégorie suivante est assez hétéroclite (17).
Elle comprend des produits qui ne sont pas d'utilisation
courante, et qui, du moins & l'épogue, n'intéressent
gu'une partie tres restreinte de la clientéle québécoise;
nous les avons appelés, faute de mieux, les produits in-
dustriels, Cela va des pneus a l'essence, en passant par
les poulies de bois et les carabines. L'une de leurs ca-
ractéristigques est surtout leur manque de constance au
sein du véhicule publicitzire qu'est lz presse a grand
tirage. En effet, la plupart de ces compagnies, si on
fait exception des zutomobiles "Forcé", ne publie qu'une
ou deux annonces utilisant l'anecdote militaire, durant

ni

toute la durée de la zuerre, Quant & la Compagnie roré"’
elle publie en tout trente annonces, mais la-dessus, 29
paraissent en 1914 et 1915, et une seule pour les trois
autres années de guerre; toutes cependant, ont pour théne

le rendement (18). Pour ce qui est des autres produits,

17. Produits mécaniques

Années Nombre d'annonces
1914 1%
1915 19
1816 5
1917 4
1918 9
Total g0

18, "Efficacité Ford et production considérable, malgré la
guerre..." La Fresse, Ford, samedi 20 mars, 1915,
p.12



leurs annonces sont, comme nous l'avons dit, relativement
peu nombreuses. Si 1l'on fait azllusion a la guerre dans leur
publicité, c'est uniquement pour vanter la qualité du pro-
duit et sa valeur économique. Le fait que ces produits ne
sont pas couramment utilisés par le "consommateur moyen"
peut expliquer pourquoi ces compagnies ne font pas d'effort

particulier au niveau de leur publicité.

7. Denrées alimentaires de base

Nous en arrivons maintenant a la catégorie de pro-
duits qui s'adresse au plus grand nombre: les denrées ali-
mentaires de base (19). Il s'agit de blé, de céréales, de

sucre; bref dé produits essentiels. Pour cette catégorie,

la fréquence des annonces est relativement égale pour toute

la durée de la guerre. Tous ces produits ont en commun
dtaxer leur publicité sur leur gqualité (20), mais surtout
sur l'importance de bien choisir les produits qu'on achete

a4 cause du risque de pénurie. Ce dernier theme revient trés

19. Denrées alimentaires de base

Années Nombre d'annonces
1914. 29
1915 25
1916 14
1917 20
1918 10
Total 98

20. "Bien que la guerre ait fait monter les prix des ingré-
dients de haute qualité, le pain Butter-Krust main-~
tient son type de haute qualité..." La Presse, But-
ter-Krust, jeudi 1 mars, 1917, p.Z2
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souvent (21). Certaines compagnies en profitent d'ailleurs
pour proposer leurs produits pour pallier au risque de pé-
nurie. Ainsi, 1la Cdmpagnie "Kellogg's" qui insiste sur le
risque de pénurie de blé pour mousser sa vente de "Corn
Flakes", prétend que son produit est tout aussi nourrissant

que le pain.

8. Produits de luxe

Voyons maintenant les produits qu'on peut qualifier
carrément de produits de luxe. I1 s'agit ici de bijoux, de
montres ou d'argenterie (22). Ces produits sont annoncés
presque exclusi#ement pendant les premiéres années de la
guerre: 27 en 1915 et 1916, contre 5 pour les deux dernieéeres
années de la guerre. On pourrait subdiviser cette catégorie
en deux groupes. Dans le premier groupe, nous retrouvons
les montres qui, tout en étant un produit de luxe, sont
quand méme susceptibles d'é€tre achetées par une assez grande

partie de la population. Leur publicité est axée sur leur

21, "L'Année de la Victoire 1918 sera slirement 1l'année de 1la
victoire pour les Alliés. L'on nous dit que ce sont
les "vivres qui vont gagner la guerre." Aidez a éco-
nomiser les vivres..." La Presse, Butter-Krust,

mardi 8 janvier, 1918, p.
22. Produits de luxe

Années Nombre d'annonces
1914 0
1915 16
1916 11
1917 4
1918 1

Total 32



durabilité, leur qualité, leur endurance; c'est le cadeau
idéal & offrir & un militaire (23). Le théme demeure donc
fondamentalement économigue. Dahs le deuxieéeme groupe de
cette catégorie nous retrouvons les coutelleries et les
bijoux de grande valeur. Ces produits ne s'adressent évi-
demment gu'a une minorité de la population. Leur publicité
utilise donc des thémes carrément émotifs: prestige, na-
tionalisme, patriotisme. On offre des coutelleries & l'ef-
figie des héros du jour, par exemple, Lord Kitchener est
trés en vogue. On retrouve aussi des noms comme ceux de
1'Amiral Jellicoe, du Général French, de Lord Fisher, etc.
C'est une publicité évidemment opportuniste et qui ne fait

appel qu'aux sentiments (24) .

9. Produits pharmaceutiques

La derniere catégorie est celle des produits phar-
maceutiques: c'est la catégorie la moins importante en

nombre (25). Au niveau des thémes, ces compagnies ne font

2%. "The Waltham Watch Durant la Guerre. Quand le gouverne-

ment des Etats-Unis a eu besoin d'un chronometre
infatigable et exact pour son service d'aéroplanes,
il a choisi la montre Waltham." La Presse, Waltham,
lundi 17 juin, 1918, p.12

24, "Tablettes commémoratives... pour rendre hommage a ceux

qui se sont enrdlés..." La Presse, Birks & Sons,
lundi 20 novembre, 1916, p.3

25. Produits pharmaceutiques

Années Nombre d'annonces
1914 1
1915 0
1916 3
1917 4
1918 0

Total 8



39,

mention que de l'efficacité de leurs produits, Il faut no-
ter ici cependant que seulement deux marques font allusion

& la guerre dans leur publicité.

