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ARCHISCOPIE 7

Quand le commerce
façonne la ville
PAR PHILIPPE TRÉTIACK

Le commerce n’est plus ce qu’il était. Entre “expérience shopping”, e-commerce,
cœurs de ville aux rues sinistrées et patrimoine réinvesti par les marchands du temple,
la grande mutation de la consommation est en marche. Que la ville en soit transformée,
c’est une certitude, mais comment et jusqu’où?

Expulsis piratis, restituta commercia : “Pirates expulsés, commerce
restauré”. La devise adoptée par les Bahamas au siècle serait-

elle encore pertinente aujourd’hui quand une large part des échanges
commerciaux se concentre dans les mains de flibustiers de tout poil ?
Trafiquants, dealers, intermédiaires véreux, sociétés écrans et paradis
fiscaux sont à la manœuvre. Désormais pirates et commerce font bon
ménage, et leurs activités, même corrompues, demeurent dans le fond,
et plus encore dans tous les fonds de commerce, l’un des fondamen-
taux de la vie en société. Tout s’échange, tout circule. Les interactions
humaines sont faites d’allers et retours de marchandises, de trocs et de
coups fumants, de promotions et de Black Fridays. Les cartes de crédit
sont en surchauffe, les règlements par téléphone la règle et le cash en
voie de disparition.

Disparition! Le mot est lâché. L’univers urbain que l’on a connu et
notamment à Paris, comme nous le rappellent les tableaux de Maurice
Utrillo, fait d’une succession de boutiques en rez-de-chaussée - habile
dispositif renforcé sous Haussmann par une typologie d’immeubles
dotés d’entresols destinés à offrir aux boutiquiers un lieu de stockage
sinon de vente -, devient chaque jour un peu plus obsolète. Concurrence
des hypermarchés, concurrence des ventes en ligne, concurrence des
dispositifs anti-conso qui dénoncent l’entropie d’un système dont le
bilan carbone est désastreux secouent le commerce de rue et donc la
“vie de quartier”. Le phénomène est partout perceptible, des villes
moyennes, où le taux de vacance des commerces monte en flèche, aux
villes mono-orientées, vouées à un produit désormais captable en ligne
et dont le visage se modifie. Romans-sur-Isère, capitale de la chaussure,
ou Wolfsburg, capitale de la voiture, sont victimes de la technologie
chinoise dont les items dévorent des parts de marché.

À Paris, la rive gauche est à la dérive. Le boulevard Saint-Michel, hier
haut lieu de l’édition, de l’université, en un mot de la culture livresque,
voit s’aligner désormais les façades borgnes frappées du panonceau
à louer. C’est maintenant au tour de la rue de Rennes de plonger dans le
marasme : là encore, les boutiques ferment. Les commerces de bouche
d’autrefois - boucheries, charcuteries, poissonneries, etc. - désertent les
centres-villes aux loyers excessifs et, dans les secteurs récemment sor-
tis de terre comme le quartier de la Bibliothèque nationale dans l’est de
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Paris, les surfaces proposées en rez-de-chaussée sont d’une telle enver-
gure que seules de grandes enseignes comme Truffaut ou Decathlon
peuvent s’y implanter.

La vague semble forcir chaque jour. Où qu’on pose ses valises, on le
constate. Ainsi à Genève, qui fut la ville des banques et qui désormais les
voit remplacées par des enseignes demontres et de chocolat. Les banques,
elles, débarrassées de la corvée dispendieuse de maintenir en activité des
agences, se relocalisent dans les communes périphériques, les clients
étant sommés de gérer leur compte via leur application sécurisée à dis-
tance, ce qu’ils font avec un enthousiasme qui n’a d’égal que celui des frau-
deurs qui ont trouvé dans ces comptes en ligne de quoi doter les leurs.

