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AVANT-PROPOS

Ce mémoire de maitrise s’inscrit dans le cadre d’un projet de recherche plus large
auquel jai eu la chance et le plaisir de participer depuis janvier 2016. L’initiative
émane du Comité logement Rosemont (CLR), porteur du comité de citoyens Priorité
logement. Cette priorité est l'une des sept priorites ayant été retenues
démocratiquement lors du Forum social de Rosemont dans le cadre de la démarche
de concertation Décider Rosemont ensemble 2012-2017, coordonnée par la

Corporation de développement communautaire (CDC) de Rosemont.

Le CLR a bénéficié d’'une subvention de la part du Programme d’aide a la recherche
et a la création (PAFARC) — Volet 2 du Service aux collectivités (SAC) de I'Université
du Québec a Montréal (UQAM) afin d’effectuer une recherche portant sur la
gentrification et le droit au logement dans Rosemont en collaboration avec Héléne
Bélanger, professeure au département d’études urbaines et touristiques (DEUT) de
PUQAM. La recherche menée conjointement comportait trois parties : (1) analyse
documentaire et statistique de la gentrification; (2) analyse de I'évolution de I'activité
commerciale; (3) enquéte auprés des résidents et commercants afin de connaitre
leurs perceptions par rapport aux transformations en cours. Tout au long du
processus collaboratif, l'objectif était de créer des ponts entre les mondes
académique et communautaire. Les membres de la Priorité logement ont pu s'initier
aux différentes étapes d’un processus de recherche scientifique a travers différentes
formations, alors que les membres de I'équipe de recherche ont bénéficié des
connaissances de terrain de I'organisme. Un rapport de recherche a été déposé en
2018 et l'organisme poursuit toujours ses activités a l'aide de ces résultats. Si
certains éléments de cette recherche ont été repris dans la réalisation de mon
mémoire de maitrise, ce dernier se distingue en se penchant plus spécifiquement sur
les dynamiques d’artéres commerciales centrales et sur la satisfaction

commercgante.
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RESUME

Dans un contexte ou les quartiers centraux des grandes villes constituent a nouveau
des milieux de vie attractifs pour les classes sociales plus aisées, les
transformations socioéconomiques peuvent entrainer du méme coup des mutations
importantes des paysages commerciaux. Aux premieres loges de ces
transformations qu’on associe a la gentrification commerciale : les commercants et
les commercantes des artéres commerciales. Dans le cadre de ce mémoire, nous
nous penchons sur les perceptions de ces commergants vis-a-vis de I'’évolution de
leur environnement d’affaires, que ce soit en lien avec les pressions fonciéres,
I’évolution de la clientéle ou le changement d’ambiance, entre autres. Pour ce faire,
nous mobilisons le concept de satisfaction commercante, adapté de la satisfaction
résidentielle (Rossi, 1980), en vue de décortiquer les éléments de satisfaction ou
d’insatisfaction qui stimulent I'action des commerg¢ants. En nous intéressant autant
aux commercants de longue date ainsi qu’aux nouveaux commercgants «a la mode»,
nous croyons étre en mesure d'éclairer les implications futures des transformations
actuelles du paysage commercial dans les quartiers centraux des grandes
métropoles. L’étude ne vise pas a démontrer la présence ou non de gentrification,
puisque nous partons du constat que la gentrification est un processus évolutif,
jamais abouti, observable a I'échelle métropolitaine. La recherche permettra plutdt
de documenter les mécanismes employés par les commercants en réaction a leur
satisfaction vis-a-vis des transformations relatives au processus de gentrification
commerciale en cours. Notre stratégie méthodologique se base sur une étude de
cas, la Promenade Masson dans Rosemont a Montréal, qui a la particularité d’étre
encadrée par une Société de développement commerciale (SDC). Nous y avons
mené une vingtaine d’entretiens semi-dirigés avec les commergants. Combinés avec
une analyse statistique et un portrait commercial réalisés dans le cadre d’une
recherche partenariale avec le Comité logement Rosemont, nos résultats mettent en
lumiére l'expérience de trois profils de commergants : les « localistes », les
« opportunistes » et les « indifférents ». La majorité des répondants interviewés
reconnaissent les effets néfastes de certains changements liés a la gentrification,
mais admettent toutefois en bénéficier pour leurs affaires a l'aide de quelques
actions qu’ils mettent en place.

Mots-clés : gentrification commerciale, artéres commerciales, satisfaction
commerg¢ante, commergants et commergantes, Société de développement
commercial, Promenade Masson, Rosemont, Montréal
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INTRODUCTION

Récemment, la presse montréalaise s’est intéressée au sort des artéres
commerciales traditionnelles de Montréal. Pourquoi celles-ci observent-elles un taux
de vacance élevé dans un contexte ou la construction résidentielle et I'arrivée de
nouveaux résidents sur Ile de Montréal ne sembient pas vouloir s’interrompre?
Plusieurs facteurs sont évoqués pour tenter d’expliquer les difficultés vécues par ces
artéres centrales : compétition de la banlieue et des achats sur internet, déficience
de la mixité commerciale, faiblesse des processus de concertation, mauvaise
gestion des chantiers de construction, manque de stationnements, congestion,
vétusté des aménagements, spéculation immobiliere, etc. (Dubreuil, 2018; Fortier,
2017; G. Ferraris, 2016; Paré, 2014). Alors que ’économie se porte bien au Québec,
un rapport commandé en 2016 par la Ville de Montréal va jusqu’a stipuler que
« Montréal représente un désert commercial » en comparaison aux autres régions
(Normandin et Bergeron, 2016). Le probléme préoccupe alors autant le grand public
que les spécialistes de l'urbain : il faut voir a la vitalité des artéres centrales offrant

des services de proximité dans la métropole.