Quelques traits d'ensemble se dégagent de l'analy-
se qui précede. Plus un produit est essentiel et de con- -
sommation courante, plus sa publicité fait appel 4 la rai=-
son: qualité, efficacité, économie, etc... A l'inverse,.
plus un produit s'adresse a une clientele restreinte, ou
moins il est nécessaire, plus la publicité de ce produit
sera d'ordre émotif, nationaliste, patriotique; plus on
axera aussi la publicité sur le bien-£tre du soldat. C'est
un phénoméne relativement normal; quand un produit est
essentiel & la vie comme les denrées alimentaires de base,
c'est la qualité de telle marque par rapport a l'autre
qu'il faut démontrer. Par contre, quand il s'agit d'un
produit de luxe, comme une coutellerie en argent, il s'agit
plutdt de souligner le prestige qui s'y rattache; d'ou les

deux styles de publicité que nous avons rencontrés.

Conclusion

'Dans cette section consacrée au seul theéeme militai-
re par catégorie de procduits, il n'a pas été facile, on
1'aura constaté & la lecture, de définir des rubriques aux
frontieres étanches. N'est-ce pas l'une des difficultés
ma jeures auxquelles se heurte l'analyse des phénoménes

culturels? Dans un traité de méthodologie demeuré classique,



l'historien Jean Meuvret a longuement exposé les écueils
relatifs au classement des réalités culturelles (26). On
en €tait aux premiéres décennies d'essai des méthodes
quantitatives en histoire. Depuis lors, pour 1l'ensemble
des sciences humaines et sociales, plusieurs voix se sont
ajoutées a la sienne pour alerter les chercheurs contre
les dangers de ce que P.A. Sorokin appelait la quantophré-
nie, c'est-a-dire "cette tendance excessive A introduire

la mesure" a tout propos (27).

Les remarques précédentes s'inscrivent dans nos
hésitations a aborder le sujet en fonction des méthodes
quantitatives, Il est vrai qﬁe, contrairement & "l'appro-
che" privilégide dans la premiére partie, le regroupement
par catégories nous a cette fois amené & un certain nom-
bre d'opérations comptables., Mais des interprétations ti-
rées de la statistique ont été, a toutes fins utiles, écar-
tées., Fallait-il, objectera-t-on, dépasser le niveau des
constats, exposer des interprétations 2 titre d'hypothée-
ses? Faute de renseignements diversifiés, de données sériel-

les continues et homogénes, nous avons préféré garder le

26, Voir, Charles Samaran et al., L'histoire et ses métho-
des, Coll. Bibliotheque de la Pléiade, Gallimard,
79%1. Voir "Groupements et interprétations de don-
nées- rubriques, cadres et classes statistiques",
pp. 914 et suivantes,

27. Voir, Dictionnaire des philosophes, FParis, Seghers,
1962, p.259
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silence.

Prenons un exemple susceptible d'illustirer nos
hésitations: plus de la moitié des 761 annonces se rappor-
tent aux cigarettes et & l'alcool; premiére constatation.
La répartition chronologique des messages ayant trait aux
mémes produits nous réveéle gue plus de 62% du total (3%96)

a été publié_en 1917, année cruciale du conflit mondizal.
Ces données chiffrées peuvent donner lieu & une floraison
d'hypothéses. On peut par exemple penser gque le recours &
la violence dans la promotion des produits est en relation
etroite avec le potentiel de "violence" de ces derniers.
Les angles de vision de la psychologie et de lz psychana-
lyse pourraient suggeérer gue l'alcool et le tabac sont des
hallucinogenes légers, agissant tantdt comme stimulants,
tantdt comme tranguillisants. Leur usage agirait comme régu-
lateur du niveau d'inhibition tolérable, canaliserait 1'a-
gressivité, jouerait le rdle de catalyseur de la violence,
contenue ou inconsciente, des individus. De 1a le recours
plus ou moins fréquent & l'anecdote militaire, vrzisembla-
blement coordonné aux fluctuations d'intensité de la guerre
elle-méme. VoilZz une succession d'hypothéses qui, pour sé-
duisantes qu'elles paraissent, ne sauraient reposer unique-
ment sur une distribution de fréguence des types d'argumen-
tation publicitaire. Il faudrait, pour en vérifier la va-
leur, gqu'une histoire économigue et sociale nous fournisse

l'évidence qu'on a provoqué, exigé, obtenu des gains



inégalés de productivité de la classe ouvriere. S'il était
prouvé que tel fut bien le cas, une consommation élevée de
_tranquiﬂisants—stimulants, non soumis au rationnement-
source de frustrztions- comme d'autres produits, garantis-
sait un certain consensus social entre le capital et le
travail. Tout en neutralisant "l'effet <! détonateur" des
désirs inassouvis, la consommation élevée de tabac et d'al-
cool aurait facilité l'acceptation d'un effort de guerre
exceptionnel de la part de la classe ouvriére. En recourant
2 une cascade d'images violentes, les producteurs auraient
entretenu une psychose de guerre susceptible de maintenir

1'équilidbre social.

