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Résumé
Cet article propose de jeter un regard neuf sur l’apport du cinéma populaire des 
années 1960 et 1970 à la constitution d’une culture cinématographique dite « fon-
datrice » d’une expérience culturelle et identitaire nouvellement « québécoise ». La 
méthode de l’histoire culturelle est mise à profit afin de montrer l’impact vaste et 
complexe de l’un des genres cinématographiques les plus influents de l’époque : 
la comédie. Le p’tit vient vite (Louis-Georges Carrier, 1972), mettant en vedette 
Yvon Deschamps, est ici pris en exemple. Il permet d’éclairer un aspect primor-
dial de cette fondation, à savoir les tenants et aboutissants de la réappropriation 
des techniques hégémoniques de diffusion à grande échelle.

Mots-clés : cinéma québécois, cinéma populaire, comédie, distribution cinémato-
graphique, réception du cinéma

Les spécialistes de la culture et de la société québécoises reconnaissent 
depuis longtemps l’apport des arts (théâtre, littérature, musique) au phéno-
mène de redéfinition de l’identité nationale en action au Québec durant les 
années 1960 et 1970 1. L’histoire du cinéma québécois ne fait pas exception. 
Elle accorde une importance considérable à la jeune génération de créateurs 
qui fait alors classe à l’Office national du film du Canada (ONF) et qui réa-
lisera par la suite des films qualifiés « d’auteur » que l’on n’hésitera pas à 
considérer comme les œuvres fondatrices d’une cinématographie nationale 
« québécoise 2 ». Or ces travaux sous-estiment la contribution et le rôle du 
cinéma dit « populaire » en général et de la comédie cinématographique en 
particulier sur cette évolution culturelle et identitaire 3. Au moment où la 
province de Québec vit l’effervescence culturelle des décennies 1960 et 1970, 
une vingtaine de comédies cinématographiques sont en effet proposées au 
public et il s’agira du genre le plus présent dans la production locale entre 
1970 et 1975.
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Cet article a pour objectif de montrer que les comédies ont un « poids 
culturel » non négligeable et qu’elles contribuent, elles aussi, au renouveau 
culturel de la collectivité de manière singulière, c’est-à-dire en prenant à 
bras le corps la culture étrangère et en la retravaillant pour le public local. Il 
s’agit de ce que Gérard Bouchard appelle la « stratégie de décrochage » de la 
« réappropriation 4 » culturelle. Cette stratégie est présente dans les cultures 
du Nouveau Monde désireuses de s’éloigner des cultures métropolitaines 5 
et de mettre en place une culture nouvelle, fondatrice d’une identité collec-
tive renouvelée 6. Je chercherai donc à cerner le phénomène de la comédie 
cinématographique en mesurant sa présence médiatique et sa portée dans la 
société culturelle, ce qui me permettra de lui redonner sa place dans le phé-
nomène d’évolution culturelle de la province et de jauger certains des effets 
et des impacts de ce corpus filmique sur la vie quotidienne d’une part des 
citoyens.

Pour parvenir à cette fin, je privilégierai une approche faisant appel à 
l’histoire culturelle 7, ce qui me permettra de dresser un juste portrait de la 
place et du rayonnement des comédies cinématographiques dans la culture 
qualifiée de québécoise. Cela dit, on ne peut évaluer convenablement l’ascen-
dance des films populaires dans une société qu’en dépassant l’étude de l’objet 
culturel – qui implique trop souvent une analyse se limitant à l’influence du 
texte filmique sur le spectateur – pour l’aborder en tant que pratique cultu-
relle. En conséquence, mon étude impliquera, comme le dit Pascal Ory, de 
« […] reconstituer, parfois non sans mal, les réseaux, les solidarités, les hié-
rarchies, les hégémonies du milieu considéré [soit celui du film populaire au 
Québec dans les années 1960-1970], les explicites comme les implicites, ceux 
qui ordonnent entre eux des groupes et ceux qui ordonnent des individus 8 ». 
J’explorerai ainsi la présence transmédiatique de treize des quelque vingt 
comédies locales produites à l’époque qui m’intéresse 9, bien que, par souci de 
concision, cette dernière ne sera qu’esquissée ici. C’est plutôt l’étude du film 
Le p’tit vient vite (Louis-Georges Carrier, 1972) qui m’occupera d’une façon 
particulière, puisque ce film joue un rôle primordial dans l’intégration du 
cinéma local à un système industriel de production et de diffusion massives 
jusqu’alors réservé aux cultures hégémoniques américaine et française. Le 
phénomène de réappropriation sera donc abordé dans cette étude à partir de 
son angle industriel. Pour faire état des deux versants de cette réappropria-
tion – l’appropriation et la modification –, il me faudra peindre un portrait 
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suivant le parcours de production (décrire la culture populaire qui nourrit 
les films), de médiation (exposer l’insertion des films dans les autres médias 
– radio, télévision, journaux – afin d’atteindre les spectateurs) et de réception 
(présenter le parcours de distribution et les recettes en salles du film), ce qui 
me mènera à proposer non pas une étude des interprétations possibles du 
discours transmis par l’œuvre, mais une étude de la pratique culturelle et 
de la représentation symbolique de l’objet culturel à l’intérieur de la « société 
culturelle 10 ». En somme, il s’agit d’une étude qui a pour objectif de cerner 
le phénomène de la comédie cinématographique en mesurant sa présence 
médiatique et sa portée dans la société culturelle, pour ainsi lui redonner sa 
place dans le phénomène d’évolution culturelle de la province. Ainsi, il sera 
possible de jauger certains des effets et des impacts de ce corpus filmique sur 
la vie quotidienne d’une part des citoyens.