Le commerce de détail, mais plus globalement I'artére commerciale, se doit d’étre au
cceur des politiques publiques des grandes villes puisqu’elle représente une clé du
développement viable pour les collectivités locales (Savard, 2018). Croteau (2015)
croit qu’en appuyant les commercants, entre autres, cela aura des retombées
positives sur la qualité de vie des résidents en plus de contribuer a la rétention des
familles dans les quartiers centraux. Par ailleurs, le commerce de proximité fait
souvent partie de l'identité d’un quartier en plus d’y jouer un réle important de lieu de

sociabilité pour la population locale (Oldenburg, 1999; Ferreira, 2016).



Cependant, le commerce de détail se retrouve aussi au cceur de tensions dans
certains quartiers anciennement populaires. A Montréal, plusieurs « nouveaux
commercgants » ont été victimes de vandalisme au cours des derniéres années,
principalement sur la rue Notre-Dame a Saint-Henri et sur la Promenade Ontario a
Hochelaga (Corriveau, 2016; Marceau, 2016). Figures de proue de la gentrification
commerciale, ceux-ci sont blamés par leurs détracteurs pour la transformation du
paysage commercial au bénéfice des plus nantis. Boucs émissaires sans le vouloir,
ces commergants accusent les coups pour tous les torts causés par la gentrification,
principalement la hausse des loyers résidentiels et I'exode des populations plus
démunies vers la périphérie. La réalité de la gentrification commerciale, étroitement
reliée a la gentrification résidentielle, est pourtant beaucoup plus compliquée, alors

qgu’on ne peut pointer du doigt un seul et unique coupable.

Les articles de presse cités précédemment dénotent tous une méconnaissance des
réalités du commergant dans un contexte de gentrification. Si la figure du
commergant a déja été étudiée (Crossa, 2009; Radice, 2010; Martin, 2014), encore
peu d’études académiques portent sur les liens entre le commercant et la
gentrification commerciale (Authier, 1989; Jeong et al, 2014), ce qui pourrait
pourtant nous en apprendre beaucoup sur les transformations actuelles des
paysages commerciaux des grandes villes. C’est dans cette optique que les
commercants des artéres centrales, autant les nouveaux que les anciens,
occuperont une place centrale dans la présente recherche. En nous penchant sur
leurs points de vue et leurs perceptions des transformations liées aux processus de
gentrification, nous espérons étre en mesure de faire ressortir les différents éléments
qui les préoccupent dans ce contexte. Aprés tout, ce sont eux qui sont au premier
rang pour constater les changements qui s’opérent dans I'offre commerciale, de
I'aménagement de la rue ou de la clientéle, notamment. En éclairant cet angle mort
de la recherche, nous pouvons souhaiter que le milieu pratique se réapproprie les
connaissances en vue de la mise sur pied de politiqgues publiques sur le

développement commercial.



La stratégie méthodologique de notre recherche se base sur I'étude de cas, soit la
Promenade Masson dans le quartier Rosemont a Montréal, qui s’avére intéressante
a différents niveaux. D’abord, c’est une artere qui présente une diversité
commerciale importante, avec a premiére vue un peu moins de tensions associées a
la gentrification que dans d’autres secteurs de la ville. Pourtant, le quartier se
transforme rapidement autant au niveau résidentiel que commercial, comme en
témoigne les organismes communautaires du quartier qui ont été nos informateurs
clés. Par ailleurs, la Promenade Masson est encadrée par le travail d’'une Société de
développement commercial, un acteur important du développement local. Cette

caractéristique devrait marquer fortement nos résultats.

Le présent mémoire comporte six chapitres : la revue de la littérature; les éléments
de problématique et le cadre conceptuel; la méthodologie; le portrait de notre étude
de cas; les résultats et enfin une discussion. Le premier chapitre (de la gentrification
résidentielle a la gentrification commerciale) consiste en une revue de littérature qui
retrace les auteurs classiques de la gentrification jusqu’aux écrits portant plus
directement sur la gentrification commerciale. Nous argumentons que la
gentrification commerciale est étroitement liée a la gentrification résidentielle : elle
est le reflet et le marqueur des transformations de la population d'un quartier
(Chabrol et al., 2014). Au cours de ces processus, les administrations municipales
locales sont étroitement impliquées et y contribuent directement en facilitant la
revitalisation des quartiers et des artéres commerciales, notamment par le modéle
du business improvement district (BID) ou des Sociétés de développement

commercial (SDC) au Québec.