Nous n'avons manifestement pas toutes les données,
tous les renseignements nécessaires pour étoffer pareilles
allégations. Néanmoins, que notre mince corpus documentaire
suggere ces possibles n'indique-t-il pas les promesses
gu'offre au chercheur l'examen ¢éventuel de la publicité et
de ses effets sur le choix, et le niveau de la consommatiog

aussi sur la portée du message comme facteur de condition-

nement psychologique?
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CHAPITRE TIIT

LE STYLE DE PUBLICITE SELON LE PAYS D'ORIGINE

Existe-t-il des particularités relatives 2 l'appar-
tenance nationale des entreprises? Autrement dit, la publi-
cité avait-elle un caractére national? Le message faisant
appel 2 1l'événement-guerre nous semble tout désigné pour
révéler la teneur nationaliste de la publicité, attendu que
la premiére guerre a impliqué un ensemble de nations en
conflit les unes contre les autres. Encore ici cependant,
la démarche n'est pas sans impliquer un certain nombre de
risques. Ainsi, les produits annoncés sont fabriqués, il
va sans dire, par des entreprises alliées. En réalité, nous
n'avons retracé que des messages de produits britanniques,
américains ou canadiens. En raison de l'intégration poussée
de lt'effort militaire de ce triangle a'Atlantique nord, il
est permis de présumer que les particularismes nationaux
ont été mis en veilleuse. Mais 1la n'est point l'obstacle
majeur & la légitimité pleine et entiére du questionnement.
Toute notre démarche postule qu'une entreprise transnatio-

nale d'origine américaine ou britannique a fabriqué ou fait



produire une seule image de marque pour persuader des clien-
téles nationales diverses. Faute d'analyse comparée de la
presse américaine, britannique et canadienne-anglaise, no-
tre certitude a cet égard est toute morale; elle s'appuie

sur un ensemble d'indices relevant de la vraisemblance,.

D'autre part, il nous a été trés difficile de décou-
vrir, dans certains cas, s'il s'agissait de compagnies étran-
geres ou de filiales canadiennes de ces compagnies*. Aiinsi,
pour contrer ce probleme, nous n'avons retenu que les com-
pagnies dont nous é€tions certain du pays d'origine. Pour
réaliser cette analyse, nous avons choisi deux types de
'produits appartenant plus ou moins au méme genre, ou d'uti-
lisation semblable; nous avons relevé d'abord des annonces
ayant trait & des produits non-essentiels. Ensuite, nous
comparerons des annonces de produits essentiels, par exem-

ple, les denrées alimentaires.

Aprés avoir comparé ces différentes annonces, nous
nous attarderons a un cas spécial, soit celui de la Compa-
gnie de Rasoirs Gillette. Cette Compagnie fondée par un
Américain, et dont les usines sont situées en Grande-Breta-

gne, est la seule entreprise étrangére 2 développer une

* Nous n'avons pas réussi a découvrir s'il existait des
lois pour protéger la publicité canadienne. Donc,
il nous est permis de croire que les compagnies
étrangéres pouvaient appliquer sur leurs produits
"fait au Canada" ou '"marque canadienne', sans encou-
rir de poursuites.
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publicité visant exclusivement le public canadien francais.

1. La publicité britannique

I1 est intéressant de souligner ici que le "natio-
nalisme publicitaire" n'était pas exclusif & 1'Angleterre.
En effet, c'est d'abord 1'illemagne qui, plusieurs années
avant la Premiére Guerre Mondiale, a entrepris de vastes
campagnes publicitaires pour promouvoir la vente de ses
produits. Des slogans comme "Achetez Allemand", "Faites
fonctionner nos usines'", "Donnez d'abord du travail aux
ouvriers Allemands", ont été treées efficaces, tant pour mous-
ser le sentiment national que pour accrolitre la consomma-

tion,

L'ingleterre a2 donc suivi l'exemple donné par 1'Alle-
magne, une dizaine d'années avant le début de la guerre, sur-
tout pour combattre l'envahissement de plus en plus grand
des produits américains sur le marché britannique. Il s'a-
gissait donc de protéger les emplois des travailleuré bri-
tannigques en encourageant 1l'acnat de produits anglais. La
guerre ne fait qu'accentuer ce phénomene en y ajoutant un
~support émotif. Mais la plupart des arguments employés sont
en premier lieu d'ordre économique. Dans le cas de la Com-
pagnie Auto-Strop cependant, ce théme est relativement ca-

mouflé, la publicité n'est pas agressive (1). On se contente

1. Voir appendice, Auto-Strop, p, 72
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de vanter les qualités du produit en se servant de la guer-

re comme toile de fond,

L'exemple gue nous avons relevé pour la Grande-Ere-
tagne est celui du rasoir Auto-Strop. Le rasoir n'est pas
un produit de luxe & proprement parler, mais il ne s'agit
pas non plus d'un produit de premiére nécessité. D'autant
plus qu'il s'agit d'un rasoir de siireté, ce qui est une
nouveauté & 1l'époque. Ce rasoir se vend beaucoup plus cher
que le rasoir traditionnel. En effet, on pouvait & 1'épogue
obtenir de trés bons rasoirs pour des prix allant de .25¢
% 31.00, alors que le rasoir de slireté se vend §$5.00; d'olu
la difficulté d'en répandre l'utilisation et la nécessité

de faire des campagnes publicitaires vraiment efficaces,

La publicité de cette compagnie, comme celle de
la plupart des compagnies anglzises, est fortement teintée
de nationalisme, mais d'un nzationalisme qu'on pourrait gua-

lifier de "pratique",.

Dans le domaine alimentaire, la publicité anglaise
se fait nettement plus agressive (2). La forte concurrence
qui lui est faite de la part des compagnies américaines

1'y oblige. Le caractére britannique du produit est donc

2. Voir appendice, Oxo, Pp.73



souligné avec beaucoup d'insistance:
LES CUBES OXC SCKT ANGLAIS
Ils sont fabriqués en Angleter-
re, par une compagnie anglaise,
avec un capital anglais, et des
ouvriers anglais (3).