Contexte cinématographique
L’arrivée de l’ONF à Montréal en 1956 n’est pas sans dynamiser la produc-
tion cinématographique du Québec. Plusieurs jeunes cinéastes de talent 
(Jutra, Groulx, Brault) s’y font la main en réalisant des documentaires avant 
de se lancer dans la réalisation de longs métrages de fiction aux thématiques 
intimistes et personnelles. Parallèlement à cette production, d’autres créa-
teurs tels que Pierre Patry et sa compagnie Coopératio ou les frères Denis et 
Claude Héroux tentent leur chance, avec plus ou moins de succès, dans la 
production de films destinés au grand public. Toutefois, sans financement 
étatique et en présence d’un marché de distribution et d’exploitation mono-
polisé par des intérêts étrangers, la tâche est ardue.

L’aide au financement des productions offerte par la Société de dévelop-
pement de l’industrie cinématographique canadienne (SDICC) à la fin des 
années 1960, qui couvre de 50 à 60 % des coûts de production des films, faci-
lite l’apparition d’une industrie de cinéma local qui s’intègre aux structures 
industrielles déjà présentes. On remarque ainsi une multiplication des com-
pagnies de production, certaines éphémères, d’autres plus durables 11. Ces 
compagnies se positionnent sur l’échiquier du marché cinématographique 
en calquant les modèles industriels établis, mais elles proposent aussi des 
produits culturels adaptés à la population locale.

Le monopole de la distribution et de l’exploitation des films par des inté-
rêts étrangers – peu intéressés par les productions francophones – lèse les 
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créateurs du Québec. Ceux-ci se voient donc dans l’obligation de chercher des 
opportunités chez les distributeurs et exploitants locaux tels que France-Film, 
Cinépix et Les Films mutuels, qui agissent en marge des principaux réseaux 
de diffusion 12. Les succès à répétition de Valérie (Denis Héroux, 1969), de 
L’initiation (Denis Héroux, 1970) et de Deux femmes en or (Claude Fournier, 
1970) font alors espérer des profits tant aux investisseurs qu’aux distribu-
teurs et exploitants de salles, qui accepteront certaines productions locales. 
Dans ce contexte, plusieurs créateurs comprennent que, pour faire leur place 
dans le marché québécois, ils doivent se réapproprier la culture dominante 
en proposant massivement au public des objets culturels qu’il reconnait et 
qu’il apprécie et en offrant une unicité, en exploitant une idiosyncrasie. Un 
des éléments principaux de cette réappropriation est l’avènement des genres 
cinématographiques dans la production locale. Par l’utilisation de certains 
genres bien connus du public – mais cuisinés à la sauce québécoise – comme 
la sexploitation, la comédie musicale, l’horreur, le suspense politique, le film 
d’action et la comédie, les créateurs locaux cherchent à entrer en communi-
cation avec le public en exploitant ses connaissances, afin de le convaincre 
de se déplacer en salle. Au début des années 1970, on propose donc de plus 
en plus aux spectateurs un cinéma commercial produit sur leur territoire, 
mettant en scène des individus et des lieux qu’ils reconnaissent et dans une 
langue qu’ils utilisent quotidiennement.

On remarque, au cœur du cinéma populaire québécois de l’époque, une 
forme de « bricolage » – au sens où l’entend Dick Hebdige 13 – de la part des 
créateurs de cette sous-culture cinématographique, laquelle leur permet de 
faire résistance à la culture hégémonique. En fait, en s’intégrant au jeu du 
commerce –  jusqu’alors la prérogative des Américains – et en utilisant les 
stratégies de production et de médiation des dominants amalgamés à des élé-
ments de culture locale, les créateurs reconfigurent la pratique culturelle en 
modifiant non seulement le sens du discours filmique 14, mais aussi la repré-
sentation symbolique des œuvres à l’intérieur de la société. Là où une cer-
taine élite intellectuelle dite « moderne » voit une forme de soumission à une 
hégémonie culturelle 15, les spectateurs ordinaires ont la possibilité d’accepter 
un sens plus positif de l’expérience médiatique de ce cinéma « commercial ». 
Désormais, ils sont en mesure de percevoir – s’ils sont ouverts à l’idée – les 
capacités nouvelles du peuple québécois qui, culturellement et économique-
ment, peut « tenir tête » au géant du Sud. Voyons cela en détail.
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La production des objets culturels :  inscription dans une tradition 
culturelle locale, la comédie
Les films de comédies québécois s’inscrivent délibérément dans la culture 
comique et humoristique de la province ; ils se placent dans la droite ligne 
d’une tradition qui remonte au début du siècle avec les théâtres vaudeville 
et burlesque 16. Les productions usent et se nourrissent du talent des vedettes 
admirées par une majorité et exploitent symboliquement leur succès dans les 
autres médias. En réalité, c’est le cas de tous les nouveaux médias de masse 
en besoin de contenu. Les vedettes et créateurs de spectacles burlesques sont 
appelés à passer à la radio puisqu’ils sont des professionnels du rire et de la 
chanson ; ceux de la radio à passer à la télévision puisqu’ils savent jouer la 
comédie ou écrire des textes humoristiques ; et ceux de la télévision à pas-
ser au cinéma parce qu’ils connaissent les mécaniques comiques du média 
audiovisuel. Les comédies du corpus présentent ainsi les drôleries de comé-
diens déjà bien connus du public tels que Manda Parent, Rose Ouellette, Paul 
Berval, Gilles Pellerin et Réal Béland. L’un des plus appréciés par le public 
est certainement le comédien Denis Drouin, fidèle straight man d’Olivier 
Guimond fils, qui participe aux années fastes du burlesque montréalais au 
Théâtre National du milieu des années 1930 jusqu’au début des années 1950. 
On le retrouve aussi à la barre de sa propre émission de radio sur les ondes 
de CKAC intitulée Le programme de Denis Drouin à la fin des années 1940. Il 
participe ensuite à plusieurs projets télévisuels, dont Cré Basile (1965-1970, 
175 épisodes, Télé-Métropole) et Symphorien (1970-1977, 289 épisodes, 
Télé-Métropole), dans lequel il interprète le personnage de Fabien Chaput. 
Au moment où il participe à quatre films de comédie 17 dont Le p’tit vient 
vite, il est l’un des plus fiers représentants de l’humour produit depuis trois 
décennies au Québec. Face aux succès importants des comédies télévisées 
locales 18, les créateurs de film exploiteront la sympathie des téléspectateurs 
pour les vedettes comiques afin d’obtenir du succès et de rentabiliser leur 
projet filmique.

