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par Harold Bérubé

« C’EST PROVIDENTIEL! » 
VENDRE LE RÊVE SUBURBAIN À MONTRÉAL  

(1950-1970)

Au lendemain de la Seconde 
Guerre mondiale, le rêve 
suburbain – c’est-à-dire la 

possibilité de devenir proprié-
taire d’une résidence unifamiliale 
à l’extérieur des grands centres 
urbains, dans un milieu alliant 
harmonieusement ville et nature 
– est proposé à une large partie 
de la population montréalaise 
par un nombre croissant de pro-
moteurs. Si, pour certains, les 
réalités de cette vie de banlieue 
sont décevantes – on n’a qu’à 
penser au témoignage dévasta-
teur de Pierre Vallières sur sa jeu-
nesse dans Ville Jacques-Cartier –, 
pour la grande majorité des 
Montréalais, la banlieue devient 
synonyme d’accession à la classe 
moyenne.
Dans ce texte, nous proposons 
d’explorer comment cet idéal 
suburbain est conçu et mis en 
marché en nous intéressant aux 
discours publicitaires diffusés 
dans la presse montréalaise 
durant les années 1950-1960. 
Nous verrons que cette publi-
cité se fait le relais d’une utopie 
– d’un véritable pays imaginaire où 
les habitants sont gouvernés d’une 
manière idéale et sont parfaitement 
heureux – qui a de profondes racines 
historiques et contribue, dans la 
seconde moitié du XXe siècle, à 
redessiner le visage des grandes 
villes d’Amérique du Nord. Autre-
ment dit, si la réalité banlieusarde 

s’éloigne de l’utopie qui la fonde, 
c’est tout de même cette utopie 
qui en est le moteur et en explique, 
encore aujourd’hui, le succès.

LA BANLIEUE,  
UTOPIE BOURGEOISE

L’idée même que la banlieue puisse 
représenter une utopie fera certai-

nement sourciller certains 
lecteurs. En effet, depuis les 
années 1950, de nombreuses 
voix se sont élevées pour 
décrire ces nouveaux espaces 
suburbains comme synonymes 
de conformisme, d’ennui, voire 
d’aliénation, et cette vision 
critique s’est profondément 
enracinée dans la conscience 
collective. Pourtant, la ban-
lieue s’appuie sur une utopie 
conçue en Grande-Bretagne à 
la fin du XVIIIe siècle.
Dès 1864, l’architecte fran-
çais César Daly écrit à propos 
de l’architecture suburbaine 
qu’elle révèle le caractère de 
la civilisation moderne comme 
l’ont fait pour leurs civilisa-
tions respectives les temples 
d’Égypte et de Grèce, les 
amphithéâtres de Rome et les 
cathédrales du Moyen-Âge. De 
manière plus mesurée, et plus 
d’un siècle plus tard, l’historien 
américain Robert Fishman est 
le premier à décrire la banlieue 
comme une utopie bourgeoise 

dans son étude de 1987. Que veut-
il dire par là? En se penchant sur la 
bourgeoisie londonienne de la fin 
du XVIIIe siècle, il est en mesure de 
démontrer qu’aux origines du rêve 
suburbain se trouve une évolution 
graduelle de la culture religieuse 
de ce groupe fortuné. En quelques 
mots, on assiste alors à un renverse-
ment des idées associées à la ville. 

« C’est providentiel », La Presse, 26 juillet 1969.
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Alors que la ville centrale – la City – 
était synonyme de culture et de civi-
lisation et que les faubourgs étaient 
associés à la marge et au vice, la ville 
est graduellement dépeinte comme 
un lieu de perdition. Différents pas-
teurs protestants invitent alors les 
familles aisées de Londres à 
séparer radicalement vies pro-
fessionnelle et domestique, et 
à chercher en périphérie un 
univers purement résidentiel 
où il sera possible d’être parfai-
tement heureux, de se ressour-
cer spirituellement et morale-
ment au contact de la nature. 
Cet idéal donnera naissance 
aux premières banlieues – des 
quartiers comme Clapham 
Common – où l’on retrouve 
maisons et domaines s’ins-
pirant, à plus petite échelle, 
de l’exemple aristocratique. 
Dans ces espaces, bourgeois 
et pasteurs rêvent d’une com-
munauté renouvelée et res-
sourcée, centrée sur la famille 
et aussi pure moralement que 
physiquement.

