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NOTE AU LECTEUR

Dans ce rapport de recherche, il sera impossible d’éviter I’appellation « centre d’achat »
méme si elle est un calque de I’anglais shopping center. En effet, cette expression fait partie
intégrante de la désignation officielle des centres commerciaux qui sont les principaux sujets
d’étude de ce rapport. En outre, il convient de tenir compte que c’est aussi cette appellation
qui représente le mieux le modele a partir duquel ces installations commerciales ont été
développées, c’est-a-dire le centre commercial de type linéaire désigné par les anglophones

sous |’appellation strip mall.
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RESUME

Le présent rapport de recherche a pour but d’examiner les caractéristiques des premiers
centres d’achat québécois, un sujet rarement traité par I’historiographie québécoise, voire
canadienne. Le rapport se penche sur trois des premiers centres d’achat de 1’ile de Montréal
congus et aménagés entre 1952 et 1954 dans trois secteurs de la banlieue montréalaise. A
partir de I’étude des centres d’achat Champlain, Boulevard et Jardins Dorval établis
respectivement dans le quartier Mercier, aux limites des villes de Saint-Michel et de Saint-
Léonard-de-Port-Maurice puis dans la Ville de Dorval, nous tenterons de dégager une
typologie. Plusieurs sources alimentent le travail de description et de comparaison : les
recensements du Canada de 1941 a 1961, la presse locale et les périodiques spécialisés, les
annuaires Lovell, les plans d’assurance-incendie et d’occupation du sol, les plans et dessins
d’architectes, les photographies aériennes. Il en ressort que les centres retenus se sont tous
établis dans des zones en plein développement résidentiel et accueillant de jeunes familles de
la classe moyenne et aisée. Les centres partagent également certains traits, notamment quant
a l’architecture et a I’organisation spatiale tant du point de vue de I’agencement des
commerces que dans la prise en compte des relations avec le réseau routier & proximité.
Toutefois, la difficulté a appliquer la grille typologique américaine au contexte montréalais
des années 1950 rappelle un développement plus tardif de la banlieue montréalaise qui se
manifeste de plusieurs maniéres, notamment par un retard dans le développement de la
société de consommation, de I’adoption de I’automobile. Malgré tout, la métropole profite et
souffre a la fois de ce retard par rapport aux grandes villes américaines. Ainsi, les premiers
centres montrent une certaine maturit¢ dans [’organisation, mais ils n’ont pas encore
I’ampleur ni Pattraction des centres américains qui prennent pourtant d’assaut la banlieue
américaine 4 la méme époque.



INTRODUCTION

La soci¢té de consommation que nous connaissons aujourd’hui a émergé au début du
XX®siécle, se caractérisant rapidement par une nouvelle utilisation de [’automobile et le
développement de nouvelles banlieues. Inévitablement, la structure du territoire urbain et
suburbain en a ét¢ influencée. Divers facteurs ont ralenti le développement de cette société de
consommation canadienne. En effet, comparativement a ce qui s’est produit aux Etats-Unis,
ce n’est qu’au milieu de ce siécle que I’ile de Montréal a vu apparaitre ses premiers centres
commerciaux, comme plusieurs agglomérations urbaines canadiennes. Face a ce phénoméne,
on peut se demander si I’influence de I’automobile et de la vie en banlieue a eu les mémes
conséquences sur le développement des centres commerciaux, et ce, peu importe ou ils ont
été¢ implantés. Existe-t-il un modéle propre a la région montréalaise ou serait-il plutot
question d’un modele canadien? Quelques auteurs identifient des ressemblances et des
différences dans le développement suburbain de villes canadiennes et méme, dans certains
cas, de villes américaines. Malheureusement, chez plusieurs auteurs, ’attention prétée au
centre commercial canadien est limitée. Cette lacune semble paradoxale, puisque la
consommation a occupé une grande place dans la société canadienne d’aprés-guerre et que de

nouvelles habitudes de consommation qui y sont apparues s’avéreront durables.

Pour arriver a affirmer avec certitude qu’il existe ou non un modele typiquement montréalais
dans le développement des premiers centres commerciaux, il faudrait effectuer une recension
de tous les centres commerciaux des grandes villes canadiennes en vue de procéder a une
analyse comparative de leur évolution tout au long du XX° siécle. Ce processus étant trop
laborieux, ce présent rapport de recherche se concentrera plutdt sur I’implantation de trois

centres commerciaux de type linéaire sur I’ile de Montréal au début des années 1950.

Ce choix s’inscrit en continuité avec un stage réalisé a Bibliothéque et Archives nationales du
Québec (BANnQ) qui a permis d’identifier une faille dans I’historiographie : peu de données
sur ce type de commerce sont disponibles. Cette lacune apparait d’autant plus évidente face a
la quantité de recherches portant sur I’histoire du commerce et des installations commerciales
des rues principales. En effet, tout le monde semble connaitre I’histoire des Morgan et

Dupuis & fréres, célebres magasins de la rue Sainte-Catherine a Montréal.



De toute évidence, l’analyse de centres commerciaux de type linéaire a rarement été
effectuée, mis a part dans la région de Sherbrooke ol Kesteman a étudié le cas du centre

d’achat King Ouest. Rien de comparable n’avait pourtant été fait pour la région de Montréal.

La recherche effectuée dans le cadre du stage portait sur une large période, allant du milieu
du XIX" siécle a la fin du siécle suivant. Elle visait essentiellement 2 illustrer I’évolution des
lieux de commerces jusqu’a I'implantation de centres commerciaux dans une douzaine de
villes québécoises. Toutefois, aux fins du présent rapport de recherche, seuls les cas du centre
d’achat Champlain dans I’est de I'ile de Montréal, du centre d’achat Boulevard dans la
portion nord-est de I’ile ainsi que du centre d’achat Les Jardins Dorval dans la portion ouest
de I'ile ont été retenus. Cela permettra de comparer la composition de la trame urbaine les
entourant, leurs éléments architecturaux et les commerces hébergés. A travers la grande
typologie des centres commerciaux déja proposée par I’historiographie américaine et
canadienne, la démarche de recherche nous conduira a raffiner la compréhension de I’espace
commercial qui s’est construit dans les jeunes banlieues montréalaises au début des années
1950, notamment a travers une description et une classification des caractéristiques

spécifiques des trois centres commerciaux analysés.

Jusqu’ici, les études menées au Canada et aux Etats-Unis ont démontré que le processus de
suburbanisation s’est imposé plus tardivement au nord de la frontiére, entre autres en raison
de la structure économique canadienne et de I’arrivée plus tardive de ’automobile. En
conséquence, I’implantation des centres commerciaux s’est effectuée plus lentement au
Canada. Cependant, des facteurs communs ont favorisé I’implantation des premiers centres
commerciaux dans les deux pays: la présence d’axes routiers, I’apparition de nouveaux

quartiers résidentiels et I’émergence d’une génération plus encline 4 la consommation.

Au Canada, et particuliérement sur I'ile de Montréal, une certaine homogénéité a rapidement
semblé se dégager dans le développement des centres commerciaux du début des années
1950. D’une part, cette homogénéité pourrait s’expliquer par le fait que I"implantation d’un
centre commercial exige une expertise et un investissement considérables. C’est pourquoi
certains promoteurs ont développé des centres commerciaux en suivant un méme modéle ou
en faisant appel aux mémes architectes. D’autre part, certaines grandes chaines ont agi

comme podle d’attraction, engendrant une composition commerciale similaire d’un centre



d’achat & un autre. Avec le recul, I’apparition des installations commerciales de type linéaire
était presque inévitable. Ces centres d’achat sont effectivement une version hybride a mi-
chemin entre les magasins de la rue principale et les galeries commerciales des années 1960,

laissant place a la cohabitation des petits commerces indépendants et des grandes chaines.

Deux raisons justifient le choix de ces trois centres commerciaux montréalais. Tout d’abord,
ils sont géographiquement prés les uns des autres. Ils ont aussi été construits 4 la méme
époque, soit au début des années 1950, avant I’apparition des centres commerciaux régionaux
de grande taille tels les Galeries d”Anjou. Considérant les objectifs poursuivis, ces éléments

permettent une comparaison efficace et fiable de ces installations commerciales.

La consultation de différentes sources traitant de ce phénomeéne permet de dresser une
typologie de I’espace commercial qui s’implante sur I’lle de Montréal des années 1950. Au
premier abord, les recensements canadiens et les plans d’occupation du sol permettent de
bien caractériser [’environnement physique et humain dans lequel se construisent les centres
commerciaux. D’autres sources de premiere main comme les fonds d’archives des
architectes, incluant plans et dessins d’architecture, les revues spécialisées et les publicités
parues dans les journaux de quartier s’averent aussi essentielles pour décrire les installations
commerciales. Enfin, les plans d’assurance incendie, les annuaires municipaux et les
photographies tirées de fonds photographiques permettent d’ajouter une autre dimension a

cette typologie, puisqu’ils illustrent comment ces projets se sont matérialisés et transformés.

Le rapport de recherche est divisé en trois chapitres. Le premier chapitre présente I’état des
connaissances, avec de grandes analyses du développement suburbain jusqu’a I’apparition
des centres commerciaux. Ce chapitre se conclura par la présentation et la critique des
sources. Dans le chapitre suivant, |’analyse de ces sources permettra de brosser une
description des centres commerciaux retenus et en proposera une comparaison afin d’établir,

au dernier chapitre, une typologie des espaces commerciaux.



CHAPITRE 1

LA TRANSFORMATION DE L’ESPACE URBAIN ET LE DEVELOPPEMENT

DES CENTRES COMMERCIAUX : ETAT DES CONNAISSANCES

L’histoire de la consommation et du développement des centres commerciaux, nous ’avons
vu, est un sujet de recherche récent. En effet, les chercheurs intéressés au développement
suburbain d’aprés-guerre ont souvent privilégié I’étude de la formation des quartiers
résidentiels dans les banlieues, s’intéressant ainsi moins a la formation de nouveaux lieux de
commerce. En effet, dans la plupart des cas, les études se sont limitées a présenter les centres
commerciaux comme |’une des manifestations du phénoméne de suburbanisation. Selon ces
recherches, c’est au début des années 1950 que sont apparus les premiers centres
commerciaux dans la banlieue montréalaise, comme dans plusieurs banlieues de grandes
villes canadiennes d’ailleurs. Méme si ["arrivée de ces centres commerciaux s’inscrit dans un
mouvement geénéralisé de suburbanisation, il est intéressant d’approfondir le sujet,

notamment en se questionnant sur les caractéristiques qui leur sont particuliéres.

La littérature portant sur le développement résidentiel aprés la Deuxiéme Guerre mondiale,
notamment aux FEtats-Unis et dans une moindre mesure au Canada, est abondante et permet
d’identifier les principaux facteurs ou composantes de la structure suburbaine. Ces éléments

serviront de balises a I’étude de trois centres commerciaux de 1’ile de Montréal.

Pour comprendre I’évolution de la trame urbaine entourant les centres commerciaux, il faut
d’abord bien saisir les phénomenes d’extension de la banlieue, de déconcentration des
activités urbaines et de consommation de masse. Par la suite, I’étude des réalités américaines,
canadiennes et québécoises permettra non seulement d’identifier les principales
caractéristiques des structures commerciales, mais aussi de donner une définition des
principaux types de centres commerciaux situés prés des quartiers résidentiels. Le chapitre se

terminera par une présentation des sources et un portrait des matériaux utilisés.



1.1 L’extension de la banlieue dans I"aprés-guerre

Aprés la Deuxiéme Guerre mondiale, la migration des habitants du centre vers la périphérie
s’accélére. Tant aux Etats-Unis qu’au Canada, le développement suburbain et la vie dans la
banlieue prennent de nouvelles formes. Les auteurs qui se sont intéressés aux différentes
phases du phénomeéne de suburbanisation, notamment Jackson, Hayden et Cohen du coté
américain puis Linteau et Harris du coté canadien, identifient plusieurs facteurs de
développement de la banlieue. Ces facteurs' sont de nature tant géographique, politique,
économique, technique, sociale, culturelle que démographique. IIs expliquent notamment les
similitudes entre des expériences de suburbanisation nord-américaines, dégageant ainsi un

caractere résolument extensif aux banlieues de I’aprés-guerre.

Influencées a divers degrés par ces différents facteurs du processus de suburbanisation, les
banlieues ont toutefois pris une forme et une composition particuli¢res selon les lieux et les
époques. Dans I’ensemble, mais surtout apres 1945, les banlieues sont de plus en plus
éloignées du centre et, par conséquent, davantage dépendantes de I’automobile. Elles se

distinguent des précédentes par leur taille, mais aussi par leur forme et leur composition.

1.1.1 Les facteurs de développement de la banlieue d’aprés-guerre

Parmi les ouvrages identifiant le mieux les caractéristiques de la banlieue, le livre de Kenneth
T. Jackson®, Crabgrass Frontier : The Suburbanization of the United States, publié en 1985,
demeure un ouvrage-phare. En effet, il a ouvert la voie & une meilleure compréhension de
I’évolution du phénoméne de développement suburbain américain. Jackson a largement
influencé les études urbaines par les facteurs de développement qu’il a identifiés : le manque
chronique de logements, I’instauration de mesures et de politiques publiques d’accés a la
propriété, I’apparition de nouvelles techniques de construction ainsi que le développement du

réseau routier.

: ou composantes du processus de suburbanisation
2

= Kenneth T. Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, New
York, Oxford University Press, 1985, 396 p.



Pour Jackson, plus que tous les autres facteurs de développement, ['utilisation massive de
I’automobile vient bouleverser I’organisation spatiale de la ville au point de rendre les
banlieues dépendantes de ce nouveau mode de transport. Il souligne a cet égard I’influence
prépondérante des groupes de pression liés au monde de I’automobile. Ces groupes militent

en faveur de la construction de routes et encouragent I’extension du réseau routier.

En écho au regard américain de Jackson, Paul-André Linteau, dans un commentaire critique
publié en 1987, évoque les écarts entre le modele proposé par Jackson et I’expérience
canadienne. Ainsi, dans « Does the Border Make a Difference? »’, Linteau fait état de la
diversité des cas canadiens afin de faire ressortir les différences entre le Canada et les Etats-
Unis. En observant des composantes bien précises de la suburbanisation, Linteau note non

seulement des similitudes, mais également des éléments distinctifs.

A premiére vue, les ressemblances entre la suburbanisation canadienne et américaine sont
nombreuses, laissant croire & un modéle nord-américain, d’abord apparu aux Etats-Unis. En
effet, comme le rappelle Linteau®, les deux pays ont connu une croissance soutenue de leurs
zones suburbaines, essentiellement pour les mémes raisons : |’augmentation de la population,
la redéfinition fonctionnelle de la zone centrale, I’augmentation de la taille et du nombre
d’entreprises, la révolution des transports, le réle prépondérant des promoteurs, I’émergence
d’un idéal autour de la maison unifamiliale et la multiplication des villes de banlieues qui

seront ensuite annexées.

En outre, aux Etats-Unis comme ici, I’expansion spectaculaire de la banlieue aprés 1945 revét
des caractéristiques similaires : 'augmentation du revenu permet ’achat d’une maison,
I’impact de I’automobile se fait nettement sentir, la propriété d’une maison unifamiliale de
banlieue devient la norme, le réle des promoteurs immobiliers et de I'industrie de Ia
construction se consolident, puis la banlieue poursuit son expansion. Malgré ces similitudes,
I’étude de I’historiographie canadienne montre plusieurs éléments de dissemblance entre les

expériences canadienne et américaine.

3 Paul-André Linteau, « Does the Border Make a Difference? », Journal of Urban History,

1987, volume 13, p. 252-274.
% Ibid., p. 266.



Linteau conclut rapidement que les expériences des Etats-Unis sont non seulement différentes
des expériences canadiennes, mais qu’elles le sont également d’une ville canadienne a une
autre. [l retrace ces différences en tenant compte de plusieurs aspects : le réle des promoteurs,
I’intervention des gouvernements, |'importance des différences régionales et la définition du
sens ainsi que du réle de la banlieue industrielle ou ouvriére. Selon I’auteur, la diversité des

expériences canadiennes et la difficulté a prétendre & un modele typiquement canadien

expliquent en grande partie les dissemblances de part et d’autre de la frontiére.

D’aprés Linteau’, c’est I’héritage colonial et commercial du Canada qui a marqué le
développement urbain, principalement en favorisant ’essor des villes de Montréal et de
Québec de méme que celles des provinces maritimes. En particulier avec Montréal, le réseau
urbain qui s’est implanté aux XVIII® et XIX® siécles s’enracine dans le contraste entre la
centralisation du systeme urbain de la province de Québec et le systeme ontarien, beaucoup
plus décentralisé. Le développement tardif des Prairies et la spécialisation de leur économie
fait également place a un modele de développement distinctif, toutefois influencé par ceux
des provinces centrales. De plus, la lente croissance de la population et de I’économie aurait
donné naissance a des villes de moins grande taille ce qui permet de mieux ordonner la
croissance urbaine. Linteau’ souligne a cet égard que le réaménagement de villes canadiennes
a non seulement évité la démolition massive, mais a également permis une intégration plus
large et progressive des €éléments du passé. Conséquemment, |’auteur estime que les phases
du développement suburbain montrent une évolution graduelle du modéle urbain centré sur le

centre-ville plutdt qu’une rupture nette avec celui-ci.

La diversité des expériences canadiennes s’explique également par les liens historiques de
dépendance du pays envers la France, la Grande-Bretagne et les Etats-Unis. Linteau signale
que c’est I’influence frangaise qui s’avére la plus limitée. Nous y reviendrons. Les Canadiens
choisissent soit le modéle américain, soit le modéle britannique, soit une combinaison des

éléments de ces deux modéles.

En ce qui a trait a I'influence de la France, elle se remarque principalement chez les

Canadiens frangais, notamment dans le développement d’un modéle d’habitation et de vie

Ibid., p. 267.
¢ Ibid., p. 267.



communautaire qui leur est propre. Loin des apparats folkloriques et ruraux trop souvent
associés a la société canadienne-frangaise, Linteau’ révéle qu’au contraire, cette population
posseéde une tradition urbaine importante, notamment a Montréal ou elle a exercé un contrdle

des institutions municipales et ol elle a joué un rdle actif dans le développement immobilier.

Outre la présence canadienne-francaise, le visage ethnique du Canada est fort différent de
celui des Etats-Unis. A ce sujet, Linteau® rappelle que le facteur racial, si présent dans
[*évolution de la banlieue américaine, n’a pas de commune mesure au Canada. En effet, la
diversification ethnique du Canada, d’abord progressive, ne s’est accélérée qu’a partir de
1945, Malgré sa croissance, la population noire a toujours formé une faible portion de la
minorité canadienne et n’a jamais contribué a donner une impulsion au mouvement de

suburbanisation.

Le role et I’évolution des structures politiques locales sont également des facteurs de
différenciation entre les pays, mais Linteau’ souligne bien les lacunes de la recherche & ce
sujet. Pourtant, il n’en demeure pas moins que certains éléments, dont ceux liés a la fiscalité,
génerent des différences. Par exemple, contrairement a leurs voisins, les Canadiens ne sont
pas autorisés a déduire leurs taxes municipales et les intéréts payés sur les préts hypothécaires
de leur impdt sur le revenu. Ils peuvent toutefois bénéficier d’un congé d’impét lors de la
vente de leur résidence. Or, comme le fait remarquer Linteau, on choisit de gagner la banlieue
pour y habiter et non pour vendre sa maison! Ainsi, I’auteur affirme que les incitatifs fiscaux
en maticre d’accession a la propriété sont plus importants chez les Américains, notamment en

raison de leurs répercussions immeédiates.

En dépit des différences énumérées dans I'article Does the Border Make a Difference?, le
concept de la ville nord-américaine conserve sa force et sa pertinence en tant que base
d’analyse'’. En effet, ce paradigme permet de faire ressortir les lignes de force dans les
développements urbain et suburbain. Or, comme chaque ville est différente et comme il

existe des variations dans la fagon dont les modéles s’actualisent, Linteau propose de

4 Ibid., p. 268.
8 Ibid., p. 268.
? Ibid., p. 268-269.
'° Ibid., p. 269.



s’attarder aux similitudes lorsqu’il s’agit de comprendre le processus de suburbanisation lui-

méme. L’auteur affirme ainsi :

This suburbanization process has seven major components:

(1) Land: its availability, its price, its location and site, and its use by the land
development industry

(2) Transportation: its technological impact, its availability and its price

(3) Population trends: especially migration movements and the formation of new
households

(4) Economic structure: ifs nature, its evolution, and its historical heritage

(5) Social structure: class division, composition of the work force, income, and the
cost of housing

(6) Cultural values: including perception of the ideal home but also and more
important, of class and race or ethnic solidarity and differences

(7) Political structure: degree of local autonomy, resources available for
community development, citizens’ involvement and participation in the
decision-making process."'

Pour Linteau, toutes ces composantes sont présentes dans les processus de suburbanisation.
Toutefois, I'importance de chacune varie. Linteau insiste : pour chaque endroit, chaque pays,
chaque moment, le processus de suburbanisation s’actualise de fagon unique. Malgré divers
degrés d’actualisation, si I’on s’attarde aux processus eux-mémes, il est possible d’identifier
des similitudes entre eux. Linteau'* conclut que ¢’est dans un juste équilibre entre I’étude des
; & : - G
particularités et celle des grands processus que se situe I’apport des historiens dans la

compréhension des sociétés.

Des travaux plus récents, notamment ceux du Canadien Richard Harris" et de 1’Américaine
Dolores Hayden'® sont également & considérer. Ils présentent deux perspectives nationales
des différents facteurs de développement de la banlieue d’aprés-guerre. Avant d’aller plus
loin, il faut toutefois noter qu’Harris et Hayden, tout comme Jackson, rappellent
explicitement dans leurs ouvrages que les transformations des banlieues d’aprés-guerre ne

sont pas le résultat d’événements soudains ou d’actions improvisées, notamment pour

" 1bid., p. 270.

2 1bid., p. 270.

2 Richard Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960), Toronto,
University of Toronto Press, coll. « Themes in Canadian history ; 7 », 2004, 204 p.

- Dolores Hayden, Building Suburbia : Green Fields and Urban Growth, 1820-2000, New
York, Pantheon Books, 2003, 318 p.



organiser le retour des troupes apres la fin de la Deuxiéme Guerre mondiale. Au contraire, les
transformations qui ont conduit au développement de la banlieue des années 1950 et 1960

prennent racine dans les décennies précédentes.

Selon Hayden', les jeux politiques des années 1920, 1930 et du début des années 1940 ont
servi de prémisse aux banlieues américaines d’aprés-guerre. En cherchant a combler le
manque de logements et a réduire le nombre de faillites, le gouvernement a cédé aux
pressions des investisseurs en optant pour le financement de groupes privés de promoteurs et
en accordant des garanties de préts hypothécaires aux particuliers. Ces mesures ont donné
naissance a une grande entreprise privée de la construction et & un renforcement des
institutions préteuses. L’Etat américain néglige le développement de logements sociaux et
opte plutét pour un modele de développement urbain extensif basé sur I’entreprise privée et
le développement public du réseau routier, a I’opposé de ce qui se dessine en Europe a la
méme époque. L’auteure souligne que ce choix aura des conséquences importantes,

notamment sur la structuration des zones suburbaines et sur le développement du commerce.

Le gouvernement américain cede également aux pressions des tenants de I’automobile. Ainsi,
Hayden rappelle que le développement public du réseau routier qui s’ensuit profite tant au
milieu de I"automobile, du camionnage et du pétrole, qu’aux promoteurs immobiliers. Plus
encore que les simples citoyens, les promoteurs influencent le développement du réseau
routier et tirent profit des nouvelles infrastructures routiéres, notamment en raison de la
spéculation fonciere. En effet, la présence de routes, d’autoroutes et d’échangeurs fait

augmenter la valeur des terrains.

Sous les apparences d’une aide aux consommateurs américains, les programmes issus du New
Deal, tel le Federal Housing Administration (1934), auraient plutot servi de subventions aux
promoteurs. En effet, Hayden soutient que les préts hypothécaires, essentiellement orientés
vers la construction neuve entre 1946 et 1953, permettent a I’entreprise privée de s’imposer
aux Etats-Unis. L’omniprésence de I’entreprise privée lui permet également d’implanter a la
grandeur du pays ses modéles de développement et de consommation. Par exemple, aprés une

forte demande en logements, la demande de biens et de services devient inévitable et ¢’est

B Ibid., p. 128

10



ainsi qu’elle avait d’ailleurs été bien orchestrée. A la lumiére de ce qui précéde, Hayden
conclut qu’aux Etats-Unis, le développement suburbain d’aprés-guerre a délibérément été
planifié afin de maximiser la consommation et la production de masse, tout en minimisant la

responsabilité des promoteurs immobiliers dans la création d’espaces et de services publics.

Par conséquent, selon Hayden, les facteurs de développement de la banlieue sont
essentiellement politiques et économiques. Forgés dans ’avant-guerre, les programmes du
gouvernement américain et ceux des gouvernements locaux permettront, de fagon a peine
voilée, aux promoteurs immobiliers de construire massivement et a grande vitesse ce que
I"auteur appelle les sifcom suburb, en référence aux comédies de moeurs américaines des

années 1950 et 1960.

Du coté canadien, Harris'® soutient que la banlicue, telle qu’elle se développe et se
transforme au cours du XX° siécle, perd progressivement sa diversité sociale et fonctionnelle
pour devenir un milieu normalisant, voire conformiste. Au nombre des facteurs de
développement, Harris retient les mouvements de population, la déconcentration des lieux de
travail et du transport, le réle des gouvernements, ainsi que le désir des ménages d’accéder a

la propriéte afin d’améliorer leurs conditions de vie et de logement

Harris prend soin de rappeler qu’au tournant du XX°siécle, malgré I’attraction de la banlicue
et de I'idéal qu’elle représente, c’est avant tout la conjoncture du moment qui favorise la
migration vers la banlieue'’. Aux yeux d’Harris, les mouvements réformistes qui s’attaquent
aux problémes du logement et de la santé ont peint un portrait lugubre de la ville. Afin de
mettre en place des réformes sociales, ils évoquent abondamment les problémes de
surpopulation, de taux de mortalité €levé et d’insalubrité des logements alors que la réalité
n’est pas aussi sombre. Selon I’auteur, ces mythes et réalités concernant les quartiers ouvriers

ont finalement fourni des arguments aux partisans du développement des banlieues.

De la sorte, pour les mouvements réformistes, la solution a la détérioration des conditions de
vie passe par la déconcentration des espaces urbains ainsi que par une amélioration et une

réduction des coiits du transport. Au méme moment, la décentralisation continue des

19 Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960, p. 10.

v Ibid., p. 55.
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entreprises, notamment en raison du manque d’espace ou d’une difficulté d’accés a un réseau
de transport au centre-ville sert la cause réformiste. Ainsi, alors que les entreprises gagnent la
banlieue, les travailleurs suivent presque inévitablement. La déconcentration des entreprises
devient d’autant plus importante que les actions des gouvernements locaux et des promoteurs
la favorisent, comme le souligne Harris, en offrant des congés de taxes ou des emplacements

abordables munis d’accés au réseau de transport, au cours d’eau ou au chemin de fer'®,

Essentiellement, pour Harris, la déconcentration des entreprises a contribué a la définition de
la géographie sociale de I’espace urbain. Non seulement le déplacement des emplois forge
I’espace urbain, mais les transports — d’abord le tramway, ensuite I’automobile — contribuent
€galement a faire des banlieues des espaces différents de la ville. En effet, si, dans les villes
canadiennes du début du XIX°siécle, la ségrégation des personnes et des usages était trés
limitée, dans la banlieue du début du XX°siécle, on trouve plutét une homogénéité, la

diversité appartenant dorénavant aux banlieues lorsqu’elles sont comparées entre elles.

A cet égard, Harris rappelle que la ségrégation la plus importante, celle qui caractérisera la
vie urbaine canadienne au cours du XX°siécle, est sans conteste la ségrégation de classe'’.
Cette ségrégation a comme principal effet d’éloigner la pauvreté quotidienne de la vue des
classes moyennes et aisées. Harris prend toutefois soin de préciser que, dans certains cas, la
concentration des ouvriers a permis la mise en place de réseaux sociaux, de réseaux
d’entraide et d’associations. Il n’en demeure pas moins que les promoteurs utilisent
différentes stratégies, notamment la subdivision et I’imposition de régles ou de matériaux de
construction, pour limiter la composition sociale des banlieues. Harris soutient alors que par
un controle privé, les promoteurs ont modulé a la fois la physionomie et la composition des
lotissements suburbains selon les classes sociales, contribuant a I’augmentation de la

e e . 0
ségrégation sociale™.

Ainsi, bien que les différents modes de subdivision aient conduit 4 une infinité de modéles de

banlieues au début du XX°siécle, Harris établit quatre catégories qui se distinguent par leurs

& A cet égard, les travaux de Linteau sur le réle des promoteurs dans le développement des

banlieues sont éclairants.

2 Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960, p. 81.
20 i

- Ibid., p. 87.
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caractéristiques physiques et leur environnement social : la banlieue réservée a I’élite, la

banlieue non planifiée, la banlieue industrielle et la banlieue destinée aux classes moyennes.