Le deuxieme chapitre élabore d’abord notre problématique, soit les lacunes de la
recherche sur la figure du commergant, au coeur des transformations
socioéconomiques et physiques que vivent actuellement les artéres commerciales
des grandes villes. Afin de répondre a nos questions de recherche et d’analyser les

perceptions des commergants, nous mobilisons le concept de la satisfaction



commercante, adapté du cadre théorique de la satisfaction résidentielle (Rossi,
1980). Ce cadre conceptuel vise a comprendre les facteurs de satisfaction ou
d’'insatisfaction des commergants qui les poussent a mettre en place des actions
pour modifier leur environnement d’affaires, jusqu’a l'option de simplement fermer

boutique.

Le troisieme chapitre présente la méthodologie de recherche qui a été privilégiée.
Nous abordons d’abord les aspects inhérents a l'opportunité d’effectuer une
recherche en partenariat avec la Priorité logement du Comité logement Rosemont.
Ensuite, nous présentons les méthodes préalables et la méthode principale qui a été
préconisée pour répondre a nos questions de recherche, soit I'entretien semi-dirigé.
Les limites et les biais d’une collaboration avec un organisme communautaire et du

choix de nos méthodes y sont exposés.

Le quatrieme chapitre détaille la situation actuelle de notre étude de cas, la
Promenade Masson. Une analyse statistique et un relevé des projets résidentiels
récents permettent d’abord de saisir les transformations du quartier Rosemont en ce
qui concerne la population et le cadre béti. Ensuite, un portrait de I’évolution de
I'artere commerciale permet entre autres d’apercevoir les mutations commerciales

qui ont eu lieu au cours des derniéres années.

Le cinquieme chapitre présente le résultat des entretiens avec les commergants.
Leurs perceptions générales de la situation actuelle sont d’abord exposées et une
typologie des commergants est développée a partir de leurs points de vue et de leurs
aspirations pour la Promenade Masson. Cette catégorisation facilite par la suite
I'analyse du positionnement des commergants par rapport a différents enjeux de

I'artére commerciale.



Un dernier chapitre discussion permet de mettre en relation nos résultats avec notre
cadre conceptuel. Nous revenons également sur nos questions et hypothéses de
recherche afin d’évaluer le succés de notre exercice. Quelques pistes de réflexion

sont enfin émises sur I'avenir des artéres commerciales centrales.






CHAPITRE |
DE LA GENTRIFICATION RESIDENTIELLE

A LA GENTRIFICATION COMMERCIALE

La gentrification, qualifiant & 'origine le retour de la petite noblesse terrienne’ dans
certains quartiers centraux de Londres au détriment des banlieues résidentielles
(Glass, 1964), est aujourd’hui considérée comme un phénoméne complexe
d’appropriation de I'espace urbain qui se manifeste différemment en fonction du
contexte local et des acteurs impliqués dans le processus (Chabrol et al., 2016). La
revue de littérature qui suit servira a circonscrire le type de gentrification qui nous
intéresse, c’est-a-dire la gentrification commerciale. Avant de présenter la
problématique de notre recherche, le chapitre se compose de cinq sections : les
théories classiques et leur apport au débat actuel; le rGle et les motivations de
chacun des acteurs potentiellement impliqués dans les processus de gentrification;
I'évolution des dynamiques commerciales des artéres centrales; les théories
explicatives de la gentrification commerciale; et enfin une discussion sur les
stratégies institutionnelles mises en place pour stimuler le développement
commercial, soit le business improvement district (BID) et son équivalent au Québec,

la Société de développement commercial (SDC).

1.1 Les théories classiques de la gentrification résidentielle

De maniére générale, deux courants de pensée ont coexisté a la fin du XX° siecle
afin de comprendre la gentrification, en I'expliquant soit par le systéme de
production, supposant des opérations de promotion immobiliére sur des espaces
urbains délaissés, soit par le systeme de consommation, impliquant la réhabilitation

du bati ancien de fagon plutét individuelle (Bidou-Zachariasen, 2003). Le processus

'En anglais la gentry, qui est a l'origine du terme gentrification.



implique généralement le déplacement d’'une population moins fortunée par I'arrivée
d’une population plus aisée ou au mode de vie différent, contribuant par le fait méme

a changer I'image d’un quartier (Newman et Wyly, 2006; Atkinson et Wulff, 2009).