S5i on joue sur le nationalisme économique, on ne
manque cependant jamais de faire allusion & la qualité du
produit. D'ailleurs, que ce soit l'aspect économigue ou
l'aspect émotif, l'ensemble de la publicité britannique
a ceci de commun: elle accorde une importance prépondéran-~
te au texte. Celui-ci est généralement assez consistant et
explicite, ne laissant qu'une place des plus minimes 2
l'image et au slogan subjectif, C'est d'ailleurs cet as-

pect rationnel et logique qui distingue le plus la publi-

cite britannique de la publicité américaine.

2. La publicite américaine

L'exemple typique de la publicité américaine est
celui de la gomme & mZcher Wrigley's (4). Cette publicité
est moins froide et moins rigide que la publicité britan-
nigue. La publicité américaine accorde une trés grande
place.h1l'image et elle est beaucoup plus originale. De

plus ses thémes et ses annonces varient beaucoup plus

3. La Presse, Oxo, samedi 20 janvier, 1915, p.23
4, Voir appendice, Wrigley's, p.T4

4?.
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que la Grande-Bretagne. En effet, dans presque toutes les
annonces faites par des compagnies azméricaines, on retrou-
ve la mention "Fait au Canada". Il peut donc s'agir de
filiales américaines, ce qui n'étonne pas compte tenu de
1'ampleur du développément industriel que connaissent les
Etat-Unis au début du XX° sitcle. Yves Roby rappelle % ce
pPropos:
(¢..) les entreprises

américaines contrdlent 82%

de l'industrie automobile

canasdienne, 65% des arti-

cles en caoutchouc, 56% des

produits médicaux et phar-

maceutiques, 41% des miné-

raux non métalliques et 42%

de l'outillage agricole,

industriel et de 1'équipe-

ment de bureau (5).

La publicité américaine est aussi plus radicale,

elle accroche le lecteur, elle fait beaucoup plus appel

a2 ses instincts qu'ad sa raison. Aprés l'entrée en guerre

des Etats-Unis, le phénoméne deviendra encore beaucoup

plus évident (6). (7)

5. Y. Roby, Les Québécois et les Investissements Américains
(1918-1929), Les cahiers d'Histolre de l'Université
Laval, no 20, Les Presses de 1'Université Lavel,
Québec, 1976, 250p.

6. "A Quelqu'un- Quelque Part au Front". Lz Presse, Wrigley's
mercredi 15 aolt, 1917, p.10

7. Avant que les Etats-Unis soient en guerre, la Compagnie
Wrigley's, ne faisait Jjamais aucune allusion di-
recte a la guerre.




3. Lz publicité canadienne

Les seuls produits typiquement canadien que nous
avons relevés se retrouvent surtout dans la catégorie du
tabac et de 1l'alcool. L'exemple le plus typique est celui

de la Compagnie de Gin Croix Rouge ou Croix d4'Or.

Croix Rouge ou Croix d'Cr? Car cette margue peut
étre désignée sous ces deux noms., Fn effet, en 1914, guel-
que temps seulement aprés la déclaration de la guerre, la
compagnie de gin Groix Houge lance une vaste campagne de
publicité sur le fait gu'elle a décidé de changer son non
de margue qui était Croix Rouge par celui de Croix 4'Cr,
et qu'elle désire informer tous ses clients que méme si
le nom de marque a changé, c'est toujours le méme produit
et la méme gualité qu'elle leur offre, Cette Compzgnie pré-
tend qu'elle fait le sacrifice de sz marque au profit d'un
organisme a qui elle ne se permettrait jamais de nuire,
clest-a-dire La Croix Rouge Internationzle, et que, pour
éviter la confusion, son nom de marque sera désormais Croix

d'Or.

La publicité de la Compagnie Croix Rouge (Croix
d'0r) est trés typique de la publicité canadienne. Cn re-
trouve généralement un texte long et consistant olt on ex-

pose pourquoi on doit acheter canadien, comme les " Lix
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moyens pour tout bon Canadien d'aider le Cznada (8)." Dans
la publicité canadienne, le patriotisme ce n'est pas de
s'engager dans l'armée et d'aller combattre en Europe:
c'est d'acheter des produits canadiens et d'accrolitre 1la
productivité canadienne. En regardant de prés cette publi-
cité, nous avons l'impression que les industriels canadiens
ont compris que cette guerre était pour eux une occasion
unique d'expansion (9). D'ailleurs, des le début de la
guerre, Lz Fresse et le gouvernement fédéral, conseille
fortement aux gens d'investir et de profiter de la "chance"
que la guerre leur offre pour renforcer 1l'économie du

pays (10). X mesure que la guerre avance, il semble gue
l'on s'apergoive du paradoxe qu'il ¥y 2 d'utiliser le natio-

nzlisme militaire comme theme, dzns un Juébec de plus en

8. Voir appendice, Gin Croix 4'Or, p., 75

9, "Gardez "au pays" l'argent dépensé pour votre lager.
Faites-en profiter 1'étranger et nous sommes de
ce fait beaucoup plus appauvris." La Presse, Re-
gal, lundi 7 décembre, 1914, p.4

10. "Votre magasin est-il azussi Bien innoncé gque la Guerre
Furopéenne? Vos concitoyens sont-ils aussi bien
renseignés sur votre magasin qu'ils le sont sur
ce gui se passe sur les divers thédtres de la
guerre d'Europe? (...) Le budget des nouvelles
d'un magasin offre plus gu'un simple intéré&t pour
le public. Il renferme des faits qui ont une va-
leur économique pour le lecteur., Et c'est ce qui
donne & l'annonce sa force infaillible, {.:.) Te=-
nez toujours votre magasin en "pleine lumiere"
comne l'est la grande guerre." La Presse,
lundi 31 janvier, 1916, p.2
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plus réticent & la participation & la guefre, alors on

axe la publicité sur le besoin gue les industries ont d'une
main-d'oeuvre efficace et compétente (11). Un autre point

2 souligner c'est gue des trois nations étudiées, c'est la
publicité canadienne qui est sans contredit la plus agressi-

ve (12).