Ces catégories de banlieues ne s’appliquent pas précisément au Canada. Au contraire, le
développement suburbain canadien est diversifié. Harris explique notamment cette diversité
par une dépendance plus grande des villes canadiennes au commerce qu’a I’industrie, en
comparaison avec des villes américaines. Les banlieues industrielles sont donc plus rares au
Canada. De plus, le revenu inférieur des Canadiens limite le développement des banlieues
réservées a I'élite et aux classes moyennes. Finalement, ’absence de réglementation et
I’acces limité au prét hypothécaire encouragent I’autoconstruction et le développement des
banlieues non planifiées sur le territoire canadien’’. S’il n’existe pas de modéle canadien
unique de banlieue au début du XX° siécle, la banlieue non planifiée avec ses maisons
hétéroclites, son absence de réglementation et de services demeure prépondérante. Bref, la

banlicue canadienne est, a de rares exceptions, un espace au développement bigarré.

Pour Harris, la diversité du milieu suburbain finit toutefois par s’estomper, particuliérement
dans les années qui suivent la fin du deuxiéme conflit mondial. En effet, la conjoncture
favorise le développement de nouvelles zones résidentielles constituées de maisons
unifamiliales et principalement destinées aux nouvelles classes moyennes. L émergence de
ces nouvelles banlieues est également favorisée par la motorisation des ménages. Ces villes
de banlieue, auxquelles Harris accole le nom de corporate suburb, se distinguent des

précédentes par leur homogénéité.

Pour Harris, la clé du développement de ces nouvelles banlieues réside dans la disponibilité
d’un nouveau mode de financement: I’hypothéque. Deux mesures gouvernementales
canadiennes, le Dominion Housing Act de 193 5% et le New Housing Act de 1938, facilitent le
prét hypothécaire. Ces mesures instaurent, entre autres, un remboursement simultané de

Iintérét et du capital, et ce, en étalant le paiement sur une longue période.

A lui seul, I’acces facilité au prét hypothécaire ne peut expliquer I’image stéréotypée de la

banlieue qui se dessine. Harris souligne d’ailleurs que c’est en se combinant aux nouvelles

21 .
= Ibid., p. 106.
Le Dominion Housing Act est en fait calqué sur le Federal Housing Act américain.
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techniques de construction que les mécanismes du systéme financier permettent une

accélération et une uniformisation de la construction résidentielle dans 1’aprés-guerre™.

A cet égard, le role du gouvernement fédéral est déterminant dans la normalisation de la
banlieue. En effet, afin de moderniser I’industrie de la construction jugée rétrograde et
inefficiente par plusieurs experts, le gouvernement fédéral donne son appui aux grandes
compagnies de construction. Rapidement, I'imposition de régles, de matériaux et de normes
de construction nationales, puis locales, favorise une production de masse standardisée et a

faibles colits que seules les grandes entreprises peuvent assurer.

D’apres les conclusions de ’auteur de Creeping Conformity, le gouvernement fédéral, par ses
politiques et ses régles, dicte sa vision de la future banlieue canadienne: une banlieue
entierement pensée et réalisée par les promoteurs. Pour reprendre le terme d’Harris, les
packaged suburb effacent toutes traces de diversité et deviennent, a partir des années 1950, la

norme canadienne : une expression de I’expérience idéale pour tout Canadien.

1.1.2 La banlieue d’aprés-guerre : sa forme et sa composition

Comme il a été dit, le phénoméne de suburbanisation est apparu bien avant I’aprés-guerre. La
migration vers la périphérie des villes s’amorce dans les pays industrialisés au XIX® siécle et
s’accélere au siecle suivant. Malgré les croissances démographique et géographique quasi
constantes des zones suburbaines au cours de XX° siécle, ¢’est dans la période d’aprés-guerre
que la banlieue prend une ampleur sans précédent. C’est aussi au cours de cette période que
la composition de la banlieue se modifie. Malgré des particularités nationales et régionales
déja évoquées, il n’en demeure pas moins que la banlieue nord-américaine moderne est
caractérisée par une accélération de I’étalement urbain ainsi que par une omniprésence de la
voiture et de la propriété unifamiliale. Les différences sociale et économique marquées par

rapport a la ville centre sont devenues aussi des caractéristiques importantes de la banlieue.

Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960, p. 121.
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L’étendue de la banlieue d’aprés-guerre frappe 1’imaginaire. Harris™ signale d’ailleurs que
les gens croient a tort que la suburbanisation s’est amorcée au lendemain de la Deuxiéme
Guerre mondiale. Il explique cette fausse croyance par I’explosion de la construction
résidentielle, d’autant plus que celle-ci a été précédée par I’arrivée importante de nouveaux
acheteurs sur le marché. En effet, un nombre élevé de couples avaient choisi de repousser, le
temps de la guerre, le mariage ou leur projet de fonder une famille. L arrivée importante de
nouveaux immigrants contribue également a accroitre le bassin d’acheteurs. Si Harris prend
soin de souligner que le boom d’aprés-guerre n’est pas plus important que celui du début du
XXE siecle, il conclut toutefois que c’est I’envergure physique de la banlieue qui lui confére
un caractere tout a fait nouveau. Cette envergure devient inévitable puisque, dans cette

nouvelle banlieue, la densité de la population est alors de plus en plus faible.

1.1.2.1 La banlieue d’apres-guerre : sa forme

L’expansion géographique de la banlieue est pour plusieurs auteurs le résultat d’une
adaptation du secteur résidentiel aux transports. Dans sa chronologie de la banlieue
américaine, Jackson® rappelle d’ailleurs qu’au tournant du XX° siécle, le passage des
walking suburbs aux mass transit suburbs a eu pour effet d’éloigner le lieu de résidence de la
zone urbaine sans pour autant réduire substantiellement la densité de population. Les
banlieues qui se développent le long des réseaux de transport demeurent de petite taille, et ce,
tant et aussi longtemps que le train ou le tramway et la distance de marche entre la station et

i S s 26
le domicile en fixent les limites™.

Pour schématiser, le développement des banlieues se fait a partir du centre d’une grande ville
en suivant les axes de transport collectif, un peu a I’image des rayons d’une roue. Bien que
I’ utilisation des transports en commun éloigne le lieu de résidence du lieu de travail, les lieux

de commerce restent majoritairement concentrés au centre-ville. Comme les moyens de

= Ibid., p. 129.
Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 181.
® Ibid., p. 101.
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transport transitent par le centre, les rues commerciales conservent leurs attraits. Le succés

. . P & . : F
des grands magasins au début du XX*siécle™ en témoigne d’ailleurs.

Toutefois, Iutilisation généralisée de I’automobile viendra changer la donne. Aux Etats-Unis,
c’est dans les années 1920 que les premiéres transformations de la banlieue visant a répondre
aux besoins des automobilistes apparaissent. Ces banlieues mettent de I’avant un modéle de
développement résolument extensif. Jackson souligne que ce nouveau modele se caractérise
par une modification du trajet quotidien et de sa durée, par ['accentuation de la
déconcentration ainsi que par |’adoption d’un modéle de quartiers résidentiels de faible
densité”®. Au Canada, il faut cependant préciser que |’automobile se répand moins
rapidement. En effet, I’adaptation de la banlieue canadienne a [’automobile se fait plus
progressivement, notamment en raison de |’industrialisation tardive et de la faiblesse des
revenus canadiens®. Il faut donc attendre la fin de la Deuxiéme Guerre mondiale pour que

I’automobile laisse véritablement son empreinte sur le territoire urbain canadien.

Malgré une introduction inégale, ["automobile aura des impacts importants sur le
développement suburbain. Parce que ["automobile permet plus de liberté que les
déplacements fixes et prédéterminés des transports en commun, elle réoriente complétement
les allées et venues de ceux qui en possédent une. Autre avantage non négligeable : il n’est
plus nécessaire de transiter par le centre-ville®. Dés lors, les banlieues ne sont plus seulement
des villes-dortoirs. Il est maintenant possible de se déplacer entre banlieues grice aux bell-
way qui encerclent les villes, devenues de nouveaux lieux de travail. En effet, au méme
moment, plusieurs usines délaissent les zones industrielles traditionnelles pour gagner les
parcs industriels des banlieues ol les terrains sont moins dispendieux’’. En fait, la
motorisation accroit le mouvement de déconcentration amorcé lors de la période précédente

dans les banlieues dites industrielles®>.

-~

Ibid.,p. 113

Ibid., p. 181

Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960, p. 72

Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 182.

Ibid., p. 266

Voir : Richard Harris et Robert Lewis, « The geography of North American cities and
suburbs: 1900-1950 », Journal of Urban History, volume 27, n°3, 2001, p. 262-292.
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Si la banlieue issue des transports collectifs s’est développée suivant des axes, la banlieue de
I’automobile présente une organisation plus aléatoire, en bordure des routes désormais
accessibles. Aussi, comme [’automobile donne accés a un espace jusque-la jugé inaccessible,
on lotit I’espace laissé vacant entre les axes de transport traditionnels™. Il devient dés lors
possible pour de nouveaux ménages d’acquérir un lot suffisamment grand pour y batir une
maison unifamiliale, puisque I’augmentation de I’offre ainsi créée réduit le coiit des terrains.
En analysant ce phénoméne, Jackson note que deux conditions déterminent I’étalement
urbain et la décentration aux Etats-Unis : I’augmentation de population — telle qu’évoquée
précédemment — et 1’idéal suburbain sacralisé dans la résidence unifamiliale™. Si Linteau™
propose une description fort séduisante de cet idéal, il prend toutefois bien soin de préciser

que tous ne peuvent pas y accéder :

L’expansion suburbaine, partout en Amérique du Nord, s’appuie sur une
vision de la banlieue que véhiculent aussi bien les promoteurs que les médias.
Habiter en banlieue signifie souvent fuir la ville et ses problemes
d’entassement et de pollution pour vivre dans un environnement plus sain,
alliant les charmes de la campagne aux aménités de la vie moderne. L’ image
type de la banlieue est associée a la propriété¢ d’une maison unifamiliale
entourée de verdure. Toutefois, peu réalisent cet idéal.

1.1.2.2 La banlieue d’aprés-guerre : sa composition

De I’expérience de la banlieue est née un idéal qui entraine une modification importante de
’architecture de la maison. Déja au XIX® siécle, les banlieues bourgeoises adoptent
I’habitation pavillonnaire. Toutefois, ce type d’habitation demeure longtemps réservé aux
classes aisées. Malgré tout, la maison familiale individuelle poursuivra sa transformation tout
au long du XX®siecle et se popularisera. En effet, on abandonne peu a peu I’influence
européenne pour adopter une architecture fonctionnaliste, dont les fameux plans de Wright™®,
Si les Etats-Unis et le Canada retiennent la résidence pavillonnaire comme habitat suburbain

par excellence, une fois de plus, les choix s’expriment de fagon différente.

» Ibid., p. 181.

* Ibid., p. 287.

& Paul-André Linteau, Histoire de Moniréal depuis la Confédération, Montréal, Boréal,
2° édition, 2000, p. 627.

6 Jack Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 181.
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En ce qui a trait & I"idéalisation de la banlieue, il est important de noter I’apport de I’ouvrage
de Robert Fishman, Bourgeois Utopias: The Rise and Fall of Suburbia’ . A travers 1’étude
des travaux de trois urbanistes : Howard, Wright et Le Corbusier, |’auteur montre qu’il existe
en Grande-Bretagne, aux Etats-Unis et en France un désir réel de réformer, au tournant
XX siécle, la ville industrielle. Fishman souligne que les trois urbanistes révent de
transformer complétement 1’environnement urbain afin de résoudre les conflits sociaux et les
miséres des villes anciennes. A leurs yeux, les valeurs de la vie familiale seraient mieux
préservées dans des maisons ou des appartements qui offriraient a chacun [’espace, I’air et la
lumiére dont il a besoin. Aux taudis si répandus au XIX° siécle, les urbanistes opposent des
cités idéales ol la solidarité sociale se développerait en mettant les gens en contact plutot

qu’en opérant une ségrégation de classe ou de race™.

Parmi les trois cités idéales présentées, celle de Wright retient davantage [’attention,
notamment en raison du contexte américain. Ainsi, au projet de Cité Jardin de 1’Anglais
Howard pronant la décentralisation modérée et la coopération, Wright pousse la
décentralisation jusqu’a I’individualisme. Il souhaite en fait que chaque ménage américain
possede un logement familial individuel. Wright s’oppose ainsi au projet du Francais Le

Corbusier qui croit en une densification des villes, notamment par la construction en hauteur.

Bien que la cité¢ idéale de Wright soit un idéal de ville compléte et complexe permettant
I*atteinte d’objectifs sociaux, notamment 1’élimination de la pauvreté, il n’en demeure pas
moins que c’est uniquement le modele domiciliaire de type pavillonnaire mis de I’avant par
Wright qui s’imposera. L habitat pavillonnaire deviendra en fait le modéle résidentiel par
excellence de la banlieue tant aux Etats-Unis qu'au Canada. Ce modéle ne parviendra

toutefois pas a éliminer la ségrégation et la pauvreté.

En fait, I"appropriation par les classes moyennes de [’habitation pavillonnaire donne
naissance a une nouvelle suburbanisation : une suburbanisation de masse. Jackson rappelle

qu’au moment ou les revenus de ménages augmentent, la maison unifamiliale devient le

37

Robert Fishman, Bourgeois Utopias: The Rise and Fall of Suburbia, New York, Basic Books,
1987, 241 pages.
4 Ibid., p. 10.
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symbole par excellence de la classe moyenne et le signe d’une place dans la société a laquelle

aspirent les familles américaines™.

Quant a Harris, il soutient que la maison unifamiliale témoigne en plus de I’adhésion des
Canadiens a des valeurs communes. Ainsi, la maison unifamiliale, contrairement aux
immeubles & appartements, est vue comme un exemple positif de moralité. La maison
unifamiliale abrite et protége la vie privée des familles nucléaires™. Les grandes maisons font
¢galement en sorte de réduire les activités a I’extérieur et accentuent le repli sur la famille. La

résidence devient des lors le lieu de loisir dans lequel évolue la famille nucléaire.

Harris rappelle par ailleurs qu’il n’est jamais simple d’établir la composition démographique
des banlieues, sauf pour celle des années 1950". En effet, les banlieues d’aprés-guerre
accueillent principalement de jeunes familles. Les banlieues ont donc été construites de fagon
a répondre aux besoins des enfants : rues en cul-de-sac, courbées ou en forme de T en vue de
restreindre la circulation ou de limiter la vitesse, quartiers réservés a la fonction résidentielle

dans lesquels on trouve cependant une école et une église a distance de marche.

1.1.3 L’habitation pavillonnaire dans la banlieue d’aprés-guerre

Bien que [I’habitation pavillonnaire soit largement répandue dans les banlieues nord-

américaines, la forme que prend ce type de résidence au Québec est particuliére. En fait,
. 2 . ’ L3 Wc .

Morisset et Noppen'’, dans deux articles consacrés au bungalow québécois, explorent les

processus et les résultats de la « québécisation » du bungalow.

Les auteurs précisent que le bungalow canadien arrive avec la construction de masse apres la

Deuxiéme Guerre mondiale. Si le « bungalow & long plan » domine les premiéres années de

Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 50.
Harris, Creeping Conformity . How Canada Became Suburban, 1900-1960, p. 33.
s Ibid., p. 172.
Lucie K. Morisset et Luc Noppen, « Le bungalow québécois, monument vernaculaire : la
naissance d’un nouveau type », Cahiers de géographie du Québec, volume 48, n® 133, 2004 (a), p. 7-
32.

Id., «Le bungalow québécois, monument vernaculaire: de I’espace urbain a [’identité
domestique », Cahiers de géographie du Québec, volume 48, n° 134, 2004 (b), p. 127-154.
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I’aprés-guerre, il est vite remplacé dans le paysage canadien par le split level. Toutefois, au
Québec — contrairement au reste du Canada, de I’ Amérique et de I’Europe occidentale —, c’est
jusqu’au début des années 1960 que «bungalow & long plan» domine les zones
suburbaines®. Morisset et Noppen expliquent cette distinction québécoise d’une part par les
mesures favorisant [’accés a la propriété et d’autre part par la responsabilité municipale en

matiere de viabilité des terrains (construction des aqueducs, des égouts et des rues).

Les auteurs rappellent par contre que le bungalow québécois n’échappe pas a une certaine
homogénéisation, notamment en raison de la standardisation des matériaux. Toutefois, le r6le
important des petits entrepreneurs québécois et de ses négociations avec les clients — souvent
au fait des techniques de construction — ont fait en sorte d’intégrer certains éléments
traditionnels dans la construction. Aussi, contrairement aux recommandations de la Société
canadienne d’hypothéque et de logement (SCHL) favorisant I’uniformité, les efforts
promotionnels des entrepreneurs québécois valorisaient, notamment lors des « parades
d’habitation », la différence et la variété en présentant un grand nombre d’échantillons®™. La
variété des matériaux, particulierement les revétements intérieur et extérieur, offerts sur le
marché diversifie d’autant les modeles que les entrepreneurs offrent'®. A ceci s’ajoutent les

matériaux et les accessoires de la cuisine et de la salle de bain au choix du client.

De maniére générale, Morisset et Noppen soulignent que c’est la cuisine dans le bungalow
québécois qui fait I’objet de plus d’attention. Les auteurs soutiennent que la cuisine procede
en fait d’un recyclage de I’espace traditionnel de la maisonnée canadienne-francaise. Il ne
s’agit pas uniquement de construire avec de nouveaux matériaux une cuisine unique, il s’agit
également de mettre au gofit du jour les cuisines et salles de bain des bungalows de premicre
génération. Les Québécois s’approprient I’espace consacré a la cuisine comme ils

1. En effet, sans

s’approprient €galement deux autres espaces : |’abri d’auto et le sous-so
doute en raison de I’effet conjugué des conditions climatiques et de la primauté de la cuisine,

I’entrée latérale est souvent placée sous |’abri auto et efface presque totalement ’entrée

= Morisset et Noppen, « Le bungalow québécois, monument vernaculaire : la naissance d’un

nouveau type », Cahiers de géographie du Québec, volume 48, n° 133, 2004 (a), p. 21.

o Ibid., p. 25-26.

- Morisset et Noppen, « Le bungalow québécois, monument vernaculaire : de I’espace urbain a
I’identité domestique », p, 131.

i 1hid., p. 140.

50 Ibid., p. 134.
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principale. Quant au sous-sol, il devient un endroit se prétant avantageusement aux activités

familiales ou encore 4 la buanderie®®.

Tous les changements qui s’opérent dans les banlieues font dire a Jackson que
I’environnement dans lequel vivent les Américains s’est profondément transformé depuis la
Deuxieme Guerre mondiale. Ces transformations visent essentiellement a répondre aux
besoins des automobilistes. Ainsi, on transforme non seulement les résidences et les
entreprises, mais aussi les commerces. On multiplie également les stationnements et les
drive-in’. On cherche certes 4 accommoder ’automobiliste, mais on cherche également a

faciliter, voire a favoriser, la consommation des ménages.

1.2 La société de consommation et le centre commercial

Au cours des six premiéres décennies du XX° siécle, les banlicues ont beaucoup changé et
ont grandi en nombre et en importance. Elles sont en fait omniprésentes dans le paysage
canadien et davantage dans celui américain. Les banlieues deviennent en quelque sorte le
symbole d’un nouveau mode de vie axé sur la consommation. Le nouveau mode de vie
dépend largement de I’augmentation constante du revenu aprés 1945. Cet accroissement du
pouvoir d’achat incite les ménages & consommer davantage de biens et de services dans les
lieux de commerces aménagés a leur attention. L’accés croissant au crédit est également un

élément central du nouveau mode de vie.

1.2.1 La banlieue : un lieu de consommation

L’émergence des centres commerciaux aux Etats-Unis est, pour Lizbeth Cohen’, le résultat
des stratégies mises en place pour assurer le passage d’une économie de guerre & une
économie de paix. En effet, aux yeux de I’auteur de 4 Consumer’s Republic, un large éventail

d’intéréts économiques endosse I’importance de la consommation de masse pour assurer la

48 .
Ibid., p. 143.
= lackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 172.
2 Lizabeth Cohen, A4 Consumer’s Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar
America, New York, Vintage Books, 2004, 567 p.
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reconversion’'. La construction domiciliaire devient 4 ce moment le fer de lance de la
consommation de masse. L’achat d’une maison demeure une dépense importante. Elle
entraine par ailleurs de nombreuses autres dépenses. Pour Cohen, I’engouement des
Américains pour la consommation entrainerait la création de lieux privés de consommation a
la base d’une privatisation de I’espace public et d’une ségrégation de certains groupes dans

I’espace urbain.

A cet égard, 1’auteur souligne que I’enthousiasme avec lequel la Consumers’ Republic a fait
la promotion et la valorisation des dépenses a non seulement remodel¢ les ensembles
résidentiels, mais a aussi modifié I’aménagement physique des ensembles commerciaux’.
Selon Cohen, jusqu’aux années 1950, la majorité des résidents des banlieues devaient faire
leurs emplettes au magasin du coin et se rendre au centre-ville en transport en commun pour
magasiner. Les développements plus récents construits en fonction de I’automobile prévoient
d’ailleurs que les résidents se déplacent jusqu’aux commerces existants. Il faut attendre aussi
la fin des années 1950 avant que s’impose une structure commerciale adaptée aux banlieues
et a la société de consommation de masse™. A cet égard, les premiers centres commerciaux

des années 1920 aux années 1940 sont les précurseurs de la déconcentration du commerce.

Les résidents des banlieues possédant de plus en plus leur propre véhicule, les virées au
centre-ville sont pergues négativement, notamment en raison de la congestion, et des dangers
du centre-ville. D’autre part, les problémes chroniques de congestion et de stationnement au
centre-ville découragent les promoteurs de nouveaux lieux de commerce. Les commergants
se rendent rapidement compte que les jeunes familles des banlieues forment un nouveau
marché a fort potentiel. A ces facteurs ayant favorisé la migration des commerces vers la

banlieue s’ajoute le manque d’espace pour le déploiement.

Devant ce constat, les promoteurs (souvent propriétaires de grands magasins) se consacrent
davantage, surtout a partir des années 1950, a la construction d’un nouveau type d’espace
commercial : les centres commerciaux régionaux. Ces centres cherchent a la fois a répondre

aux besoins de consommation des habitants de la banlieue tout en proposant des activités et

51

Ibid., p. 114.
32 Ibid., p. 257.
& Ibid., p. 258.
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en offrant des lieux de rassemblement a la communauté. L’auteur note également que le
passage du lieu de commerce et de rencontre de la rue principale au centre commercial n’est
pas un phénoméne isolé. Il s’étend plutét a la grandeur des Etats-Unis>. Contrairement aux
centres commerciaux construits avant la guerre, les centres commerciaux des années 1950 ne
comptent plus un seul magasin catalyseur, mais bien trois ou quatre. Il est dés lors possible de
prévoir de nouvelles infrastructures pour accommoder les banlieusards, notamment en raison

de la taille et de I’attraction qu’exerce le centre commercial.

Aux yeux de Cohen Iamrivée des grands centres commerciaux participe & une
commercialisation et a une privatisation de ’espace public. Ils représentent ce qu’elle nomme
des crystalization points for suburbia’s community life. Ainsi, les centres commerciaux sont
congus de fagon a proposer aux résidents de la banlieue le meilleur de la qualité de vie
urbaine™. Ils se présentent comme une alternative a la laideur et a I’anarchie des centres-
villes américains. On évite le bruit, Iinefficacité, le chaos visuel et les dangers du centre-ville
en proposant un alignement ordonné de magasins qui permet aux consommateurs de répondre

a leurs besoins et aux proprictaires de commerces de maximiser les profits.

Finalement, la segmentation du marché devient le principe de base du centre commercial.
Cohen soutient que les activités commerciales et communautaires qui s’y déroulent entrainent
délibérément une exclusion socioéconomique et raciale. A preuve, on choisit d’implanter les
centres commerciaux dans les banlieues blanches et on pratique un marketing ciblant les
classes aisées. De plus, comme les centres commerciaux sont congus en fonction d’une
clientéle motorisée, les classes pauvres qui possédent dans une plus faible proportion des

véhicules sont une fois de plus exclues.

Par ailleurs, plusieurs raisons pratiques expliquent le passage des consommateurs de la rue
principale au centre commercial : celle la plus souvent évoquée est la commodité. Par
exemple, le stationnement est plus accessible et gratuit, les heures d’ouverture flexibles, les
étalages plus vastes, le libre-service plus répandu et le crédit simplifié®®. En constatant

’ampleur de I’offre des centres commerciaux, Cohen rappelle que dans le nouvel espace

o Ibid., p. 258.
= Ibid., p. 253.
- Ibid., p. 268.
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public privatisé qu’est devenu le centre commercial, la consommation et les loisirs
deviennent les symboles d’une expérience communautaire construite autour de goits et de

référents culturels de la classe moyenne blanche.

Alors que la société de consommation devait apporter plus d’équité matérielle et qu’elle
devait permettre au plus grand nombre de consommer, Cohen remarque que |’on assiste
plutdt & une ségrégation de divers groupes concentrés au centre et limités par le transport’’.
Ces groupes n’ont pas acces aux mémes commerces et sont victimes d’une segmentation du

marché qui induit une nouvelle hiérarchie dictée par le privé.

1.2.2 Le centre commercial aux Etats-Unis

Les centres commerciaux américains émergent dans les années 1920, mais prennent leur
véritable essor dans I’apres-guerre. Pour Jackson, le déplacement du commerce des centres-
villes vers les périphéries américaines se fait entre la Premiére et la Deuxiéme Guerre
mondiale. L objectif est de résoudre le probléme du manque de stationnement, de réduire le
colit du loyer en étant dans une zone a faible densité de population, de s’approcher des
consommateurs qui habitent la banlieue et d’offrir un stationnement gratuit. Les premiers, les
shopping strip, cherchent a accommoder les automobilistes plutét que les piétons. Le centre
commercial multiplex avec terrains de stationnements autour est un autre exemple de
I’adaptation du commerce aux automobilistes™. Jackson souligne que I’engouement pour le
centre commercial se fait aussi sentir au Canada, mais la vigueur est moins grande au Nord

qu’au Sud de la frontiére dans ’avant-guerre.

Avant d’aller plus loin, il s’avére essentiel de définir le centre commercial. Dans un court
livre consacré a |’étalement des centres commerciaux régionaux, le géographe Yehoshua S.

Cohen™ propose d’en faire une bréve chronologie et d’en dégager une classification.

i Ibid., p. 289.

4 Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, p. 257.

59 Yehoshua S. Cohen, Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned
Regional Shopping Centers in USA 1949-1968, Chicago, Dept. of Geography, University of Chicago,
1972, 136 pages.
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L’auteur indique que les grands magasins et les supermarchés sont les premiers a tenter
I’expérience a I’extérieur du centre-ville. Ills cherchent, a la fin des années 1920, un terrain
assez grand pour offrir du stationnement aux consommateurs. Au méme moment, des
entrepreneurs construisent des concentrations de commerces avec stationnements, et ce, a

I’extérieur des villes. [ls forment en quelque sorte les premiers centres commerciaux.

C’est toutefois a partir des années 1930 que le concept du planned shopping center fait son
apparition. La concentration de commerces est alors sous une gestion unique et offre un parc
de stationnement. On cherche une fois de plus a desservir la clientéle motorisée et, pour se
faire, on choisit incontestablement la banlieue. Le développement des centres commerciaux
est toutefois freiné par le déclenchement de la Deuxieme Guerre mondiale. Le géographe
souligne que de nouveaux concepts de planification et de mise en marché favoriseront
cependant le retour des centres commerciaux dans |’aprés-guerre. Ainsi, les magasins libre-
service tout comme les chaines de magasins se tailleront une place de choix dans les

nouveaux espaces commerciaux.

Dans son ouvrage Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned
Regional Shopping Centers in USA 1949-1968 publié en 1972, Y.S. Cohen retient une
division traditionnelle des centres commerciaux basée essentiellement sur la taille :
neighborhood, community et regional. C’est donc la dimension des centres, la surface des
magasins et |’étendue de I’aire de commerce qui les distingue les uns des autres. Bien qu’il
puisse exister différentes définitions de ces trois types de centres commerciaux, Y. S. Cohen

en donne les définitions suivantes :

The Neighborhood Center provides for sale of daily living needs; i.e.,
“ convenience goods “ such as foods, drugs, hardware, and personal services.
A supermarket is the principal tenant in this type of center, which is usually
located on a site of from four to ten acres.

The Community Center provides, in addition to “ convenience goods, “ a
wider range of facilities for the sale of “shopping goods™ such as apparel and
furniture, and may include banking, professional services, and recreational
facilities. A junior department store or variety store is the principal tenant in
this type of center, which is usually located on a site of from ten to 30 acres.

The Regional Center provides a variety and depth of * shopping goods “
comparable to central business district, including general merchandise,
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apparel, and home furnishing, as well as a variety of services, and may include
recreation facilities. At least one major department store of generally not less
than 100, 000 square feet is the principal tenant in this type of center, which is
usually located on a site of 30 acres or more.

Du c6té canadien, dans son édition de mai 1953, le journal du Royal Architectural Institute of
Canada, rappelait que le centre commercial est une manifestation nouvelle au pays. En se

sens, au début des années 1950, son aménagement idéal reste encore a définir.

Since the Shopping Centre is a comparatively new feature in the urban
landscape it is too early to prescribe an ideal arrangement. New types of plan
will evolve out of a process of trial and error. The principal planning aim is to
simplify the entry and exit from traffic streets, to expedite parking access to
shopping floors. [...] It is also advantageous to plan for high density of
residential land use near to a shopping centre; this is an appropriate location
for apartments and other multiple buildings. In this way, the largest number of
people and the bulk of purchasing power is concentrated near to the shopping
centre and the apartment buildings serve as a buffer between the retail centre
and the area of single family houses.”