Neil Smith (1979) propose une explication basée sur un modele économique appelé
« rente de différentiel de localisation »Z & partir de ses observations dans des villes
aux Etats-Unis. Selon lui, le role des agents économiques (promoteurs immobiliers,
agences gouvernementales, grands propriétaires ou autres) doit étre pris en
considération dans la transformation du paysage des quartiers centraux des grandes
villes. Ces acteurs souhaiteraient tirer profit de secteurs urbains dégradés et
dévalués par leur utilisation actuelle en y investissant dans des opérations de
promotion immobiliére (Smith, 1996). Celles-ci surviennent parfois lors de la
reconversion d’anciennes friches industrielles, processus qui est alors facilité par les
autorités municipales qui instrumentalisent les changements de zonage (Hackworth
et Smith, 2001). Dans ce cas, peu ou pas de population est déplacée, mais une
pression fonciére supplémentaire peut toutefois étre ressentie dans les secteurs a
proximité du nouveau développement immobilier. Un effet similaire peut également
survenir avec la construction d’unités d’habitation a petite échelle sur des terrains
vacants au sein des quartiers centraux (Rose, 2010). L’attrait pour les quartiers
centraux s’expliquerait donc par cette rente potentielle, mais aussi par le fait que le
marché immobilier des premiéres couronnes de banlieue arrive a saturation en
raison de son expansion soutenue durant plusieurs décennies. Les quartiers
centraux, alors dévalués, reprennent graduellement de la valeur fonciére au

détriment d’autres secteurs (Smith, 1996).

Une autre théorie veut que la gentrification concorde avec 'avénement de modes de
vie de la classe moyenne orientés davantage vers le travail et les loisirs, au
détriment d’'un modéle de vie conventionnel en banlieue-dortoir (Ley, 1994). Ainsi,

pour vivre pleinement en accord avec ces nouvelles valeurs, un choix résidentiel a

2 Théorie du « rent gap » en anglais



proximité des lieux d’emploi et des infrastructures culturelles, souvent situés au cosur
des villes, serait privilégié par certains ménages. Ceux-ci vont alors acquérir et
rénover eux-mémes d’anciens logements présentant un intérét architectural dans
des quartiers bien situés par rapport aux aménités urbaines (Rose, 1984; Jager,
1986). Au départ, le phénoméne est marginal et souvent observé par l'arrivée de
ménages précurseurs, possédant peu de moyens financiers, atypiques ou non
familiaux a la recherche d’environnements plus tolérants, comme des familles
monoparentales, des étudiants, des artistes ou des membres de la communauté
LGBTQ+°® (Rose, 1984; Lauria et Knopp, 1985; Zukin, 1989). Leur présence
contribue alors a modifier graduellement I'image du quartier auparavant plus
traditionnel. De nouveaux commerces adaptés aux nouveaux besoins s’implantent
avec le temps, encourageant les investissements ainsi que d’autres ménages de
plus en plus fortunés a s'installer, ce qui contribue a augmenter le colt des
logements (Carpenter et Lees, 1995; Atkinson et Wulff, 2009). C’est donc I'ensemble
des actions individuelles qui expliquerait I'apparition et 'intensification du processus
de la gentrification, méme si ces individus ne réalisent pas forcément 'impact de

leurs actions combinées collectivement (Ley, 1994).

Les universitaires s’entendent aujourd’hui pour dire que ces deux théories,
économique et socioculturelle, sont complémentaires et qu’elles ne doivent pas
occulter la diversité de la gentrification, qui survient dans des contextes ou les
réalités sociospatiales et les jeux d’acteurs sont completement différents (Hamnett,
1991; Clark, 1992). Ainsi, en raison de trajectoires urbaines et de contextes
politiques spécifiques a chaque endroit, les phénoménes de gentrification peuvent se
manifester de fagon bien différente au sein d'un méme pays ou d’'une méme ville.
D’ailleurs, la gentrification ne se limite plus seulement aux grandes métropoles
occidentales ou ces grandes théories ont été développées et plusieurs chercheurs
se penchent maintenant sur les mutations urbaines des villes d’Amérique latine,

d’Asie ou d’Afrique (Betancur, 2014; Lees et al., 2015; Kurzac Souali, 2009). La

® Au long : lesbienne, gay, bisexuel, transgenre, queer ou autres.
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gentrification ne peut non plus se réduire a une série de phases linéaires d’invasion-
succession par une population toujours de plus en plus riche, alors que le
phénoméne peut stagner, ne jamais étre abouti ou méme s’inverser (Chabrol et al.,
2016). Certains chercheurs remettent en doute I'existence méme de ces théories,
trop simplistes, rappelant [I'existence d'une multitude de phénomeénes
socioéconomiques en cours pour expliquer les transformations contemporaines des
quartiers centraux (Bourdin, 2008; Chabrol et al., 2016). Beauregard (2013), quant a
lui, propose de reconnaitre la gentrification comme un concept chaotique, résultat

d’une multitude de facteurs (voir aussi Rose, 1984).

Ces théories classiques ne seront pas au centre de la présente recherche, mais
nous croyons que la compréhension de la gentrification résidentielle est essentielle

afin de cerner les processus relatifs aux dynamiques commerciales.

1.2 Les acteurs de la gentrification

Plusieurs acteurs participent de prés ou de loin a I'évolution du paysage des
quartiers centraux, alors que d’autres en ressentent plutét les effets négatifs. Chacun
posséde un réle en fonction du contexte local et c’est la combinaison de leurs
actions qui caractérise les transformations associées a la gentrification. A partir du
constat de la multiplicité des processus de gentrification, cette section exposera les
motifs et les impératifs de ces principaux acteurs (les administrations publiques; les
résidents; les commergants), ce qui permettra d’aborder certaines subtilités utiles

pour la suite de la recherche.