Pour mener leurs projets filmiques à bon port, plusieurs producteurs 
misent aussi sur des artisans de la télévision ayant déjà prouvé leur valeur 19. 
Si c’est à Jean Bissonnette et Gilles Richer, principaux créateurs de la sit-
com Moi et l’autre (1966-1971, 187 épisodes, Radio-Canada), qu’on confie 
la réalisation et l’écriture de Tiens-toi bien après les oreilles à papa… (1971), 
c’est plutôt à Louis-Georges Carrier et Yvon Deschamps que revient la tâche 
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de porter à l’écran Le p’tit vient vite. Le scénario 20 de Deschamps devait au 
départ être produit par la télévision de Radio-Canada sous la forme d’un 
téléthéâtre dirigé par Carrier, mais une grève des techniciens fait avorter le 
projet, que son scénariste présente ensuite à Mojack Films 21. Fort du récent 
succès de Tiens-toi bien après les oreilles à papa…, elle lance la production à 
l’été 1972 pour une sortie à l’automne.

Le film est porté par des acteurs comiques connus, appréciés et per-
çus comme de dignes représentants de la communauté : Yvon Deschamps, 
Denise Filiatrault, Janine Sutto et Denis Drouin. Le vedettariat est un élé-
ment publicitaire très efficace et le point de polarisation de l’intérêt du public 
nord-américain depuis l’institutionnalisation du cinéma hollywoodien dans 
les années 1910 22. Le domaine cinématographique local s’abreuve donc dans 
le bassin du showbiz, ce qui implique que les vedettes sont déjà connues pour 
leurs activités dans le monde musical (René Simard, Willie Lamothe, Donald 
Lautrec, Les Baronets), la comédie sur scène (Clémence DesRochers, Jean 
Lapointe, Jean-Guy Moreau, Les Cyniques) ou la télévision (Claude Michaud, 
Dominique Michel, Gilles Latulippe), qui sont des secteurs mieux dévelop-
pés que celui du cinéma. Dès lors, cerner l’aura culturelle des comédies ciné-
matographiques implique l’exploration de la présence transmédiatique des 
personnalités de ce petit monde culturel.

Yvon Deschamps passe la majeure partie des années 1960 à voguer d’un 
projet à l’autre (théâtre, télévision, musique et restauration), mais sans grand 
succès 23. C’est en mai 1968 que le vent tourne et que pointe à l’horizon 
une carrière de monologuiste. La création du spectacle L’Osstidcho (1968) 
mène Deschamps à présenter son premier monologue : « Les unions, qu’ossa 
donne ? » La troupe, composée d’acteurs et de chanteurs, partira en tournée 
en province l’année suivante avec L’Osstidcho meurt (1969), la troisième 
mouture du spectacle, qui doit une partie de sa réussite à la popularité des 
chansons de Robert Charlebois. À l’automne  1968, Deschamps enregistre 
sur disque 33 tours plusieurs monologues créés pour les différentes versions 
de L’Osstidcho. Contre toute attente, ce premier disque s’écoule à plus de 
30 000 exemplaires 24. En 1969, Deschamps monte 310 fois sur scène dans 
diverses productions, présente son premier spectacle solo au théâtre Patriote 
en septembre et vend 40 000 exemplaires de son second album, L’argent… 
ou le bonheur, qui reçoit des critiques fort élogieuses. Sa présence dans les 
journaux 25, la radio et la télévision (il devient porte-parole d’Oxfam, ce qui 
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implique des messages publicitaires réguliers) se multiplie. L’année suivante, 
il poursuit les spectacles solos, produit son troisième album Le petit Jésus/Le 
fœtus (1970) et fait une apparition dans le film Deux femmes en or de Claude 
Fournier, qui sera vu par près de 1 500 000 spectateurs. L’année 1971 en est 
une de grand succès pour l’artiste. En plus des spectacles qui se poursuivent, 
il bat des records de vente avec son quatrième album (Yvon Deschamps 4), 
qui trouve 75 000 preneurs, et participe en fin d’année à son premier film 
comme vedette principale : Tiens-toi bien après les oreilles à papa… est l’un 
des gros succès de l’année 1972, avec des recettes totalisant les 900 000 $ 26 
pour une assistance d’environ 530 000 spectateurs. Le p’tit vient vite prendra 
l’affiche le 20 octobre 1972 et, nous le verrons, reposera majoritairement sur 
les épaules d’un Deschamps qui s’imposera désormais comme l’une des plus 
grandes vedettes de la province.