1.2.1.2 Le centre commercial au Québec

De la méme fagon que Noppen et Morisset font remarquer le peu d’intérét porté au bungalow
québecois, rares sont les auteurs qui se sont intéressés au centre commercial québécois. On a
plutét préféré I’étude des lieux de commerce du centre, la rue Sainte-Catherine 3 Montréal®'
et la rue Saint-Roch® & Québec ou encore les grands magasins des villes québécoises®™.
Toutefois, une étude réalisée en 1978 pour le compte du Comité d’étude sur le

fonctionnement et I’environnement du commerce au Québec permet de situer le centre

E Auteur inconnu, « Shopping Centres », Journal of the Roval Architectural Institute of

Canada, volume 30, n° 5, 1953, pp. 68-69.
EL Michéle Comeau, « Les grands magasins de la rue Sainte-Catherine a Montréal : des lieux de
modernisation, d’homogénéisation et de différenciation des modes de consommation », Revue
d’histoire de la culture matérielle, printemps 1995, p. 58-68.

Paul-André Linteau et al., La rue Sainte-Catherine : au coeur de la vie, Montréal, Pointe-a-
Calliére, Musée d'archéologie et d'histoire de Montréal, Editions de I'Homme, 2010, 237 p-
" Lucie K. Morisset, La mémoire du paysage : histoire de la forme urbaine d'un centre-ville :
.S‘amz Roch, Québec, Sainte-Foy, Presses de I'Université Laval, 2001, 288 p.

Pour un apergu, voir Paul Trépanier et Céline Mérette, « Le grand magasinage », Continuité,
n° 42, 1989, p. 36-39.
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commercial québécois dans le contexte canadien et d’en dégager des particularités®’. En plus
de cette étude, la vue d’ensemble du commerce montréalais présentée par le géographe
Ludger Beauregard® lors du 22° Congrés international de géographie permet de mieux saisir

la dynamique commerciale de la métropole.

Dans I’étude commandée par le Comité d’étude sur le fonctionnement et I’environnement du
commerce au Québec, les auteurs tentent de définir le centre commercial dans le contexte
canadien et québécois avant d’établir un inventaire des centres commerciaux du Québec et de
présenter les résultats de |’étude de six cas québécois: Salaberry-de-Valleyfield, Saint-

Jérome, Sherbrooke, Trois-Riviéres, Shawinigan — Grand’Mere et Victoriaville®.

Ainsi, dans leur étude, les auteurs retiennent la définition du centre commercial donnée par le
Urban Land Institute tout en rappelant que la définition du centre commercial retenue par

Statistiques Canada aux fins de recensement est plus restrictive®’.

Un centre commercial est un ensemble d’établissements commerciaux
constituant une unité architecturale, établi sur un site unique, qui est planifié,
développé, détenu et administré comme une entité en soi ; cette entité est en
relation directe, par sa localisation, sa taille et son « mix » commercial avec le
bassin de clientele a desservir; elle comprend un stationnement intégré et
réservé, fonction des types et des tailles des établissements constituants.”®

Une fois le centre commercial défini, les auteurs sous la direction de Daniel Arbour
proposent une classification en deux catégories elles-mémes subdivisées en sous catégories.
La premicre catégorie regroupe les trois types de centres commerciaux : le centre de
voisinage, le centre de quartier et le centre régional. Comme il a été fait mention, Y. Cohen,
comme d’autres auteurs, utilise cette classification traditionnelle du centre commercial. A

cette premiére catégorie s’ajoute celle comprenant les nouveaux types de centres

= Le commerce et la distribution au Québec : Série 3 — Les centres commerciaux et les centres-

villes, sous la direction de Daniel Arbour, Ministére de I'industrie et du commerce, 1978, 233p.

Ludger Beauregard, « Le commerce de détail a Montréal » dans Montréal : Guide
d’excursions publié sous la direction de Ludger Beauregard, Montréal, Presses de I"Université de
Montréal, 1972, p.137-154.
¥ Arbour et al., Le commerce et la distribution au Québec : Série 3 — Les centres commerciaux
g% les centres-villes, p. 9.

& Citation traduite des auteurs a partir de : Urban Land Institute, Shopping Center Development

Handbook, Community Builders Handbook Series, Washington, D.C, 1977, p.1.
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commerciaux. N’étant pas axée sur la présence de locataires clés ou de superficie, les auteurs
indiquent que cette deuxiéme catégorie reflete une approche conceptuelle nouvelle qui
s’adapte a la saturation des types traditionnels, aux nouveaux besoins et aux segments du
marché non exploités dans les grandes agglomérations urbaines”. Cette catégorie regroupe

les centres thématiques ou spécialisés, de méme que les galeries marchandes.

A partir de ces définitions et de cette classification, I’é¢tude retrace au Québec, pour 1976,
296 centres commerciaux identifiés par type et répartis chronologiquement selon les régions
administratives. Ainsi, les auteurs sont en mesure de tracer I’évolution des divers types de
centres depuis I’ouverture, en 1952, du premier centre commercial québécois. Cet inventaire

permet également de placer dans le contexte canadien le centre commercial québécois.

A cet égard, les auteurs soulignent que 1’apparition des centres commerciaux au Canada est
un phénomene récent. Alors que les Etats-Unis accueillent leur premier centre en 1923 a
Kansas City, ce n’est qu'en 1950 que le Canada en fait de méme a Vancouver. Dans
I’ensemble du pays, les auteurs distinguent trois phases de développement : de 1950 a 1959,
de 1960 a 1969 et finalement de 1970 a 1976. Au cours de la premiére phase, le Québec ne
compte que 17 % des centres commerciaux canadiens, 32 % au cours de la deuxiéme phase et

cette proportion se maintient pendant la derniére phase.

Du c6té des ventes au détail détenues par les centres commerciaux, les auteurs constatent que
le développement des centres commerciaux se fait plus lentement et avec moins d’ampleur au
Québec que dans certaines provinces, I’Alberta, [’Ontario et la Colombie-Britannique
notamment. On s’explique ce développement tardif par le fait que le degré de pénétration des
centres commerciaux est fonction du taux de croissance démographique, de la concentration

urbaine et du pouvoir d’achat des ménages’".

En comparant la part relative occupée par chaque type de centre commercial, les auteurs
montrent que le Québec présente un développement selon une répartition différente. Alors

qu’au cours des trois périodes, la prédominance des centres commerciaux de voisinage tend a

Q . . . . o .
2 Arbour et al., Le commerce et la distribution au Québec : Série 3 — Les centres commerciaux

et les centres-villes, p.9.
" Ibid., p.18.
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diminuer dans la moyenne canadienne (74 % a 63 %) pour favoriser les centres régionaux
(8% a 15 %), le Québec conserve une répartition presque équitable entre les centres de
voisinage et de quartier pour former pres de 90 % de ’ensemble québécois. La répartition de
centres régionaux demeure également la méme dans la province avec une part allant de 13 a
14 %. Ainsi, la structure commerciale québécoise se distingue par une plus forte proportion
de centres de quartier, par une plus faible proportion de centres de voisinage et par une

stabilité des parts relatives occupées par chaque type de centre entre 1950 et 1976.

Le Québec se distingue également de [’ensemble canadien par une accélération marquée du
nombre de centres commerciaux, toutes catégories confondues, dans les années 1960. Cette
accélération est toutefois suivie d’un ralentissement par rapport a la moyenne canadienne
pour les centres de voisinage et les centres régionaux. Seuls les centres de quartier

poursuivent une croissance a peine supérieure a la moyenne canadienne.

Arbour et ses colléegues observent que le centre commercial est un phénomene qui s’amorce
dans la région de Montréal pour s’étendre a la région de Québec et au reste de la province.
Dans les régions métropolitaines, la proportion des centres régionaux est moins marquée
qu’en province, notamment en raison de I’importance et de la vitalité des zones commerciales
traditionnelles bien structurées et diversifiées. Par ailleurs, I’étude souligne que la part
croissante des ventes au détail attribuées aux centres commerciaux régionaux montre que ce
type de centre est celui le plus susceptible d’avoir un impact sur le reste du commerce au

détail et particulierement sur les commerces des centres-villes.

1.3 Le commerce montréalais et le centre commercial

Dans un article publié en 1972 dans le cadre du 22° Congrés international de géographie,
Ludger Beauregard’' brosse un portrait de I’évolution spatiale du commerce montréalais en
rappelant le role premier des rues Saint-Paul et Notre-Dame puis celui de la rue Sainte-
Catherine. Aux rues commerciales du centre s’ajoutent les rues de quartiers telles les rues

Mont-Royal, Ontario et Saint-Hubert. Par ailleurs, ’auteur rappelle que si le tramway a fait

2 Beauregard, Le commerce de détail a Montréal, p. 40.
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prospérer les artéres commerciales, c’est I'automobile qui fera le succés des centres

commerciaux dans la deuxiéme moitié du XX° siécle.

Afin d’illustrer I’armature commerciale de la ville, Beauregard identifie différents types de
répartition des commerces : ponctuelle, linéaire et nodale. Ainsi, les petits commerces,
notamment les « commerces du coin », ont pour effet de disperser les établissements sur le
territoire. A cette répartition ponctuelle s’ajoute la répartition linéaire qui se concrétise par les
artéres commerciales. Petits commerces et artéres commerciales desservent essentiellement
une clientéle pédestre et s’accompagnent souvent d’une connotation ethnique, la rue Mont-
Royal pour les Canadiens frangais, certains trongons de la rue Saint-Laurent pour les
communautés juive et italienne par exemple. A la répartition ponctuelle et lindaire, s’ajoutent
les noyaux formés des centres commerciaux. L’auteur souligne que la distribution des centres
commerciaux congus pour une clientéle motorisée se fait en périphérie de Montréal dans les

nouveaux quartiers résidentiels.

Ainsi, Beauregard montre que le jeu des forces centrifuge et centripéte exerce une pression
sur les choix des lieux de consommation, et ce, particuliérement pour la clientéle motorisée.
Beauregard conclut néanmoins que les commerces du centre doivent s’adapter aux nouvelles
habitudes de fréquentation des centres commerciaux régionaux, notamment en offrant du
stationnement, en établissant des rues piétonniéres ou en se regroupant dans des galeries
marchandes situées au centre-ville’>. A cet égard, 'auteur regroupe les commerces en dix

catégories afin d’évaluer I’offre commerciale des galeries marchandes et les cornparer”.

Le bilan historiographique a identifié divers facteurs qui ont favorisé I’essor des centres
commerciaux au Québec dans |’apres-guerre. Pour réaliser ce projet, nous avons d’abord
distingué les caractéristiques suburbaines canadiennes de celles américaines pour dégager des
lignes de forces nuancées du développement suburbain a I’échelle nord-américaine. Les
formes et la composition de la banlieue ont ensuite été présentées avant de s’attarder a

I’émergence de la consommation de masse et des nouveaux lieux de consommation.

7 Ibid., p.144. L auteur définit la galerie marchande comme « espace boutiques placé dans un

courant de circulation pédestre ».
. Ibid., p.144. Les catégories sont : vétements féminins, autres vétements, chaussures, aliments
et boissons, bijoux, artisanat et objets d’art, restaurants et bar, bureaux d’affaires, divers, et services.
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Finalement, la définition et la classification des centres commerciaux aura permis de mieux

comprendre le phénomene de I’essor du centre commercial québécois dans la trame urbaine.

En somme, il s’en dégage que le centre commercial est ['une des manifestations de la vie
suburbaine. Une vie qui, en raison de divers facteurs historiques, économiques et coloniaux,
se développe plus tardivement et plus progressivement au Canada qu’aux Etats-Unis. Or, de
part et d’autre de la frontiere le role des gouvernements et des promoteurs dans la valorisation
de I’idéal suburbain de méme que le role des lobbys dans la promotion de ["automobile ont
largement contribué a populariser la banlieue et a lui donner un caractére résolument extensif
au cours du XX°siécle. A ces facteurs de suburbanisation s’ajoute dans I’aprés-guerre une
conjoncture favorable a la construction résidentielle, & ’achat d’une automobile et a la
consommation de masse. La pénurie de logements, la croissance démographique et
I’augmentation des revenus, conférent alors a la banlieue deux attributs: la maison
unifamiliale et la voiture, tout en permettant ’essor du centre commercial. Un centre

commercial qui prend, lui aussi, différentes formes selon les lieux et les époques.

Pour le présent rapport de recherche, nous avons choisi d’étudier trois manifestations d’un
phénomeéne dans un espace et un temps donné afin de les comparer. Compte tenu des limites
posées par le cadre du rapport de recherche, nous avons restreint notre choix a trois centres
commerciaux de I'lle de Montréal, soit ceux qui ont été construits dans les années suivant
I’ouverture du centre d’achat Norgate a Saint-Laurent, I'un des premiers centres
commerciaux au Canada et le premier dans la région montréalaise. Malheureusement, le
centre commercial de Saint-Laurent n’a pu étre retenu pour [’étude principalement en raison

5 74
de I’insuffisance des sources’".

Notre démarche, basée sur I’étude de trois cas, nous conduira a dresser une typologie de
I’espace commercial qui s’est construit dans les jeunes banlieues montréalaises au début des

années 1950, notamment a travers une description et une classification des caractéristiques

& Les dessins d’architecture de M. Kalman, I’architecte du centre, n’ont pu étre localisés. La

planche 24 présentant le centre commercial sur le plan d’assurance incendie de Ville Saint-Laurent de
1954 est manquant dans la collection spéciale de BAnQ. La revue Architecture-Bdtiment-Consiruction
n’offre aucun article sur le centre alors qu’elle le fait pour les trois autres centres commerciaux retenus.
Notons finalement que la revue Architecture-Bdtiment-Consiruction, dans son édition de novembre
1951, s’intéresse briévement au groupe d’habitation Norgate sans pour autant faire mention de centre
d’achat du méme nom.
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spécifiques des centres commerciaux analysés. L’intérét du présent rapport réside d’abord
dans [’éclairage qu’il jette sur les populations suburbaines, puis sur les lieux de
consommation qui leur sont destinés. Quels aménagements sont prévus pour cette
population? L’offre est-elle différente de celle des artéres commerciales? L’analyse s’inscrit
donc dans la continuité de Ihistoriographie suburbaine montréalaise puisque nous nous
intéresserons a 1’étude des populations et des territoires suburbains afin de comprendre
’organisation des lieux de consommation. En ce sens, [’analyse s’avére aussi utile a une

meilleure connaissance de la consommation des ménages suburbains.

La conception du premier centre commercial montréalais datant de 1949, il nous a semblé
opportun de débuter la chronologie du rapport de recherche dans les années 1940 afin de bien
cerner les transformations du territoire inhérentes & la croissance démographique et a I’arrivée
de centres commerciaux. L’objectif est de suivre I’évolution des secteurs qui accueillent les
centres commerciaux tout en s’attardant aux caractéristiques des centres commerciaux eux-
mémes. Nous pourrons alors nous demander si les centres commerciaux, par leur localisation,
leur composition et leurs propriétés physiques présentent des caractéristiques communes. Ces
centres s’inscrivent-ils en rupture ou en continuité les uns des autres? Ces questions nous
conduiront ultimement a soulever la problématique intéressante du cas montréalais dans
I’ensemble nord-américain, notamment & la lumiére du commentaire critique de Paul-André
Linteau quant aux écarts entre le modele proposé par Jackson et I’expérience suburbaine

canadienne.

Evidemment, d’autres manifestations de la consommation dans les banlieues auraient pu étre
abordées, notamment la féminisation de la consommation et de I’espace commercial.
Toutefois, la simple étude des sources relatives aux caractéristiques de la population et de
I’environnement immédiat des centres commerciaux, ainsi que I’étude des sources liées aux
manifestations physiques, le centre lui-méme, forme un projet suffisamment ambitieux pour

le présent rapport de recherche.
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1.4. Les sources et la méthode

Pour les fins de ce rapport de recherche, nous ferons appel a trois principaux types de
sources. Dans un premier temps, les recensements serviront a la description sommaire des
secteurs accueillant les centres commerciaux. Comme sources d’appoint, les plans
d’assurance incendie seront utilisés, et ce, non seulement pour offrir une lecture spatiale des
secteurs, mais aussi pour vérifier la composition commerciale des centres commerciaux. A
cet égard, les annuaires municipaux viendront compléter le portrait en attestant de la présence

des commerces a des dates antérieures ou postérieures a celles des plans.

Afin de déterminer la composition du centre commercial a I’époque de I’ouverture, et son
évolution par la suite, nous établirons une liste des commerces. Cette liste sera d’abord
établie a partir des dessins d’architecture et des plans, puis par un recoupement entre les
informations des plans d’assurance incendie et celles des annuaires municipaux Lovell”.
Cette démarche permettra de valider I’emplacement et la nature des commerces pour chacun

des centres commerciaux.

Par la suite, I’étude des dessins d’architecture ainsi que des photographies donneront
I’occasion de décrire I’aspect physique des installations commerciales retenues. Finalement,
[’analyse de publicités parues dans les journaux de quartier, ainsi que 1’analyse d’articles
parus dans des revues spécialisées d’époque permettra d’apprécier les stratégies de

commercialisation et de mesurer [’appréciation des contemporains.

Documents par excellence pour décrire une population, les recensements utilisés pour le
rapport de recherche sont ceux de 1941, 1951, 1956 et 1961. Etant donné 1’étendue du terrain
d’enquéte des recensements, nous avons dii sélectionner |’information. Ainsi, nous n’avons
retenu qu’une partie de I’information relative aux caractéristiques de la population par secteur
de recensement. Le recensement pose cependant certains problémes méthodologiques. En
effet, les centres commerciaux sont situés dans des secteurs de recensement dont les limites

ne sont pas nécessairement celles de la zone d’influence du centre commercial. Devant ce

= Les annuaires Lovell serviront en fait d’ouvrages de référence puisqu’ils recensent le lieu de

résidence et de travail tout en fournissant, année aprés année, un portrait détaillé de la ville.
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probléme, nous avons malgré tout choisi de ne retenir qu’un seul secteur de recensement par
centre commercial pour faciliter I’analyse et permettre les comparaisons. Cela dit, il nous est
toujours possible de porter un regard sur les données des secteurs adjacents, notamment si le

portrait d’un secteur nous semblait incomplet.

Des recensements, nous avons considéré les informations qui ont trait au dénombrement de la
population : I’on pourra ainsi suivre, d’un recensement a I’autre, la croissance de la
population. Connaissant I'importance des jeunes familles dans le développement de la
banlieue, nous nous intéresserons aussi a la répartition de la population par groupes d’age en
plus de préter une attention particuliere aux familles : le nombre d’enfants, leur dge et le
revenu familial. Nous obtiendrons ainsi un profil démographique des familles qui habitent les
secteurs entourant les centres commerciaux a différentes époques. Nous allons également
retenir pour chacun des recensements le genre de logement occupé et le type d’occupant :
propriétaire ou locataire. Ces données, combinées a celles relatives a I’année d’occupation du
logement, nous permettront d’apprécier le phénomeéne de développement immobilier et de

migration vers la banlieue.

Les plans d’occupation du sol, utilisés paralléelement aux recensements, se veulent un
deuxieme type de sources. Ces plans présentent toutes les propriétés, qu’elles soient privées
ou publiques, et ont pour principale fonction de déterminer les droits & construire et les
conditions d’utilisation et d’évolution attachés a chaque propriété. Malheureusement les plans
d’occupation du sol produits par les municipalités sont souvent manquants ou ont simplement

été détruits. L utilisation des plans d’assurance incendie viendra alors combler I’absence’®.

Entre la fin du 19° siécle et la fin des années 1970, les plans d’assurance incendie ont été
produits a [’attention des compagnies d’assurance. Ces plans devaient fournir une
information suffisamment précise quant a la nature des structures et a la fonction des
batiments afin d’établir la tarification des polices d’assurance. En s’intéressant a tous les

¢léments liés aux risques d’incendie, les plans faisaient état de la trame urbaine en précisant,

76 Les plans d’occupation du sol de la Ville de Montréal pour les années 1949 et 1959 ne

comptent pas les portions présentant les centres commerciaux Champlain et Boulevard puisque
I’annexion de ces territoires a la Ville de Montréal, en 1965, est postérieure a I’année de production
des plans.
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entre autres, les matériaux de construction utilisés, la hauteur des batiments et la fonction de
ceux-ci. Par ricochet, les plans d’assurance incendie constituent une source historique fiable

présentant I’environnement naturel et le bati de plusieurs villes nord-américaines.

Bien que certaines critiques aient ét¢ formulées quant aux erreurs de numérotation des
immeubles et I'imprécision de certaines planches, notamment en raison de [’utilisation
d’anciennes planches, nous aurons recours a des plans d’assurance incendie produits par la
compagnie Underwriters’ Survey Bureau dans les années 1950 et 1960. En effet, les
problémes soulevés quant & la fiabilit¢ des plans sont atténués par le croisement des
informations avec celles contenues dans les annuaires Lovell. De plus, les risques d’erreur
liés a I’utilisation d’anciennes planches sur lesquelles on appose des corrections en omettant
parfois d’en apporter d’autres sont beaucoup moins élevés, parce que les terrains qui
accueillent les centres commerciaux sont, a de rares exceptions prés, d’anciens terrains

vagues exempts de batiments.

Souvent, il n’existe tout simplement pas de plans d’assurance incendie des secteurs précédant
la venue des centres commerciaux. Etant donné le nombre limité de plans produits pour
I’espace étudi€, nous avons retenu les plans d’incendie qui présentent les centres
commerciaux au moment le plus rapproché de leur construction. Nous n’utiliserons donc pas
les plans d’assurance incendie pour retracer I’évolution des changements spatiaux, mais bien
pour constater & un moment donné I’intégration des centres commerciaux au réseau routier et

aux quartiers avoisinants.

Que nous fassions appel aux plans d’occupation du sol ou aux plans d’assurance incendie,
c’est d’abord le tracé des centres commerciaux, des rues et des batiments qui nous importent.
Par la suite, nous porterons notre attention sur les indications quant & la composition
commerciale au moment de la production des plans. Cette composition variera
inévitablement au cours des années avec le va-et-vient des commerces. C’est pourquoi nous
ferons appel aux annuaires municipaux pour préciser, confirmer ou actualiser les données

quant & la composition commerciale.

Afin d’analyser a plus petite échelle les centres commerciaux, nous aurons recours a un autre

type de source: les dessins d’architecture, notamment ceux de la firme Eliasoph &

35



Berkowitz. Dans un article paru en 1989 dans la revue Continuité, I’auteur rappelle que la
firme est en quelque sorte un précurseur en matiére d’architecture des centres commerciaux

dans la métropole québécoise :

...en 1953, alors que la mode des centres commerciaux débute aux Etats-
Unis, Eliasoph et Berkowitz réalisent leur premier centre commercial, et 1’un
des premiers au Québec : le centre Champlain, rue Sherbrooke Est a Montréal.
Bien que fort modeste dans ses dimensions, cette construction leur vaudra
d’étre reconnus comme des spécialistes de ce type d’architecture. ”’

Interviewé, Berkowitz précise qu’au début des années 1950 «[...] le gofit du renouveau était
particuliérement marqué car rien de neuf ne s’était construit en dix ans. Nous avions alors la
chance de pouvoir faire une architecture moderne, comme 4 New York, ou nous allions

souvent chercher I’inspiration. *»

Apres la construction du centre d’achat Champlain, les productions d’Eliasoph et Berkowitz
se sont multipliées, et ce, surtout lorsqu’ils ont été désignés architectes attitrés de la
Compagnie Steinberg. La chaine de supermarché a le vent dans les voiles et sa lancée se
poursuit jusque dans les années 1970. Elle confie la construction de toute une série de centres
commerciaux aussi bien au Québec qu’en Ontario a la firme de Berkowitz et de son associé™.
Cette firme dont plusieurs plans, dessins et devis sont conservés au Centre d’archives de
Montréal (BAnQ), est a I'origine de la conception de deux des centres d’achat retenus :
Champlain et Jardins Dorval. L étude des dessins destinés a la conception et & la réalisation
des centres commerciaux permettra de deégager avec précision le positionnement,
I’orientation, la dimension et le volume des centres. En plus de fournir des renseignements
techniques, I’étude des documents permettra d’apprécier le potentiel expressif des

constructions par leurs styles, leurs formes et la mise en ceuvre des matériaux.

Pour ce qui est de I’étude du centre d’achat Boulevard, nos recherches n’ont pas permis
d’identifier le lieu de conservation des dessins d’architecture. Nous ferons donc appel a

d’autres documents iconographiques, surtout des photographies, pour décrire I’architecture et

L2 Paul Trépanier, « Profil d’architecte : Saul M. Berkowitz », Continuité, n® 45, automne 1989,

p. 49-50.
i Ibid., p. 49.
e Ibid., p. 50.

36



la composition du batiment. Par ailleurs, la revue d’architecture spécialisée, Architecture-
Bdtiment-Construction (ABC), qui sera également utilisée comme source, présente un tracé
du centre commercial qui permet de palier I’absence de dessins d’architecture™. Dans
I’ensemble, la combinaison des documents iconographiques permettra d’évaluer divers
¢léments menant a une meilleure compréhension de [’aménagement des centres
commerciaux. Les documents permettront ainsi d’établir le nombre, la disposition et la taille

des commerces tout en précisant le nombre et la disposition des stationnements.

En dernier lieu, les articles de revue qui se sont intéressés aux centres commerciaux et les
publicités parues dans les journaux de quartier apportent une autre dimension a la description.
L’analyse par les contemporains, a travers trois articles de la revue spécialisée Architecture-
Bdtiment-Construction, sert de base a une meilleure description des centres commerciaux et
de leur environnement. Dans leur bibliographie et guide de la documentation de I’architecture
et de I’art au Canada, Loren Lerner et Mary Williamson®' rappellent que la revue ABC,
distribuée entre 1945 et 1968, se veut «le trait d’union entre les diverses sections de
’industrie du batiment. Elle fournit une information spécialisée sur les techniques de
construction, mais s’intéresse également aux questions d’urbanisme et aux rapports
économico-socio-politico-culturels. » Chacun des articles choisis, un pour chaque centre
commercial, s’intéresse tant a ["architecture qu’au design. Ils sont tous accompagnés de plans

et de photographies, ce qui vient bonifier le répertoire des sources iconographiques.

Aussi, nous avons, pour différents journaux de quartier, effectué une recherche afin

. . . ey . . . 2
d’identifier une publicité parue dans les jours suivant I’ouverture du centre commercial®. Ces

% Les photographies présentées dans la revue n’ont pas été reproduites dans le rapport de

recherche étant donné la piétre qualité de la reproduction que nous avons consultée. En effet, quelques
numéros de la revue sont manquants a la Bibliothéque de I’Université de Montréal (seul endroit dans la
région montréalaise ol sont conservés les exemplaires de la revue), dont les numéros qui nous
intéressent. Nous avons donc fait appel a une reproduction des articles fournis par la Division
d’urbanisme de la Ville de Montréal.

Loren R. Lerner et Mary F. Williamson, Art et architecture au Canada : bibliographie et
guide de la documentation jusqu’en 1981, University of Toronto Press, Toronto, 1991, p.786.
& Dans La presse québécoise des origines a nos jours, les auteurs soulignent sous la mention de
I"Hebdo Nouvelles de I'Est: « Ni I’état de la collection ni les répertoires ne permettent de suivre
I’¢volution de ce journal ». Sous la mention Le Messager - The Messenger, les auteurs précisent que
seule la Bibliotheque Nationale (aujourd’hui Bibliothéque et Archives nationales du Québec, BAnQ),
posséde les numéros du journal pour la décennie 1950. Pour les fins du rapport de recherche, nous
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publicités parues dans les hebdomadaires Nouvelles de I’Est et Le Messager [Dorval] mettent
en lumiére certaines caractéristiques des centres commerciaux qui servent également
d’arguments publicitaires pour attirer la clientéle. L analyse par les contemporains, a travers
la revue spécialisée ABC et les publicités, donnera en outre I’occasion de mieux cerner la

clientele cible des centres commerciaux.

L’utilisation de documents publiés s’avere particulierement intéressante parce que ces
documents se sont habituellement adressés a un plus large public que ne I'ont fait des
documents d’archives. La publicité et [’article de revue témoignent en quelque sorte de
I'information diffusée dans différents milieux a une époque donnée. Dans le contexte du
rapport de recherche ou seuls quelques documents d’archives ont été retenus, tant la publicité
que larticle de la revue spécialisée donnent accés a une représentation graphique
supplémentaire. Ces représentations s’ajoutant a celles proposées par les plans d’assurance

incendie. De plus, la revue donne accés a des photographies, autrement manquantes.