4. La Compzagnie Gillette

La Compagnie Gillette a été fondée au début du
siecle par King C. Gillette, qui inventa le rasoir de sfi-
reté, Bien gu'américain, il ouvrit en 1905 une manufacture

de rasoir en Angleterre, précisément & Leiceister (13).

La publicite de la Compagnie Gillette est sans
doute celle gui est lz plus nouvelle et la mieux étudiée,
Fn effet, comme nous l'avons déjia dit, elle est la seule
compagnie €trangére qui semble avoir pensé et développé

une publicité spécifigque destinée aux Cenadiens francgais.

Sa publicité québécoise est originale & plusieurs
points de wvue. Premigrement, on n'y retrouve aucune allu-

sion & 1'Empire ou au Canzda dans son ensemble: "Nos EBEraves

11. "Les Quvriers de Frasserie qui recgoivent les plus hauts
Salaires au Canada. Veolci les hommes gui dirigent
la fabricztion de la Biére Frontenac- des hommes
¢'élite ..,tous des experts dans leurs speécieslités.”
La Presse, Frontenac, wvendredi 20 novembre, 1916,
p.15

12. Voir appendice, Croix 4'COr, . T6

13, E.5. Turner, The Shocking History of advertising, E.F.
Tutton Co., Inc,, vew-York, 1953, pp.183-1d4




Jeunes Canadiens-francgais", "... les vaillants Canadiens-
frangais", telles sont les épithétes que l'on utilise.
uand on fait éllusion au rale des Canadiens francais en
Europe, on ne mentionne jamais qu'ils combattent pour 1'Em-
pire, on dit plutdt qu'ils vont "...chasser l'ennemi du sol
de la vieille France (14)"., C'est ainsi qu'z tour de rdle
chaque bataillon canadien-francais se voit consacrer une
annonce, sous le théme général "Camp de Valcartier". C'est
ce qu'on pourrait appeler une publicité personnalisée. En
lisant la publicité de Gillette durant cette période, on
pourrait avoir l'impression que l'armée canadienne n'est
composée que de Canadiens francesis. ainsi, alors que les
autres compagnies n'utilisent générazlement gu'une seule
annonce pour toute la durée de la guerre, Gillette varie
constamment sa publicité et semble 1l'adapter au contexte

socio-politique.

C'est ainsi qu'a partir de 1917, c'est-a-dire au
noment ou la tension et-l'inquiétude des Canadiens fran-
cals vis-a-vis de la participation & la guerre sont a leur
maximum, Gillette cesse de faire allusion a la participa-
tion canadienne. Elle se contente dorénavant de vanter la

qualité de son produit, et ne se sert de la guerre que

14, Voir appendice, Gillette, p.77
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d'une fagon humoristique, ou pour rappeler les grands évé-
nements du conflit, mais de maniere tout & fait imperson-
nelle (15), comme si cela ne concernait pas directement

les Canadiens frangais (16).

Dans la mesure ou des comparaisons sont possibles;
ce qui différencie finalement la publicité des trois pays,
c'est surtout le ton de la publicité, Celle des compagnies
anglaises est plutdt froide et rationnelle; elle fait ap-
pel au sens pratique du consommateur. Les Américains jouent
davantage sur les instincts et s'efforcent plus d'accrocher
le lecteur, d'attirer 1'attention; & cet effet 1l'image
prend un peu plus de place. La publicité cznadienne gquant
% elle met en valeur "l'appartenance nationzle" du produc-
teur pour contrer la concurrence des produits étrangers;
en raison de l'avance des producteurs @nglo-américains dans
la conception des annonces, elle manifeste aussi une agres-
sivité défensive tres caractéristique des économies domindes,
Son nationzlisme est poussé z l'exiréme: le produit n'a pas
d'importance, c'est lz prospérité qui compte, C'est une

répétition de la publicité allemande d'avant-guerre.

15. "iay 315% Beatty & Jutland., I1 y a un An Aujourd'hui
opposait sa fougueuse escadre de croiseurs a toute
la flotte allemande des hautes mers," La Fresse,
Gillette, jeudi 31 mai, 1917, p.16

16. Voir appendice, Gillette, p.78
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La campagne publicitaire de la Compagnie Gillette
est un cas isolé. Elle semble en avance sur son temps;
elle est tres sensible zux changements d'humeur de la
clientele & qui le produit s'adresse. C;est aussi la seule
gui parailt avoir été rédigée en franceis; toutes les au-

tres semblent €tre des traductions.