La médiation des objets culturels : portrait d’une stratégie publicitaire 
nationale et transmédiatique
Avant la projection du film, la médiation s’effectue surtout par la publicité 
(payante), la promotion (gratuite) et la vente de produits dérivés 27. Ici encore, 
il est possible de remarquer l’appropriation, par les producteurs et distri-
buteurs locaux, de diverses stratégies publicitaires et promotionnelles qui 
n’étaient auparavant l’apanage que des distributeurs de cinéma américain. 
La transition vers ce système perfectionné de mise en marché se concrétise 
par le recours à des firmes de relations publiques qui établissent des stratégies 
élaborées. Bien que cette façon de faire soit aujourd’hui la norme, c’est au 
cours des années 1960 et 1970 qu’elle s’institue graduellement. Par exemple, 
Claude Fournier et Marie-Josée Raymond, pour Deux femmes en or, ne fai-
saient pas affaire avec une compagnie de relations publiques, faute de fonds, 
et supervisaient eux-mêmes la campagne publicitaire diffusée par le distri-
buteur 28. Mojack Films et Ciné Art/Société Nouvelle de Cinématographie, 
de leur côté, ont fait appel en 1972 à la firme Robert Paradis et Associés pour 
l’élaboration de la promotion du film Le p’tit vient vite 29. Leur stratégie com-
plète est décrite dans un document intitulé Le p’tit vient vite : campagne de 
publicité 30, lequel permet de cerner l’ampleur de la médiation du film dans 
les autres médias. Ces stratégies marketing à grand déploiement deviendront 
chose commune par la suite, car les distributeurs délaisseront la distribu-
tion en deux phases (en région montréalaise d’abord, puis dans le reste de 
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la province) pour privilégier une diffusion simultanée sur tout le territoire 
du Québec. Le cinéma local s’insèrera ainsi progressivement dans le jeu du 
commerce et partagera avec lui les idées de l’économie de marché, fondée sur 
une diffusion et une publicité massives.

La publicité
Le format des publicités varie grandement en fonction des budgets des pro-
ductions, de l’année de lancement des films et des journaux sélectionnés. 
Cependant, on remarque que les films du corpus occupent progressivement 
plus d’espace publicitaire dans un journal comme La Presse entre 1970 et 
1975. La publicité de Deux femmes en or diffusée pendant la semaine de sa 
sortie en salle équivaut à 1/6e de page 31. En 1972, on retrouve la publicité de 
Le p’tit vient vite dans un espace de 120 lignes de hauteur par trois colonnes 
de largeur 32, ce qui représente ¼ de page. L’agrandissement des publicités 
des comédies québécoises se poursuit dans les années suivantes : celle de J’ai 
mon voyage ! (Denis Héroux, 1973) fait ½ page 33 et c’est une page complète, 
trois samedis consécutifs, que se permet Les Films mutuels pour Les aven-
tures d’une jeune veuve (Roger Fournier, 1974) 34. Les publicités imprimées se 
font plus présentes dans le quotidien des amateurs de cinéma qui les voient, 
de film en film, accaparer une plus grande part de l’espace publicitaire. La 
population constate par le fait même l’effervescence du cinéma québécois, 
qui se démarque enfin de l’hégémonie hollywoodienne, et la publicité contri-
bue à consolider cette idée dans l’esprit du public. Mais, en plus d’augmenter 
sa présence dans la vie du citoyen moyen, la publicité, pour être efficace, 
doit s’adapter à la réalité de l’industrie cinématographique contemporaine. 
Elle le fait principalement en réutilisant les codes de la formation générique 
dans laquelle elle s’inscrit, tout en tirant parti du contexte culturel local. La 
majorité des publicités sont des variantes de l’affiche officielle du film, dont 
elles reprennent plusieurs éléments graphiques inspirés des nombreuses 
comédies étrangères qu’on retrouve sur le marché québécois. Les affiches et 
les publicités des comédies utilisent, en totalité ou en partie 35, des dessins 
marquant l’aspect fantaisiste et humoristique des films. Comme la mise en 
valeur des vedettes constitue un élément majeur de séduction pour le spec-
tateur, on utilise aussi la caricature pour que les vedettes principales soient 
facilement reconnaissable. À l’instar des films américains, qui affichent en 
grosses lettres l’identité des plus prestigieuses vedettes de leur casting, les 
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comédies québécoises placent bien en vue le nom d’Yvon Deschamps, de 
Gilles Latulippe ou de Dominique Michel. En fait, tout nom susceptible d’être 
reconnu par les spectateurs est présent sur les affiches. Cette présence d’une 
quantité impressionnante de noms de vedettes secondaires bien connues 
du public sur les affiches des productions québécoises les distingue vérita-
blement des affiches américaines et françaises. On exploite au maximum la 
culture locale en amplifiant les liens de proximité qui ne peuvent être reven-
diqués par les productions étrangères. Les affiches des comédies québécoises 
sont un savant mélange de réappropriation et de culture locale permettant 
d’interpeler familièrement le public enthousiaste.

Le document présentant la stratégie publicitaire du film Le p’tit vient vite 
dévoile une approche agressive ciblant tous les fronts afin d’atteindre un 
maximum d’individus. Elle débute par l’envoi d’un communiqué de presse, 
le 7 août 1972, annonçant le début du tournage du film et le lancement prévu 
pour la mi-octobre. On y rappelle que le producteur Richard Hellman était 
derrière Tiens-toi bien après les oreilles à papa…, qu’Yvon Deschamps est 
l’auteur du scénario (et qu’il y exploite son célèbre personnage) et, bien sûr, 
que le film mettra en vedette une foule de célébrités. Bref, on promeut les 
éléments les plus vendeurs aux yeux du public. Les articles et reportages pro-
motionnels (non payants) sur les aléas du tournage se poursuivent également 
dans la presse, nous y reviendrons.