ZONES DE CHALANDISE
Dès lors, une question se pose et elle est simple : quel avenir urbain l’ac-
tuelle transformation du commerce nous réserve-t-elle? Pour le savoir,
il faut se pencher sur les opérations qui visent à recréer des zones de

Les arènes de tauromachie
(A. Font i Carreras arch., 1900),
reconverties en centre commercial,
Barcelone, 2011, Richard Rogers
et ABAA arch. Ph.© JosepMaria Molinos.
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chalandise. Hier apparues sui generis, parfois from scratch, elles viennent
aujourd’hui occuper des espaces en déshérence, des infrastructures dont
l’objet n’est plus d’actualité, telles Las Arenas, les arènes de Barcelone
place d’Espagne, restructurées en centre commercial en par Richard
Rogers et l’agence ABAA (Luis Alonso et Sergi Balaguer). L’équipe a sou-
levé le bâtiment pour le redéposer sur une structure d’acier peinte en
rouge. Un dôme de bois est venu coiffer l’ensemble. L’atrium central
conservé, devenu figure obligée de tous ces nouveaux espaces réhabili-
tés, conserve la mémoire des taureaux immolés.

À Venise, Rem Koolhaas et OMA ont transformé en le Fondaco dei
Tedeschi, palais du siècle reconstruit au siècle après un incen-
die, en un grandmagasin de luxe pour le compte de DFS (Duty Free Store),
propriété du groupe LVMH. Ici transitaient autrefois tous les produits

importés d’Allemagne. Sur m² étagés sur quatre
niveaux, ceinturant un atrium voué lui aussi aux étals,
cette réussite incontestable semble confirmer l’idée
que l’avenir est au luxe, au bourgeonnement d’espaces
de chalandise haut de gamme. On le constatait déjà
dans les magasins finement rebaptisés “boutiques”
par les acteurs d’un univers où l’on ne vend jamais de
chaussuresmais des souliers. La livraison récente de la
boutique Dior par Christian de Portzamparc à Genève,
sur le modèle de celle réalisée par ses soins à Séoul, en
est un exemple parmi beaucoup d’autres. L’architecte
y a signé une enveloppe comme le couturier sa collec-

tion. À Paris, le Bon Marché et la Samaritaine revue et corrigée par Sanaa
ont fait de cet apport architecturé une règle d’or. Complément de la main-
mise des sociétés de luxe sur les grands espaces commerciaux, le déve-
loppement d’une programmation de haute tenue intello-chic permet de
rendre plus floue la distinction entre business et art contemporain. Le Bon
Marché à cet égard est iconique, enchaînant les installations signées par
de grands noms, comme récemment Daniel Buren.

[Les zones
de chalandise]

viennent
aujourd’hui
occuper des
espaces en
déshérence.

Il Fondaco dei
Tedeschi, Venise :
transformation
du comptoir

des marchands
allemands en centre

commercial,
2016, OMA arch.
Ph. Delfino Sisto
Legnani et Marco
Cappelletti © OMA.
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La restructuration de la Samaritaine,
Paris 1 , 2008-2021, Sanaa arch.
avec SRA, Édouard François (pour
l’hôtel), Jean-François Lagneau
ACMH, et al. Ph.© Jared Chulski.

Le nouveau bâtiment Rivoli
avec sa façade ondulante.

L’intérieur du bâtiment
Jourdain restauré.
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La rénovation, achevée en , de la centrale électrique de Battersea
à Londres par WilkinsonEyre en offre une nouvelle illustration. Atrium
et mise en scène spectaculaire d’une architecture patrimoniale se voient
renforcés par ce qu’il est désormais classique d’appeler “l’expérience
shopping”. Celle-ci, nourrie de prévention, de conseils, de cartes de fidé-
lité donnant accès à une conciergerie inaccessible au commun des mor-
tels, se doit d’être adossée à une offre culturelle. Point d’achat sans rachat.
L’art contemporain ayant envahi les espaces de vente, selon la formule
éculée d’AndyWarhol “Un jour les musées deviendront des grands maga-
sins et les grandsmagasins desmusées”, les commercesmutent encore un