CONCLUZIQH

Dans un premier chapitre, nous avons étudié la théma-
tique des messages, Nous avons relevé et décrit les multiples
variantes du théme militaire dans la publicité, et de fagon
globale, nous pouvons dire qu'il est possible de les regrou-
per sous deux rubriques fondamentales: les thémes "émotifs"
et les themes "rationnels", Cette division n'est d'ailleurs
pas apparue avec la guerre, car depuis le début du sikcle, il
existait cdeux €coles, dont chnecune défendait 1l'une ou l'autre

de ces approches particuliéres.

iu début du ¥X% sitcle, le professeur Welter Lill

Scott publie The Psychology of iévertising, ou il énonce le

principe de l'associstion; pour lui, le message doit fzire
appel & 1l'expérience personnelle du lecteur, & ses intéréts
et surtout & ses instincts (1). On peut affirmer que les an-
nonces publicitaires exploitant le nationzlisme ou la dureté
de la vie de soldat se basent sur cette théorie. C'est d'ail-
leurs le gouvernement britannigue lui-méme gui donne 1'impul-

sion en orchestrant une vaste campagne de propagande ou il

1. £.5. Turner, oon. cit., p.174



fait appel aux émotions ou au désir de vengeance (2), Au res-
. % . - . - - v v s #

te, la Premieére Guerre lMondiale a démontré 1'efficacité des

attagues psychologigques, ce gul devait par la suite beaucoup

influencer le style publicitaire d'apreés-guerre (3).

La deuxieme école est née d'une riposte des manufac-
turiers britanniques face & l'envahissement croissant des
produits américains; on popularisa le slogan "Wake up, En-
gland" (4). Pour les manufacturiers britanniques, il s'agis-
szit alors d'expliguer pourquol leurs produits étzient réel-

lement les meilleurs,

Durant la guerre, ce style publicitaire persiste; on
y ajoute les arguments économigues, Cn peut dire cependant
guac les arguments émotifs sont plus ou moins présents dans

toutes les anncnces,

Dans notre deuxieme chapitre, nous avons prﬁcédé !
une classification des produits;_en neuf catégories, Il nous
est ainsi apparu gque chacune de ces catégories privilégiziewmt
un ou des thémes particuliers. D= facon globale, cependant,
nous avons pu dégagé deux constantes, iinsi, pour les pro-

duits de consommation courante, l'accent de la publicité est

2, E.3. Turner, op., cit,, p.174
3. Ibid., p.251
4, Ibid., p.18E



mis surtout sur lz qualité du produit ou sur ses zvantizges
par rapport aux sutres produits concurrents. Par contre, la
publicité des produits de luxe fait davantage appel zux ar-

guments sentimentaux, zu ¢3sir plutdt qu'au besoin réel.

Enfin, dans le troisikme chapitre, nous nous sommes
demandé s'il existait des différences dans la publicité dé-
prendamment du fait que le produit était britannicue, améri-
czin ou caznadien? Encore 1%, nous avons reclevé certeaines
constantes. Ainsi, l= publicité aznglaise nous apparait plus
rationnelle, et insiste davantage sur le carzctére économi-
aue guand elle utilize le théme du nationalisme. Lz publi-
cité sméricaine, yuant & elle, Joue sur l'instinct et lais-
se davantage de place su message visuel, rlle essaie plus

d'accrocher que de convaincre.

wuant & le publicits canedienne, elle a2 un czracté-
re trés marqué. =1lle ne fait aucune illusion au devoir sa-
¢ré “de seconder la mére-patrie", Elle fait plutdt zppel
au nationzlisme “conomique par de longs textes dont le seul
but est de convaincre les Canadiens de profiter des avanta-
ges économiques gu'améne la guerre pour le Canadz; le pro-

duit en lui-m&me reste tres secondaire.

Fous avons sussi examiné le cas particulier que re-
prisente la Compaznie Gillette. Cette compagnie étrangere
est lz seule & avoir développé un style et un ton pubtlici-

t:ireg spécinlement desbin’s aux Canadiens frangeis, Léme
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si nous n'avons pu découvrir le pourquoi de ce phénoméne uni-
que, il n'en demeure pzs moins gue c'est la seule compzgnie

qui ait su adapter sa publicite au contexte socio-politicue

particulier du Québec de cette épogue.

Jue retenir de nos exercices de description et de
classification? Dans ce domaine vierge des sciences humaines,
mise a part "l'approche utilitzire" du marketing, notre con-
tribution aura été celle du défricheur, du prospecteur. Nos
coups de sonde, nos intuitions dépassent rarement la simple
révélation d'un matérisu dont la richesse symbolique ne sau-
rait cependant €tre mise en doute, Ce premier contact laisse
soupgonner des avenues de recherches multiples, Il invite
les chercheurs & une nouvelle mise & l'épreuve de 1'instru-
mentation théorique et technicue des sciences du langage.

I1 suggere aussi une lecture d: la publicité gqui épousereit
les chneminements de l'anzlyse des idéologies. Comme 1'idéo-
logie en effet, le discours publicitaire fait le promotion
d'un certain nombre de valeurs & situer du cb6té d'une éthi-
que hédoniste. Four persuader le consommateur, le produc-
teur ou son intermédiaire simplifie, élague, occulte; il
frezppe lés imaginations, mobilise les sensibilites, déclen-
che des désirs d'appropriation ces biens offerts en mar-
chandises. Ne sont-ce pas 13, & peu de chose preés, zutant

de ressorts mis en oeuvre par les fabricants d'idéologies?
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Au reste, 1'idéologue lui-m€me n'est-il pas souvent percu
comme un vendeur d'idées? Retenons 1l'analogie & titre d'hy-
pothése que pourrsii confirvmer ou infirmer une analyse du
discours publicitaire calguée sur les méthodes propres &

1'étude des idéologies.
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MARQUES

i~

L.BLC.
ALHI.

futo Strop
Ezachelor
Bell Canada
Eergougnan
Birks

Elack Cat
Elack & White
Bovril
Butter-Fut
Cenada Life
Cassell's
Certain-teed

Chevrolet

Comfort

Rl

Community

ALNEXE T

INDEX DES MARQUES RELEVEES

COMPAGKIES

Canadian Chicle Co.
imes Holden licCready, Ltd.
iuto Strop Razor Uo., Ltd.
Andrew Wilson & Co., Ltd.
Tne EHell Telephone Company
Bergougnan Tire,

Henry Zirk & Sons Lia.
Elack Cat

James Iuchanan & Co., Litd.