1.2.1 Les administrations publiques au temps du néolibéralisme

A partir de la fin des années 1970, le néolibéralisme apparait en Occident comme
une solution politique aux crises de I'Etat providence et au déclin de la profitabilité de
la production de masse, avec comme idéologie centrale la promotion d’un libre-

marché international au profit de I'individu et du développement économique. Le
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régime économique post-fordiste caractérisé par une division internationale des
taches dans le processus de production s’installe progressivement (Brenner, 2004).
Au-dela de cette idéologie, certains auteurs comme Brenner et Theodore (2002)
postulent une reconnaissance des impacts engendrés a long terme par les multiples
formes d'un « processus continu de néolibéralisation ». Démantélement des
programmes sociaux, privatisation des services publics, dérégulation de l'industrie,
traités internationaux, financiarisation de I'économie, autant de mesures déployées
différemment partout dans le monde en fonction des contextes locaux, engendrant
avec le temps une accentuation des écarts de richesse et une déstructuration des
liens sociaux (Peck et al., 2009). Parallélement, le marché de I'habitation est de plus
en plus laissé a lui-méme, contrdlé presque exclusivement par les acteurs du privé,
avec peu d’intervention étatique, par exemple pour appuyer la construction ou la
rénovation d’habitations a loyer modique. La perte d’importance du palier
gouvernemental national dans la régulation étatique entraine un repositionnement
des villes qui se retrouvent au coeur de I'action politique globalisée (Sassen, 2001).
Brenner (2004 : 181) mentionne que les villes font maintenant partie d’'un « new
transnational urban systems in which the most globally integrated cities are linked
together ever more tightly, while disadvantaged places and less favored regions are
further marginalized ». Dans ce contexte de désinvestissement de I'Etat central et de
compétition interurbaine, les administrations publiques municipales doivent innover
afin d'éviter Il'austérité budgétaire. Elles auraient avantage a déployer une
gouvernance urbaine axée sur une approche entrepreneuriale pour susciter les
investissements et créer de nouveaux emplois (Peck et al., 2009). Les modéles de
développement du BID et de la SDC en sont des exemples qui seront approfondis

plus loin.
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La compétition qui s’est installée entre les grandes villes du monde pour attirer les
capitaux internationaux et la classe créative® pousse les administrations locales a
développer des politiques et stratégies d’attractivité en formant notamment des
alliances avec les acteurs du privé (partenariats public-privé), ceux-ci possédant les
ressources financiéres (Sassen, 2001; Peck et al., 2009). La mise en place de
certaines stratégies est cependant susceptible d’accentuer la ségrégation
sociospatiale et les processus de gentrification au sein des villes (Smith, 2002;
Chabrol et al, 2016). Les motivations a tirer avantage des processus de
gentrification sont multiples pour les gouvernements municipaux, qui travaillent a la
régénérescence de l'image de leur ville en mettant en valeur leurs particularités
locales (Atkinson et Wulff, 2009). Via l'instrumentalisation des outils urbanistiques et
des investissements sur le domaine public dans le cadre de projets de revitalisation
de secteurs anciens ou d’opérations de marketing/branding territorial, les villes sont
a méme de stimuler les investissements de toutes sortes, d’attirer de nouvelles
populations a s'implanter dans un secteur donné, d’encourager la venue de
nouvelles activitts commerciales ou d’augmenter I'afflux de touristes a la recherche
d’espaces urbains authentiques et uniques (Hackworth et Smith, 2001; Bassand,
2001). Par le fait méme, elles stimulent I'’économie de la région et engrangent de
nouvelles taxes fonciéres, souvent leur principale source de revenus (Wyly et
Hammel, 1999). Par exemple, une ville pourrait notamment valoriser des éléments
du paysage industriel délaissé en les réinterprétant au profit d'un usage
récréotouristique ou socioculturel, aménager des espaces publics a l'aide d’un
design spécifique ou bien implanter des infrastructures de transport en commun
(Lofland, 1998; Bélanger et al., 2012). Selon certains chercheurs (Wyly et Hammel,
1999; Hackworth et Smith, 2001), la gentrification produite par le capital, résultat
d’investissements massifs de la part de promoteurs immobiliers appuyés par I'Etat,

se serait accélérée dans les derniéres décennies du XX° siécle.