La campagne publicitaire est relancée un mois avant la sortie du film avec 
deux concours diffusés à la radio. À Montréal, c’est CKAC qui invite les audi-
teurs à courir la chance de remporter des billets pour la première. Dans les 
cinq autres villes 36, c’est le réseau Télé-Média qui se charge du concours. Le 
10 octobre, on organise à Montréal un coquetel de presse où treize stations de 
radio, chaînes de télévision et journaux sont présents 37. Le Canal 10 envoie 
un caméraman de Toute la ville en parle, émission à fortes cotes d’écoute, et le 
réseau Radio-Canada est représenté par l’équipe de tournage de l’émission de 
variétés Allô Boubou animée par Jacques Boulanger. Il est intéressant de sou-
ligner que ce sont les journaux artistiques (et notamment les hebdomadaires 
ludiques) qui sont les plus nombreux à cette soirée, car ils y sont au nombre 
de huit. Ce ne sont donc pas les spectateurs érudits que l’on tente d’interpel-
ler, mais plutôt les amateurs de culture populaire.

La campagne s’intensifie sept jours avant le lancement officiel le 20 octobre 
et télévision, radio et journaux sont les principaux diffuseurs de ces messages 
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publicitaires. Les messages télévisuels sont considérés comme prioritaires, 
comme ils permettent de « créer une impression visuelle du film 38 », et 
reçoivent la plus importante part du budget, soit 12 500 $ sur les 18 443,60 $ 
budgétés. La radio, elle, est utilisée comme un rappel de la télévision et dif-
fuse, tout comme cette dernière, des annonces de 60 secondes. À partir du 
23 octobre, des messages de 15 et 30 secondes sont utilisés afin de « briser la 
monotonie de la campagne publicitaire et de ce fait, obtenir plus d’attention 
de la part du public 39 ».

Dans les sept jours précédant le lancement, les stations radiophoniques 
de toutes les villes où le film prendra l’affiche sont exploitées. Aussi les gens 
de Granby, Thetford Mines, Victoriaville, Drummondville, Alma, Jonquière, 
Chicoutimi, Hull, Sherbrooke, Trois-Rivières, Québec et Montréal entendent-
ils en 4 000 occasions le message publicitaire de 60 secondes. Sur ce total, ce 
sont, bien sûr, les radios montréalaises (CKVL et CKAC) qui offrent le plus 
de diffusions, soit 1 060. La station CKAC est la plus sollicitée de toutes avec 
660 diffusions. En ce qui a trait à la télévision, le détail du taux de pénétra-
tion dans la population qu’offre chacun des réseaux et la fréquence à laquelle 
chaque spectateur voit le message publicitaire sont disponibles dans le docu-
ment préparé par Robert Paradis et Associés 40. Thetford Mines propose le 
moins bon taux de pénétration avec 58  % de la population et Sherbrooke 
propose le meilleur avec 74  %. La fréquence varie aussi entre les régions : 
elle est au plus bas, à 1,7, pour Thetford Mines et au plus haut, à 2,6, pour 
Chicoutimi, Jonquière et Alma. En moyenne, c’est donc 67,5 % de la popula-
tion des régions concernées qui verra 2,2 fois le message publicitaire du film 
dans la semaine précédant sa sortie en salle. Sachant que les Québécois sont 
de grands consommateurs de télévision, une pénétration aussi élevée n’est 
pas surprenante.

Les journaux, eux, diffusent des publicités dans l’ensemble des onze villes 
où le film sera à l’affiche à partir du 14 octobre. Si la télévision et la radio 
servent principalement à faire connaître le film, les imprimés précisent plutôt 
le nom des nombreuses vedettes, des villes et des salles de la province où le 
film sera projeté, ce qui donne à son lancement l’air d’un événement à grand 
déploiement. On doit ajouter à ces messages publicitaires les quinze affiches 
placardées dans le métro de Montréal et celles envoyées aux gérants de cha-
cune des salles, qui devaient les afficher à partir du 13 octobre. Au total, 
748 messages seront diffusés pendant les sept jours précédant le lancement. 
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C’est Montréal qui reçoit le plus grand nombre de messages (136) tous médias 
confondus, principalement parce que le bassin de population y est plus large, 
mais aussi parce que les publicitaires étaient conscients, au moment de lan-
cer leur campagne publicitaire, que « […] les journaux publiés à Montréal 
pénètrent dans plusieurs autres villes […] 41 ».

29 messages sont diffusés dans 21 journaux de la province dans la semaine 
précédant la sortie de Le p’tit vient vite. Chaque quotidien montréalais 42 
publie deux annonces : une première le samedi  14 (La Presse, Le Devoir), 
le dimanche  15 (Montréal-Matin) ou le mardi 17 octobre (Le Journal de 
Montréal) et une seconde le jeudi 19 octobre (les quatre journaux). Les quo-
tidiens régionaux (Le Soleil, Le Nouvelliste, La Tribune et Le Droit) publient 
aussi deux annonces, une le samedi  14 et l’autre le jeudi  19, à l’exception 
du Journal de Québec, qui n’en diffuse qu’une seule (19 octobre). En plus 
des quotidiens, c’est une douzaine d’hebdomadaires (six à Montréal et six 
en région 43) qui diffusent une publicité du film avant sa sortie en salle. Des 
21 journaux, dix sont en région montréalaise et onze un peu partout en pro-
vince. Une telle campagne publicitaire simultanée dans une multitude d’im-
primés à l’échelle de la province est une pratique nouvelle pour un film local. 
Elle semble avoir porté ses fruits, puisqu’elle sera reprise par plusieurs pro-
ductions dans les années qui suivent, et ce, jusqu’à devenir la norme.