peu plus et s’appuient cette fois sur de réelles attrac-
tions muséales. Celles-ci se présentent comme partie
intégrante de l’expérience. Le shopping mall gagne en
noblesse et c’est bien à la découverte d’un fleuron d’ar-
chitecture urbaine que l’on est convié. Cette imbrica-
tion des commerces de luxe avec des espaces voués à la
détente et au loisir emprunte alors ses formes au patri-
moine lui-même. À la Battersea Power Station, une tour
d’observation, The Chimney Li , permet de gagner
les hauteurs du bâtiment pour, de sa vigie, admirer

le paysage londonien à °. S’y ajoutent un art’otel de chambres et
tout un quartier signé par Norman Foster et Frank Gehry, entre autres
stars, dont les édifices se parcourent et se visitent comme des extensions
patrimoniales. On pourrait les qualifier déjà de “patrimoine culturel du

siècle autoproclamé”. Reste que le nerf de la guerre demeure réparti
entre les boutiques alignées au fil d’un Electric Boulevard, si bien que
l’on peut dire que des produits promis à la vente, l’architecture est l’embal-
lage. À Barcelone, déjà, le musée du Rock était venu parachever la méta-
morphose des arènes. L’idée a fait école.

PATRIMOINE EN MUTATION
Évidemment, signe d’époque, l’alibi de la sortie shopping est renforcé
par le fait que ces enveloppes s’annoncent vertueuses, protectrices du
patrimoine par mutation. Faire ses courses à Venise ou à Barcelone, c’est
approcher l’histoire d’une ville, la parcourir dans son état de conser-
vation revigoré. Est-ce un vernis? Le petit plus qui fait passer la pilule,
commeces restaurateurs qui, sans crainte du ridicule, servent des expres-
sos dans des tasses siglées de la formule “le bio design”? Ce serait sévère.
L’appétence des publics pour les bâtiments à histoire est bien réelle.

Les architectes de MVRDV l’ont compris, jusqu’à en inventer. À Rotter-
dam, ils ont fait du Markthal, la halle de marché, une attraction dont le
succès ne se dément pas. Depuis , cette architecture contemporaine où
semêlent commerces et résidences s’offre dans sa forme inédite, une arche
- ouun tunnel - de mètres dehauteur sur mètres de longueur, comme
un patrimoine surgi de nulle part. À peine édifié, l’édifice est devenu ico-
nique, et c’est pour l’architecture plutôt une bonne nouvelle. Idéalement
situé en centre-ville, sur la place où se tient le plus grand marché de plein
air de la ville, le Markthal semble espérer renvoyer l’hypermarché de ban-
lieue au rang de fossile, comme l’énergie nécessaire pour s’y rendre.

À la différence des sites patrimoniaux reconvertis et plébiscités, les
hangars géants d’hier, propriétés des groupes Intermarché, Carrefour,
Leclerc, etc., cernés de parkings et baignant dans des nappes d’asphalte

Faire ses
courses àVenise
ou à Barcelone,
c’est approcher

l’histoire
d’une ville.
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surchauffées, souffrent d’un défaut d’historicité héroïque, d’un manque
cruel de narration, comme on le dirait dans les agences de com’. La
hausse du coût de l’essence, la mauvaise image de la bagnole jouent
contre ces sites à l’ancienne et, de fait, les hypers vont mal. Victimes de
leur boulimie, ils ont cru fédérer des clients lambda en leur proposant
tout et son contraire. Ils ont ainsi raté tous les virages, explosion des com-
merces de niche, désaffection pour la filière textile, réduction du panier
moyen pour cause d’inflation, désir d’être traité comme un client particu-
lier plutôt que comme un acheteur parmi tant d’autres. Pourtant, l’adage
était connu, l’important ce n’est pas la marchandise mais le client. Gérald
Cohen, directeur du bureau du même nom et spécialiste des marques
tendance, va plus loin puisqu’il ose cette formule : “mieux qu’un ami, un
client”. Aux m² d’hier, il faut aujourd’hui substituer des supermar-
chés de m², grand maximum, faire l’impasse sur le textile, dévoré
par les sites de deuxième main, réduire la gamme et serrer les prix. Dure
époque, si bien résumée par Pierre Dac : “Le commerce va mal, même les
gens qui ne payent jamais n’achètent plus.”