Bovril Co,

Cansda Eread Co., Ltd.
Caneda Life Company
Ir Cassell's Co., Ltd.
General Roofinf Co.

Chevrolet Motor Co. of
Canada
Pugsley Dingman Co,., Ltd,

Unelaa Community Ltd.

PRCDUITS

»
-

Gomme # micher
Chaussure

Rasol

H

Cigare
Téléphone
Fneu
2ijoux
Cigarette

acoteh

Consommé cde boeuf

Pain

Assurance
Médicament
Papier &

Automobile

Savon

Argenterie

tolture



MARQUES

Cowan's
Croix Rouge
Crown Hrand
Dent's
Dodge

Dominion

Lunlop
Fives Roses
Force

Ford
Frontenac
Gillette

Cood Year

Grape-lluis
Hennessy
iéros
Imperial 0il
Ingersoll
Invictus,
Joffre

K Tire 5

Kellogg's

Kingsbeer

COrPAGKIES

Craven "A" Virginia

Melchers

The Canade Starch Co., Ltd.
Dent's Gloves Co.

Dodge Hanufacturing Co., Ltd.

Canadian Consolidatead Rubber
Co., Ltd.

Dunlop Tire & Rubber Goods
Lekxe of the VWoods Milling Co.
Compagnie 4.0, Hamilton

Ford kotor Company

drasserie frontenac, Limitée

Gillette Razor Co. of Canada

The Goodyear Tire & HRubber
Co., of Canada, Limited

Canadian Postum Cerezl Co.

?
Imperial Cil Limited
Hobt. . Ingersoll & Bro.
Geo. A. Slater, Limited
Trudeau et Cie Limitée
K. & S, Canadian Tire Ltd.

The Battle Creek Toasted Corn
rlake Co., Ltd.

Tawes Ereweries

PRODUITS

Cigarette
Gin

Sirop de mals
Gant

Poulies

Chaussure

Cnaussure
Farine
Cérézale
futomobile
Biere
Hasoir

Frnieu

Céréale
Cognac

Tabac 2 pipe
Gazoline
dqontre
Chaussure
Tabac

FPneu

Céréale

Biere



FMARQUES

Lentie

Légaré

Lifetuoy

Literzry Digest

Lux

¥zple Leaf

o~

Fappin & Webb

e Laughlin

liolsorn

Yeilson's

O

X0
Falmolive
Faris F2té
Fog Top

Ferrin's
Tipperary

Plzayer's
Fostun

Heardon

o

fal
Ridpgweys

Eoyers

COMFAGNIES

Atlantic Sugar rFefineries
Linmited.

F.7. Légars

Lever EbErothers Limited
Funk & Wagnalls

Lever Zrothers Limited
Cie E. & L. Limitée
Ceneda Limited

The ¢ Lauzgklin ihotor Car
Co., Limited

rolson Co.,

o
Cxo
3

-

S5ociété 35,FP.:

e

L.C. Grothe, Fzabricants

L.5. Perrin's Conmpany,
Limited.

Flayer's avy Cut

Canedier Cerezl Co., Ltd.

The Reardon Kifle Co., Lta.

F

Canadiar. W..: Rogers, Ltcé.

PRODUITS

Sucre
Fackinerie
agricole
Sevon
Journal
Savon
Savon

Ei jouterie

Automotile

Bigre

Chocolset

TS

Consoxnna€e de boeuf

Szvon

2reuvege
Cerzbine
Ciere

0y,

The

Argenteries



MARQUES

Foss

Royal

Seint-riichel
Szlzda
Snirrifr's

Srreddaed vheat

Silverton

Sterling

Sweet Caporzl

Veternan's
willis

wrigley's

COMPAGRIES

rnoss Rifle Co.

koyel Baking Power

?
T
T

The Canadian Slredded Company
Limited.

The E.F, Goodrich Co., of Canzada
Limited

The Sterling Gua Co. of Canads,
Linited

Imperigl Totacco Co., of Cenzada
Limited.

Waltham Watcn Company
L.Z., Watermen Cornpeany, Limited.
Willis & Co. Limited

Wi, Wrigley, Jr. Co., Ltd.

Lam=-uk Co.
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PRODUITS

Carabine

Poudre &
pate

Vin
Thé
Friandise

Cérézle
Pneu
Cigare
Cigarette

Fontre
Flunme
Piarno

Comae &
micher

lFiédicament
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APPENDICE "BLACK & WHITE"

[ Ueude on Roir of Mane1 La Noths 6e garde [a Auil mtlut.vnu I

JAMES BUCHANAN & CO., Lid,, (Londres, Glasgow, ete.) pos-
sident los enitrepits de deuniine les plus vastes d’Ecosse et détien.
peni, avee leurs Campaguies subeidiaires, les stocks les plus conai-
dérables de widaky gul vieillissent en dovane. Ils se trouvent ainsi
en masure de gurantir Papprovisionnement constant d'une qualité
wniforme irréprochahle

GULLEFPIES & CO., MONTREAL - Ageats pour l¢ Canada.