En somme, avec la campagne de publicité du film Le p’tit vient vite, on 
assiste à l’une des premières « campagnes nationales 44 » de publicité pour 
un film local. Ce type de campagne transmédiatique de grande ampleur se 
veut une version plus modeste de ce que Janet Staiger appelle le « national 
advertizing 45 », une stratégie de mise en marché utilisée par les grands studios 
américains depuis leur intégration verticale au cours des années 1920. Elle 
tente de créer et de diffuser l’idée d’un événement à grand déploiement, ce 
qui, symboliquement, fait entrer le cinéma québécois dans un nouveau para-
digme économique où il peut, à l’échelle locale, rivaliser avec les différents 
cinémas étrangers. Évidemment, ce cas ne saurait représenter celui de toutes 
les comédies de l’époque. Cela dit, toutes les comédies qui prendront l’affiche 
par la suite auront des lancements d’envergure similaire (entre dix et dix-huit 
salles dans la province) et appelleront, inévitablement, une campagne publi-
citaire à l’échelle nationale impliquant une présence transmédiatique aussi 
forte que celle déployée pour Le p’tit vient vite.
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La promotion : radio et télévision
L’accès à l’information étant limité, il est difficile de présenter un portrait pré-
cis de la promotion faite par les vedettes et créateurs des films à la radio et la 
télévision. On peut cependant observer que le film Le grand Rock (Raymond 
Garceau, 1969) a eu droit, bien qu’il ne présente aucune grande vedette, à 
une couverture médiatique de seize entrevues et reportages avant son lan-
cement 46. De fait, il est possible de supputer une présence radiophonique et 
télévisuelle plus importante pour les films mettant en vedette des célébrités 
telles que Dominique Michel, Yvon Deschamps ou Gilles Latulippe.

Dans le cas de Le p’tit vient vite, il est possible de confirmer la présence 
de Deschamps aux émissions radio-canadiennes Appelez-moi Lise dans la 
semaine du 9 octobre 47 et Allô Boubou la semaine suivante 48. Un fait inté-
ressant survient le 22 octobre lors du passage de Deschamps à l’émission 
Bon dimanche, diffusée sur les ondes de Télé-Métropole. L’acteur invite en 
effet le public à ne pas se rendre en salle lors de cette entrevue, car il juge 
que le film n’est pas à la hauteur de ses attentes 49. Malgré tout, la présence 
du comique à la radio augmente à partir du 23 octobre : il présente tous les 
matins de semaine (à 6 h 10, 7 h 10 et 8 h 10) sur les ondes de CKAC un 
mini-monologue de deux minutes 50. Finalement, il offre son monologue « La 
paternité » à l’émission Au masculin le 28 octobre 51. Il est fort peu probable 
que sa tournée radiophonique et télévisuelle se soit limitée à ces quelques 
exemples, surtout qu’elle était appuyée par les journaux populistes jouant un 
rôle déterminant dans la promotion.

La promotion : journaux
J’ai soulevé précédemment la présence de nombreux articles ou reportages 
promotionnels dans les journaux entre le début du tournage d’un film et son 
lancement. Il convient à présent de souligner que leur présence culturelle est 
principalement décuplée par les journaux hebdomadaires, qui comptent une 
quinzaine de publications pour un tirage global d’environ 700 000 copies par 
semaine en 1976 52. Pour Le p’tit vient vite, c’est un peu plus d’une trentaine 
d’articles dans une quinzaine de journaux entre juin et novembre 1972 qui 
ont été compilés. Plus de la moitié paraissent dans les semaines entourant le 
lancement du film entre le 11 et le 28 octobre. On dénombre huit critiques 
parmi ces textes, dont cinq sont négatives 53. Bref, la proportion de textes qui 
discrédite le film est de un pour six qui en font la promotion.
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Les films locaux à prétention commerciale ont tout intérêt à exploiter 
cette structure de diffusion de masse. Ils le font selon neuf 54 types de textes 
promotionnels différents : l’annonce du tournage, le reportage sur le tour-
nage, l’annonce du lancement, le reportage sur la conférence de presse 
d’avant-première, le reportage couvrant la première, l’article exploitant une 
controverse 55, l’entretien avec l’un des créateurs du film, l’entrevue avec l’une 
de ses vedettes et, finalement, le reportage sur le film ou l’une de ses vedettes. 
S’il résulte une plus grande quantité d’articles de cette nature lorsque des 
vedettes fortement appréciées apparaissent dans un film, certains types d’ar-
ticles sont publiés de façon systématique pour toutes les œuvres. C’est le cas 
des articles annonçant le début du tournage et le lancement du film, qui se 
retrouvent tant dans les pages des journaux quotidiens que dans celles des 
hebdomadaires. Par contre, ces articles ne sont pas traités de la même manière 
selon leur lieu de publication. Les quotidiens se font avares de photographies, 
tandis que les hebdomadaires ludiques exploitent plusieurs images de grand 
format et recopient presque intégralement les communiqués de presse. 
L’envoi de communiqués de presse aux médias par les distributeurs n’est pas 
une tactique promotionnelle nouvelle ; toutefois, certaines des informations 
mises de l’avant dans ces textes le sont. Par exemple, les communiqués de 
Tiens-toi bien après les oreilles à papa… et de Le p’tit vient vite utilisent tour 
à tour l’argument du « plus gigantesque lancement dans l’histoire du cinéma 
du Québec 56 », une information que les journaux ne tardent pas à diffuser 
comme elle met au jour la nouvelle réalité des productions locales, c’est-
à‑dire leur capacité à faire les choses en grand, à la manière des productions 
américaines.