La centrale électrique de Battersea
à Londres (Gilles Gilbert Scott arch., 1935)
transformée en centre commercial
en 2022 parWilkinsonEyre arch.
Ph.© John Sturrock.
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LeMarkthal,
Rotterdam, 2014,
MVRDV arch.
Ph.© Daria Scagliola
et Stijn Brakkee.

Pour en finir avec les zones de chalandise alignant des boîtes sur des
kilomètres aux entrées de ville, des initiatives ont vu le jour. Quelques
architectes français ont tenté de recréer des univers où le commerce
“vaut le détour” puisque son aspect surprend dans le paysage. C’est le
cas de l’Atoll édifié en ���� par Antonio Virga et Vincent Parreira (AAVP)
à Angers. Une ellipse d’aluminium percé tel un ovni s’est ainsi posée au
milieu de nulle part. Gigantisme introverti, “avec un bois pour ʻlagune’”,
l’objet fait de la circularité un atout. Cette intimité, Manuelle Gautrand
l’a utilisée aussi dans son remodelage, en ����, des Nouvelles Galeries,
sises, elles, en centre-ville d’Annecy. Facétieux, Édouard François a
choisi d’édifier un faux village médiéval près de Honfleur. Son Honfleur
Normandy Outlet (����) s’étire le long d’une rue s’achevant sur un
étrange mini-château. L’ensemble ludique tient plus du parc à thème
que de l’hypermarché. Initiatives isolées, ces opérations donnent le sen-
timent d’être les ultimes soubresauts d’un modèle en fin de course.

CONCEPT STORE
Dans le domaine des boutiques et autres flagships, qu’une chaîne de
magasin s’impose des codes visuels, c’était la règle. Certaines marques
ont fait bouger ces lignes en multipliant les écritures signées, ainsi la
marque de cosmétiques australienne Aesop qui confie à des archi-
tectes de talent l’aménagement de chacune de ses boutiques. Pas une
n’est la copie de l’autre mais toutes respectent une charte assez précise.
Alternative au corporate design et aux grands magasins dont les érec-
tions, comme à Birmingham (Selfridges par Future Systems, ����), se
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doublaient de rénovations subtiles (Selfridges Duke Street à Londres
par David Chipperfield, ), le concept store est bien plus foutraque.
Il a pour principe de laisser en partie le soin de présenter les produits
à leurs producteurs. S’ensuit une théorie de stands. Imaginée par Rei
Kawakubo, la créatrice et styliste de Comme des garçons, pour son
magasin de Tokyo en , peaufinée dans celui de
Dover Street Market à Londres, la méthode a fait ses
preuves. Elle a fait la fortune de Colette, magasin
sis rue Saint-Honoré à Paris, avant que la clé ne soit
mise sous la porte. Plus en forme, son homologue
milanais, le Corso Como, tient la route. Offrir une
sélection pointue d’objets en majorité exclusifs dans un espace où la
clientèle aime à se montrer, pousser le chic jusqu’à l’absurde en propo-
sant, comme ce fut le cas chez Colette, une vaste sélection d’eaux miné-
rales dans un sous-sol aux allures de bar à cocktails… bref, voir et être
vu, telle est la recette miracle.