L’analyse qui suit se divisera en deux grandes parties: ['une descriptive et I'autre
comparative. Ainsi, le deuxiéme chapitre décrira les centres commerciaux retenus en
s’intéressant d’abord a la démographie et au territoire avant de présenter 1’architecture et la
composition des centres commerciaux. Ce chapitre s’intéressera également a la perception
des contemporains a travers I’étude de messages publicitaires parus dans les journaux et a
I’aide de courts articles publiés dans une revue spécialisée. Finalement, le deuxiéme chapitre
intégrera une analyse comparative des centres commerciaux afin de dégager, au dernier
chapitre, les caractéristiques des centres construits sur I’ile de Montréal au début des années
1950. Ce travail de description et d’analyse nous conduira a proposer une typologie de ces

€spaces commerciaux.

avons donc consulté les séries microfilmées des hebdomadaires conservés dans la Collection spéciale
de BAnQ, et ce, malgré le fait que certaines séries soient incomplétes.
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CHAPITRE II

LES PREMIERS CENTRES COMMERCIAUX DE L’iLE DE MONTREAL,
LE CAS DE TROIS ETABLISSEMENTS

Nous [’avons vu, la période d’apreés-guerre se caractérise par une expansion de la banlieue,
conséquence inévitable de la migration de la population vers la périphérie. Toutefois, nous
savons que les transformations de [’environnement suburbain ne se font pas au méme rythme
et de la méme facon partout. Afin justement de vérifier si les trois secteurs de I’ile de
Montréal qui accueillent les centres commerciaux retenus connaissent des transformations
similaires ou non, le présent chapitre vise a en faire une description (figure 2.1). Pour chacun
des centres commerciaux, la description portera d’abord sur la population et I’évolution du
territoire, avant de présenter le centre commercial lui-méme et, finalement, la représentation

que s’en sont fait les contemporains.

» Centre commercial Champlain

: ; Centre commercial Boulevard
Centre commercial Jardins Dorval e

Figure 2. 1 Localisation des centres commerciaux sur I’ile de Montréal
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2.1 Le centre commercial Champlain

Le centre commercial Champlain, mieux connu sous le nom de centre d’achat Champlain, a

1%, 1l est situé sur

été érigé en 1952 dans le quartier Mercier dans I’est de la ville de Montréa
la rue Sherbrooke entre les rues Lepailleur et Honoré-Beaugrand, a proximité de ce qui est
aujourd’hui ['un des plus grands carrefours autoroutiers de la métropole : I’échangeur Anjou.
Le centre commercial, congu au départ pour desservir la population du Village Champlain®,
n’a pas connu de transformations importantes et a conservé essentiellement les mémes

dimensions. Il dessert encore une partie de la population du quartier Mercier mais, depuis

I’ouverture des Galeries d’Anjou en 1964, le centre d’achat connait une vive concurrence.

2.1.1 La population et I’évolution du territoire

En vue de peindre le portrait le plus juste possible de la population et du territoire qui
accueille le centre commercial, nous aurons recours aux données des recensements de 1941 a
1961. Pendant cette période, les limites des secteurs de recensement varient, ce qui
complexifie le travail d’analyse. Malgré les variations dans la délimitation des secteurs, les
données des recensements ont €té prises en compte parce qu’elles offrent, surtout a partir de

1951, une compréhension de I’évolution du territoire.

En effet, comme le montre la représentation de la carte des secteurs de recensement de la
région métropolitaine de Montréal de 1951 (Appendice A), le centre commercial est situé
tout prés de la limite nord du secteur 146, a mi-chemin entre les limites est et ouest. Pour le
recensement de 1961, bien que les limites est et ouest aient été resserrées, le positionnement
du centre commercial permet tout de méme de soutenir les comparaisons et ’analyse de
données, puisque les limites sud et nord sont demeurées les mémes (Appendice B). Nous
avons malgré tout considéré les données des recensements parce qu’elles nous ont semblé

suffisamment riches pour brosser un portrait de I’environnement humain.

e C’est le second centre construit & Montréal, aprés le centre commercial Norgate de Ville

Saint-Laurent construit un an plus tét.

s Pour une meilleure compréhension du Village Champlain, voir I’article de Philippe Dugas
publié dans le Bulletin de ['Atelier d’histoire de la Longue Pointe, volume 7, n® 1, 2008. Voir aussi le
rapport de recherche en histoire du méme auteur (UQAM, 2011).
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2.1.1.1 La croissance démographique

Jusque dans les années 1940, le quartier Mercier™ est demeuré peu habité. Toutefois, la
croissance démographique gagne le quartier et donne naissance au développement
immobilier du Village Champlain. Les données des recensements permettent d’apprécier cet
accroissement de la population. De plus, la subdivision du territoire en nouveaux secteurs
entre le recensement de 1951 et 1956 témoigne de la croissance démographique importante
dans les années 1950. A cet égard, la carte de la tendance démographique du recensement de

1956 montre que le secteur est en forte croissance, qui atteint entre 50 et 99% (Appendice C).

Les données des recensements montrent une croissance de la population tout au long de la
période allant de 1941 a 1961. La croissance se fait sentir entre 1941 et 1951, alors que la
population totale passe de 6055 a 10 866 habitants (tableau 2.1). L’importante croissance se
poursuit et en 1956, deux ans aprés la construction du centre commercial Champlain, la
population atteint 17 923 habitants. C’est donc pour la décennie 1951 a 1961 que la
population croit le plus rapidement, soit de 138 % contre 79 % pour la décennie précédente.
Cette croissance est surtout marquée pour les premiéres années de la décennie 1951.

Tableau 2. 1
Croissance de la population du secteur Champlain par année de recensement™

1941 1951 1956 1961

Population totale 6055 10 866 17923 25914

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population et du logement
par secteur de recensement, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population, des ménages
et des familles par secteur de recensement, zone métropolitaine de Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur de
recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 1.

2 La Ville de Longue-Pointe, le Village de Beaurivage et Tétraultville sont annexés a Montréal

en 1910 et formeront le quartier de Mercier.

B Le secteur 146 du recensement de 1951 a été scindé en trois lors du recensement de 1956, soit
les secteurs 1, 2 et 5. Ces trois secteurs comptent respectivement 5261, 5371 et 7291 habitants. Entre le
recensement de 1956 et 1961, les limites des secteurs sont demeurées les mémes. Les secteurs 1, 2 et 5
de la ville de Montréal de 1961 comptent respectivement 9774, 6695 et 9445 habitants.
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2.1.1.2 Le portrait de la population et ses caractéristiques

Dans les années 1950, la croissance démographique du quartier Mercier s’explique par une
migration de la population vers les zones limitrophes, notamment aux abords des cités
d’Hochelaga et de Maisonneuve. Ce déplacement des ménages modifie inévitablement la
composition de la population. Afin de replacer les transformations démographiques dans le
contexte de la construction du centre commercial Champlain, nous aurons surtout recours aux

recensements de 1951 et 1961, c’est-a-dire ceux qui ont précédé et suivi la construction.

Afin de rendre compte de la migration de la population, les données du recensement quant a
I’année d’occupation de la résidence apportent un éclairage utile. Ainsi, selon le recensement
de 1951, 720 ménages ont déclaré avoir emménagé avant 1946. Entre 1946 et 1949, ce sont
615 ménages. Entre 1950 et 1951, 850 ménages ont encore fait de méme (tableau 2.2). Dans
le recensement de 1961, I’'année de construction des logements est prise en considération
pour la premicre fois. Toujours en retenant le méme secteur de référence, 4683 ménages ont
déclaré habiter un logement construit depuis 1945, ce qui représente prés de 80 % des
ménages’’. Il va sans dire, le centre commercial Champlain s’implante dans un

environnement en plein développement immobilier.

8 Cette proportion passe a 100 % si I’on retient uniquement le secteur 5, soit la portion du

territoire de référence accueillant le centre commercial.
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Tableau 2. 2
Caractéristiques des logements occupés par la population du secteur Champlain®
par année de recensement®

1951 1961

Logements occupés (ménages) 2181 5895
Familles 2375 5893
Année d’occupation des ménages

Avant 1946 720 -

1946-1949 615 -

1950-1951 850 -
Durée d’occupation

Moins d’un an - 0927

142 ans - 1389

3a5ans - 1421

6 a 10 ans - 1247

Plus de 10 ans - 910
Période de construction

Avant 1920 295

Depuis 1945 4683

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des logements, des
ménages et des familles par secteur de recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du ménage, de la famille et
du logement par secteur de recensement, zone métropolitaine de
recensement de Montréal, tableau 2.

L’un des éléments les plus frappants de la croissance démographique du secteur reste sans
doute le poids relatif des jeunes. En effet, I’analyse des données des recensements permet,
notamment, de constater que les enfants de moins de 15 ans forment au moins le tiers de la
population, et ce, pendant toute la décennie étudiée (figure 2.2). Le poids démographique des
25 a 34 ans se situe autour de 17 %. En y ajoutant les 35 a 44 ans, le poids démographique
des jeunes adultes atteint 30 %. Les recensements montrent donc une population jeune, ol les

enfants continuent d’occuper une place importante au sein des familles.

= Secteur de recensement 146 de la région de Montréal pour 1951 et secteurs 1, 2 et 5 lors du

recensement de 1961.
Le secteur de référence utilisé est celui qui était identifié par le numéro 146 lors du
recensement de [951. Ce secteur a par la suite été scindé en trois secteurs, soit les secteurs 1, 2 et 5.
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Secteur de référence - Champlain
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Figure 2. 2 Proportion des groupes d’age du secteur Champlain par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population par secteur de
recensement, Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population , des ménages
et des familles, par secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal,
p. 4.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur de
recensement, zone métropolitaine de recensement, tableau 1.

En effet, I’analyse des données concernant les familles peut également servir a mesurer la
prépondérance des enfants. En 1951, 48,2 % des familles comptaient uniquement des enfants
de moins de 15 ans. Cette proportion dépasse les 50 % en 1956. Bien que la modification des
barémes pour le recensement de 1961 ne permette pas de poursuivre les comparaisons, le
poids démographique des enfants y demeure palpable. Par exemple, pour le secteur de
référence, parmi les 5893 familles dénombrées, 69,1 % ont déclaré avoir des enfants de
moins de 6 ans. Presque 85 % des familles ont aussi déclaré avoir des enfants dgés entre 6 et
14 ans. Il est cependant difficile de mesurer la croissance du poids démographique des
enfants au sein des familles en raison du changement de baréme mentionné précédemment,
mais aussi parce que les données du recensement de 1941 manquent de précision™. I est
cependant possible d’affirmer qu’au moment de la construction du centre commercial, la

famille avec enfants représente la norme.

Les revenus des familles connaissent aussi une augmentation. Bien qu’il soit impossible

d’obtenir des données sur le revenu annuel des familles pour 1941, les recensements suivants

w0 Des 774 476 membres des familles recensées pour la ville de Montréal, prés de 30 %

(224 802 membres) sont des enfants de moins de 15 ans.
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montrent une hausse marquée. En 1951, le revenu médian des chefs de famille était de 2432 §$
et, 10 ans plus tard, il est passé a 4197 $°', selon le recensement de 1961 (figure 2.3). Notons
toutefois qu’un salaire de 2923 § aurait permis aux ménages de conserver leur pouvoir
d’achat entre 1951 et 1961%. Par ailleurs, le gain médian des chefs de famille de la région
métropolitaine, qui s’établissait a 2420 $ en 1951, est a peine inférieur a celui de notre
secteur de référence alors qu’en 1961, cette légére tendance s’inverse. Malgré tout,
I’augmentation du pouvoir d’achat est remarquable dépassant 43 %. Elle permet a la
population de Mercier de se procurer davantage de biens de consommation, notamment des

appareils électroménagers.

Revenus (5)
chef de famille 2 Secteur de recensement

Région Métropolitaine

” Région Métropolitaine

= " Secteur de recensement
1951

Année

Figure 2. 3 Revenus du chef de famille du secteur Champlain par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des logements, des ménages et des
familles par secteur de recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du ménage, de la famille et du logement par
secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 2.

" Le traitement ou salaire du chef de famille pour le secteur de référence a été obtenu par

pondération du traitement ou salaire du chef de famille des secteurs I, 2 et 5 établis lors du
recensement de 1961,

2 Statistiques Canada, Indices des prix & la consommation pour le Canada, mensuel, 1914 a
2006, série V41690973,
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Nous I’avons vu, c’est véritablement a partir de 1945 que les ménages se sont installés &
proximité de ce qui deviendra le centre commercial Champlain. Sans rappeler les facteurs
ayant favorisé la migration des ménages vers la périphérie, remarquons simplement, a partir
des données du recensement de 1951, que les ménages du secteur de référence sont
propriétaires de leur logement dans une proportion de 54,3 %. La majorité des ménages, soit
57.4 %, occupent des logements dits de plain-pied ou des appartements. Notons aussi que les
2375 ménages du recensement de 1951 se répartissent dans 2181 logements. C’est donc dire

que pres d’une famille sur douze partage encore son logement avec une autre famille.

En outre, & peine plus de 21 % des ménages du secteur de référence possédaient une voiture
en 19517, Cette proportion augmente rapidement et dépasse les 60 % lors du recensement de
1961%. Bien qu’il s’agisse d’une hausse notable, ce ne sont pas encore tous les ménages qui
possédent une voiture et en 1953, au moment de la construction du centre commercial
Champlain, cette faible pénétration de I’automobile a eu des conséquences sur son
aménagement et sa composition. Par exemple, nous le verrons plus loin dans le chapitre,
contrairement a d’autres centres commerciaux érigés a la méme époque, Champlain ne
compte que quelque 500 espaces de stationnement alors que des concurrents en ont parfois
jusqu’a 2000! Le nombre de magasins en est aussi affecté : il n’y en a qu’une vingtaine, alors

qu’ils sont deux fois plus nombreux ailleurs.

2.1.1.3 Les manifestations des mouvements de population sur le territoire

Evidemment, la croissance marquée de la population dans les années 1950 et les nouvelles
caractéristiques démographiques entrainent des transformations substantielles du territoire.
L’étude du plan d’assurance incendie de 1953 et de planches révisées en 1972 nous permettra
d’identifier deux des principales manifestations des changements démographiques sur le

territoire : I’extension des axes routiers et le développement immobilier de faible densité.

Le volume numéro neuf du plan d’assurance incendie de Montréal de 1953 indique bien que

le centre commercial Champlain est situé en bordure de la rue Sherbrooke, I’'une des grandes

]
94

Recensement du Canada, 1951
Données établies pour le secteur de référence.
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rues de Montréal (Appendice D). Il se trouve en fait du c6té sud et occupe tout I’espace
compris entre les rues Honoré-Beaugrand et Lepailleur. La montée de Saint-Léonard située
un peu plus a I'ouest forme avec la rue Sherbrooke les principales voies d’acces routier au
centre commercial. Avec la construction du Tunnel Louis-Hippolyte-La Fontaine et des
autoroutes 40 et 25, le centre commercial se retrouve, a partir des années 1960, a la périphérie
d’un important carrefour autoroutier’’. Malheureusement, ce positionnement qui aurait pu
sembler pour le moins avantageux finit par représenter un obstacle pour le rayonnement de ce
centre commercial, puisqu’il se retrouve en fait isolé par tous ces axes routiers dont les accés
en sont plutot €loignés. Au moment de sa construction, le centre commercial occupe tout de
méme déja une place de choix, au cceur d’un quartier résidentiel, ou la grande majorité des

ménages n’ont pas encore d’automobile.

En dépit d’une faible pénétration de I’automobile, les ménages qui s’installent a proximité du
centre commercial au début des années 1950 adoptent un modéle de quartiers résidentiels de
faible densité propre aux banlieues de I’automobile, ot chaque famille a sa propre maison
clairement isolée de celles des voisins. Les planches du plan d’assurance incendie de 1953%
montrent en effet que la majorité des constructions résidentielles entrent dans la catégorie des
maisons détachées’’. Ainsi, parmi plus de 300 constructions résidentielles dénombrées sur les
trois planches limitrophes, aucune n’est un immeuble a logements. Bien que les planches de
1972 soient incomplétes, plusieurs quadrilatéres ayant été laissés vides, on remarque cette
fois-ci que les planches contigués au centre commercial comptent, en plus des maisons
isolées, plusieurs immeubles a logements, notamment sur la rue Sherbrooke”. 11 existe donc

une certaine mixité quant au type d’habitation autour du centre commercial.

& La planche maitresse du pan d’assurance incendie, révisée en 1972, illustre clairement ce

développement routier.

L Nous avons retenu les planches disponibles 937, 938 et 966 ; les planches 967 et 968 étant
manquantes pour I’année 1953 comme le soulignent d’ailleurs Lorraine Dubreuil et Cheryl A. Woods
dans Catalogue of Canadian fire insurance plans, 1875-1975, Ottawa, Association Map Librairies and
Archives, 2002, 500 p.

o Ce type d’habitation est identifié sur les planches par un D pour dwelling.

% Sur la planche 960 du Plan d’assurance incendie de Montréal, Volume 9, 1972, on compte,
sur le bout de rue compris entre les rues Beaugrand et Liebert, 119 unités de logements réparties en
huit immeubles.
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2.1.2 La description du centre

Le centre commercial Champlain a été classé des son ouverture sous 1’appellation de centre
& “ . 99 5 = s 2 3
commercial dit « de quartier » . D’aprés la nomenclature américaine, le centre aurait donc
été congu pour offrir des biens de premiere nécessité a la population immédiatement située
autour, surtout parce qu’il n’y a pas d’autres magasins a proximité. Le centre commercial
Champlain, par sa petite envergure et surtout par sa présence au cceur d’un quartier
résidentiel, remplit précisément cette fonction. D’ailleurs, dés sa construction, le centre a
atteint ses proportions finales, ne laissant pas de possibilités d’agrandissement ou

d’intégration & un ensemble commercial de plus grande envergure.

2.1.2.1 Les éléments architecturaux

Le promoteur du centre d’achat Champlain, le groupe Steinberg, a fait appel a la firme
d’architectes Eliasoph & Berkowitz. Spécialisée dans le design commercial, cette firme
montréalaise a congu prés d’une quarantaine de projets d’architecture de nature commerciale.
Nous verrons plus loin que ces architectes sont également a I’origine de la conception d’un
autre des centres d’achat retenus pour ce rapport de recherche, soit le centre d’achat Jardins
Dorval. Soulignons également que Maxwell Kalman, architecte du centre commercial

Norgate, le premier sur 1’ile de Montréal, a agi a titre d’architecte conseil pour la firme'”.

L’étude de certains documents, dont un dessin de la fagade obtenu a la suite du dépouillement
d’une partie du fonds Saul M. Berkowitz'"', des photographies et des représentations, nous
permettra d’apprécier la fonctionnalité de la construction par son style, ses formes et ses

matériaux. Cette étude permettra également d’apporter des précisions quant aux éléments

99

La littérature américaine retient plutét le terme neighborhood.
100

Les dessins d’architecture consultés mentionnent le travail de Kalman a titre d’architecte
conseil.
1o BAnQ, Centre d’archives de Montréal, Fonds Saul M. Berkowitz, P585. Le dépouillement a
révélé un seul document identifiant clairement le centre commercial Champlain : un dessin au plomb
de la fagade. Les contenants dépouillés ont été sélectionnés a partir de la description du moteur de
recherche Pistard. Tous les contenants pour lesquels la mention « Champlain » apparaissait ont été

scrutés, de méme que toutes les boites du fonds contenant des photographies et des documents textuels.
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techniques du centre commercial de la rue Sherbrooke Est, comme son positionnement, son

orientation, sa dimension et son volume.

Le centre commercial de la rue Sherbrooke Est se compose uniquement d’un étage qui

. ¢ 5 v e . 102
s’étend sur un terrain d’environ deux cent mille pieds carrés'”

. Il loge 20 magasins, dont
deux grandes surfaces situées aux extrémités (figure 2.4). Le plan linéaire est séparé au centre
par une allée qui sert aussi de facade a quelques magasins de petite taille. Le dessin
d’architecture présenté plus loin montre bien le regroupement des divers types de commerces
et laisse voir des espaces de stationnement alignés devant ceux-ci. Le plan d’utilisation du sol

de 1975 confirme d’ailleurs ce regroupement (Appendice E).

[0 ik
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o

Figure 2. 4 Représentation du centre commercial Champlain, vers 1953

Source : « Un petit centre d’achat local », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre
1953, p. 35-37.

2 . .
E Soit une superficie de 5 acres.
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La capacité d’accueillir une clientéle motorisée est I'un des éléments importants de la
construction. En effet, comme le souligne la revue Architecture-Bdtiment-Construction, « [le
centre commercial] est destiné a servir une clientéle de quartier qui fait ses emplettes surtout
en auto '“». La revue précise que I’aire de stationnement peut accueillir 550 automobiles.
Toutefois, un seul acceés est prévu pour les automobilistes, soit par la rue LePailleur. Aussi,
contrairement aux deux autres centres commerciaux retenus, le supermarché n’a pas prévu

d’installation particuliére pour la cueillette a I’auto des paquets.

En s’implantant au cceur du Village Champlain, un développement immobilier dont les
menages tendent a se motoriser, le propriétaire a vraisemblablement cherché a répondre aux
besoins de la population, notamment en offrant des espaces de stationnement. L’architecture
du batiment vise également & assurer le confort des consommateurs qui peuvent compter sur

un avant-toit pour les protéger des intempéries lorsqu’ils déambulent sur la promenade.

L’avant-toit constitue d’ailleurs un élément stylistique proéminent. Non seulement il longe la
facade couvrant méme I’entrée de I’allée centrale, mais I’avant-toit se prolonge pour couvrir
I’entrée des automobiles jusqu’a la haute enseigne du centre commercial, a I’intersection des
rues Sherbrooke Est et Lepailleur. L’avant-toit est assurément remarqué, puisqu’il supporte
I’enseigne des magasins (figure 2.5). Bien que celles-ci aient des formes qui leur sont
propres, leurs dimensions ont été controlées par les architectes afin d’assurer 1’uniformité de

104
I’ensemble™™.

L’uniformité est également garantie par un alignement de vitrines sensiblement identiques les
unes aux autres. De la sorte, aucun magasin ne semble écraser son voisin. De plus,
I"utilisation de matériaux sobres, principalement de la brique, pour recouvrir la structure

d’acier et de béton'” rappelle la fonction utilitaire de la construction.

103
104
105

« Un petit centre d’achat local », Architecture-Batiment-Construction, novembre 1953, p. 35-37.
« Un petit centre d’achat local », Architecture-Batiment-Construction, novembre 1953, p. 35-37.
Le plan d’assurance incendie de 1953 (planche 966) porte I’inscription : « 4” BK on 12" C BLK
Walls Conc Slab r’f on steel bar joist » pour les deux grandes surfaces et I'inscription « BK. FD. »
pour les commerces du centre. A I’aide de la charte des représentations et des abréviations présentes
sur la page titre du plan, il est possible d’affirmer qu’il s’agit d’une construction en acier et en blocs de
béton dont le revétement est fait de briques.
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2.1.2.2 La composition du centre commercial

En plus de proposer un plan simple alignant les commerces le long d’une promenade, les
architectes ont retenu un agencement de commerces somme toute assez classique. Le dessin
d’architecture tiré du Fonds Saul M. Berzowitz (figure 2.4) permet d’observer 1’agencement
de magasins projeté grice aux enseignes qui se trouvent sur |’avant-toit. Il s’agit de grandes
chaines et de quelques commerces de plus petite taille. Une publicité parue dans
I’hebdomadaire Nowuvelles de ['Est le 18 septembre 1953 dresse une liste compléte des

commerces au moment de [I’ouverture'®.

La publicité indique approximativement
I’emplacement des commerces & ’aide d’un dessin'’’. La méme année, le plan d’assurance
incendie se contente de nommer deux commerces : Woolworth et The Dominion Bank. II est
donc nécessaire de faire appel aux informations fournies par I’annuaire Lovell afin de dresser

une liste plus compléte de la nature et de I’emplacement des commerces (figure 26 %

s En ordre alphabétique et tel qu’indiqué dans la publicité, les 18 commerces sont : Berke's

Pharmacy, Bond Clothes, Brown's Shoe Shop, Champlain Barber Shop, Desroche’s Ladies Wear,
Handy Andy, Jeanettes’s Fabric Shop, Lisette Jewelry, Mary Lee Candy, Quint Hardware, Rand
Service Store, Reitmans, Singer Sewing Center, St. Aubin Milk Bar, Steinberg, Stork Shop for
Children, The Dominion Bank et Woolworth.

e Les deux grandes surfaces situées aux extrémités : le supermarché Steinberg et le magasin de
variété Woolworth sont clairement identifiées. La liste se poursuit avec plusieurs chaines bien connues,
notamment les magasins de vétements pour dames Reitmans et les quincailleries Handy Andy.

108 La deuxiéme année ol le centre commercial apparait dans I’annuaire Lovell, 1955, a été
retenue, puisque que c’est a ce moment que les données sont les plus complétes. En recoupant les
informations, nous avons finalement établi ’emplacement et la nature de 19 commerces.
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L’analyse des documents montre que la composition du centre commercial Champlain adopte
le principe des poles d’attraction en plagant aux extrémités deux magasins de grande surface :
I’épicerie Steinberg et le magasin de variétés Woolworth. Ces deux figures de proue du
centre commercial doivent permettre d’alimenter la circulation sur la promenade et dans la

petite allée centrale.

Parmi les commerces, cing se spécialisent dans la vente de vétements ou de chaussures alors
que quatre offrent des services, allant de la cordonnerie au barbier en passant par la banque et
le nettoyeur. S’il n’y a aucun restaurant, on remarque toutefois un bar laitier, une confiserie et
une épicerie. Bien que la plupart des magasins proposent essentiellement des biens de
consommation courants, une bijouterie et un magasin d’instruments de musique ont trouvé
leur place dans ce centre commercial. Deux quincailleries et le magasin de variétés
Woolworth viennent compléter le portrait pour desservir la clientéle du nouveau quartier
résidentiel. Notons au final que le centre commercial n’accueille aucun bureau d’affaires ni

de cabinet professionnel (figure 2.7).
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Figure 2. 7 Offre commerciale du centre d’achat Champlain par catégorie, vers 1955'"

Sources : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Collection spéciale, Insurance plan
of the city of Montreal, volume 9, Underwriters' Survey Bureau, Montréal et Troronto, 1953,
G/1144/M65G475/U5/v.9/1953 CAR.

Bibliotheque et Archives nationales du Québec, Collection numérique, Annuaire Lovell,
Montréal et sa banlieue, J. Lovell éditeur, 1955,
http://bibnum?2.bnquebec.ca/bna/lovell/index.html

En considérant tout ce qui précede, le centre commercial Champlain répond assez bien a la
définition du centre commercial de quartier proposée par Y. S. Cohen''’. Il offre des biens de
consommation courants, notamment de la nourriture, des médicaments, des articles de
quincaillerie et des services, peut-étre méme plus qu’il n’en faut. Le centre commercial
répond toutefois parfaitement au critére de superficie puisqu’il est situé sur un terrain de 5

acres, soit dans ’intervalle retenu par ["auteur.

109 Suivant la répartition proposée pour I’analyse des Galeries d’Anjou dans Ludger Beauregard,

« Le commerce de détail 8 Montréal » dans Montréal : Guide d’excursions sous la direction de Ludger
Beauregard, Montréal, Presses de I’Université de Montréal, 1972, p.137-154.

0 Yehoshua S. Cohen, Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned
Regional Shopping Centers in USA 1949-1968, Chicago, Dept. of Geography, University of Chicago,
1972, 136 pages.
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2.1.3 La représentation dans les journaux et revues de I’époque

Afin de mieux comprendre le point de vue des contemporains, nous avons fait appel a une
publicité tirée d’un journal de quartier et & un article publié dans une revue spécialisée. Grice
a la publicité, nous serons en mesure de constater comment le centre commercial se met en
valeur et quels attraits ou caractéristiques architecturales sont mis de I’avant dans le matériel
promotionnel. L’article de la revue spécialisée, lui, apportera une compréhension de

I’appréciation des spécialistes au moment de la construction du centre commercial.

2.1.3.1 La publicité : un exemple tiré d’un journal de I’époque

La publicité retenue est parue dans le journal de quartier Nouvelles de I'Est trois jours aprés
'ouverture officielle du centre commercial Champlain, soit dans [I’édition du
18 septembre 1953'"". La publicité présente les principales caractéristiques du centre
commercial et tente d’attirer la clientéle en vantant les avantages de ses nouvelles

installations (figure 2.8).

t Cette publicité a été choisie parce qu’elle est la premiére & avoir fait mention du centre

commercial Champlain dans les pages du journal de quartier bilingue Nouvelles de ['Est conservées
sur microfilms dans la collection spéciale de BAnQ. La série reproduite est malheureusement
incompléte, notamment en raison d’articles découpés a méme les pages.
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VENDREDI, LE 18 SEFTEMBRE 1963 . LES NOUVELLES DE L'EST © THE EAST END NEWS Fape T

NOW OPEN!

CHAMPLAIN

SHOPPING CENTRE

SHERBROOKE ST. E., corner Beaugrand (East of Pie IX)
Montreal's fobulous new Champlain Shopping Centre Is mow open to serve
the thousands of families In the growing eait end community. It's Caonada's
newest and most modern shopping developmant ready to serve you with gvery

’ SHCAAROOKE EST 4 shopping nced under one roof.
CHAMPLAIN =

PIE X @Lud

Now you can enjoy the ease and conveniencs of deing ell your shopping at
Champlain Shopping Centre where you'll find oll your favorite stores: Stein-
berg’s, Woolworth's, Reitman's, Bond Clothes, Berke's Pharmacy, Handy Andy,
Rand Service Store, The Dominlon Bank, Brown's Shoa Shop, Desroche's Ladles
Wear, Quint Hordware, Singer Sewing Center, Mory Lee Candy, Stork Shop

for Children, Champlain Barber Shop, St. Aubin Milk Bar, Jeanette's Fabric
Shop and Lisette Jowellery,
FUN FOR THE KIDDIES !