Cette aspiration se diffuse rapi-
dement dans la sphère anglo-
saxonne, traversant l’Atlantique 
pour se répandre en Amérique 
du Nord. À Montréal, elle mène 
d’abord aux luxueux domaines 
du Golden Square Mile, puis 
aux résidences cossues de West-
mount et à la banlieue planifiée de 
Ville de Mont-Royal. Dans chacune 
de ces banlieues, on tente de créer 
et de préserver – avec un succès 
variable – un milieu se rapprochant 
de l’utopie dont on a tracé les 
contours en Grande-Bretagne. Cet 
idéal demeure toutefois l’apanage 
de la bourgeoisie, voire de la haute 
classe moyenne. Cependant, après 
la Seconde Guerre mondiale, elle 
se répand rapidement dans le reste 
de la société urbaine. Dans un texte 
de 2014, l’historien Michel Lessard 

décrit avec quel respect, presque 
religieux, ses parents visitent les mai-
sons modèles qui leur permettaient 
de caresser, dans les années 1950, 
le rêve de quitter leur étroit appar-
tement dans un quartier ouvrier de 
Québec. À ces visites s’ajoutent tous 

les artifices auxquels ont recours les 
promoteurs et leurs publicitaires 
pour vendre le rêve suburbain à de 
potentiels acheteurs.

UN DÉCOR OMNIPRÉSENT

Lorsqu’on examine sous cet angle 
les grands quotidiens montréalais 
anglophones et francophones des 
années 1950-1960, on est à même 
de constater l’augmentation expo-
nentielle du nombre de publicités 
consacrées à la mise en marché du 
rêve suburbain. Peu nombreuses au 

début des années 1950, ces publici-
tés se comptent par centaines à la fin 
des années 1960. L’autre constatation 
que l’on fait rapidement est l’omni-
présence croissante de la banlieue 
comme décor « par défaut » de la 
société de consommation qui prend 

alors forme en Amérique du 
Nord.
Ici, c’est la Montreal City and 
District Bank qui fait paraître, 
en 1965,  une publicité 
invitant les millions of hard-
working men and women à 
profiter de la fête du Travail 
en relaxant dans un hamac 
situé dans la cour arrière 
d’une résidence qui serait 
clairement plus à sa place 
à Ville de Mont-Royal que 
sur le Plateau-Mont-Royal. 
Là, c’est la distillerie Calvert 
qui organise et publicise, 
au milieu des années 1950, 
un concours international 
d’architecture pour trouver 
la « maison canadienne de 
demain » – forcément un 
bungalow. Ainsi, sans vendre 
directement la banlieue aux 
lecteurs de journaux, ces 
publicités contribuent à leur 
transmettre l’idée que c’est 
le mode de vie auquel ils 
devraient aspirer. C’est une 
idée que véhiculent bien 
d’autres canaux : on n’a qu’à 

penser, par exemple, à la populaire 
série américaine Father Knows Best, 
diffusée au Québec sous le titre 
Papa a raison.

LE LUXE ET LA MODERNITÉ…  
À PETIT PRIX

Quelle est donc cette utopie à 
laquelle sont conviés les Montréa-
lais et les Montréalaises des années 
1950-1960? Quand on observe glo-
balement les publicités dont le but 
est de leur vendre une résidence 
unifamiliale en banlieue, on constate 

« Labor Day », The Gazette, 4 septembre 1965.
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d’abord qu’on leur promet l’impos-
sible : le luxe et la modernité à petit 
prix. 
Des maisons « ultra-modernes » 
ou des lotissements « à l’avant-
garde du progrès »  : tout est bon 
pour convaincre l’acheteur qu’il 
laissera derrière lui la ville 
ancienne et ses apparte-
ments désuets. Au contraire, 
on retrouve sur la plupart 
des publicités de longues 
listes de caractéristiques 
qui permettent au futur 
acheteur de prendre la 
mesure de ce qui l’attend 
en banlieue : matériaux nou-
veaux et révolutionnaires 
comme les revêtements 
lamifiés de la compagnie 
Arborite, nouvelles tech-
nologies plus pratiques 
comme le chauffage à l’eau 
chaude ou le ventilateur 
électrique dans la cuisine, 
disposition des pièces qui 
favorise une atmosphère 
familiale tout en respectant 
l’individualité de chacun. La 
maison proposée incarne 
la modernité suburbaine 
et l’idée d’un mode de vie 
auquel l’on n’aurait d’autre 
choix que de se joindre.
Dans une société mont-
réalaise qui sort de quinze 
ans de crise et de guerre, 
il n’est pas étonnant qu’en 
plus de cette modernité de 
la banlieue, on fasse miroiter 
aux acheteurs potentiels 
l’idée d’un luxe accessible 
à toutes les bourses. Dans 
une publicité publiée en 
1951 pour les maisons de 
la compagnie Cummings, 
on explique  : « Vous serez 
émerveillés de voir le confort 
et la dignité que vous offre 
à si bon prix, la conception 
moderne et avancée de cette 
demeure. » Tout au long des 

années 1950 et 1960, on retrouve ce 
discours avec des variantes : ces mai-
sons luxueuses qui étaient jusque-là 
l’apanage de l’élite seraient main-
tenant accessibles à cette nouvelle 
classe moyenne associée aux trente 
glorieuses (les 30 années suivant la 

fin de la Seconde Guerre mondiale). 
Évidemment, lorsqu’on regarde 
de plus près ces publicités, les rési-
dences proposées sont de concep-
tion modeste et il faut attendre les 
années 1960 pour qu’une utopie 
suburbaine plus élaborée se dessine. 