Mais là encore, le concept du concept store est en péril, et le voilà rem-
placé par les pop-up stores. Comme en écho à l’enlisement des hypers,
comme en opposition à la montée en gamme des mastodontes du luxe,
les boutiques pop-up bourgeonnent. Espaces éphémères, elles aident
à la survie des pas-de-porte en recherche de locataires. Prix cassés,
offres exclusives, temps limité. L’offre s’apparente alors à un événement
qui vient secouer la torpeur urbaine. Si le produit ne suffit plus à atti-
rer une clientèle qui peut le pister en ligne, il faut l’enrober d’un zeste
de spectaculaire. Comme les chanteurs et les écrivains, pour se vendre
les produits doivent faire de la scène. Dans le même temps, l’essor des
commerces de niche accompagne la gentrification de secteurs urbains
entiers. Certaines rues de Paris en sont devenues caricaturales, comme
la rue des Martyrs où se succèdent les magasins voués à un produit péris-
sable : choux à la crème, macarons, café en grains, légumes bio, vins et
spiritueux, pains cuits au fournil…

DATE DE PÉREMPTION
Il semble alors que seuls résistent les commerces dont les produits sont
affublés d’une date de péremption rapprochée. Le périssable demeure
vif, et c’est un paradoxe. Certes, ces produits peuvent aussi se voir ache-
minés jusqu’à leurs acheteurs par des services de coursiers, mais le plai-
sir de l’achat d’impulsion perdure. Reste que la ville est bouleversée par
la ronde infernale des sous-prolétaires employés des plateformes de
livraison type Deliveroo. Adossées à des dark stores, ces locaux fantômes
heureusement considérés comme des entrepôts et non des commerces,
ce qui permet aux mairies de les réglementer, et prolongées encore par
des dark kitchens ou cuisines sans restaurant, ces sociétés prolifèrent
entre accidents de la circulation et accidents économiques type fail-
lites et rachats. Ces lieux de stockage et de préparation des commandes
donnent aux rues des allures torves, les hangars délogeant les boutiques
à vitrine. Le e-commerce, qui a boosté le secteur de la livraison, a en
même temps vu la demande en carton exploser au détriment de la pro-
duction de papier. Cela a entraîné la disparition des journaux gratuits et
donc, aux bouches de métro, de ceux qui les distribuaient. Là aussi, le
paysage urbain s’est trouvémodifié dans son quotidien. Ce qui était éphé-
mère - la distribution à heure fixe - n’aura duré qu’un temps.

Le périssable
demeure vif, et
c’est un paradoxe.
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L’Atoll, Angers, 2012,
Antonio Virga et AAVP arch.

Ph.© Luc Boegly.

Le Honfleur
Normandy Outlet, 2020,
Maison Édouard François

arch. Ph.©MEF.
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Pourtant, l’animation urbaine semble avoir trouvé une parade à la
mort de ses commerces par la multiplication des brocantes de quartier.
Signe d’une ère où le patrimonial est valorisé pour ses charges histo-
riques et ses vertus de recyclage, chiner est à la mode. Cette prise de pos-
session des trottoirs entraînant souvent la fermeture de tel ou tel axe, au
grand plaisir des écolos et des cyclistes, redonne à nos quartiers un peu
de l’effervescence d’hier. Le commerce semble ainsi osciller entre âpreté
futuriste, Bon Coin et Bitcoin, et nostalgie des faubourgs, chacun s’ima-
ginant le temps d’un dimanche plongé dans un tableau de Caillebotte.
Entre ces deux extrêmes, le présent a disparu.

Il est certain que le regard vertueux contribue à épurer les faubourgs.
Les contraintes liées à la dépollution de l’air des centres-villes sont
lourdes de conséquences. Ainsi l’effondrement commercial du BHV, le
Bazar de l’Hôtel de Ville, à Paris, semble signer la fin d’une époque où
les Galeries Lafayette, alors propriétaires du grand magasin, phagocy-
taient une portion du Marais en raflant tous les pas-de-porte. Le réveil
est rude. Si l’enseigne d’épicerie-restauration Eataly, dont les locaux ont
été conçus par l’agence Data, demeure florissante, en partie parce qu’elle
s’offre comme un espace traversant, le magasin Hommes du BHV qui y
donne accès est condamné à terme. La fermeture du secteur aux véhi-
cules et les difficultés de livraison afférentes en sont-elles la cause? Les
avis sont partagés. Un même mouvement semble affecter les commerces
passés de mode. Ainsi des oiselleries, qui peuplaient hier le quai de la
Mégisserie à Paris et dont il ne reste rien. Le souci du bien-être animal
a-t-il été fatal aux cages et aux piaillements?