LEPAILLEVR
uCRAND

FUN FOR ALL! 'y Celebrating the Grand Opening. Champiain Shopping Centra
Visit ell the stores during the Grand Openl offers a varlety of free for children P
for lpr:lul. atfers end froe o furp.-x by porents. There'll be free balloons, free candy floss cones,
detful prires you ¢am win. See Caonada's free pony rides, clowns, and many other free glfts.

mest modern shopping cenfra mow,

The Beautiful
, Champlain Village

W’N o Model Home

WORTH 510,500

Entry cords showing full details are available ot eny
tore In Champlaln Shoppirg Centrs, Win the beao-
tiful Champlain Village Model Home. It's a 5 roem

ranchestyle brick busgel d and compi
with ¢ll heating system,
SHOP AT EVERYTHING YOU NEED
FAYOURITE STORES! : FOR THE FAMILY !
Y Reilfane: .
bers &‘l‘\‘ BOND o s et STHGER P

o _&ggs / - /
| - Fout- — \\‘O;LWORTH'B

FREE PARKING .
AREA FOR . 'ONE . STOP
500 CARS! SHOFPPING

DO ALL YOUR SHOPPING UNDER ONE ROOF AT
CHAMPLAIN sHOPPING CENTRE

Figure 2. 8 Publicité annongant I’ouverture du centre commercial Champlain''*

Source : Bibliotheque et Archives nationales du Québec, Collection spéciale, Nouvelles de
[’Est, 18 septembre 1953, p. 7, Microfilms, MIC A2043.

L Etant donné le mauvais état de conservation des journaux, Bibliothéque et Archives national

du Québec nous a refusé la reproduction. Nous avons reproduit dans le présent rapport le microfilm
malgré la pietre qualité de I'image.
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La publicité insiste dés les premiéres lignes sur le caractére nouveau et moderne du centre.
On peut y lire : « Montreal’s fabulous new Champlain Shopping Centre is now open to serve
the thousands of families in the growing east end community. It’s Canada’s newest and most
modern shopping development ready to serve you with every need under one roof ».
L’avantage de faire ses emplettes a4 un seul endroit est également évoqué a diverses reprises,
notamment par des slogans tels « do all your shopping under one roof [...] » ou « one-stop
shopping ». Le centre commercial serait donc destiné a répondre aux différents besoins des

nombreuses familles du Village Champlain, un quartier en pleine croissance.

Les dessins de clowns avec la mention « fun for the kiddies! » rappellent qu’a I’occasion de
I’ouverture, une panoplie d’activités gratuites ont été prévues a I’attention des enfants'"*. Des
jouets et des friandises sont, par exemple, offerts aux petits. Les adultes visitant les
commerces sont quant 4 eux invités a prendre part aux concours organisés dans le cadre de la
grande ouverture. Parmi les concours proposés, soulignons celui dont le prix a gagner est une
maison modéle du Village Champlain. L’annonce de ce concours occupe une grande partie
de la publicité du 18 septembre 1953, a grand renfort d’un dessin de la maison a gagner. Dans
I’ensemble, la publicité montre que tout a été mis en ceuvre pour que la premiére visite du
centre commercial soit agréable, non seulement pour les enfants, mais pour tous les visiteurs,

comme |’évoque notamment le slogan « fun for all! ».

Au-dela des activités prévues a [’occasion de I’ouverture, la publicité fait mention d’autres
avantages du centre d’achat Champlain en attirant D’attention sur la composition
commerciale, « [...] where you’ll find all your favorite stores ». La publicité, en plus de
nommer les commerces, illustre leur emplacement par un dessin. Il est également fait
mention de la présence de 500 stationnements gratuits. Un plan des rues a finalement été

placé au haut de la publicité, sans doute pour faciliter la localisation du centre commercial.

La publicit¢ s’adresse donc aux familles, plus particuliérement a celles résidant dans le
Village Champlain et peut-étre méme a celles qui n’y habitent pas encore... qui sait qui

gagnera la maison modele ! En fait, I’importance accordée a la maison dans la publicité fait

113

« Celebrating the Grand Opening Champlain Shopping Centre offers a variety of free
attractions for children accompanied by parents. There’ll be free balloons, free candyfloss cones, free
pony rides, clowns, and many other free gifts. »
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en sorte que I’on peut se demander si celle-ci sert davantage a faire la promotion du Village
Champlain que celle du centre commercial. Malgré tout, notons que la publicité s’adresse
aussi, mais de fagon plus discréte, aux automobilistes, notamment avec la représentation des

automobiles devant les magasins et I’utilisation du slogan « free parking for 500 cars! ».

2.1.3.2 Le traitement d’une revue spécialisée

La revue Architecture-Bdtiment-Construction, dans son numéro de novembre 1953, consacre
un article de trois pages au centre commercial Champlain. L’article s’intéresse &
I’architecture du centre et aborde également quelques considérations historiques et

urbanistiques liées aux centres commerciaux.

La revue rappelle d’abord que les centres commerciaux sont implantés depuis peu a
Montréal, «le Centre D’Achats Champlain sic n’étant que le second du genre a étre
construit ». Sans grand enthousiasme pour la construction, qualifiée de modeste, Iarticle
mentionne que « les architectes ont apporté une solution strictement fonctionnelle et
¢économique, basée sur les exigences commerciales du milieu et la psychologie de
I’acheteur ». D’ailleurs, le titre de ’article ne laisse pas de doute sur I’évaluation faite, il

s’agit bel et bien d’un « [petit] centre d’achat local ».

2.2 Le centre d’achat Boulevard

Le centre commercial Boulevard a été construit en 1953 sur un terrain chevauchant les

4 et de Saint-Michel'", dans le nord-est de

municipalités de Saint-Léonard-de-Port-Maurice
I’Tle de Montréal. Le centre commercial de type linéaire prend la forme d’un grand « L » a
I’angle du boulevard Pie IX et de la rue Jean-Talon. Le centre congu pour répondre aux

besoins de la population de Saint-Michel et méme au-dela. Il existe encore aujourd’hui et a

e Saint-Léonard-de-Port-Maurice devient la ville de Saint-Léonard en 1962, puis

I’arrondissement de Saint-Léonard lors de la fusion montréalaise de 2002.
1" La ville de Saint-Michel est le nom de I’ancienne municipalité annexée a la ville de Montréal
en 1968. Le secteur est aujourd’hui appelé le quartier Saint-Michel.
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conserve sa forme originale. Toutefois, les allées autrefois couvertes uniquement par ’avant-

toit ont été completement fermées pour laisser place a des passages.

2.2.1 La population et I’évolution du territoire

Afin de présenter le portrait le plus représentatif possible de la population et du territoire qui
accueille le centre commercial, nous aurons recours aux données des recensements de 1941 a
1961, pour le secteur de Saint-Michel, les données pour le secteur de Saint-Léonard-de-Port-
Maurice étant incomplétes. Au cours de ces deux décennies, les limites des secteurs de
recensement ont variées considérablement dans I’Est de Montréal. Toutefois, malgré les
changements, les recensements ont souvent pris soin de regrouper les données correspondant

au territoire de la Ville Saint-Michel, facilitant par le fait méme notre travail d’analyse''®.

2.2.1.1 La croissance démographique

Jusqu’aux années 1940, la portion nord-est de I’ile de Montréal est demeuré rurale et
faiblement peuplé. Par la suite, le développement urbain vient modifier la donne. Les
photographies aériennes prises dans les années 1950 montrent d’ailleurs clairement que
I’important développement résidentiel, industriel et commercial de Saint-Michel s’effectue au
cceur de terres agricoles (Appendice F). De la méme fagon, les données des recensements
pour la période d’apres-guerre permettent de noter une importante augmentation du nombre

de résidences et d’habitants a Saint-Michel (tableau 2.3).

e Comme le centre commercial a été construit en partie sur le territoire de Saint-Léonard-de-

Port-Maurice, il serait préférable de retenir également les données pour ce secteur pour les fins de
notre analyse. Or, I’absence de données, notamment quant aux caractéristiques des logements, nous a
incité 4 ne retenir que les données pour le secteur de Ville Saint-Michel dans un premier temps. C’est
d’ailleurs ce secteur qui est en plein développement au moment de la construction du centre
commercial Boulevard, le développement de Saint-Léonard s’effectuant un peu plus tard dans la
décennie 1950. En effet, le recensement de 1956 ne dénombre que 925 habitants, contre 459 cing ans
plus t6t. En 1961, la population atteint 4893 habitants. Voir Jean-Pierre Collin, La Cité coopérative
canadienne-frangaise . Saint-Léonard-de-Port-Maurice, 1955-1963, Montréal et Québec, Presses de
I'Université du Québec, 1986, 184 p.
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Tableau 2. 3
Croissance de la population du secteur Saint-Michel
par année de recensement

1941 1951 1956 1961
2956 10539 24 706 55978

Population totale (Saint-Michel)

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population et du logement par
secteur de recensement, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population, des ménages et
des familles par secteur de recensement, zone métropolitaine de Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur de
recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 1.

En fait, les données des recensements indiquent que la population croit tout au long de la
période allant de 1941 a 1961. Déja, dans la premiere décennie, I’augmentation de la
population atteint plus de 256 % a Saint-Michel. Pour la décennie suivante, I’augmentation
gagne les 430 %. Ainsi, la population totale de Saint-Michel passe de 10 539 habitants en
1951 a 55 978 habitants dix ans plus tard. Le nombre d’habitants se voit ainsi multiplié par
cing en dix ans. Evidemment, le développement urbain de Saint-Michel sera marqué par

cette croissance démographique rapide.

2.2.1.2 Le portrait de la population et ses caractéristiques

Apres la Deuxiéme Guerre mondiale, la croissance démographique de Saint-Michel

" notamment en raison de

s’explique par I'afflux de familles ouvriéres dans le secteur
I’activité accrue des carrieres établies sur le territoire. Au fur et 2 mesure que les familles
gagnent Saint-Michel, la composition de la population se transforme. A cet égard, les
recensements de 1951 et de 1956 permettent de replacer les changements démographiques

dans le contexte de la construction du centre commercial Boulevard.

L’année d’occupation de la résidence apporte un éclairage intéressant quant a I’importance du

mouvement de population vers les banlieues (tableau 2.4). Le recensement de 1951 montre

" Paul-André Linteau, Histoire de Montréal depuis la Confédération, Montréal, Editions du

Boréal, 2° édition, 2000, p. 492
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que le nombre de ménages ayant déclaré avoir emménagé a Saint-Michel avant 1946 était
de 550. Entre 1946 et 1949, 670 ménages ont déclaré avoir emménagé ou déménagé dans le
secteur. Le nombre de ménages ayant fait de méme en 1950 et 1951 passe a 1035. Lors du
recensement de 1961, la prise en compte pour la premiére fois de I’année de construction des
logements montre que la croissance démographique correspond aussi & une période
importante de construction domiciliaire alors que les données indiquent que pres de 94 % des

logements ont été construits aprés 1945.

Tableau 2. 4
Caractéristiques des logements occupés par la population de Saint-Michel
par année de recensement

1951 1961

Logements occupés (ménages) 2257 13 373
Familles 2405 13 463
Année d’occupation des ménages

Avant 1946 550 -

1946-1949 670 -

1950-1951 1035 -
Durée d’occupation

Moins d’un an - 3642

1a2ans - 4608

3asans - 3042

6210 ans - 1468

Plus de 10 ans - 617
Période de construction

Avant 1920 --

Depuis 1945 12 517

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des logements, des
ménages et des familles par secteur de recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du meénage, de la famille et du
logement par secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de
Montréal, tableau 2.

Toute cette croissance démographique et résidentielle dans Saint-Michel est caractérisée par
une forte présence des jeunes. Autrement dit, I’analyse des données des recensements permet
de constater que les 25 a 44 ans forment plus de 30 % de la population de Saint-Michel entre
1951 et 1961 (figure 2.9). De la méme fagon, le poids démographique des moins de 15 ans
représente, au cours de la méme période, plus de 35 % de la population. Les recensements

montrent donc une population formée principalement de jeunes familles.
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Figure 2. 9 Proportion des groupes d’dge du secteur Saint-Michel par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population par secteur de
recensement, Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population , des ménages
et des familles, par secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal,
p. 4.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur de
recensement, zone métropolitaine de recensement, tableau 1.

En 1941, les données par groupes d’age pour le secteur de Saint-Michel n’étant pas
disponibles, I’analyse des données quant a la composition des ménages et des familles peut
servir de mesure complémentaire''®. En effet, 4 ce moment, les jeunes de moins de 15 ans

" Dix ans plus tard, les enfants de moins

équivalaient a plus de 41 % des effectifs familiaux
de 14 ans représentent 53 % des effectifs familiaux, puis 52 % en 1956. Avec I’ensemble des
chiffres cités précédemment, on peut ainsi voir que les enfants forment une partie imposante

de la population au moment de la construction du centre commercial.

Les données quant a ['origine ethnique et la langue parlée & la maison établies dans les

recensements de 1951 et de 1961 rappellent que la Ville de Saint-Michel et sa voisine, Saint-

18 Les comparaisons entre I’Age des enfants par famille sont rendues difficiles étant donné que

les barémes ont été modifiés entre le recensement de 1941 et celui de 1951. Le premier groupe d’4ge,
qui accueillait les enfants de moins de 7 ans, a été resserré pour n’inclure que les enfants de moins de 6
ans. Le deuxiéme groupe couvrait les 7 & 14 ans alors qu’en 1951, il cerne plutdt les 6 & 13 ans.

e Parmi les 2754 membres des familles, 1553 sont des jeunes de moins de 15 ans.
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Léonard, sont formées a majorité d’une population francophone. Ce qui frappe davantage,

c’est ’arrivée d’une population d’origine italienne a partir de 1961.

Les revenus des familles'™ aussi sont en croissance. Bien que les données du recensement de
1941 ne permettent pas d’établir le gain des chefs de famille pour Saint-Michel, le
recensement de 1951 le situe a 2378 $'*' et, dix ans plus tard, il atteint 3744 $'** en dollars
courants, soit une augmentation de plus de 30 % en dollars constants'”. Soulignons que le
gain médian du chef de famille pour la région métropolitaine qui s’établissait a 2420 $ en
1951 est Iégérement supérieur a celui du secteur Saint-Michel. Toutefois, au recensement de
1961, I’écart se creuse alors que salaire moyen des chefs de famille est de 15 % inférieur a

celui de la région métropolitaine (figure 2.10).

Revenus ($)

chef de famille 2 Secteur de recensement

Région Métropolitaine

Région Métropolitaine

7 Secteur de recensement

Figure 2. 10 Revenus du chef de famille du secteur Saint-Michel par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des logements, des ménages et des
familles par secteur de recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du ménage, de la famille et du logement par
secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 2.

120
121
122
123

En dollars courants.
Il s’agit du gain médian pour le chef de famille.
Il s’agit du salaire moyen du chef de famille.

Statistiques Canada, /ndices des prix a la consommation pour le Canada, mensuel, 1914 a
2006, série V41690973,
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En plus de montrer une diminution relative du revenu des ménages de Saint-Michel, les
recensements de 1951 et de 1961 indiquent d’importantes variations quant a [’accession a la
propriété et aux types de logements occupés par les ménages. Si, en 1951, les ménages sont
propriétaires de leur logement dans une proportion de prés de 62 %, cette proportion passe
sous la barre des 30 % dix ans plus tard. Entre 1951 et 1961, la proportion de ménages
habitant des appartements ou des logements de plain-pied'*’ augmente considérablement.
Déja en 1951, un peu plus de la moitié des ménages déclaraient habiter un appartement ou un

logement de plain-pied alors que cette proportion passe a plus de 75 % dix ans plus tard.

[l va sans dire, les logements de Saint-Michel comptent une grande proportion d’ immeubles a
appartements et de duplex. D’ailleurs, le plan d’occupation du sol de la Cité Saint-Michel de
1965 tend a confirmer cette proportion importante de logement multifamilial. Une
photographie tirée du Fonds Saul M. Berkowitz (Appendice G) montre également la mixité

des types d’habitations a proximité du centre commercial.

Aussi, le recensement indique qu’en 1951 le tiers des ménages de Saint-Michel posséde déja
une voiture. Cette proportion est plus grande qu’a Champlain ou, rappelons-nous, a la méme
époque, a peine un ménage sur cing posséde une voiture. Toutefois, en 1961 les proportions
de ménages possédant une automobile sont comparables, atteignant & Saint-Michel 58 %
contre 60 % pour |’autre secteur. La pénétration plus précoce de I’automobile a Saint-Michel
n’est sans doute pas étrangere a la décision de construire un plus grand nombre d’espaces de
stationnement, soit plus de 2000. On compte également une dizaine de magasins de plus

qu’au centre commercial Champlain.

2.2.1.3 Les manifestations des mouvements de population sur le territoire

L’augmentation démographique de [’aprés-guerre et les nouvelles caractéristiques des
ménages se traduisent par d’importantes transformations du territoire. A Paide du plan

général de 1966 de Cité Saint-Michel'” et du plan d’assurance incendie de 1959, dont

24 . g . . s 5
L Il s’agit d’un logement situé & un méme niveau, notamment une des unités d’un duplex. Ces

logements (superposés ou cdte a cote) sont généralement pourvus d’entrées distinctes.
23 i g . ; x . o v
125 Fonds de la cité de Saint-Michel. Section des archives, Ville de Montréal.
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certaines planches ont été révisées en 1964 ou en 1966'*°, nous serons en mesure de présenter
les deux principales manifestations des changements démographiques sur le territoire : les

axes routiers et le développement immobilier.

Le volume numéro 11 du plan d’assurance incendie de Montréal de 1959 montre clairement
que le centre commercial Boulevard est situé en bordure d’un important boulevard de la
métropole : le boulevard Pie 1X, a ’angle de la rue Jean-Talon. En 1960, avec I’ouverture
d’une partie du boulevard Métropolitain jusqu’au boulevard Pie X, il devient un passage
obligé vers le futur principal axe routier est-ouest de la métropole'*’. Pour un temps, ce
positionnement s’avere avantageux. En effet, sur les plans des années 1960, on note tout
autour une importante concentration de commerces. Toutefois, avec le prolongement du
boulevard Métropolitain, a partir de 1963, le centre commercial Boulevard perd du galon au

profit des galeries marchandes installées plus a I’Est au carrefour des autoroutes 40 et 25.

Bien que les planches du plan d’assurance incendie montrent clairement le centre commercial
et identifient ses locataires, les planches qui permettraient d’apprécier la composition
résidentielle du secteur avoisinant sont manquantes. Nous ferons donc appel au cadastre de
1966 produits par la Cité de Saint-Michel'** pour tenter d’évaluer cette composition. On note
que la grande majorité des ensembles résidentiels sont détachés et que les avenues comptent
surtout des habitations unifamiliales et semi détachés, alors que les logements construits
directement autour du centre commercial, notamment sur les grandes artéres, sont des
immeubles a logements et des duplexs. Cette mixité dans le type de logement répond aux
critéres évoqués en 1953 par le Royal Architectural Institute of Canada'” quant a
I’organisation des secteurs résidentiels selon laquelle la densité de population devrait étre

plus forte autour des centres commerciaux.

o Cartotheque de 'UQAM, Insurance plan of the city of Montreal, volume 10, Underwriters'

Survey Bureau, 1959.

& Bilan du siécle, Ouverture du boulevard Métropolitain a la circulation automobile, Université
Sherbrooke, page consultée le 6 janvier 2011.
http://bilan.usherbrooke.ca/bilan/pages/evenements/20851.html

= Section des archives de la Direction du greffe de la Ville de Montréal, Cadastre de Cité Saint-
Michel, plans 84 a 89, Service d’améliorations locales et batiments, 15 avril 1966, Fonds Cité Saint-
Michel, P30.

=3 Royal Architectural Institute of Canada, Shopping Centres, volume 30, n° 5, 1953, p. 68-69.
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2.2.2 La description du centre

Le centre commercial Boulevard a été inauguré a peine onze jours aprés le centre commercial
Champlain, soit le 29 septembre 1953. Aussi situé dans la portion est de I’ile de Montréal, le
centre commercial Boulevard se distingue de son voisin par sa forme en « L ». Par son
emplacement et sa composition commerciale, il répond aux critéres de la nomenclature
américaine, suivant laquelle le centre serait qualifié de centre commercial régional. Il serait
ainsi voué a offrir une grande variété de biens et services a un large bassin de population,

cette variété serait en fait comparable a celle trouvée au centre-ville.

Au moment de la construction, le centre d’achat Boulevard est le seul centre commercial du
secteur. Par la suite, des commerces s’installent autour, notamment un magasin de la chaine

Miracle Mart, une épicerie Dominion et méme une autre épicerie Steinberg!"*’

2.2.2.1 Les éléments architecturaux

La firme a [origine de la construction du centre commercial Boulevard, Malrowe
Entreprises Ltd, a fait appel a plusieurs architectes, dont Maxwell M. Kalman''' pour la
conception du centre. Bien que le design commercial ne représente qu’une faible portion de
la production de Kalman, le fait qu’il ait congu, en 1949, le premier centre commercial

canadien lui confére une certaine notoriété.

Les dessins d’architecture n’étant pas disponibles'””, nous avons principalement fait appel a

des photographies et 4 d’autres types de plans'” pour rendre compte de I’architecture et de la

120 Université du Québec a Montréal (Cartotheque) : Underwriters’ Survey Bureau, /nsurance

plan of the city of Montreal, Que. volume [2, Underwriters Survey Bureau Limited, Montréal et
Toronto, 1972.

i « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre
1953, p. 38-40. L’article identifie aussi, a titre d’architectes conseils, la firme Howard T. Fisher &
Associates ainsi que 1’architecte Bruno Funero.

e La portion du fonds Maxwell M. Kalman conservée a Bibliothéque et Archives Canada ne
compte pas les dessins du centre commercial Boulevard. Les documents conservés a Ottawa dans le
fonds du méme nom ne relatent que les travaux de rénovation des immeubles du Parlement canadien.
12 Notamment le plan d’assurance incendie et le plan général des magasins et du stationnement
proposé par la revue Architecture-Bdtiment-Construction.
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composition du centre d’achat Boulevard. L’étude des documents permettra d’apprécier le
style, les formes et les matériaux de la construction en plus d’apporter des précisions

techniques quant a son positionnement, a son orientation, a sa dimension et a4 son volume.

Le centre commercial de la rue Jean-Talon s’étend sur un terrain d’environ neuf cent mille
pieds carrés. Il est composé d’un étage, bien que quelques bureaux administratifs soient

1% Dans ’ensemble, le batiment offre deux cent mille pieds carrés

nichés au deuxiéme étage
d’aire commerciale'*’, soit autant que la superficie de tout le terrain recevant le centre
commercial Champlain! Plus imposant que son cousin de la rue Sherbrooke, le centre
commercial Boulevard compte une trentaine de magasins dont deux grandes surfaces situées
aux extrémités du « L ». Les deux sections du centre sont séparées a deux endroits par des
allées servant de facade a de petits commerces et donnant aussi accés au stationnement situés
a 'arricre du batiment. Le plan général des magasins et du stationnement montre bien les

regroupements des magasins et la distribution des aires de stationnement (figure 2. 11).

1 Le plan d’assurance incendie de 1964 (volume 11, planche 1195-2) porte I’inscription «

offices 2™ »
o= « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre
1953, p. 38-40.
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L’un des éléments important du centre commercial demeure la capacité d’accueillir la
clientele motorisée. Ainsi, en plus des 2100 espaces de stationnement offerts, la revue
Architecture-Bdtiment-Construction rappelle que les marchandises achetées a I’épicerie
« [ aboutissent ] dans le dépét de livraison aux autos a I’extérieur »'*°. Cette méthode unique
d’automatisation du transport des marchandises par souterrain sera d’ailleurs reprise par
plusieurs épiceries de la chaine Steinberg. De plus, une sortie a été prévue sur la rue Jean-
Talon pour les utilisateurs de la livraison a I’auto. En fait, cinq accés pour les automobilistes
sont répartis autour du centre pour faciliter la circulation. Une seule ombre au tableau, relevée
par la revue : « une habitation individuelle [...] brise I'unité de I’ensemble et s’avérera

probablement trés nuisible a la circulation des véhicules-automobiles sic."” ».

Les promoteurs ont vraisemblablement cherché un aménagement pouvant répondre aux
besoins de la clientéle motorisée, notamment en multipliant les espaces de stationnement et
en concevant un systeme de livraison a ['auto. Le centre d’achat tente ainsi d’attirer une
clientéle plus large qui se déplace surtout en automobile'*®. L’architecture du batiment vise
finalement 4 accommoder la clientéle et a rendre [’expérience de consommation agréable. En
guise d’exemple, I’idée d’un avant-toit qui protége les acheteurs du soleil et des intempéries

lorsqu’ils déambulent sur la promenade est reprise.

De la méme maniére, tant sur la rue Sherbrooke que sur la rue Jean-Talon, I’avant-toit joue
un role stylistique important. Comme le montrent bien les photographies, ’avant-toit longe
les deux fagades couvrant les allées et s’étirant au-dela de la construction pour protéger les
piétons'”. Quant au magasin Morgan, ot des entrées se trouvent sur tous les cotés, celles qui
ne sont pas liées a la promenade sont aussi protégées par un avant-toit. Il va sans dire, ces

structures en saillie se démarquent, d’une part en raison des poutrelles de soutien en acier

e « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Batiment-Construction, novembre

1953, p. 38-40. Les plans d’assurance incendie montrent bien le dépét situé devant I’épicerie ainsi que
le tunnel souterrain permettant d’y acheminer la marchandise.

137 La photographie tirée du fonds Saul M. Berkowitz et celle de la revue Architecture-Bdtiment-
Construction montrent bien I’habitation. Toutefois, sur les planches du plan d’assurance incendie
révisées en 1964, I’habitation a disparu alors qu'un magasin Zellers prend place a coté de Morgan.

138 Malgré les lacunes quant aux données des recensements de 1951 et 1956 pour le secteur de
Saint-Léonard-de-Port-Maurice, le recensement de 1961 montre que plus de 76 % des ménages du
secteur posseéde une automobile contre 58 % pour I’ensemble des secteurs de Saint-Michel.

B Vue d’ensemble du centre commercial Boulevard — Fonds Eliasoph et Berkowitz, BAnQ, vers
1953, P585.
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apparentes posées a intervalle régulier, d’autre part parce que I’avant-toit permet de supporter

I’enseigne des magasins. De la sorte, la taille de I’affichage s’avére relativement homogeéne.

L’homogeénéité de I’ensemble est également assurée par 1’alignement des vitrines. En étant
situé au méme plan, aucune des vitrines comprises entre les grandes surfaces ne semble en
écraser une autre. Les plans et les photographies attestent d’ailleurs de ces successions

rectilignes dans chacun des segments du centre commercial.

En outre, les matériaux de construction témoignent d’un souci d’esthétisme. En effet,
contrairement au centre commercial Champlain dont le revétement est composé de briques,

les matériaux du centre d’achat Boulevard sont plus nobles, tels le bois naturel et la pierre'*’.

Dans I’ensemble, I’envergure du centre commercial et les matériaux utilisés placent le centre
commercial Boulevard dans une catégorie & part de celle du centre commercial Champlain.
Toutefois, I’organisation lin€aire des commerces protégés par un avant-toit demeure la méme

pour les deux centres commerciaux de I’est de I’ile de Montréal.

2.2.2.2 La composition du centre commercial

Les architectes ont retenu un agencement de commerces somme toute assez classique. Les
commerces s’alignent non pas le long d’une promenade, mais bien de deux promenades
placées a angle droit. Les photographies de segments de la promenade tirées de la revue
Architecture-Bdtiment-Construction permettent d’observer I’agencement des magasins grace

"1 11 s’agit surtout de grandes chaines et de

aux enseignes qui se trouvent sur |’avant-toit
quelques commerces de plus petite taille. Une publicité parue dans I’hebdomadaire Nouvelles

de ['Est le 3 octobre 1953 propose une illustration ot il est possible d’identifier

140 La revue Architecture-Bdtiment-Construction (novembre 1953) donne la description

suivante : « Le Centre est construit sur une dalle de béton armé, les murs sont portants et une charpente
d’acier forme I’ossature des plus grands magasins. La toiture des petits repose sur des poutres de bois
sur poutrelles d’acier. Les extérieurs sont en brique, en planche de revétement de bois naturel ou en
pierre; les intérieurs en plétre, ou en contreplaqué et & quelques endroits, en tuile acoustique. »

t « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre
1953, p. 38-40. Voir la figure 2.12 dans le présent rapport.
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I’emplacement de quelques commerces'”. Le plan d’assurance incendie de 1959, dont Ia
planche présentant le centre commercial a été révisée en 1964, se contente lui aussi de
nommer quelques commerces d’importance'®’. Il est donc nécessaire de faire appel aux
informations fournies par ’annuaire Lovell afin de dresser une liste plus compléte de la

nature et de I’emplacement des commerces'** (figure 2.12).

o Les deux grandes surfaces sont situées aux extrémités: le supermarché Steinberg et le

magasin Henry Morgan. Plusieurs chafnes connues, notamment les magasins de vétements pour dames
Reitmans, les magasins de variétés Woolworth et les quincailleries Pascal sont également visibles.