« Enfin Vous pouvez visiter la nouvelle maison Cummings améliorée », La Patrie, 14 avril 1951.
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DU BUNGALOW AU QUARTIER,  
DU QUARTIER À  

LA COMMUNAUTÉ

À partir de la fin des années 1950, 
les promoteurs et leurs publicitaires 
se font plus ambitieux. Plutôt que 
d’essayer de vendre uniquement des 

maisons, leur luxe et leur modernité, 
ils vont se tourner davantage vers 
l’environnement dans lequel elles 
se trouvent. Pour le dire autrement, 
ils ne vendent plus uniquement des 
maisons de rêve, mais un milieu et 
une communauté qui renouent, du 
moins sur papier, avec l’utopie bour-
geoise mise en relief par Fishman.
Un des premiers exemples, specta-
culaires, de cette nouvelle ambition 
ne vient pas d’un promoteur, mais 
d’une municipalité. En 1959, Ville 
d’Anjou fait publier dans La Presse une 
série de publicités au graphisme éla-
boré et destinées à présenter la muni-
cipalité comme la « ville modèle la 
plus progressive de l’île de Montréal ». 
On y vante le plan d’urbanisme de la 
ville qui non seulement protégerait 

l’investissement lié à l’achat d’une mai-
son, mais qui favoriserait également la 
formation d’une communauté où l’on 
retrouvera « votre genre de voisins » : 
des ingénieurs, des médecins, des 
architectes… 
Plusieurs promoteurs continueront 
sur cette lancée, ne vendant plus tant 
des résidences, qu’un style de vie et 
un certain statut social. C’est le cas de 
la banlieue de Lorraine, sur la Rive-
Nord, qui est mise en marché par la 
Lorraine Development Corporation 
dans le cadre de publireportages éla-
borés. On y vante le long processus 
de planification qui a précédé son 
inauguration et les efforts qui ont 
été faits pour favoriser la cohésion 
sociale de ceux qui y éliront domicile. 
La résidence individuelle est éclip-
sée, dans ces publicités, par la valo-
risation d’un milieu qui allierait avec 
succès la tranquillité campagnarde et 
la sophistication urbaine. On promet 
aux futurs résidents une commu-
nauté soudée et harmonieuse, un 
milieu favorable au développement 
d’enfants sains. Bref, on renoue avec 
les idées des pasteurs évangélistes 
londoniens qui proposaient aux 
familles bourgeoises de Londres un 
refuge suburbain loin des désordres 
de la ville.
Évidemment, si l’on parcourt de nos 
jours le boulevard Taschereau sur la 
Rive-Sud de Montréal, ce n’est pas 
un chapelet de petites utopies bour-
geoises que l’on découvre sur son 
chemin. Derrière les façades com-
merciales et les enseignes criardes, 
on observe différents lotissements 
suburbains dont le caractère varie 
énormément, qu’il s’agisse de la 
qualité et de l’architecture des mai-
sons ou encore du profil socioéco-
nomique de ceux qui les habitent. 
Dans les faits, et comme c’est géné-
ralement le cas d’une utopie, la dis-
tance qui sépare le rêve de la réalité 
est énorme. Les concepteurs des 
publicités étudiées ici en sont plei-
nement conscients. Ils font miroiter 

à leurs acheteurs potentiels l’idéal 
duquel s’inspiraient les concepteurs 
de Clapham Common à Londres, ou 
encore les premières familles bour-
geoises à s’établir dans le secteur qui 
allait devenir le Golden Square Mile 
de Montréal. Mais la réalité est toute 
autre. Pourtant, et c’est ce qui en fait 
la force, ce rêve, cette aspiration a 
contribué à redessiner la géographie 
et la démographie montréalaises 
dans les décennies d’après-guerre. 
Et les lotissements qui continuent à 
se multiplier dans la région métropo-
litaine témoignent de sa persistance.

Harold Bérubé est professeur 
agrégé au Département d’histoire 
de l’Université de Sherbrooke.

« Votre genre de voisins à Ville d’Anjou », La Presse, 
18 avril 1959.