Les Nouvelles
Galeries, Annecy,
2023,Manuelle
Gautrand arch.
Ph.© Luc Boegly.
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Il fut un temps où les carrefours de rues voyaient les cafés rempla-
cés par des agences bancaires. Désormais, retour de manivelle, ces
lieux stratégiques à haute visibilité accueillent brasseries ou coffee
shops, établissements préférés par les jeunes actifs aux bistrots tradi-
tionnels. Mélange d’espace relax et de coworking où le guéridon cède
devant le bureau nomade, ils ont le vent en poupe au même titre que

les vins bio. La multiplication des enseignes de res-
tauration rapide et le turn-over des restaurants sont
vertigineux. Le phénomène n’est pas sans risque.
On se souvient que la crise du Covid avait eu des
effets plus que dévastateurs sur ce type d’activités.
Le travail à distance avait privé nombre de restau-
rants de leur clientèle d’employés de bureau et nom-
breux sont ceux qui se sont habitués à se préparer un
frichti. Si le quoi-qu’il-en-coûte a protégé un temps
durant ces commerces en France, cela n’a pas été le

cas partout. L’effondrement de San Francisco est à ce titre exemplaire.
Dans le centre-ville autour de Market Street, les SDF, nombreux dans
une ville où se loger est pour la plupart inaccessible, ont remplacé les
cols blancs. De nouveau, le trafic de drogue explose au point de consti-
tuer là-bas, comme un peu partout dans le monde, un autre versant du
commerce d’aujourd’hui. Que la ville en soit dramatiquement modifiée,
c’est une évidence.

DRIVE IN ET DRIVE THROUGH
Si la ville du quart d’heure âprement défendue par son initiateur Carlos
Moreno suppose le maintien dans tous les secteurs des commerces
indispensables à la vie de tous les jours, ce qui est loin d’être le cas, la
bizarrerie veut qu’en parallèle à la désertification de nombreux axes
urbains, les aéroports aiment à se transformer en ersatz de quartiers de
ville. Ainsi, les duty free qui se blottissaient dans des zones répertoriées
sises à l’écart se sont reconstitués en rues principales. Le drive-through,
inspiré des drive-in où le conducteur peut récupérer sa marchandise
sans quitter son véhicule, oblige désormais le passager en route vers sa
porte d’embarquement à traverser les boutiques qui le cernent de part
et d’autre. Nulle échappatoire. Certes, l’architecture de ces lieux clin-
quant de lumières et de promotions n’a de la ville qu’un fumet frelaté,
mais c’est ainsi : la rue commerçante survit dans les aéroports quand
elle donne ailleurs des signes d’essoufflement. Il faut aller de plus en
plus loin pour se retrouver près de chez soi.

Il existe pourtant des îlots de résistance. Ainsi, la petite commune de
Neuvy-sur-Barangeon, dans le Cher, s’est lancée dans une entreprise
audacieuse. Elle a décidé de placer sur les façades borgnes de ses com-
merces en déshérence des reproductions d’œuvres célèbres. On circule
désormais entre un Caillebotte et un Gauguin. La boucle qui voulait que
le commerce se chauffe à l’art est ainsi bouclée, dans un simulacre de
déambulation muséale destiné à masquer le bouleversement capital qui
affecte nos espaces quotidiens. Y peut-on quelque chose? Sans être tou-
jours d’un commerce agréable, les tenanciers des merceries, des cordon-
neries, des stations-service de proximité avaient hier du charme. Mais de
ce charme, il semble qu’on ne veuille plus. Quant à savoir ce que l’on
veut, c’est une autre affaire.

Le commerce
semble ainsi
osciller entre

âpreté futuriste
[…] et nostalgie
des faubourgs.
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