* Richard Florida (2002) est a l'origine d’'une théorie voulant que les régions métropolitaines présentant
une forte concentration d’artistes et de travailleurs de I'industrie culturelle et du savoir soient a méme de
contribuer au rayonnement économique et culturel de la ville. Pour les attirer, les villes doivent établir un
climat propice a I'épanouissement des infrastructures socioculturelles et promouvoir la qualité de vie.
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L’acceptabilité sociale de certains projets urbains est primordiale aux acteurs publics
dans l'optique de préserver leur légitimité démocratique, et c’est pourquoi certaines
interventions visant a attirer de nouvelles populations plus aisées dans des quartiers
défavorisés sont présentées sous le couvert de la mixité sociale (Atkinson et Wullf,
2009). Le rapprochement de différentes classes sociales et économiques serait un
objectif souhaitable pour la cohésion sociale d’'une société (Lupton et Tunstall,
2008). En effet, la mixité sociale serait bénéfique pour tous, permettant aux ménages
plus aisés un rapport a l'altérité, et offrant aux ménages les plus pauvres davantage
d’opportunités d’élargir leur réseau social et leurs modeles de réussite (Putnam,
1995; Freeman, 2005; Newman et Wyly, 2006). La présence des classes moyennes
permettrait aussi la mise en place de meilleurs services publics et le maintien d’'une
économie locale plus forte (par exemple en dynamisant l'offre commerciale)
(Schoon, 2001, cité dans Lees, 2008). Cependant, ce discours institutionnel sur la
« gentrification positive » (Cameron, 2003) est largement contesté par plusieurs
auteurs (Avenel, 2005; Bacqué et Fol, 2005; Chaskin et Joseph, 2010) qui y voient
plutdt une politique néolibérale camouflée visant une atténuation des habitudes
« socialement déconvenues » des plus pauvres par I'amélioration de I'image d’un
quartier (Bacqué, 2006). Par ailleurs, I'objectif d’atténuer la ségrégation peut aussi
aboutir a une cohabitation superficielle des différents groupes sociaux, qui coexistent
sans nécessairement entrer en contact ou en conflit (Germain et al., 2010); Butler et
Robson (2001) compare cette situation a des plaques tectoniques. Bidou-
Zachariasen (1984) va jusqu’a proposer que la sociabilit¢é des populations
traditionnelles dans les espaces publics adjacents a ces projets de mixité soit plus

un spectacle pour les classes moyennes, qui n’y prennent pas nécessairement part.

1.2.2 Les résidents : « gentrifieur » ou « gentrifié »?

A partir des années 1990, les recherches ont commencé a nuancer la dichotomie qui
existait entre le gentrifieur et le gentrifié afin d’amener une vision plus compléte de la
diversité des processus de gentrification. En réalité, la distinction entre les deux

catégories peut étre tres floue (Ernst et Doucet, 2014; Chabrol et al., 2016). Avant de
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remettre en question cette catégorisation, voyons d’abord les principales
caractéristiques stéréotypées de ces deux populations : la nouvelle classe moyenne

et la population traditionnelle, ou « déja la ».°

Dans la plupart des cas de figure de la gentrification, plusieurs chercheurs
s’entendent sur le fait que la population d’origine, souvent ouvriére, est
généralement déplacée par ce que Richard Florida (2002) appelle la classe créative,
appelée aussi la nouvelle classe moyenne, la classe culturelle ou la classe
professionnelle (Ley, 1996; Bélanger, 2005).° Celle-ci se caractérise par de petits
ménages possédant une meilleure scolarisation et un acces a la nouvelle économie
de service, a la recherche d’environnements urbains de qualité a proximité des
aménités socioculturelles et économiques des centres des villes, mais aussi des
lieux de travail (Smith, 1987; Carpenter et Lees, 1995; Ley, 1996). La proximité
spatiale leur permettrait également d’entretenir un réseau social favorisant
I'obtention d’un travail (Chabrol et al., 2016). Cette nouvelle classe moyenne aspire
donc a un style de vie plus urbain, axé sur la consommation d’activités culturelles et
de loisirs, différent de celui observé chez la classe moyenne traditionnelle de la
banlieue, qui aspire a un mode de vie orienté davantage sur la vie familiale
(Bélanger, 2008). La nouvelle classe moyenne utilise également [I'esthétique
architecturale du cadre béati reconverti comme symbolique de son succes et se
distingue par la consommation d’éléments du passé glorifiés, ce qui correspond a
I'essor des préoccupations patrimoniales (Jager, 1986; Bridge et Dowling, 2001). On

associe souvent ces modes de vie aux millénariaux, ces jeunes de la génération Y

®Le terme de « population traditionnelle » sera utilisé pour la suite de la recherche. Cependant, il
n’existe pas de consensus quant a la définition des populations de longue date des quartiers centraux
ou au terme approprié qu’il faudrait utiliser. On entend généralement par ce terme la population en
place depuis longtemps ayant contribué a I'identité historique d’un quartier généralement ouvrier ou
ayant vécu une période de dévalorisation. Si cette population peut étre diversifiée du point de vue
socioéconomique, on considére généralement qu’elle posséde moins de moyens financiers et de
capital culturel que la nouvelle classe moyenne (Sumka, 1979). Le terme « traditionnel » s’applique
également pour les commergants répondant généralement aux besoins de cette population en question.
A distinguer des classes dominantes ou bourgeoises traditionnelles qui ne correspondent pas
exactement au profil des gentrifieurs. Ces derniers fondent plutot leur position sociale a partir de leur
capital culturel, et non leurs capitaux financiers, quoiqu’ils soient relativement mieux nantis que la
classe moyenne en général (Ley, 1996; Sassen, 2001).
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nés environ entre 1980 et 2000. S’ils contribuent d’une certaine fagon aux
phénoménes de gentrification (Moos, 2016), notre définition des nouvelles classes

moyennes inclut 'ensemble des générations.