Avec l’augmentation des moyens financiers des producteurs, les films 
sont lancés avec plus d’éclat et de prestige que jamais auparavant. Dans le cas 
de Le p’tit vient vite, ce sont six premières dans six villes différentes. Un mois 
avant ces premières, la firme de relation publique Robert Paradis et Associés 
envoie des recommandations aux propriétaires de salles qui y participent. 
Deux d’entre elles sont particulièrement intéressantes :

9.	 Vous devez vous assurer que tous les média [sic] d’information de votre 
région (radio, télévision, journaux) auront été invités et qu’ils auront 
sur place un journaliste et un photographe. Importance spéciale pour le 
photographe.
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10.	Vous devez faire parvenir des invitations à toutes les personnalités de 
votre région susceptibles de retenir l’attention de la foule présente (per-
sonnalités politiques, vedettes de la radio et de la télévision, etc.) 57.

On organise une première faste –  on offre des cigares aux hommes et de 
l’huile de bain aux dames 58  –, lors de laquelle les journalistes et le gratin 
artistique sont présents. On fait pression sur les photographes pour qu’ils 
captent l’arrivée des créateurs, des vedettes et de la noblesse culturelle. Tous 
les moyens sont bons pour inciter les médias à couvrir l’événement et ainsi 
offrir une publicité gratuite au film avant son lancement officiel.

L’élément publicitaire central dans les journaux est la vedette. Son poids 
culturel influence la fréquence des entrevues et des reportages, mais aussi 
l’envergure de la couverture médiatique du film. Pour la sortie de Le p’tit vient 
vite, Le Grand Journal illustré du 20 août 1972 consacre sa section « Le cinéma 
québécois et ses vedettes » aux acteurs du film 59. On peut voir, en grand for-
mat, Deschamps, Filiatrault et Sutto sur le plateau de tournage, mais aussi 
dans plusieurs séquences de l’œuvre. Le texte d’accompagnement insiste sur 
l’hilarité que suscite le travail des comédiens et prend le soin de présenter, 
dans un autre encadré, le nom de tous les artistes connus qui prennent part à 
l’aventure 60. Le 26 août, c’est au tour d’Échos-Vedettes de couvrir le tournage 
en titrant son article : « Chicane de ménage entre Yvon Deschamps et Denise 
Filiatrault 61 ». Ce court texte, qui souligne le nom de plusieurs acteurs parti-
cipant au projet, est entouré de cinq photographies de plateau couvrant une 
page entière. Au moment de la sortie du film, le Montréal-Matin consacre 
la première page de son cahier Dimanche-Vedette à Yvon Deschamps. Deux 
autres pages sont réservées à un texte du monologuiste qui explique la nais-
sance du film et présente un résumé de son histoire, le tout accompagné de 
nombreuses images qui s’assurent de montrer les divers interprètes. Le Petit 
Journal et La Patrie du 22 octobre accordent aussi une page au film en mul-
tipliant, bien sûr, les images des principaux interprètes.

On assiste au cours des années 1960 à la multiplication des journaux heb-
domadaires axés sur le divertissement, qui entretiennent l’intérêt du public 
par l’attention qu’ils accordent aux vedettes des films tout en s’assurant le 
plus grand nombre de ventes possible. Cette croissance implique un besoin 
renouvelé de contenu, ce qui devient profitable au cinéma commercial local 
de comédie. Les producteurs comprennent effectivement que ce cinéma ne 
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peut obtenir de succès sans une diffusion de masse, rendue possible par cette 
promotion gratuite. Au lieu de mettre l’accent sur une seule vedette, à la 
façon des cinémas américain et français, on privilégie ainsi la couverture de 
plusieurs noms connus, lesquels participent à un ensemble culturel bigarré. 
Ils ne sont pas tous affectionnés à parts égales, mais la population peut néan-
moins trouver son compte parmi ces vedettes en choisissant de s’intéres-
ser aux artistes qui lui plaisent le plus. De cette façon, la vedette admirée 
est souvent déjà perçue comme la porte-parole de la culture locale et de la 
communauté.

Les stratégies marketing, on l’a vu, se développent rapidement à la fin 
des années 1960 grâce à la mise en place de la SDICC. On passe d’un mar-
keting plus ou moins organisé et fait par des compagnies de distribution à 
un marketing élaboré pour lequel on engage des compagnies spécialisées. La 
promotion et la publicité se diversifient en s’intégrant au système du com-
merce à grande échelle, lequel permet à un nombre croissant d’individus de 
vivre une expérience cinématographique personnalisée. On augmente sur-
tout l’efficacité de la publicité et de la promotion en exploitant le star-system 
local, ce qui accroît la visibilité des films dans le paysage culturel. Il s’agit d’un 
exemple probant de la stratégie de décrochage de la réappropriation, car les 
créateurs locaux réutilisent des techniques commerciales qui étaient aupa-
ravant l’exclusivité des compagnies et studios étrangers en les retravaillant 
pour un public local qui, somme toute, se laisse convaincre.