La Presse, Elack & white, vendredi 5 novembre,

1915,

p.4
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APPENDICE "WRIGLEY'S"

débmt de
‘1‘“ €8 ont deécoun

qualités de Ia qrm’nc
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APPENDICE "OXO"
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NOTRE PREMIERE LIGNE DE DEFENY

GUBES
Dans la Marine

Un marin en service sur un de no.s vaisscaux dor guerie

- écnivait . m coiimmandant d ¢ nouveaux approvisionn ement & de

CURES OX0 :
“la mellieure recam manddtion, fe crals, se Lreuve. daas le fall

“que. ja donne Gae rommasde pl mscomaldéradle (di:C1'R E.O M)
“sfla de.me prémrve cut re s rigeewe do climsil.”

L'approch ede Fhiver fait toujou rs r@sortir ln valeur des
CUBESOXD. Ilsfournigsent de L chal aur, de la ferce et de
I' dnergie pour rédeter a lu forte tenaion des mois d’hiver ¢ p a-
mettrede se repaser promptement d es fatigues et des ¢ ¥osi-
tiona.aux intempéries. A la masan, ils sont commades pour
préparer | soupes, sauces, etc.,, vu pour faire un hreuvage:
chaud et nourris sant en n'impaorte:quel temps.

Une d & principales caractéristiques des CUBES 0XO),
c'est qu'ils répondent aux besoins de toutes les cla.s®s, d etous

les hges.

“Les Cubes OXO “Lon Cubes ONO
sl sl scommodes” = soat plus précieux UN CUBE
]

T T e Pas,” PAR TASSE
amveye qustgues CTTHEM ee CUNRER OXO sent
GXO 8 BONT 91 COM- | giue préstens gne Tor wi,

iy de la | e mm temt UN WEras
| CHATD RAPIOE-
. (Drum asldal s Prst)

LES CUBES OXO SONT ANGLAIS
iz sont fabrigsés an Angieterrs

LRI

En bontes de 10c et 25¢ (

Jusni hoftas do 00 ot 100 rubes.

tanaat
(C'wn marm #e la fotis
nglaien

samedi 30 janvier, 1915, p.23
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APPENDICE "GIN CROIX RCUGE"

¥ ad Canada signifie de I'Emploi pour
un plus grnng nombre d'Ouvriers

g ' " Canadiens. — Faites VOTRE part |
¢ L’APPEL du pays en faveur de la défense des na-

, tions alliées succhde I'appel en faveur de la défense de ses
-industries, de la reprise du travail dans ses manufactures.

PRSI R L A

mutres A en [
les — *10 MOYENS D'AIDER LE CA-
conng issances.

m o fommes. Cols vout dire plw d'ergest, qul e consomme su Cansds. ﬁrlhx de reison powr

'm&_- nchoten mn chjot érnnger, vous ap- ™t fabriqué avec ie choix
'ﬂ*-“pﬁmﬁ_ nadiern, :

de
G et ipeevems Ogefions. & Camallion, do b itée médicinales étaient !
&_ 4 iﬂim-—
farime Canadicase, Camadiemnen, do coutelle- . OROIX
O T et v eires S8 f pooiats g g e
‘:uh-v-m-ﬁpﬁc-hm-—-& Iu-'-‘ud-&hh
Ne donmes pus de mauvais extmpies en nchetaat prodalia Hram sur chague flacon. Cest
‘ -‘ h#n“ -tldi-. voun m"""""‘
wimsi votre argemt & nos enaewis. bet mlll'd 1
gu_cawna?:-umm-u :r-lmn-unh
CAN.
-atu A‘B'A.I:IQQ- »e voun détourne do Fapplicalion | BOTVIN, WILSON
Montréal 3

La Presse, Gin Croix Rouge, vendredi 20 novembre, 1914, p.4
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Canada d’Abord

Gardez voftre argent au Canada
| Ayez Vocl ouvert!t’ Le Canada a aujourd'hui

rnmnde— vous de'lul foumir
cette chance. Vc(x)ad lou:anond'wmmCamth‘

‘méndcpuup&uthnmnrhmnn&uﬁmmh

! GARDEZmuguuau *
E.erreﬂtnpéanne mmﬂmm(}mndn,p-m

ﬁnrnﬂullAE-qpn 'JE;"':=;zﬂﬁﬁiiﬁf'::=:===l:"

R L e c.::“mr.‘:::
_m'uahuml‘m.ﬂuud'm“'"“' ETIe:Th %
Rappelez-vous que chaque dollar —h-“##l—-‘&.

b g i oy el e sy Sanguk paer sishuios los f g
u—. |a nourriture A meilleur marché, la vie plas * pq'ahbz-—-hn hm.

applique A Jea produits masudadurés ot & b
J’dd-l &-ﬁ.:n-ﬂdnhﬂﬁb-em hlﬁb-:l.dhl-d

n-*hmmm Cet lo h“-l.
*“‘-T‘maﬁ -—— m .1-*‘
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La Presse, Gin Croix Rouge, Jjeudi 5 novembre, 1914, p.7
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APPENDICE "GILLETTE"

0OS braves jeunes Canadiens-Francais—épaule d épaule avec ces mervallem

poilus du Viex Payp—eident & ropousss las envebismseunn des plainas

ensoleilléen de France. Clest icdi—a Valcartier —que des milliers encore se préparent
a travenser pour aller fair leur part

Lonque dana ce vaste camp central, ils se rencoabent et ca entre eux,
comparant leurs habillements et accessoires, ceux qui n'ont pas l'avaniage de
posseder un razoir “GIUETTE SAFETY”, ne peuvent faire sutrement que d'envier
ceux qui en ont.  Alors, si parmi ces braves il en est dont le sort vous intéremem,
envoyerdui un “GlLLFTTE®—{ I'appréciera comme tns aanmadisé, un confort et
réellement, une Dbcemith. »

jeudi O aoiit, 1916, p.10
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E'-: '_f’%e, Gillette, samedi 2 novembre, 1918, p.24
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