L’arrivée massive d’une population plus aisée dans un quartier contribuerait aux
déplacements forcés des populations traditionnelles déja en place vers des quartiers
excentrés offrant moins de services de proximité (Newman et Wyly, 2006; Atkinson
et Wulff, 2009). Cependant, selon Freeman (2005), ce serait plutét un phénoméne
naturel de mobilité peu important dans I’évolution d’un processus de gentrification. |l
est toutefois vraisemblable que la combinaison des actions des acteurs
précédemment mentionnés vient contribuer a I'augmentation du codt des logements
disponibles. Les logements abordables se faisant de plus en plus rares, cela
alimente de ce fait les craintes qu’entretient la population traditionnelle par rapport
aux ftransformations dans leur quartier (revitalisation, construction de
condominiums’, évolution du voisinage, nouvelle offre commerciale). L’accélération
du départ de certains ménages de longue date peut également fragiliser les réseaux
sociaux de soutien construits au fil du temps entre voisins, donnant alors
limpression a certains de ne plus se sentir chez soi (Newman et Wyly, 2006;
Bélanger, 2012). Ce sentiment d’étre chez soi dans son quartier peut évoluer en
fonction des transformations de [I'environnement physique, mais aussi de
Penvironnement social du quartier, qui dépend notamment des institutions
commerciales (Atkinson et Wulff, 2009). Il convient néanmoins de mentionner que
les améliorations apportées a I'environnement d’un quartier pour sa revitalisation
peuvent étre pergues positivement par les résidents malgré les effets négatifs

associés a la gentrification qui peuvent survenir (Chaskin et Joseph, 2010).

L’accumulation de différentes pressions sur la population traditionnelle la pousse
parfois a se mobiliser contre la gentrification, défendant le droit au logement et plus

globalement le droit a une ville répondant a leurs besoins spécifiques (Lefebvre,

7 Le mot « condos » sera utilisé pour la suite du texte.
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1968; Brenner et al., 2012). Certains quartiers ou les tensions entre les différentes
classes sociales sont plus marquées peuvent méme étre témoins de revendications
engagées de la part de mouvements anti-gentrification (Beitel, 2013), comme en
témoigne le vandalisme effectué a plusieurs reprises sur certains immeubles a
condos et commerces dans les quartiers Hochelaga et Saint-Henri de la ville de

Montréal (Boucher et Maclure, 2016).

Si I'on pointe souvent du doigt les ménages fortunés comme étant responsables de
la gentrification, il convient de nuancer ce propos puisqu’une myriade de ménages
plus ou moins nantis participe au processus contribuant a modifier I'image des
quartiers centraux. Par exemple, les étudiants et les artistes, occupant des
logements traditionnellement réservés aux familles, peuvent étre considérés comme
des précurseurs dans la transformation des quartiers populaires, alors gu’ils ne
possedent pas nécessairement de leviers économiques leur permettant d’investir
dans la rénovation du cadre bati.? Leur simple présence dans un quartier, associée a
leur mode de vie et aux nouveaux paradigmes de consommation gu’ils adoptent,
contribue a dynamiser un secteur et a attirer d’autres classes sociales plus fortunées
(Freeman, 2005). Caufield (1989) souligne quant a lui la diversité des profils des
gentrifieurs, sur le plan de la visibilité et du mode de tenure, de 'occupation et des
revenus, de [affiliation politique, de [Paffiliation culturelle et de la composition du
ménage. Il ne faut pas non plus oublier les travailleurs, les visiteurs ou les touristes
dans un quartier, qui participent aussi aux dynamiques d’une ville (Chabrol et al.,
2016). Ainsi, une gamme de profils coexiste et évolue dans le temps, certains
pouvant autant participer a la gentrification que la subir a certains stades du

processus (Lees, 2000).

Afin de bien comprendre I'évolution de la composition socioéconomique des

quartiers centraux, il est nécessaire d'aborder les transformations économiques

8 Voir plus spécifiquement Smith (2008) sur la « studentification » et Zukin (1989) sur Iimpact des
artistes dans les processus de gentrification.
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amorcées graduellement a partir des années 1970 dans certains pays occidentaux
et ensuite étendues a d’autres parties du monde. Le passage d’'une économie
industrielle a une économie axée sur les services explique en partie I'essor continu
des classes moyennes et supérieures, en plus de l'accentuation des écarts de
gualité de vie entre une classe surqualifiée et une main-d’ceuvre précaire (Chabrol et
al., 2016). De plus, comme le rappelle Bourdin (2008), le départ des populations
traditionnelles correspond avec une réelle diminution des effectifs de la classe
ouvriere. |l faut également mentionner les différentes révolutions sociales qui ont
contribué a transformer les structures familiales et les systémes de valeurs au
courant des derniéres décennies du XX°® siécle (Goldthorpe, 1982). Le discours sur
la gentrification doit donc impérativement s’accompagner d’une prise en compte de
ces processus a I'ceuvre dans la société actuelle, qui contribuent a changer le profil

de la population en général, gentrification ou pas.