La réception des objets culturels
Michel Costom et Richard Hellman n’ont pas hésité à payer une pleine page 
dans le journal La Presse pour diffuser les résultats en salles de Le p’tit vient 
vite après sa première semaine d’exploitation, qui s’élèvent à 101 392 spec-
tateurs 62. Si ces résultats semblent importants, il faut les relativiser. Le lan-
cement de ce film s’inscrit en effet dans un phénomène de transition du 
monde de la distribution des films québécois. Il est notamment présenté en 
primeur dans quinze salles de la province, alors que les films qui le précèdent 
paraissent dans une poignée de salles seulement. Ceci fait en sorte qu’il soit 
normal que les résultats de sa première semaine soient plus élevés que ceux 
de la première semaine de ses prédécesseurs. Un document dactylographié 
datant du 30 octobre 1972 63 indique des recettes totales de 185 815,72 $ après 
deux fins de semaine d’exploitation (recettes de la semaine exclues). On 
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remarque une baisse des entrées de 35 % (de 65 928 à 43 375) entre le premier 
et le second week-end dans la province. Aux 101 392 entrées de la première 
semaine, on peut ajouter les 43 375 du second week-end pour un total de 
144 767 spectateurs. On parle ainsi de recettes avoisinant les 246 000 $, ce qui 
représenterait aujourd’hui 1 506 887 $. Ce résultat est calculé à partir du prix 
moyen d’un billet cette année-là (1,70 $). L’exploitation en territoire mon-
tréalais est de huit semaines à l’affiche des quatre salles du réseau Ciné-Art, 
ce qui représente un tiers du temps de diffusion accordé au précédent film 
de Mojack Films. Cependant, son exploitation se poursuit en 1973 dans des 
salles de quartier de la ville. On le retrouve en janvier dans un programme 
double avec Tiens-toi bien après les oreilles à papa… aux cinémas Canadien 
et Plaza ; en mars il est à l’affiche du Ritz ; en avril au Cinéma de Montréal ; 
et en mai au Cinéparc Dollard. On le projette même au cinéparc Vaudreuil 
en septembre 1974. L’exploitation en province est inconnue, ce qui fait qu’il 
devient difficile d’estimer le nombre de spectateurs total. Cependant, même 
avec des chiffres partiels, Le p’tit vient vite doit être considéré comme un film 
ayant obtenu un succès convenable auprès du public.

Il serait erroné de limiter l’évaluation du rayonnement de l’objet à ses 
résultats en salles. Cela dit, sa présence médiatique est, quant à elle, indé-
niable. Du reste, la majorité des comédies utiliseront les mêmes stratégies 
publicitaires et certaines réussiront même mieux que Le p’tit vient vite, par 
exemple J’ai mon voyage (+/- 630 000 spectateurs), Y a toujours moyen de 
moyenner ! (Denis Héroux, 1973, +/- 315 000 spectateurs), La pomme, la 
queue et les pépins (Claude Fournier, 1974, +/- 660 000 spectateurs), Les 
aventures d’une jeune veuve (Roger Fournier, 1974, +/- 320 000 spectateurs). 
En fait, chaque année entre 1970 et 1975 inclusivement, une comédie fait 
partie des films québécois les plus courus par le public. Le cinéma au Québec 
attire en moyenne vingt millions d’entrées en salle par année et les comédies 
locales, elles, appâtent des foules qui s’évaluent, si l’on est conservateur, entre 
1 500 000 (1970) et 600 000 (1975) individus. À elles seules, les comédies qué-
bécoises attirent entre 3 % et 7,5 % du public global, tous films confondus. 
Devant ce poids médiatique, il est difficile de minimiser le rôle qu’a joué la 
comédie cinématographique dans l’établissement d’un renouveau culturel 
dans la province.

Le cinéma de comédie du début des années 1970 s’insère résolument, par 
la réappropriation de méthodes de production, de distribution et de mise 



17

en marché du cinéma dominant, dans l’agrégat de la culture industrielle au 
Québec. Il contribue non seulement à la transformation du paysage cinéma-
tographique de la province, mais il participe, aux côtés d’autres éléments 64, 
à la reconfiguration symbolique de l’entièreté de la culture de masse locale. 
Cette culture participe au monde du commerce, un monde hiérarchisé et hié-
rarchisant où la réussite est comprise et quantifiable par des résultats finan-
ciers ou une présence abondante dans les médias. À l’époque, on accorde une 
valeur symbolique très forte au grand écran, diffuseur de mille et une rêveries 
et créateur de vedettes internationales. Aussi le succès et la présence accrue 
dans les médias de plusieurs films locaux de comédie peuvent-ils être perçus 
par le public comme un symbole de la réussite du peuple nouvellement « qué-
bécois » face aux autres nations. Le développement d’une industrie locale avec 
ses « stars » et ses « grands succès » symbolise aussi son indépendance, écono-
mique et culturelle, face aux cultures étrangères et sa capacité à accomplir les 
mêmes projets que le reste du monde. Paradoxalement, si la réappropriation 
du modèle industriel dominant implique une résistance culturelle face à une 
culture hégémonique, elle implique aussi l’acceptation, dans la population, 
des structures du libéralisme économique et de ses aléas parfois négatifs. Or 
ce sont les possibilités entendues comme positives qui sont privilégiées par 
les citoyens : l’accès au confort, la simplification de la vie quotidienne par 
la technologie, la liberté de choix du consommateur, l’individualisme et les 
plaisirs (dont celui du rire). Ce sont des idées inscrites dans le système écono-
mique auquel le cinéma populaire adhère et elles influent inévitablement sur 
les spectateurs qui y résistent et les accréditent tout à la fois. Par la consom-
mation massive de cette culture fondatrice, tous médias confondus, le public 
nourrit sa vision – moderne – du paradigme national « québécois » en train 
de se constituer.

Notice biographique
Docteur en études cinématographiques (Université de Montréal) et cher-
cheur indépendant, Sacha Lebel est l’auteur d’une thèse intitulée Aller aux 
vues qu’ossa donne : pour une histoire culturelle du cinéma populaire québé-
cois, 1965-1975. Il s’intéresse à la culture populaire, au cinéma populaire, au 
cinéma d’exploitation, au cinéma québécois et aux jeux vidéo.
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