L La planche révisée en 1964 identifie Steinberg, Henry Morgan, Woolworth, Reitmans, Pascal,
Greenberg, Tip Top Tailors et Royal Bank. Une nouvelle construction apparait a c6té du magasin
Henry Morgan : un magasin de la chaine Zellers. Toutefois, les illustrations publicitaires et les plans
datant de |’ouverture ne présentent pas cette construction.

e Annuaire Lovell, Montréal et sa banlieue, J. Lovell éditeur, 1964. Nous avons consulté
’exemplaire de la collection numérique de Bibliotheque et Archives nationales du Québec au
http://bibnum?2.banq.qc.ca/bna/lovell/. La publication de 1964 a été retenue parce qu’a ce moment les
deux municipalités se partageant le centre commercial Boulevard (Saint-Michel et Saint-Léonard-de-
Port-Maurice) apparaissent dans I’annuaire Lovell. En recoupant les informations, nous avons établi
I"'emplacement et la nature de 38 lieux de commerce et de services.
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4276 United Cigar Store

4282 Fernley’s Toys Books
4286 Banque Royale du Canada
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Figure 2. 12 Représentation du centre commercial Boulevard, vers 1964

Sources : Cartothéque de I"'UQAM, Insurance plan of the city of Montreal, volume 10,
Underwriters' Survey Bureau, 1959 (révisé en 1964).

Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Collection numérique, Annuaire Lovell,
Montréal et sa banlieue, J. Lovell éditeur, 1964.
http://bibnum2.bnquebec.ca/bna/lovell/index.html
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L’analyse des documents montre que la composition du centre commercial Boulevard adopte
le principe des poles d’attraction en plagant aux extrémités deux magasins de grande surface :
I’épicerie Steinberg et le grand magasin Henry Morgan. Les magasins de variétés, dont
Woolworth et Greenberg, occupent les promenades. Les commerces des extrémités ont
toujours pour fonction d’alimenter la circulation sur la promenade et dans la petite allée

centrale alors que les commerces intermédiaires soutiennent cette circulation.

Trente-trois magasins et une demi-douzaine de bureaux d’affaires forment le centre
commercial Boulevard (figure2.13). Huit boutiques se spécialisent dans la vente de vétements
ou de chaussures alors que cinq offrent des services, par exemple le nettoyeur, le barbier et la
banque. Dans chacune des ailes, un restaurant sert des repas. On remarque aussi un
chocolatier, une pharmacie et une épicerie. La plupart des commerces — petits et grands —
proposent des biens de consommation courants, mais aussi des objets d’art et des bijoux pour
les portefeuilles mieux garnis. On compte aussi deux quincailleries qui permettent aux
nouveaux propriétaires du quartier de s’approvisionner en outils et en matériaux de
construction. L’offre est également plus diversifiée, notamment parce qu’elle comprend des
services professionnels. En fait, bien que les bureaux d’affaires occupent une faible
superficie, ils représentent plus de 15 % de I’offre. Notons finalement que deux commerces

s’adressent aux enfants : un magasin de jouets et de livres et un magasin de vétements.

En raison du nombre plus élevé d’établissements, ’offre commerciale du centre d’achat
Boulevard est forcément plus importante que celle du centre Champlain. La présence de
magasins de plus haute gamme, tel Henry Morgan, laisse cependant croire que cette offre
s’adresse a une population bien nantie. Or, nous I’avons vu, le revenu des ménages de Saint-
Michel se situe dans la moyenne montréalaise et il est semblable a celui des ménages du
village Champlain. De toute évidence, I’offre du centre d’achat Boulevard vise une clientéle
au revenu plus élevé. Comme cette clientéle habite a I’extérieur du quartier, elle se déplace
vraisemblablement en automobile et les espaces de stationnement permettent aux nombreux
automobilistes circulant sur la rue Jean-Talon et sur le boulevard Pie-IX de gagner facilement

le centre d’achat Boulevard.
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Figure 2. 13 Offre commerciale du centre d’achat Boulevard par catégorie, vers 1964'*
Sources : Cartotheque de "UQAM, Insurance plan of the city of Montreal, volume 10,
Underwriters' Survey Bureau, 1959 (révisé en 1964).

Bibliothéeque et Archives nationales du Québec, Collection numérique, Annuaire Lovell,
Montréal et sa banlieue, J. Lovell éditeur, 1964.

Suivant la définition offerte par Y.S. Cohen'*, le centre commercial Boulevard répond a la
fois aux critéres du centre commercial régional et a ceux du centre d’agglomération'*’. En
effet, il offre des biens de consommation courants en plus d’offrir des biens de consommation
durables, notamment des appareils électroménagers et des meubles, et ce, grace a la présence
du grand magasin Henry Morgan Co. Toutefois, la succursale du céléebre magasin de la rue

Sainte-Catherine est de plus petite taille que les 100 000 pieds carrés établi par la définition

14 Suivant la répartition proposée pour 1’analyse des Galeries d’Anjou dans Ludger Beauregard,

« Le commerce de détail a Montréal » dans Montréal : Guide d’excursions publié sous la direction de
Ludger Beauregard, Montréal, Presses de I'Université de Montréal, 1972, p.137-154.

146 Yehoshua S. Cohen, Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned
Regional Shopping Centers in USA 1949-1968, Chicago, Dept. of Geography, University of Chicago,
1972, 136 pages. « The Regional Center provides a variety and depth of “ shopping goods “
comparable to central business district, including general merchandise, apparel, and home furnishing,
as well as a variety of services, and may include recreation facilities. At least one major department
store of generally not less than 100, 000 square feet is the principal tenant in this type of center, which
is usually located on a site of 30 acres or more. »

"7 Le centre d’agglomération est défini ainsi par Y. Cohen : « The Community Center provides, in
addition to " convenience goods, ** a wider range of facilities for the sale of “shopping goods” such as
apparel and furniture, and may include banking, professional services, and recreational facilities. A
Jjunior department store or variety store is the principal tenant in this type of center, which is usually
located on a site of from ten to 30 acres. »
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du centre régional proposée par Y. Cohen'®. De méme, I’étendue du terrain du centre
commercial est moins considérable que le minimum suggéré, soit 20 acres plutdt que 30
acres. Si les contemporains ont qualifié le centre d’achat Boulevard de centre commercial
régional'®, il s’agit d’un centre régional de petite taille! L’absence de comparables explique

sans doute I’enthousiasme débordant des auteurs de la revue ABC.

2.2.3 La représentation dans les journaux et revues de 1’époque

Dans son édition du 3 octobre 1953, I’hebdomadaire Nouvelles de I'est””’ montre une
publicité du centre commercial Boulevard quelques jours apres son ouverture. La publicité
présente les caractéristiques du nouvel établissement en plus de vanter les qualités de

construction et les avantages d’y faire ses emplettes (figure 2.14).

LEk « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre

1953, p. 38-40. L’article indique qu’au moment de I’ouverture, le magasin Morgan compte un seul
étage. Il a toutefois été concu en prévision de la construction d’un second étage.

149 « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre
1953, p. 38-40.

10 Section des archives de la Direction du greffe de la Ville de Montréal, Nouvelles de [’est,
3 octobre 1953, Dossier des rues de Montréal, microfiches.
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Figure 2. 14 Publicité publiée dans le cadre de I"ouverture du centre commercial
Boulevard"'

Source : Section des archives de la Direction du greffe de la Ville de Montréal, Nouvelles de
[’est, 3 octobre 1953, Dossier des rues de Montréal, microfiches.

fal Etant donné le mauvais état de conservation des journaux, Bibliothéque et Archives national

du Québec nous a refusé la reproduction. Nous avons reproduit dans le présent rapport le microfilm
malgré la piétre qualité de I’'image.
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En fait, la publicité reprend essentiellement les mémes avantages que ceux évoqués au centre
commercial Champlain, soit le stationnement gratuit, la sécurité et le confort. Un confort
assuré par |’avant-toit qui recouvre, ici aussi, la promenade. La publicité présente les

avantages sous forme de slogans, notamment :

VOUS pouvez facilement parquer votre automobile, sans frais
VOUS pouvez visiter 32 magasins sans traverser de rue

VOUS pouvez aller d’un magasin a [’autre & I’abri du soleil et de la pluie

Un slogan rappelle également aux clients qu’ils « [peuvent] faire leurs emplettes le soir deux
fois par semaine — le jeudi et le vendredi jusqu'a 9 heures. » Cette flexibilité des heures
d’ouverture témoigne d’une place accrue de la consommation dans les ménages et d’une

transformation des habitudes de consommation.

Plus loin, la publicité revient sur la question du transport en affirmant que « ce centre d’achat
[...] facilement accessible, répond a tous les problémes actuels de circulation et de
stationnement » grace au terrain pouvant accueillir 2100 automobiles. La publicité insiste
finalement sur le modernisme de la construction et sur le travail de |’architecte. On peut y lire
« ... le Centre d’achat Boulevard sic inaugure un centre commercial de banlieue aussi
moderne que 1’avenir ». La publicité poursuit en rappelant que le centre a été « [congu] par un
grand architecte de réputation internationale... ». On peut d’ailleurs apercevoir un dessin de

la réalisation, qualifiée de « remarquable », au haut de la publicité.

Au point de vue graphique, la publicité fait aussi place a la silhouette d’une jeune femme se
rendant gaiement au centre commercial. Contrairement a la stratégie adoptée au centre
commercial Champlain, il n’est aucunement fait référence a la famille ou aux installations

dédiées aux enfants, sauf pour le fait qu’il n’y a pas de rue a traverser.

Etrangement, il n’est aucunement fait mention des commerces qui se trouvent au centre

commercial. Si la publicité du 3 octobre ne décline pas les locataires du centre commercial,
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celle parue dans [’édition du 20 septembre semble rectifier le tir puisqu’elle s’ingénic a

. : 152
nommer tous les locataires en arborant le slogan « des noms de vous connaissez » .

2.2.3.2 Le traitement d’une revue spécialisée

La revue Architecture-Bdtiment-Construction, dans un article publié¢ en novembre 1953',
consacre trois pages au centre commercial Boulevard. L’article, dont nous avons fait mention
plus tot, s’intéresse d’abord au travail des promoteurs avant d’aborder les questions de la

composition du centre et d’architecture.

Les auteurs soulignent d’emblée I’importante croissance démographique du nord-est de
Montréal pour justifier I’implantation du centre commercial & ’emplacement qu’on lui
connait encore aujourd’hui. Selon les auteurs, la population « avait besoin d’un centre d’achat
régional qui lui éviterait de longs et coliteux déplacements pour faire ses emplettes et lui
donnerait un service commercial multiforme et approprié a ses besoins». Au moment de la
rédaction de I’article, le centre commercial Boulevard est le « plus grand centre de commerce

a Montréal » et cherche a attirer une vaste clientéle.

Comme nous I’avons indiqué précédemment, aux yeux des auteurs, il appert que les
problémes de stationnements aient été résolus, notamment en plagant des zones pour garer les
voitures a I’arriere du centre commercial. Les auteurs soulignent également que « le double
probléme de la circulation des acheteurs et de la manutention des colis y est ici résolu d’une
facon efficace par une circulation a sens unique dans les allées pour les premiers et le

transport automatique des marchandises ».

132 Section des archives de la Direction du greffe de la Ville de Montréal, Nouvelles de [’est,
20 septembre 1953, Dossier des rues de Montréal, microfiches.
13 « Le centre d’achat régional « Boulevard » », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre

1953, p. 38-40.
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2.3 Les Jardins Dorval

Le centre commercial les Jardins Dorval, aussi connu sous le nom de centre d’achat Dorval
Gardens, a été construit en 1954 dans la municipalité portant le méme nom, plus précisément
au rond-point Dorval, carrefour routier important de I’ouest de ’ile. Ce centre commercial,
d’abord propriété de la famille Steinberg et situé en bordure de ce qu’est aujourd’hui
I’autoroute 20, a connu plusieurs transformations au cours des années. Congu au départ selon
le modele d’un centre commercial linéaire, il a été agrandi puis transformé en galerie
marchande dans les années 1970. Encore aujourd’hui, les Jardins Dorval accueillent la
clientele des environs du lac Saint-Louis. Cependant, depuis 1965, le super centre
commercial régional Fairview Pointe-Claire a remplacé les Jardins Dorval comme principal

centre commercial d’envergure dans I’ouest de I'ile.

2.3.1 La population et I’évolution du territoire

Afin d’obtenir le portrait le plus fidele possible de la population et du territoire qui accueille
le centre commercial, nous aurons recours aux données des recensements de 1941 a 1961
pour le secteur de Dorval. Pendant cette période de 20 ans, les limites du secteur, établies par
Statistique Canada, sont demeurées sensiblement les mémes''. Le travail d’analyse en est

d’autant simplifié¢">’.

La prise en compte des données liées & ce secteur de recensement allait de soi, puisque le
centre commercial étudié se trouve précisément sur ce territoire de référence. En effet,
comme I’indique la représentation de la carte des secteurs de recensement de I’ouest de la
région métropolitaine de Montréal de 1951 (Appendice H), le centre commercial a été
construit dans la portion Est du secteur, presque au milieu de celui-ci. Les Jardins Dorval
n’étant pas situé aux limites du territoire visé par le recensement, on peut considérer que les

données des recensements sont représentatives de son environnement humain. Bien que nous

ket Les cartes des secteurs de recensement montrent 1’évolution des limites des secteurs de

recensement, successivement les numéros 270 (1951) et 324 (1956 et 1961).
e Seules les limites du secteur de recensement de 1961 ont été¢ modifiées. Les données pour
cette année ont donc été pondérées.
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ayons conscience de [’attrait que peut avoir le centre commercial sur les résidents des
secteurs avoisinants, [’étude du secteur de Dorval nous semble assez riche pour faire ressortir

les principales caractéristiques de la population et du territoire entourant les Jardins Dorval.

2.3.1.1 La croissance démographique

Jusque dans les années 1940, Dorval est demeurée une zone essentiellement agricole a faible
densité de population. Les données des recensements permettent toutefois de noter une
importante croissance de la population dans la période d’aprés-guerre. Cette croissance est

particuliérement marquée au cours de la premiére moitié de la décennie 1950.

Les données des recensements permettent de noter que la population croit, et ce, tout au long
de la période allant de 1941 a 1961. Si ’augmentation se fait déja sentir en 1951, c’est
cependant entre 1951 et 1956 que la croissance démographique est la plus fulgurante. En
effet, au cours de cette période qui correspond par ailleurs a la construction des Jardins
Dorval, la population totale passe de 5293 & 14 055 habitants. Cette augmentation de plus de

165 % de la population n’a pas de commune mesure dans I’histoire de Dorval.

Tableau 2. 5
Croissance de la population du secteur Dorval
par année de recensement de 1941 a 1961

1941 1951 1956 1961%
Population totale 2048 5293 14 055 18 592

*Données non pondérées (modification des limites du secteur).

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population et du
logement par secteur de recensement, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population, des
ménages et des familles par secteur de recensement, zone métropolitaine de
Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur
de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 1.
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2.3.1.2 Le portrait de la population et ses caractéristiques

Au cours des années 1950, la croissance démographique de Dorval s’explique par une
migration importante des Montréalais vers la banlieue. Ce mouvement vers la périphérie
vient modifier durablement la composition de la population. Afin de situer les
transformations démographiques dans le contexte de la construction du centre commercial les
Jardins Dorval, les recensements précédant et suivant la construction, c’est-a-dire ceux de

1951 et de 1956, seront principalement utilisés.

Afin d’apprécier I'importance du mouvement de population vers les banlieues, les données
du recensement quant a I’année d’occupation de la résidence apportent un éclairage
intéressant. Lors du recensement de 1951, le nombre de ménages ayant déclaré avoir
emménagé avant 1946 était de 325. Entre 1946 et 1949, 420 ménages ont également
emménagé ou déménagé dans le secteur. En 1950 et 1951, en deux ans a peine, ils ont été
encore plus nombreux & faire de méme, avec 530 ménages (tableau 2.6). Quelques années
plus tard, en 1961, le recensement commence & tenir compte de I’année de construction des
maisons, ce qui permet de confirmer |’arrivée importante d’une nouvelle population dans de

156
nouveaux logements .

156 Pres de 84 % des logements occupés ont été construits depuis 1945.
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Tableau 2. 6
Caractéristiques des logements occupés par la population
du secteur Dorval par année de recensement

1951 1961

Logements occupés (ménages) 1279 4932
Familles 1327 4600
Année d’occupation des ménages

Avant 1946 325 -

1946-1949 420 -

1950-1951 530 -
Durée d’occupation

Moins d’un an - 892

1a2ans - 1076

3a5ans - 867

62410 ans - 1534

Plus de 10 ans - 563
Période de construction

Avant 1920 371

Depuis 1945 4142

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des
logements, des ménages et des familles par secteur de
recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du ménage, de
la famille et du logement par secteur de recensement, zone
métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 2.

Dans toute cette croissance démographique, I’un des éléments les plus marquants demeure
sans doute I’abaissement de 1’age moyen de la population. En effet, I’analyse des données des
recensements permet, par exemple, de constater que les 25 a 44 ans qui représentaient déja
27 % de la population en 1951 en forment plus de 37 % en 1956 (figure 2.15). De la méme
fagon, le poids démographique des moins de 15 ans est passé de 32 % de la population en
1951 4 36 % en 1956. Le recensement de 1951, tout comme celui de 1956, montre donc une

population jeune, formée principalement de jeunes familles'”’.

. Etant donné le changement dans les limites du secteur au recensement de 1961, les données

n’ont pu étre prise en compte pour cette année.
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Figure 2. 15 Proportion des groupes d’age du secteur Dorval par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques de la population par secteur de
recensement, Montréal, tableau 1.

Recensement du Canada 1956, Population : Caractéristiques de la population , des ménages
et des familles, par secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal,
p. 4.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques générales de la population par secteur de
recensement, zone métropolitaine de recensement, tableau 1.

Les données par groupes d’dge pour le secteur de Dorval n’étant pas disponibles pour I’année
1941, I’analyse des données concernant les familles peut servir de mesure d’appoint'’®. En
effet, en 1941, les jeunes de moins de 15 ans équivalaient 4 26,7 % des effectifs familiaux'”’.
Leur proportion est évidemment encore plus faible dans la population en général. Avec les
chiffres cités précédemment, on peut ainsi voir que, graduellement, les jeunes de Dorval

forment une partie de plus en plus imposante de la population.

L’importance des jeunes et de la famille, maintes fois évoquée dans I’historiographie de
I’apres-guerre, n’échappe donc pas a I’histoire de Dorval. Déja en 1951, tout juste la moitié

des familles avaient uniquement des enfants de moins de quatorze ans. En 1956, deux ans

- Les comparaisons entre 1’age des enfants par famille sont rendues difficiles étant donné que

les barémes ont été modifiés entre le recensement de 1941 et celui de 1951. Le premier groupe d’age
qui accueillait les enfants de moins de 7 ans, a été resserré pour n’inclure que les enfants de moins de 6
ans. Le deuxiéme groupe couvrait les 7 & 14 ans alors qu’en 1951 il cerne les 6 & 13 ans.
1% Parmi les 1745 membres des familles, 466 sont des jeunes de moins de 15 ans.
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apres la construction des Jardins Dorval, cette proportion passe a 55 %. C’est donc dire que

les familles avec enfants forment, & ce moment, la majorité de la population.

Les revenus annuels des familles'® connaissent également une augmentation. A défaut
d’avoir des données sur le revenu des familles de Dorval en 1941, notons que pour la période
allant de 1951 a 1961, le gain annuel du chef de famille a fait un bond considérable, passant
de 3000 $ & 6692 $ (figure 2.16). A Dorval, le salaire moyen des familles était au-dessus du
gain médian des chefs de famille de la région métropolitaine qui s’établissait a 2420 $ en
1951 et a 4407 $ en 1961. Cette hausse et cette disponibilité du revenu accroit leur pouvoir
d’achat de preés de 85%. Elle donne I’occasion a plusieurs familles d’accéder a la propriété ou

encore de procéder a I’achat d’une voiture ou d’autres appareils électroménagers.

Revenus ($)
chef de famille Secteur de recensement

Région Métropolitaine

Région Métropolitaine

Secteur de recensement

1961

Figure 2. 16 Revenus du chef de famille du secteur Dorval par année de recensement

Sources : Recensement du Canada 1951, Caractéristiques des logements, des ménages et des
familles par secteur de recensement, Montréal, tableau 2.

Recensement du Canada 1961, Caractéristiques du ménage, de la famille et du logement par
secteur de recensement, zone métropolitaine de recensement de Montréal, tableau 2.

160 En dollars courants.
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Sans revenir sur I’ensemble des facteurs ayant favorisé ’accession a la propriété dans la
période d’aprés-guerre, constatons simplement, a la lumiére des recensements de 1951, que
les ménages de Dorval sont majoritairement propriétaires de leur maison, dans une proportion
de 62.4 %. Dans 70,4 % des cas, il s’agit de ménages habitant des maisons détachées. Notons
également que les 1327 familles du recensement de 1951 sont réparties dans 1279 logements,
soit rarement plus d’une famille par logement'®".

192 Cette proportion

Par ailleurs, en 1951, 43 % des ménages possedent au moins une voiture
augmente forcément au cours de la decennie 1950, puisqu’elle atteint plus de 82 % en
1961'". Dans les recensements de 1941 et de 1956, aucune précision n’est cependant

disponible quant au nombre de voitures par ménage.

Dans I’ensemble, apres une croissance démographique exceptionnelle, la population, telle
que décrite par les recensements des années 1950, se distingue largement des précédentes,
notamment par le poids démographique considérable des jeunes et des familles. Elle se
caractérise également par une augmentation du revenu des ménages dont le pouvoir d’achat

accru se manifeste entre autres par [’achat d’une voiture ou d’une maison unifamiliale.

2.3.1.3 Les manifestations des changements démographiques sur le territoire

Il va sans dire, I'ampleur de la croissance démographique des années 1950 et les
caractéristiques nouvelles de la population se traduisent par des transformations importantes
du territoire comme le montrent d’ailleurs les photographies aériennes. Grace au plan

d’assurance incendie de 1957, dont certaines planches ont été révisées en 1961'®

, nous
présenterons les deux principales manifestations des changements démographiques sur le

territoire : les axes routiers et le développement immobilier de faible densité.

e Il s’agit en fait de 1,04 familles par logement. Ainsi, a peine plus d’une famille sur 28 partage

son logement avec une autre famille.

162 Recensement du Canada, 1951.

Recensement du Canada, 1961.

Université¢ du Québec a Montréal (Cartothéque) : Underwriters’ Survey Bureau, /nsurance
plan of the city of Dorval, Que., Montréal et Toront, Underwriters Survey Bureau Limited,1957.
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[l faut d’abord se rappeler que le centre commercial est situé tout juste au sud du rond-point
Dorval, véritable lien routier entre les divers secteurs de la région. Le plan proposé par la
revue Architecture-Bdtiment-Construction (figure 2.17) montre bien que le centre se trouve a
la jonction de deux axes routiers qui ont aussi une importance considérable, bien que ce soit a
moindre échelle : le boulevard Herron et I’avenue Dorval'®. La présence de ces axes routiers
facilite I’accés vers ce site commercial. En effet, ’affluence est plutot assurée par le rond-
point qui conduit a la Ville de Saint-Laurent, par le chemin de la Céte de Liesse au Nord. La
liaison de I’Est vers I’Ouest est assurée quant a elle par le boulevard Sainte-Anne qui donne
notamment accés aux municipalités de Lachine et de Pointe-Claire. Le boulevard Sainte-
Anne (la route 2) sert également de lien entre Montréal et Toronto ainsi qu’entre Montréal et
Ottawa. Le centre commercial occupe donc une place de choix au cceur du réseau de transport
régional et méme provincial. Ce positionnement est d’autant plus important que ["utilisation
de l"automobile augmente. Nous I’avons vu, au moment de la construction des Jardins
Dorval, environ la moitié des ménages en posséde déja une. Le déploiement du réseau routier

atteste donc de la place de plus en plus importante que prend |’automobile.

165

p.28-31.

« Le centre d’achat Dorval Gardens », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre 1954,
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Figure 2. 17 Représentation du centre commercial Jardins Dorval, vers 1954'®

Sources : « Le centre d’achat Dorval Gardens », Architecture-Bdtiment-Construction,
novembre 1954, p. 28-31.

Jackson soulignait d’ailleurs que I’utilisation accrue de I’automobile a entrainé une
transformation du milieu de vie, notamment par [’adoption d’un modéle de quartiers

résidentiels de faible densité'®’

. Les planches du plan d’assurance incendie montrent bien que
la faible densité qu’a observée Jackson dans les villes américaines des années 1930 et 1940 se
remarque également a Dorval, dix ans plus tard. En effet, les planches contigués a celle du
centre commercial indiquent que la majorité des constructions résidentielles (identifiées sur
les planches par un D pour dwelling) entrent dans la catégorie des maisons détachées'®®.

Ainsi, des 200 constructions résidentielles présentées sur les cinq planches limitrophes,

W L’orientation du plan est inversé. En réalité, le centre commercial est situ¢ au sud du rond

point Dorval. Ainsi, les ensembles identifiés par les lettres C, D, E et F, se trouvent au sud des
installations commerciales.

157 Kenneth T. Jackson, Crabgrass Frontier: The Suburbanization of the United States, New
York, Oxford University Press, 1985, p.181.

108 Les planches contigués & celle du centre commercial datent de 1957 (planches 13, 14 et 18) et
de 1961 (19-1 et 20). Les planches plus anciennes présentent |’aménagement projeté de rues,
vraisemblablement des rues a vocation résidentielle étant donné leurs formes courbes. La présence
d’écoles a proximité porte également & croire que le secteur accueillera de nouvelles résidences
unifamiliales.
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13 sont des immeubles a logements et les 187 autres constructions forment une véritable
constellation de maisons détachées s’étendant au-dela des planches retenues. Etant donné la
régularit¢ de I’¢talement des maisons détachées, la différence entre les deux types

d’habitations est facilement visible sur les plans.

Par ailleurs, les 13 immeubles a logements dénombrés offrent a eux seuls 339 unités
d’habitation. Cette forte densité de population autour du centre commercial contraste avec la
présence de nombreuses maisons détachées reparties sur le territoire. Cette particularité porte
a croire que des stratégies de localisation évoquées par le Royal Architectural Institute of

Canada ont fortement influencé la planification et I’aménagement du site'®.

2.3.2 La description du centre

Dés son ouverture, le centre commercial les Jardins Dorval retient Iattention. Il aurait été
congu pour offrir une grande variété de biens et services a un ensemble grandissant de
populations. Avec ses dimensions, sa superficie, sa forme et sa localisation, les Jardins
Dorval est le deuxiéme centre commercial du genre sur I’ile de Montréal aprés le
Boulevard'”. La présence d’un lieu de commerce aussi imposant au cceur d’un secteur en
plein développement a influencé plusieurs commerces dans le choix de leur emplacement,

ceux-ci tendant a s’en rapprocher.

2.3.2.1 Les éléments architecturaux

Le promoteur des Jardins Dorval a fait appel a la firme d’architectes Eliasoph & Berkowiz.
Nous I’avons vu plus tot, ces architectes ont aussi congu le centre d’achat Champlain. En fait,
depuis la fin de la Deuxieme Guerre mondiale, [*association entre Saul Berkowitz et Milton

Eliasoph a donné naissance a plusieurs constructions commerciales.

169
170

Dans le rapport, page 26.
Les centres d’achats Norgate et Champlain ayant été congus pour desservir une zone plus
restreinte dite de voisinage.
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L’étude de certains documents, dont un dessin d’architecture, des photographies et des
représentations, nous permettra d’ailleurs d’apprécier le potentiel expressif de la construction
commerciale par son style, ses formes et ses matériaux'’'. Cette étude nous permettra aussi de
dégager avec précision des renseignements techniques tels que le positionnement,

I’orientation, la dimension et le volume des Jardins Dorval.

Le centre commercial forme un grand « L » sur un terrain de plus d’un million de pieds
carrés'”%. 11 loge 35 magasins, dont deux grandes surfaces aux extrémités et un magasin de
taille moyenne au milieu. Une allée accueille quant a elle des petits commerces. Le plan
d’ensemble'” montre bien le groupement des divers types de commerces et la répartition des

quelque 2000 espaces des stationnements (figure 2.18).

i Bien que ['archiviste de la Ville de Dorval ait confirmé la présence de dessins d’architecture

originaux dans un Fonds relatif & la construction et aux activités des Jardins Dorval, la consultation
nous a été refusée par les ayants droit. Nous avons tout de méme obtenu, a la suite du dépouillement
d’une portion du Fonds Saul M. Berkowitz, un dessin d’ensemble du site.

7 Soit une superficie d’environ 23 acres.

173 Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Centre d’archives de Montréal, Fonds Saul
M. Berkowitz, P585. Le dépouillement a en fait révélé trois documents identifiant clairement les
Jardins Dorval avant les travaux de rénovation des années 1970 : le dessin d’ensemble retenu, un
dessin d’ensemble portant la mention « void » que nous avons rejeté et une diapositive reprenant le
dessin d’architecture retenu pour 1’étude. Par ailleurs, les contenants dépouillés ont été sélectionnés a
partir de la description faite dans le moteur de recherche Pistard. Tous les contenants pour lesquels la
mention « Jardins Dorval » apparaissait ont été scrutés de méme que toutes les boites du fonds
contenant des photographies et des documents textuels.
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Figure 2. 18 Dessin d’architecture du centre commercial Jardins Dorval en 1953

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Direction du Centre d’archives de Montréal, Fonds Saul M. Berkowitz, P585, D577, dessin 2-3, 17 novembre 1953.
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Le stationnement s’avere d’ailleurs un élément particulierement important de la conception
du centre. En effet, comme celui-ci dessert d’abord la clientéle d’une agglomération, les
consommateurs se déplacent presque exclusivement en automobile, ce qui implique qu’ils
doivent avoir accés a un stationnement. La revue Architecture-Bdtiment-Construction
souligne que « [le] probleme [du stationnement], ainsi que celui de la circulation, est [...]
résolu d’une fagon simple et lisible. Aucun embouteillage possible pour les clients.'™ » Ainsi,
aux stationnements offerts & I’avant du « L », s’ajoutent ceux construits & I"arriére. L’allée de
magasins se termine sur un terrain de stationnement pouvant accueillir plus de
800 automobiles. De petits espaces de stationnement sont également aménagés a |’arriére des
magasins pour accommoder les locataires. Le dessin d’ensemble produit par Eliasoph et
Berkowitz prévoyait précisément 1939 espaces de stationnement. Le croquis accompagnant
Iarticle de la revue Architecture-Bdtiment-Construction consacré aux Jardins Dorval'™

recense un nombre semblable d’espaces de stationnement, avec pres de 1900 espaces réservés

aux consommateurs, sans compter ceux qui sont réserveés aux locataires.

Les Jardins Dorval ont tenté de répondre aux besoins de la clientéle motorisée en
s’implantant 4 proximité de grands axes routiers et en offrant de vastes terrains de
stationnement. Le confort des consommateurs est aussi assuré par un avant-toit qui longe
I’intérieur du « L ». Les clients peuvent ainsi déambuler sur la promenade et se déplacer d’un
commerce a |’autre a I’abri des intempéries. Cet avant-toit, particuliérement visible sur les

hotographies, s’avére [’un des éléments stylistiques les plus marqués du centre commercial.
p

Les grands panneaux de verre formant la vitrine d’Henry Morgan se distinguent presque
autant que les avant-toits protégeant la promenade. Ils laissent bien voir les étalages et un
imposant appareil d’éclairage entre justement dans les stratégies de mise en valeur de la
marchandise. L’intérieur des grands commerces, pratiquement libre de poutres, témoigne

aussi de I'utilisation de techniques relativement nouvelles dans la construction commerciale.

174
p. 49-50

175

p. 28-31.

Paul, Trépanier « Profil d’architecte : Saul M. Berzowitz », Continuité, n° 45, automne 1989,

« Le centre d’achat Dorval Gardens », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre 1954,
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En plus du verre, les architectes ont opté pour d’autres matériaux modernes et aussi pour des
formes nouvelles. Ils ont ainsi opté pour un revétement de plancher en terrazzo. Le dessin
d’architecture en fait d’ailleurs état. Les photographies tirées de la revue Architecture-
Bdtiment-Construction rappellent I’originalité de la construction, notamment avec la forme
du toit dont les pentes s’inclinent vers le centre, au-dessus de I’abri pour la livraison a 1’auto.
De plus, de par sa taille immense et son utilisation de matériaux inhabituels comme le
terracotta, ’enseigne de I’épicerie Steinberg placée sur un haut mur est devenue un trait

caractéristique de I’architecture de ce centre commercial.

2.3.2.2 La composition du centre commercial

En plus du stationnement, de la circulation et des matériaux, les architectes ont planifié avec
soin I’emplacement des aires de service et prévu un agencement stratégique des commerces.
Afin de déterminer la composition du centre commercial a 1’époque de I’ouverture et son
évolution par la suite, nous établirons une liste des commerces. Cette liste sera d’abord
¢tablie a partir d’une publicité de 1954 et, ensuite, par un recoupement entre les informations
du plan d’assurance incendie de 1957 et celles des annuaires municipaux Lovell de 1962,
1964 et 1965-1966. Cette démarche permettra d’identifier ’emplacement et la nature des

7
commercesl 6.

Une publicité parue dans I’édition du 22 avril 1954 du journal Le Messager Dorval présente
une liste de 33 magasins sans pour autant donner d’indications quant 4 leur emplacement. La
liste présente autant les succursales des grandes chaines que les commerces indépendants. On
y trouve également les noms de magasins établis a Montréal qui tentent leur chance a Dorval,
tel Miss Montréal et Grover’s Chain Store. La publicité ne fait cependant pas mention des

commerces de services situés a |’étage supérieur des Jardins Dorval.

Quelques années plus tard, le plan d’assurance incendie identifie seulement quelques
commerces dont deux magasins de grande superficie : I’épicerie Steinberg et le grand

magasin Henry Morgan & Co. I fait voir une succursale de la chaine de magasins a rayons

17 Nous avons consulté I’exemplaire de la collection numérique de Bibliothéque et Archives

nationales du Québec au http://bibnum?2.bang.qc.ca/bna/lovell/.
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United Stores of Canada et une autre de la quincaillerie Handy Andy. Le plan montre aussi
des chaines de plus petite taille, mais non moins prestigieuses, comme Holt Renfrew et Birks
& Sons. Ces deux magasins occupent I’intérieur du « L », ¢’est-a-dire la portion protégée par
I’avant-toit. Sous celui-ci, se trouvent également la blanchisserie Paul’s Laundry et un
restaurant dont le nom n’est pas précisé. Le plan d’assurance incendie indique finalement
plusieurs bureaux commerciaux a I’étage supérieur, sans toutefois apporter davantage de

détails.

Une fois de plus, nous aurons recours a la combinaison entre les informations des plans
d’assurance incendie et des annuaires municipaux pour établir, dans I’espace, la composition
du centre commercial (figure 2.19). L’année de la deuxiéme apparition de Dorval dans
I’annuaire Lovell, 1964, a été retenue puisque que c’est a ce moment que les données sont les
plus complétes. Bien que nous ayons souligné [’inexactitude de certains plans et annuaires

Lovell, la concordance a ici été parfaite.

Ainsi, en 1964, I’annuaire Lovell mentionne 31 commerces dont 18 paraissent dans la
publicité de 1954. L’annuaire souligne également la présence d’une douzaine de bureaux
professionnels. Afin de vérifier si des commerces cités dans la publicité, mais non identifiés
dans I’annuaire de 1964 étaient néanmoins présents a cette époque, nous avons fait appel aux
éditions de I’annuaire Lovell précédant et suivant 1’année de référence. Les éditions
répertorient la Royal Bank of Canada, Paul’s Service Store ainsi que les grandes chaines
Handy Andy et United Stores. Les annuaires attestent dans la circonstance de la présence de
ces commerces en 1964. En plus d’indiquer |’adresse des commerces, les annuaires apportent
souvent d’importantes précisions quant a la nature des commerces. A cet égard, I’édition du
Lovell de 1965-1966 est particulicrement loquace. Au final, les sources permettent d’établir

I’emplacement et la nature de 35 commerces'”’ et d’une douzaine de bureaux professionnels.

e Seul le commerce situé au 324, Avenue Dorval n’a pas pu étre identifié. Aucune des sources

n’en faisant mention. La nature du commerce situé au 352-100, Monette F. n’a pas pu étre identifié. Il
est toutefois est situé dans la portion accueillant les bureaux.
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Légende par adresse

310 Steinberg Ltd

316 Royal Bank of Canada
318 Sherwin Williams

320 Paul’s Service Store
322 Handy Andy Store
324

326 Dorval Delicatessen
328 United Cigar Store
330 Centre Drug Store
332 Penningtons Large Size
Shop

334 Toy World

336 Laura Secord

338 Browne’s Shoe Shop
340 Reader’s Den

DORVAL AVE.

342 Steve’s Place Pet Shop

346 Branchard Barber Shop

348 Salon Commodore

350 Levi Dress Shoppe

352-AB United Commercial
Travelers of America

352-100 Monette F

352-110 Centre Drug Store Whse
352-124 Dorval Gardens Shopping
Center

352-200 Dorfman O. MD & Epstein
Stan (optometrist & optician)
352-201 Kennedy Duncan DDS
352-202 Dorval Mosley Associates
352-204 Stead A Cm Amaron Roy

352-205 Wawanesa Mutal Ins
352-206 Lakeshore Answering
Service

352-207 Household Finance Corp
of Canada

352-208 Beverly Fairhurst &
Associate (ins broker)

354 United Stores

356 Harrison’s Famous fabrics Ltd
358 Miss Montreal

360 Dorval Import Co Ltd &
Duke’s Gift Shoppes

362 Reitmans

364 Lewis & Sons
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366 Heft's Inc (vétement pour
hommes)

368 Lawrence Kiddies Shoppe
370 Holt Renfrew

372 Birks Henry & Son

374 Grover’s Chain Stores
376 Dobridge Inc Women’s
Speciality Shop

378 Urban Value Shops

380 Trans-Canada Shoe

382 D’Allaird’s Ltd (vétements
pour femme)

384 Oslind Shoppes (lingerie)
386 Morgan Henry & Co

Figure 2. 19 Représentation du centre d’achat Jardins Dorval, vers 1961

Sources : Cartothéque de 'UQAM, Insurance plan of the city of Dorval, Underwriters' Survey Bureau,

1957 (révisé en 1961).

Bibliotheque et Archives nationales du Québec, Collection numérique, Annuaire Lovell, Montréal et sa

banlieue, .J. Lovell éditeur, 1964.
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L’étude de la composition des Jardins Dorval montre que le centre commercial répond a
certains principes d’aménagement connus. Nous 1’avons vu, aux extrémités se trouvent deux
poles d’attraction : I’épicerie Steinberg et le grand magasin Henry Morgan & Co. Ils
alimentent chacun la circulation de leur aile du centre commercial. De plus, un commerce de

taille moyenne, United Stores, assure un certain achalandage a la jonction des promenades.

Les Jardins Dorval abritent ainsi 36 magasins et prés d’une douzaine de bureaux d’affaires
(figure 2.20). Treize boutiques se spécialisent dans la vente de vétements ou de chaussures
alors que quatre établissements offrent des services, allant du salon de coiffure & la banque.
Deux restaurants, un dans chaque aile, offrent des repas. Les autres commerces détaillent
surtout des biens de consommation courants, notamment la quincaillerie qui semble répondre
aux besoins des nombreux propriétaires de maison du secteur. Le magasin de peinture semble
aussi s’adresser a cette clientele. Notons que deux commerces offrent des articles destinés
aux enfants comme des jouets et des vétements. Finalement, le centre commercial accueille

des commerces spécialisés telles une librairie et une animalerie.
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Artisanat et objets d’art
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Divers
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Figure 2. 20 Offre commerciale du centre d’achat Jardins Dorval par catégorie, vers 1964'"®
Sources : Cartotheque de "'UQAM, Insurance plan of the city of Dorval, Underwriters'
Survey Bureau, 1957 (révisé en 1961).

Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Collection numérique, Annuaire Lovell,
Montréal et sa banlieue, J. Lovell éditeur, 1964.

A regarder de plus prés la composition, il est possible de voir certaines concentrations
sectorielles et méme spatiales des boutiques et des bureaux. En effet, les magasins de
vétements et de chaussures s’agglomérent principalement autour du grand magasin Henry
Morgan & Co. tandis que les bureaux d’avocats, de médecins, d’opticien ou de courtiers se
trouvent au deuxiéme étage a la jonction des deux ailes du centre commercial. Les
commerces de biens courants et de services sont quant a eux principalement regroupés du

coté de I’épicerie.

2.3.3 La représentation dans les journaux et les revues de I’époque

Afin d’avoir une meilleure compréhension des points de vue des contemporains, nous avons
fait appel a une publicité tirée d’un journal de quartier et a un article publié dans une revue

spécialisée. Grace a la publicité, nous serons & méme de constater ce que le principal

7 Suivant la répartition proposée pour I’analyse des Galeries d’Anjou dans Ludger Beauregard,

« Le commerce de détail & Montréal » dans Montréal : Guide d’excursions publié sous la direction de
Ludger Beauregard, Montréal, Presses de I"Université de Montréal, 1972, p.137-154.
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intéressé, le centre commercial lui-méme, retient comme éléments de promotion. L’article de

la revue permettra quant a lui de mettre en lumiere I’analyse de spécialistes contemporains.

2.3.3.1 La publicité : un exemple tiré d’un journal de I’époque

Dans son édition du 22 avril 1954, le journal Le Messager Dorval présente une publicité du
centre commercial les Jardins Dorval. La publicité a été produite a I’occasion de I’ouverture
du centre commercial quelques jours plus t6t. Elle présente les principales caractéristiques du
centre commercial et tente de séduire la clientéle en vantant les avantages de la nouvelle

construction (figure 2.21).
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-otily a do quoi! La métropola n'a jamais rian
vu do zomblable . . . pour lo confort, la service, la
véritabloe plaisic do magasiner. Décidémant. le
Cantra d'Achats DORVAL GARDENS a3t dans une
clasia & part !

Tous las coins de I'lle do Montrsal y canvargent ...
et lo Centro d'Achats DORVAL GARDENS offra des
douzainas d’'avantages remarquables pour los maga-
sinours. Citons quolques exemplos @

Espacg pour stationner!

asing

Les mag
i)

Figure 2. 21 Publicité du centre d’achat Jardins Dorval publiée le 22 avril 1954

Au Centra d'Achats DOR-
VAL GARDENS, vous ata-
tionnex facilamant, gi
tament, & qualques pa
magasins. Pas de cha
pas de pourboiras
asir, dout la terrain ast bril-
lammant illuming |

TOUT TEMPS !

Il fait toujours beau au
Cantra d'Achats DORYAL
GARDENS. Qu'il pleuve,
qu'll nelgs ou quiune sha-
laur torride sévisize. vous
vous premesnex conforta-
blament d'un magasin &
I"autre sous la plaisants
protaction d'un vasts cano-
pé ... ot au son d'une ra-
potantes musique de Musak.

— v — o —— -

S A VOTRE SERVIGEI

Des vendeurs st vandeuses
spécialement antralnés vars
ront & vous frouver ce que
vous recherchex. Courtal-
3la ¥ servica sont les mots
d'erdre du Cenfrs d"Achats
DORVYAL GARDENS.

sont suvarts les

179

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Collection spéciale, Le messager
Dorval, 22 avril 1954, microfilm, MIC A-1391.

Etant donné le mauvais état de conservation des journaux, Bibliothéque et Archives national

du Québec nous a refusé la reproduction. Nous avons reproduit dans le présent rapport le microfilm
malgré la piétre qualité de I"image.
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D’emblée, la publicité insiste sur le caractére nouveau et sur I’attrait du centre commercial.
Elle arbore le slogan « Toute la ville parle du Dorval Gardens ». Le dessin d’'un immense
combiné téléphonique auquel est apposée une représentation du centre commercial suggére
qu’il est question du nouveau « centre d’achat » dans les conversations. La publicité précise
que « la métropole n’a jamais rien vu de semblable ». Le centre commercial serait ainsi dans

une « classe a part! » et « tous les coins de I'lle de Montréal y converge[raient] ».

La publicité présente ensuite quelques avantages du centre commercial en insistant sur la
disponibilit¢ des espaces de stationnements, « amplement pour 2500 automobiles ».
Immédiatement apres, il est fait mention du confort que procure «le vaste [canopé] ».
L’avant-toit, I’'un des principaux éléments architecturaux, est ainsi mis en valeur dans la
publicité. A en croire celle-ci, «il fait toujours beau au Centre d’Achats DORVAL
GARDENS sic » ; I’avant-toit protégeant des intempéries et de la chaleur extréme. La
musique diffusée sur les promenades et la courtoisie des vendeurs contribueraient finalement

a rendre |’expérience du consommateur des plus agréables.

La publicité s’adresse aux familles et aux automobilistes. Les consommateurs sont en effet
représentés par une famille nucléaire : le pére, la mére et les deux enfants avec en arriére plan
une automobile. En plus de la disponibilit¢ du stationnement, I’importance accordée a
I’automobile s’exprime par le plan des axes routiers entourant le centre commercial. Ce plan
ou I’on distingue le rond-point Dorval a été placé au bas de la publicité, a c6té de la liste des
commerces. On peut y lire « 35 splendides magasins nouveaux vous présentent une multitude
de marchandises... tout ce dont vous pourriez avoir besoin... durant un seul arrét. Adieu aux
marches indécises [...] finis les ennuis de traverser les rues accompagnés des enfants. » Les
Jardins Dorval se présentent donc comme [’endroit d’abondance en plus d’offrir un endroit

sécuritaire ou faire les emplettes en famille.
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2.3.3.2 Le traitement d’une revue spécialisée

Dans un article publié en novembre 1954, la revue Architecture-Bdtiment-Construction

80 " i .
180 Larticle s’intéresse a

consacre quatre pages au centre d’achat Jardins Dorval
I’architecture et a I’aménagement du centre, mais aborde d’abord quelques questions
d’urbanisme. Les propos des auteurs se veulent trés élogieux a ’égard du centre commercial.
Ils lui prédisent un bel avenir en précisant « Dorval Garden est un centre d’agglomération,
mais il pourrait trés bien devenir un centre régional de par [ampleur qu’il est appelé a
prendre ». Il semble donc que le choix de I’emplacement ait été des plus approprié selon la

revue ABC, notamment en raison de la croissance démographique des secteurs plus au nord.

Comme nous I’avons vu plus tot, aux yeux des auteurs, il appert que les problémes de
stationnement et de circulation aient été résolus, principalement en diversifiant les zones pour
garer les voitures et en offrant aux locataires des espaces de stationnement distincts a I’arriére
des magasins. Toutefois, I’hésitation quant a la nomenclature laisse entrevoir une certaine
transition entre deux types de centres commerciaux et une croissance de la zone d’influence

du centre d’achat Dorval.

Finalement, il semble que I’unité architecturale de la construction ait été trés bien réalisée, en
ce qui a trait aux fagcades des petites commerces par exemple. Les auteurs soulignent

d’ailleurs :

Sauf quelques-unes, les facades sont semblables et aucun magasin n’écrase le
voisin. Les enseignes sous la marquise sic sont uniformes, celles qui
s’accrochent a celle-ci identifient particuliérement chacun des établissements
par leurs formes propres, mais leurs dimensions sont controlées par les
architectes pour qu’aucune ne prenne plus d’importance que ’autre. Intégrité,
couleurs, matériaux pratiques, détails gais et visage architectural qui tient

compte de la psychologie de ’acheteur'™.

180

p. 28-31.
L Ibid,. p.31.

« Le centre d’achat Dorval Gardens », Architecture-Bdtiment-Construction, novembre 1954,

101



CHAPITRE III

LES PREMIERS CENTRES COMMERCIAUX DE L’iLE DE MONTREAL :
TYPOLOGIE D’UN ESPACE COMMERCIAL EN CONSTRUCTION

Le dernier chapitre du rapport a pour objectif de déterminer s’il est possible de dégager un
modele, une typologie, des centres commerciaux montréalais a partir des centres étudiés.
Nous I’avons vu, le grand processus d’implantation des centres commerciaux montréalais se
caractérise par la présence d’axes routiers importants, ’apparition de nouveaux quartiers
résidentiels et I’émergence d’une génération davantage portée vers la consommation. Comme
pour les banlieues qui les entourent, on peut croire a une certaine homogénéité des centres
commerciaux suburbains. Qu’en est-il réellement? Au-dela de la nomenclature traditionnelle
répartissant les centres commerciaux entre centre de voisinage, centre d’agglomération et
centre régional, comment se développe le centre commercial montréalais, au moment ou
I’expérimentation en matiére de développement des centres commerciaux bat son plein dans

la métropole?

3.1 La banlieue, un milieu de vie propice au développement du centre commercial

Le centre commercial fait partie intégrante du milieu suburbain des années 1950, il en devient
pour ainsi dire I’'un des symboles par excellence, presque au méme titre que le bungalow!
Dans les trois cas qui nous intéressent, le centre commercial s’implante a ’endroit méme ou
s’établissent de jeunes familles de la classe moyenne et aisée, la zone suburbaine. C’est
d’ailleurs I’emplacement des centres commerciaux qui déterminera leur prospérité. Le
développement du commerce est donc intimement lié a la présence de ménages et a leur
capacité¢ de dépenser. Le développement des centres commerciaux est également lié & la
facilité d’accés des ménages aux lieux de vente et 4 |’attraction que ceux-ci exercent sur les
consommateurs. Dans les années 1950, [’'aménagement du réseau routier et le développement
résidentiel influencent manifestement la forme que prennent les centres commerciaux, et ce,

plus précisément pour accommoder les automobilistes et les familles.
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En fait, comme 1’a montré I’étude des trois centres, implantation de ces nouveaux lieux de
commerce se réalise dans des secteurs & forte croissance démographique. Plus précisément
dans des secteurs ou, entre 1951 et 1956, la population a augmenté de moitié, sinon doublé!
A cette croissance démographique, s’ajoute le fait que la jeune famille demeure la norme
dans les secteurs entourant les centres commerciaux; les 25-34 ans formant partout la tranche
d*age la plus nombreuse de la population adulte alors que les enfants de moins de 15 ans
forment au moins le tiers de la population. Avec ces caractéristiques démographiques, pas
étonnant alors de retrouver la famille dans les publicités ou de voir les boutiques de

vétements pour enfants ou les magasins de jouets s’établir dans les centres commerciaux.

Toutefois, ¢’est du c6té du revenu des ménages qu’une différence entre les secteurs d’accueil
parait plus marquée. En effet, au moment de I'implantation des centres commerciaux, le
revenu des meénages varie selon les secteurs : il se rapproche de la moyenne montréalaise au
village Champlain et & Saint-Michel, alors que le revenu est plus élevé dans [’ouest de I’ile de
Montréal, a Dorval. Bien qu’une corrélation entre le revenu des ménages et I’offre
commerciale se soit dégagée aux centres d’achat Champlain et Jardins Dorval, il n’en est pas
de méme au centre commercial Boulevard. Il appert que le centre vise une clientéle plus
¢loignée et mieux nantie que celle du secteur ou il s’implante. C’est d’ailleurs un éloignement
de la clientéle que suggérent les contemporains en notant le nombre important de
stationnements. L’¢loignement de la clientéle est également évoqué aux Jardins Dorval, mais
il semble que la population du secteur d’accueil partage les caractéristiques de la clientéle

visée, du moins en ce qui a trait au revenu.

Malgré les disparités de revenu entre les milieux, pour I’ensemble des ménages, le gain
moyen en dollars courants augmente dans les années 1950. Comme I’historiographie I’a
démontré, c’est souvent par I’accession a la propriété que se manifeste I’augmentation du
pouvoir d’achat. A cet égard, la proportion importante de propriétaires de logement témoigne
d’une certaine aisance de la population suburbaine. En fait, pour les trois centres, plus de la
moiti¢ des ménages établis dans le secteur des centres commerciaux sont propriétaires de leur
maison au moment de I'implantation des commerces. Les recensements ont également

montré qu’il s’agit pour la majorité de résidences neuves.
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Plusieurs des nouvelles constructions sont de type unifamilial. On note également la présence
d’immeubles & logements, et ce, surtout aux abords des centres commerciaux. En fait, tant les
plans que les photographies étudiés ont montré que ’aménagement des centres commerciaux
s’est réalisé a la fagon dont 1’énongait le Royal Architectural Institute of Canada'® en 1953,
c’est-a-dire que la densité de population est plus forte autour des centres commerciaux qu’en
périphérie. Il est toutefois difficile d’évaluer si la population établie a proximité des centres
forme réellement une portion importante des consommateurs, mais chose certaine, les
immeubles & logements forment un tampon visible entre les résidences unifamiliales et le

centre commercial.

L’augmentation du pouvoir d’achat des ménages se manifeste aussi par I’acquisition d’une
automobile. En fait, I'importance de [’automobile dans I’aménagement des centres
commerciaux montréalais s’annonce & Champlain, mais ce sont véritablement les centres
commerciaux construits par la suite' qui viennent consacrer le role prédominant de la
voiture alors que plus de 2000 espaces de stationnement sont aménagés autour des centres
d’achat Boulevard et Jardins Dorval. Dans ces deux cas, I’aménagement et le nombre
d’espaces de stationnement mettent en relief les prétentions des concepteurs a attirer une
population plus large que celle du quartier. Les ménages plus éloignés se déplacent

vraisemblablement en automobile et auront besoin d’un espace de stationnement.

L’empreinte de I’automobile sur I’aménagement des centres commerciaux ne se résume pas
au nombre de stationnements disponibles, mais se manifeste aussi dans le choix de
I’emplacement. Dans les cas retenus, les centres se trouvent au carrefour de rues ou de
boulevards d’importance : la rue Sherbrooke, le boulevard Pie IX, la rue Jean-Talon et la
route 2. Ces axes routiers, en plus de contribuer a ’extension du développement immobilier,

assurent une circulation automobile devant les centres commerciaux.

= Royal Architectural Institute of Canada, « Shopping Centres », volume 30, n° 5, 1953, p. 68-

69. « It is also advantageous to plan for high density of residential land use near to a shopping centre;
this is an appropriate location for apartments and other multiple buildings. In this way, the largest
number of people and the bulk of purchasing power is concentrated near to the shopping centre and the
apartment buildings serve as a buffer between the retail centre and the area of single family houses. »
L Au centre d’achat Champlain, 500 espaces de stationnement sont prévus alors qu’il y en a
quatre fois plus aux deux autres centres commerciaux étudiés.
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Il est & noter qu’au moment de la construction des premiers centres retenus, les autoroutes de
la métropole n’avaient pas encore vu le jour alors qu’elles se développent rapidement au sud
de la frontiere a la méme époque. Toutefois, le fait que les autoroutes montréalaises se
développeront a proximité des premiers centres commerciaux atteste de I’importance de la
circulation automobile dans les secteurs d’accueil. Or, nous I’avons vu, le développement
tardif du réseau autoroutier aura parfois pour effet d’isoler certaines installations, le centre

d’achat Boulevard notamment et le centre d’achat Champlain dans une moindre mesure.

En fait, les centres d’achats montréalais sont inspirés des centres américains, mais ils
s’implantent dans un environnement qui n’est pas encore arrivé a maturité du point de vue du
réseau routier. L’historiographie a d’ailleurs souligné I’adoption tardive de I’automobile au
Canada et nous avons également relevé que les centres d’achat s’implantent sur I’ile de
Montréal alors que I'utilisation de ["automobile se généralise. Il semble dont qu’il y ait un
décalage entre le centre commercial et le milieu d’accueil. A I’inverse, les premiers centres
commerciaux ne sont pas de résultat d’une expérimentation. Ils reproduisent un modéle déja

établi. En ce sens, ils profitent du développement tardif de la banlieue montréalaise.

Bref, la population des secteurs entourant les trois centres commerciaux présente des
caractéristiques communes, mais les moyens financiers différent. Néanmoins, les centres
s’installent dans les secteurs aux caractéristiques semblables, soient des secteurs en plein
développement résidentiel accueillant de jeunes familles pouvant majoritairement accéder a
la propriété unifamiliale et faire I’acquisition d’une voiture. La proximité d’importants axes
routiers et la présence d’immeubles a logements autour des centres caractérisent également le

cadre suburbain dans lequel s’implantent les premiers centres commerciaux montréalais.

3.2 L’organisation des centres commerciaux

L’étude des trois centres commerciaux a montré que des attentions particuliéres ont été
prétées a la clientele motorisée et a la famille afin de rendre I’expérience de consommation la
plus simple et la plus agréable possible. Ces attentions se manifestent d’abord par un nouvel
aménagement des installations, puis par une offre commerciale qui traduit un désir d’attirer

une clientéle de plus en plus nombreuse, de plus en plus diversifiée et mieux nantie.
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Au-dela du stationnement offert, I’aménagement des zones réservées aux voitures témoigne
d’un souci de fluidité de la circulation. C’est aux centres commerciaux Boulevard et Jardins
Dorval que s’exprime le mieux ce souci en particulier, par la multiplication des zones de
stationnement et par I’augmentation du nombre total d’espaces de stationnement. Les accés

184 .
. C’est aussi dans ces deux centres

routiers au site y sont également plus nombreux
commerciaux que I’on voit apparaitre un élément nouveau tout a fait adapté a I’automobile :
le service de collecte a4 I'auto des paquets d’épicerie. Steinberg reprendra I’idée de la
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cueillette a I"auto dans plusieurs épiceries ™.

L’attention prétée a la famille se manifeste quant a elle par I’aménagement sécuritaire du
centre commercial et de ses abords. La protection et le confort qu’offre I’avant-toit
participent également aux arguments mis de [’avant par les concepteurs pour attirer les

familles au centre commercial.

C’est principalement par la publicité que les centres commerciaux font valoir [’aspect
sécuritaire et |’accessibilit¢ des lieux. L’argument sécuritaire par excellence demeure le
méme : il n’y a pas de rue & traverser. Comme 1’évoquait Cohen'®, la commodité du centre
commercial, notamment la facilité a garer la voiture, le stationnement gratuit, la proximité et
les heures d’ouverture flexibles'” sont identifiés comme des avantages'®®. Par contre, la
propreté des centres commerciaux et la ségrégation des « éléments indésirables » tels la
pauvreté et la prostitution ne sont évoquées, ni par les publicitaires, ni par les spécialistes

contemporains alors que ces éléments, avec celui racial, sont si présents dans I’évolution de

et Les plans et les dessins d’architecture montrent un seul accés au centre d’achat Champlain,

contre au moins trois dans les autres centres étudiés.

1% Les nombreux plans d’architecture des épiceries Steinberg colligés dans le Fonds Saul M.
Berkowitz (BAnQ) témoignent du recours quasi systématique de la cueillette a [Pauto dans
I’aménagement des centres commerciaux ot |’épicier est présent.

i Cohen, 4 Consumer's Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar America, p.
268.

e Soulignons que seule la publicité du centre d’achat Boulevard évoque I’ouverture en soirée.

C’est aussi a ce centre que les contemporains attribuent une vocation régionale, donc visant une
clientele plus éloignée. On peut donc croire que ’extension des heures d’ouverture vise a assurer la
fréquentation du centre commercial au moment ol la voiture est disponible.

L Les publicités retenues n’identifient pas le libre-service et la facilité de crédit comme
argument promotionnel. Etant donné le décalage d’une dizaine d’années entre I"expérience américaine
et canadienne du centre commercial, il est possible que ces éléments n’aient pas été soulignés a grand

trait dans les sources consultées.
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la banlieue américaine'®. L’aménagement du centre et sa localisation servent donc

d’arguments distinctifs ayant pour but d’attirer une clientéle ciblée.

Au bout du compte, les publicitaires suggerent un endroit idéal pour une sortie en famille loin
des inconvénients de la circulation automobile au centre-ville. Les publicités vantent
¢galement le confort des installations, en particulier I’avant-toit qui protége du soleil et des
intempéries. Parallelement, la mise en valeur de I’offre commerciale sert aussi & attirer la
clientéle au centre commercial. En effet, deux des publicités retenues présentent une liste des
locataires. Cette mise en commun de la publicité n’est pas sans rappeler que le centre
commercial forme une unité. En fait, comme le rappelle si bien la définition du Urban Land
Institut, le centre commercial est planifié, développé, détenu et administré comme une entité
en soi'”’. C’est donc un projet planifié comme en témoigne par exemple I’'emplacement
stratégique des commerces sur les promenades afin de répartir ’achalandage et d’assurer le
succes de I’ensemble. Par ailleurs, les enseignes soigneusement placées au-dessus de I’avant-
toit des centres commerciaux rendent visible cette offre, mais le contrdle de la taille et de
I’alignement évoquent une fois de plus I'unité du centre commercial. L’effort publicitaire
consenti par les centres commerciaux eux-mémes n’empéche toutefois pas les commerces —

¢"!. Le contraire serait en fait

surtout les plus importants — de publier leur propre publicit
contreproductif; les propriétaires des centres commerciaux misant justement sur la présence

de grands joueurs.

A regarder de plus prés I'offre commerciale des trois centres, on constate qu’ils comptent
invariablement une épicerie, un magasin de variétés, une banque, une pharmacie et au moins
une quincaillerie. On trouve également un service de nettoyeur, un salon de coiffure, une
mercerie, un magasin de vétements pour enfants, un magasin ou deux de souliers, sans

compter les magasins de vétements pour dames. Méme dans le plus petit des centres

189 Linteau, « Does the Border Make a Difference? », p. 268. A ce sujet, I"auteur rappelle que le

facteur racial, si présent dans I’évolution de la banlieue américaine, n’a pas de commune mesure au
Canada. La diversification ethnique du Canada, d’abord progressive, ne s’est accélérée qu’a partir de
1945. Malgré sa croissance, la population noire a toujours formé une faible portion de la minorité
canadienne et n’a jamais contribué & donner une impulsion au mouvement de suburbanisation.

1% Urban Land Institute, Shopping Center Development Handbook, Community Builders
Handbook Series, Washington, D.C, 1977, p.1. cité dans Arbour et al., p.9.

1 La consultation de nombreux hebdomadaires & d’ailleurs révélé plusieurs publicités de
commerces situés dans les centres commerciaux, notamment Steinberg et Morgan.
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commerciaux retenus, I’offre est somme toute assez compléte. Alors que Y. Cohen'”* résume
’offre des centres de voisinage a des produits de premiére nécessité et a des services de
« soins personnels'” », le centre d’achat Champlain compte, en plus de I’épicerie, un
magasin de variétés comme locataire important et des services de tout genre, méme

. 194
bancaires .

Au départ, I’offre commerciale apparait donc diversifiée et I’étude révele qu’elle se bonifie
aux centres d’achat Boulevard et Jardins Dorval. Bien que les contemporains aient apposé
respectivement I’étiquette de centre régional et de centre d’agglomération a ces centres, a y
regarder de plus prés nous constatons que ces étiquettes conviennent plus ou moins. Comme
nous I’avons vu au chapitre précédent, ces deux centres relévent essentiellement du centre
d’agglomération, si I’on se fie & leur composition, la taille de leurs magasins ou de leur site.
Le fait que le centre d’achat Boulevard compte un magasin vendant des meubles ne suffit pas
a en faire un centre régional, notamment en raison de sa superficie trop petite et de son
absence d’installations récréatives. De méme, le fait que le centre de I’ouest de I’ile réponde
tout juste au critére du centre régional quant a I’aire de son terrain, soit 30 acres, ne suffit pas
non plus a lui accorder le statut de centre régional. Ni [’un ni "autre de ces deux centres
n’offrent des activités récréatives et le nombre de magasins de grande surface est trop limité

selon les critéres fixés par Y. Chohen'”,

2 Yehoshua S. Cohen, Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned

Regional Shopping Centers in USA 1949-1968, Chicago, Dept. of Geography, University of Chicago,
1972, 136 pages. « The Neighborhood Center provides for sale of daily living needs; i.e.,
“ convenience goods “ such as foods, drugs, hardware, and personal services. A supermarket is the
principal tenant in this type of center, which is usually located on a site of from four to ten acres. »

B La traduction libre est de nous.

£ Le fait que les services bancaires aient été intégrés tres tot dans I’offre commerciale reléve
sans doute du fait que les banques, comme les grandes chaines de magasin, ont 1’habitude d’implanter
des succursales, elles le font cette fois-ci dans les centres commerciaux.

L Yehoshua S. Cohen, Diffusion of an Innovation in an Urban System: The Spread of Planned
Regional Shopping Centers in USA 1949-1968, Chicago, Dept. of Geography, University of Chicago,
1972, 136 pages. «The Community Center provides, in addition to “ convenience goods, *“ a wider
range of facilities for the sale of “shopping goods” such as apparel and furniture, and may include
banking, professional services, and recreational facilities. A junior department store or variety store is
the principal tenant in this type of center, which is usually located on a site of from ten to 30 acres.»

« The Regional Center provides a variety and depth of “ shopping goods “ comparable to central
business district, including general merchandise, apparel, and home furnishing, as well as a variety of
services, and may include recreation facilities. At least one major department store of generally not
less than 100, 000 square feet is the principal tenant in this type of center, which is usually located on a
site of 30 acres or more. »
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En fait, la nomenclature traditionnelle, issue de I’expérience américaine, décrit un phénoméne
plus précoce que celui étudié. Sur I’fle de Montréal, c’est plutdt un centre dont la composition
commerciale est affirmée qui s’implante au début des années 1950'”°. Vraisemblablement,
I’exemple américain a aidé & bien calibrer 1’offre montréalaise'”’. En fait, plutét que de voir
de timides centres commerciaux ot quelques commerces s’installent autour d’un pdle, dés les
premiers essais'”®, les « strips » montréalaises comptent au moins deux poles et plusieurs
services. De plus, le grand magasin arrive rapidement dans la composition du centre
commercial'”’. Comme si le succés américain avait donné confiance aux grands et aux petits

magasins de tenter leur chance a la banlieue.

Sans surprise, les chaines ayant I’habitude de la dispersion et de I’étalement s’établissent
dans les centres commerciaux, le phénoméne de la succursale étant connu et maitrisé. En fait,
pour les centres retenus, plusieurs chaines sont au nombre des locataires. Par exemple, on
trouve dans au moins deux des trois centres les magasins des chaines américaines Woolworth
et Handy Andy. Du cété canadien, on compte notamment le grand magasin Henry Morgan
ainsi que des succursales Tip Top Tailors et Reitmans. D’autres figures canadiennes bien
connues sont celles de la confiserie Laura Secord, la Banque royale du Canada et I’épicerie

Steinberg.

L’épicier montréalais est en fait présent dans tous les centres étudiés. Il a d’ailleurs joué un
role déterminant dans le développement commercial suburbain®. D’autres études
mériteraient d’ailleurs de s’intéresser a la question du réle et de I’influence de la famille
Steinberg auprés des promoteurs immobiliers™'. Pour notre part, nous nous contentons de
relevé la présence de I’épicier et son influence, surtout au point de vue de I’architecture

commerciale. Steinberg est d’ailleurs non seulement un commerce de premier plan des

196 Interviewé par Paul Trépanier, I’architecte Berkowitz rappelle d’ailleurs que sa firme est allée

chercher I’inspiration aux Etats-Unis.

197 Les quatre premiers centres sont demeurés pratiquement inchangés a ’exception du centre
d’achat Dorval qui, aprés un incendie, s’est transformé en galerie marchande. A cet égard, voir les
plans de conversion produits au début des années 1970 du Fonds Saul M. Berkowitz (BAnQ).

1o Les centres d’achats Norgate et Champlain.

199 Aux centres d’achats Boulevard et Jardins Dorval.

200 A cet égard, voir Iouvrage journalistique de Peter Hadekel et Ann Gibbon, Steinberg le
démantélement d'un empire familial, Montréal Libre Expression, 1990, 348 pages.

201 Les critiques de Guy Bélanger formulées dans la revue Recherches sociographiques, volume
33, n° 3, 1992, p. 498-500 quant & la méthodologie employée par Hadekel et Gibbon indiquent
d’ailleurs que la recherche plus systématique reste & faire.
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centres commerciaux, il est impliqué dans la conception des centres étudiés et dans celle de

bien d’autres centres tant aux Québec que dans différentes provinces canadiennes™!

Certains auteurs ont souligné que la présence de succursales entraine une normalisation de
I’offre commerciale, voire une uniformisation de 1’expérience des consommateurs®. Il n’en
demeure pas moins que les chaines ¢taient pour la plupart présentes sur les artéres
marchandes avant I’arrivée des centres commerciaux, les magasins Woolworth et les tabagies

United Cigars par exe:mple204

. D’autres chaines & la clientéle plus ciblée, comme Holt
Renfrew et Birks, connaissent aussi la succursale. Des commerces des artéres montréalaises
vont aussi tenter leur chance. Nul autre qu’Henry Morgan entreprend d’installer des
succursales a la banlieue. Le restaurant Miss Montréal fait de méme. Des magasins locaux,
souvent de petite taille, ont également choisi d'aménager un local au centre commercial. Cette
mosaique commerciale contribue en fait a diversifier I’offre des premiers centres d’achat la

rapprochant en fait de I’offre de la rue commerciale!

En fait, I’'ampleur grandissante des centres commerciaux favorise la présence d’un plus grand
nombre de boutiques spécialisées, voire de services professionnels comme dans le cas des
Jardins Dorval. A I'image des arteres commerciales dont ’offre varie en fonction de la

‘e 208
clientéle

, I'offre des centres commerciaux varie également, notamment en fonction du
revenu de la clientele. Par exemple, au centre commercial Champlain on trouve une autre
succursale de la boutique Singer qui offre aux femmes d’acheter les patrons et le matériel
permettant la confection de vétements alors qu’au centre commercial Jardins Dorval la

bijouterie Birks s’installe a proximité du magasin de vétements de renom Holt Renfrew.

Malgré les disparités, une certaine homogénéité semble toutefois se dégager dans

I’organisation des centres commerciaux montréalais du début des années 1950. Cette

202 Les longues listes de projets effectuées pour les épiceries Steinberg et les dizaines de plans

d’architecture contenus dans le Fonds Saul M. Berkowitz (BAnQ) témoignent de la relation étroite
entre I"épicier et la firme d’architectes.

208 Cohen, A Consumer’s Republic.

204 A cet égard, voir le projet Courir les magasins, de la rue principale au centre commercial
réalis¢ dans le cadre du stage ayant conduit en présent rapport de recherche
(www.bang.qgc.ca/histoire quebec/rallye).

03 Voir I’étude de Ludger Beauregard, « Le commerce de détail & Montréal » dans Montréal :
Guide d’excursions publié sous la direction de Ludger Beauregard, Montréal, Presses de |’Université
de Montréal, 1972, p.137-154.
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homogénéité s’explique par le fait que [’aménagement est réalisé en fonction de besoins
spécifiques, notamment ceux des automobilistes et ceux des jeunes familles. En outre, le fait
que certaines chaines gagnent quasi systématiquement les centres commerciaux engendre une
composition commerciale similaire d’un centre d’achat & un autre. C’est donc dans la
spécialisation de I’offre, mais aussi dans les détails architecturaux, que se situent les éléments

distinctifs.

3.3 L’architecture d’un centre commercial typique de I’époque

Au-deld de I'offre commerciale et de I’aménagement des stationnements, les centres
commerciaux se caractérisent par leur plan, leur style et les matériaux utilisés. En effet, nous
constatons que les promoteurs font souvent appel aux mémes modéles et aux mémes
architectes, ce qui contribue a donner une certaine unité aux ensembles commerciaux

construits au début des années 1950.

Les premiers centres commerciaux de I’ile de Montréal adoptent tous un tracé rectiligne ou
les commerces s’alignent sur une promenade. Suivant les dimensions et les contraintes de
différents sites, le tracé prend tant6t la forme d’un « I » comme au centre d’achat Champlain,
tantot la forme d’un « L » comme aux centres Boulevard et Jardins Dorval®®. Le plan
d’ensemble est donc fort simple : un ou deux alignements aux extrémités réservées a des
commerces d’importance. Quant a la stratégie, elle est connue : regrouper les commerces
pour favoriser I’achalandage. Au centre commercial, ce regroupement est toutefois planifié
par les propriétaires du site. Si les promenades devant les commerces de la banlieue évoquent
les trottoirs des rues commerciales, leur aménagement résulte d’une volonté unique privée et
non de la volonté des autorités municipales 4 aménager un lieu public. A la lumiére de
travaux de Cohen, nous constatons dans les trois cas étudiés une certaine privatisation de

I’espace public par le déplacement du commerce vers les centres d’achat. Toutefois

>

207

contrairement a ce qu’évoque l'auteur du livre 4 Consumer’s Republic™', les premiers

centres d’achat de I’lle de Montréal ne créent pas a dessein des lieux de socialisation en

206
207

p.258.

Le centre d’achat Norgate adopte également une forme en « L ».
Cohen, A4 Consumer’s Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar America,
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prévoyant de grands espaces pour |’organisation de rassemblements. Il n’y a pas non plus de
lieux consacrés aux loisirs, comme un cinéma ou une salle de quilles. Cohen décrit un
phénomeéne de privatisation mirement planifié et beaucoup plus complexe que celui que nous
avons étudié. Il n’est toutefois pas exclu que le phénomeéne de privatisation de ’espace public
s’exerce plus tardivement a Montréal, notamment dans la galerie marchande a partir des

années 1960.

Les centres commerciaux retenus sont plutdét de type linéaire, aussi désigné par les
anglophones sous I’appellation strip mall. Ces premiéres manifestations du centre d’achat
regroupent uniquement des installations commerciales. L’architecture fonctionnaliste
témoigne aussi d’un souci d’efficacité et de rapidité d’exécution. A cet égard, les courtes
périodes™™ entre I’étape de la planche & dessin et celle de I’inauguration rappellent que
’utilisation des matériaux standardisés — au centre commercial comme dans la construction
résidentielle®® —, accélére le travail sur les chantiers. Les dessins d’architecture ont d’ailleurs
montré que les architectes ont eu recours & des structures en acier. Ces structures usinées
accélerent la construction et permettent d’ouvrir I’espace a I’intérieur des magasins, mais
aussi d’accueillir un avant-toit. Cet avant-toit devient une véritable signature des premiers
centres commerciaux construits sur I’ile de Montréal et méme ailleurs! Pensons notamment a
la Place Laurier a Ste-Foy, ou au centre d’achat Saint-Martin a Laval’'’, Par ailleurs, les
grandes vitrines déja présentes au centre d’achat Champlain deviendront la référence,

notamment dans les épiceries de la chaine Steinberg”"'

. Ces vitrines se déploient sur une plus
grande hauteur et avec plus d’éclat dans les centres commerciaux construits par la suite, et ce,
notamment pour le magasin a rayons Morgan. Les matériaux utilisés pour la construction se
raffinent au fil des constructions. On passe en fait de matériaux sobres — tout brique au centre
d’achat Champlain — a des matériaux plus recherchés comme le terrazzo et le terracotta au
centre d’achat Jardins Dorval. Des formes plus complexes apparaissent aussi, notamment

dans les enseignes. De la méme fagon que la composition des centres commerciaux se

spécialise, I’architecture des batiments suit la méme tangente, apparemment en vue d’attirer

208
209

Deux ou trois ans s’écoulent entre les dessins d’architecture et les inaugurations.

Richard Harris, Creeping Conformity : How Canada Became Suburban, 1900-1960, Toronto,
University of Toronto Press, coll. « Themes in Canadian history ; 7 », 2004, p. 98.

e Voir les centaines de dessins d’architecture du Fonds Saul M. Berkowitz (BAnQ, P585) et les
dizaines de photographies des centres commerciaux achevés.

A Voir les dessins et les photographies du Fonds Saul. M. Berkowitz (BAnQ, P585)
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une clientele particuliere. Il n’est donc pas étonnant de voir les magasins Birks et Holt
Renfrew s’installer au centre d’achat Jardins Dorval. La clientéle visée est mieux nantie et

’architecture du batiment y est également plus raffinée.
Ainsi, les centres commerciaux ne se veulent pas une réplique du centre précédent. Ils

montrent une adaptation d’un modele, le centre commercial de type linéaire, dont

I’expression varie d’un site a I’autre en fonction des locataires et de la clientéle visée.
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CONCLUSION

Le présent rapport de recherche avait pour but de mieux comprendre I’organisation de
I’espace commercial qui s’est formé dans les banlieues de I’ile de Montréal au début des
années 1950. Pour ce faire, trois cas ont été analysés: ceux des centres d’achat Champlain
dans I’est de I’ile de Montréal, Boulevard dans la portion nord-est de I’ile, ainsi que Les
Jardins Dorval dans la portion ouest de I’ile. Ainsi, notre étude nous a permis de comparer
plusieurs caractéristiques de ces centres commerciaux dont la composition de la trame
urbaine les entourant, les commerces qu’ils hébergent, leurs aménagements et leurs éléments
architecturaux. En nous basant sur la typologie des centres commerciaux inscrite dans les
historiographies américaine et canadienne et sur les grandes études des zones suburbaines des
deux pays, nous avons proposé une description et une classification des caractéristiques

spécifiques des trois centres commerciaux retenus.

D’abord, nous avons tenté d’établir quels ont été les aménagements prévus en vue de
répondre aux besoins de la clientele. Comme le centre commercial se veut & I’époque un
nouveau lieu de commerce, il s’est avéré incontournable d’étudier I’offre commerciale
disponible afin de comparer les centres entre eux et avec la nomenclature américaine. Enfin,
nous nous sommes demandé si les centres commerciaux présentaient des caractéristiques
communes, que ce soit par rapport a leur localisation, leur composition ou leurs propriétés
physiques. Cette démarche avait pour objectif de proposer une typologie du centre d’achat
montréalais construit au début des années 1950 et d’établir les similitudes et disctinctions de

ces cas montréalais par rapport a I’ensemble de I’historiographie nord-américaine.

En vue de répondre aux objectifs de recherche fixés, trois types de sources ont principalement
été utilisés. Tout d’abord, les recensements ont servi a dresser un portrait de la population.
Comme sources d’appoint, les plans d’assurance incendie ont été utilisés pour offrir une
meilleure compréhension de I’organisation spatiale des secteurs. En recoupant ces derniéres
informations avec celles des dessins d’architecture et des annuaires municipaux, nous avons
établi I’emplacement et la nature des commerces pour chacun des centres. Par la suite, les

dessins d’architecture ont été combinées a des photographies de I’époque afin de déterminer
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plus précisément |’aspect physique des installations commerciales retenues. Finalement,
I’analyse de publicités tirées des journaux de quartier et d’articles provenant de revues
spécialisées de I’époque ont permis d’apprécier les stratégies de commercialisation et de

mesurer aussi |’appréciation des contemporains.

Sans surprise, comme toutes les études réalisées précédemment [’avaient fait, nous avons
¢également constaté un lien étroit entre les centres commerciaux et la banlieue dans laquelle
ils s’installent. En effet, ils proposent une offre répondant spécifiquement aux besoins de la
population suburbaine et leurs sites sont aménagés en fonction des caractéristiques de cette
population. L automobile et la famille sont donc les leitmotivs guidant I’apparition de ces

centres commerciaux.

Un autre de nos constats confirme plusieurs études antérieures : une grande uniformité se
dégage dans la conception des différents centres commerciaux, qu’ils soient américains ou
canadiens. Effectivement, les trois centres commerciaux étudiés sont de type linéaire et ces
trois « strip mall » de briques possédent tous une promenade protégée par un avant-toit et
offrent tous un stationnement gratuit. Au premier coup d’ceil, ces centres d’achat sont donc
semblables, d’autant plus que leur offre commerciale est souvent assurée par les succursales
d’une méme chaine. Par ailleurs, le fait qu’ils aient chacun un propriétaire unique assure une
unité de style a I’ensemble commercial, notamment par la normalisation de I’affichage et

I”’harmonisation des matériaux.

Toutefois, en y regardant de plus pres, on constate que les centres commerciaux ciblent des
clientéles différentes que ce soit par leur localisation, leur positionnement le long des axes
routiers ou leur offre commerciale. En fait, une certaine spécialisation des centres
commerciaux se dégage de notre étude. L offre en produits de base est chaque fois assurée,
mais c’est la présence de magasins spécialisés et de services professionnels qui distingue un
centre commercial de I’autre. Les magasins locaux contribuent également a la diversité et leur
nombre est non négligeable, bien qu’ils soient plus discrets que les grandes chaines. Quelques
autres différences ont été identifiées dans certains détails architecturaux et la mise en valeur
des matériaux. Ainsi, une offre plus haut de gamme s’accompagne par exemple de matériaux

plus nobles.
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Notre étude nous a également permis de remarquer une certaine assurance de la part des
concepteurs dans le déploiement des premiers centres commerciaux de I’ile de Montréal. En
fait, il ne semble pas y avoir eu d’hésitation quant au modele a adopter, soit le type linéaire
avec deux ou trois poles d’attraction. Les ensembles sont bien planifiés et ne sont que trés

s . 212
peu modifiés par la suite”

. Toutefois, nous avons noté une grande disparité dans la taille des
sites, le nombre de commerces et la clientéle visée. Le choix des matériaux traduit également

un désir de se démarquer.

Nous avons finalement noté un décalage entre la nomenclature américaine et la réalité
montréalaise. En effet, le format est emprunté des Etats—Unis, mais le centre commercial
montréalais cherche a s’exprimer dans une banlieue bien différente de celle de ses voisins du
sud. A titre d’exemple, nous avons noté que la question de la ségrégation raciale trouve
difficilement écho dans les cas montréalais. De plus, les sites et les commerces montréalais
sont souvent plus petits ou I’offre est plus diversifiée que ce que prévoient les définitions, ce
qui rend ces derniéres plus ou moins adaptées. Si aux Etats-Unis, ces définitions permettent
bien de tracer les grandes lignes des centres commerciaux et d’en définir les zones
d’influence, comme ceux-ci s’implantent plus tardivement au nord de la frontiére une
certaine distorsion apparait inévitablement. D’un c6té le retard montréalais permet d’assurer
une meilleure planification et ainsi d’éviter certaines errances liées a I’expérimentation, mais
du méme coup le centre commercial s’installe dans un espace suburbain encore en
construction et dont le réseau routier n’est pas achevé, ce qui impose de nouvelles limites

empéchant d’atteindre I’ampleur d’un véritable centre commercial régional.

L’étude que nous avons réalisée contribuera certainement a I’historiographie développée
jusqu’a présent. En effet, si des chercheurs comme Linteau avaient beaucoup travaillé la
suburbanisation et le développement des banlieues, peu s’étaient intéressés spécifiquement
aux centres commerciaux montréalais. Ainsi, nous avons par exemple analysé en profondeur
leurs milieux d’implantation. Cependant, le défi le plus important que nous avons eu a relever
a €té de reconstruire la composition commerciale des trois centres que nous avons plus

particulierement étudiés. La diversité des sources a consulter pour y parvenir était

considérable. Rien de tel n’avait été réalisé en ce sens auparavant. De plus, nous avons

2 Les travaux réalisés a la suite de I’'incendie du centre d’achat Jardins Dorval en 1969 viendra

modifier I’organisation.
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accordé une attention spéciale aux caractéristiques architecturales de ces centres afin d’en
faire une recension, ce qui ne figurait pas non plus dans I’historiographie établie jusqu’ici.
Finalement, notre démarche nous a permis d’analyser la perception qu’avaient les certains
contemporains de ces centres commerciaux; notamment le regard d’auteurs de revues
spécialisées en architecture et aussi celui des propriétaires de centres commerciaux ayant

recours a la publicité.

Malgré ces retombées et ces avancées, comme notre sujet d’étude est complexe et qu’il a fait
’objet d’un nombre de recherches plus que limité, nous ne pouvons prétendre en avoir
exploité et analysé toutes les facettes. En fait, notre démarche a plutdét permis d’identifier
plusieurs questions qui mériteraient qu’on y donne suite. Par exemple, bien que I’influence
américaine soit palpable, pourquoi les centres commerciaux d’ici n’ont-ils pas évolué de la
méme maniére que ceux de nos voisins du sud ? Pourquoi ne sont-ils pas devenus ici le lieu
de divertissements, d’activités sociales ou de rassemblements communautaires comme c’est
le cas aux Etats-Unis 4 la méme époque ? Nous pourrions aussi certainement nous
questionner davantage sur I’impact, le role et I’influence de I’organisation du réseau routier
sur le développement des centres commerciaux. Une telle étude permettrait d’ailleurs
assurément de mieux définir jusqu’ou s’étend réellement le bassin de la clientéle de ces
centres, ce qui n’a pu étre clairement établi au cours de notre recherche. En poussant plus
loin, il serait aussi possible de mieux détailler les caractéristiques et différences socio-

économiques des consommateurs regroupés au sein de cette clientéle.
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APPENDICE A

DETAIL — CARTE INDEX DES SECTEURS DE RECENSEMENT

DE LA REGION METROPOLITAINE DE MONTREAL, 19512"

26,

N % i
A ¢
5
p

Source : Recensement du Canada de 1951

<13 Tel que défini par la carte des secteurs de recensement de la région métropolitaine de

Montréal (1951), le secteur accueillant le centre commercial Champlain (secteur 146) peut servir de
référence pour notre analyse. En effet, comme les données du recensement de 1941 concernant
Mercier sont incluses dans celles de la ville de Montréal, le territoire s’avére beaucoup trop vaste pour
tirer des conclusions ou pour obtenir un territoire de référence pour I’année 1941.
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APPENDICE B

DETAIL — CARTE INDEX DES SECTEURS DE RECENSEMENT

DE LA REGION METROPOLITAINE DE MONTREAL, 1961°"
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o Les recensements de 1956 et de 1961 permettent de brosser un portrait plus précis du territoire

accueillant le centre commercial Champlain puisque lors de ces deux recensements, le secteur 146, tel
que défini par le recensement del951 est subdivisé en trois secteurs. C’est donc en regroupant les
données pour ces trois nouveaux secteurs que nous pourrons comparer les données entre les
recensements puisqu’elles décrivent alors le méme territoire, soit celui défini par le recensement de

1951.
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APPENDICE C

MONTREAL - TENDANCES DEMOGRAPHIQUES

PAR SECTEUR DE RECENSEMENT, 1951-1956

Source : Recensement du Canada de 1956
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APPENDICE D

PHOTOGRAPHIE AERIENNE DU QUARTIER MERCIER, VERS 1957

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Direction du Centre d’archives de
Montréal, Fonds Photosur-Géomat International Incorporated, vers 1957, P81.
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APPENDICE E

DETAIL DU PLAN D’UTILISATION DU SOL

ENVIRON DU CENTRE COMMERCIAL CHAMPLAIN, 1975

Source : Bibliotheque et Archives nationales du Québec, Collection spéciale, Ville de
Montréal - Service de [I’habitation et de [I'urbanisme, planche n° 239-29,
G/3454/M65/1975/M65 CAR.
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APPENDICE F

PHOTOGRAPHIE AERIENNE DE LA CITE DE SAINT-MICHEL, VERS 1950

Futur emplacement du centre
commercial Boulevard

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Direction du Centre d’archives de
Montréal, Fonds Photosur-Géomat International Incorporated, vers 1950, P81.
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APPENDICE G

VUE D’ENSEMBLE DU CENTRE COMMERCIAL BOULEVARD, VERS 1953

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Fonds Saul M. Berkowitz, Direction
du Centre d’archives de Montréal, vers 1953, P585.
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APPENDICE H

DETAILS — CARTE INDEX DES SECTEURS DE RECENSEMENT

DE LA REGION METROPOLITAINE DE MONTREAL, 1961

Centre commercial
Jardins Dorval

Lt4c sr—iouss 325

Source : Recensement du Canada de 1961
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APPENDICE J

PHOTOGRAPHIE AERENNE DE DORVAL, VERS 1953

Centre commercial Jardins Dorval

Source : Bibliothéque et Archives nationales du Québec, Direction du Centre d’archives de
Montréal, Fonds Photosur-Géomat International Incorporated, vers 1957, P81.
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