Ce qu'il faut retenir, c’est que I'arrivée de nouveaux résidents dans un quartier peut
parfois s’accompagner de nouvelles pratiques de consommation. Les commergants

se retrouvent donc a devoir répondre a ces besoins.

1.2.3 Les commergants : quel rble?

Les commercants possedent un réle central dans I'évolution des dynamiques
commerciales au coeur des processus de gentrification. lls font partie intégrante de
la vie communautaire d’'un quartier et de son identité (Jacobs, 1961; Oldenburg,
1999; Florida, 2002; Nichols Clark, 2003). En effet, une certaine forme de vie
publique prend place dans certains commerces, notamment les cafés (Laurier,
Whyte et Buckner, 2001; Fleury et Radice, 2014; Haine, 1996, cité dans Ferreira,
2016), qui peuvent agir comme lieux communautaires et de sociabilité en dehors de
la maison ou du travail (Ferreira, 2016). Oldenburg (1999) appelle ces endroits des
troisiemes lieux (third places), c’est-a-dire des lieux ou les citoyens peuvent se
rencontrer pour des échanges informels en terrain neutre, ou I'on se sent a la fois

chez soi, mais également dans I'espace public. La qualité de ces espaces serait
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marqueur de la vitalité démocratique d’'une communauté (Oldenburg, 1999), en plus

d’agir a titre de « yeux sur la rue », assurant une certaine forme de sécurité dans le

quartier (Jacobs, 1961).

En plus de leur réle de liant social, les commergants contribuent également a donner
une identité a un quartier, par leur parcours personnel et leur personnalité, mais
aussi par les produits et services qu’ils offrent (Ley, 1996; Van Criekingen et Fleury,
2006). En effet, la présence de commerces, et encore plus lorsqu’ils sont
indépendants et uniques au quartier, permettent aux citoyens de développer un
attachement au quartier, renforgant le sentiment de communauté (Brower, 2011). On
peut également mentionner les relations sociales qui s’établissent au fil du temps
entre le commergant et sa clientéle réguliére. En ce sens, les commergants sont au
coeur des processus dans lequel est engagée I'’économie contemporaine (Crewe et
Lowe, 1995).

Si une multitude d’acteurs est a l'origine des processus de gentrification, les
commercants ont un role tout particulier a y jouer. L’évolution constante de I'offre
commerciale affecte et change les dynamiques d’un quartier. En ce sens, certains
commergants participent activement aux transformations associées a la

gentrification commerciale.

1.3 Evolution des dynamiques commerciales

Avant de nous plonger pleinement dans les explications relatives a la gentrification
commerciale, cette section permettra de mieux saisir I'évolution des dynamiques du
commerce de détail au fil du temps. Nous exposerons d’abord les différentes
révolutions techniques ou technologiques ayant eu un effet sur les structures
commerciales contemporaines des grandes villes. Puis, nous décrirons I'’émergence
d’'un nouveau type de consommateur participant au retour a la rue commerciale

traditionnelle, concomitant au phénomeéne de la gentrification commerciale.
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1.3.1 Déclin du commerce de proximité au XX°® siécle

Les activités commerciales ont toujours été généralement situées au cceur des
communautés, le long d’une artére principale, afin de répondre aux besoins du
quotidien (Berry, 1971, cité dans Lemarchand, 2011; Radice, 2008). L’arrivée de
nouveaux modes de transport, particulierement 'automobile, permit graduellement
aux citadins de consommer de plus en plus loin de leur lieu de résidence. A partir de
laprés-guerre en 1945, la hausse du niveau de vie et l'accés a l'automobile
poussent plusieurs ménages des grandes villes occidentales a s’installer en
périphérie dans de nouvelles banlieues, ce qui représente a I’époque une réussite
sociale (McCann, 1999). Cette période historique est également marquée par les
idées de grandeur de la modernité et du fonctionnalisme ainsi que par les
rénovations urbaines. Montréal, plus grande ville du Canada a I'’époque, n’est pas
épargnée : plusieurs routes sont élargies, un réseau d’autoroutes est construit pour
donner accés au centre-ville, des quartiers considérés comme des taudis sont rasés
pour faire place a des cités d’habitations modernes ou des tours a bureaux et le

réseau de métro est inauguré (Lortie, 2007).

Cette nouvelle facon de vivre dans I'espace métropolitain engendre de nouvelles
formes commerciales adaptées au mode de vie axé sur les déplacements en
automobile. Les centres commerciaux font alors leur apparition le long des grands
axes routiers, a proximité des nouveaux bassins de population de la banlieue. Le
premier centre commercial moderne ouvre en 1956 en périphérie de Minneapolis. I
est congu dans l'optique d’offrir au consommateur un lieu communautaire et une
expérience de consommation a I'abri de la mauvaise température et des dangers
associés a la ville, comme le crime et la pollution (Feinberg et Meoli, 1991). Le
modeéle, apparu d’abord aux Etats-Unis, se généralise rapidement dans le monde
occidental, et presque a I'’ensemble du monde aujourd’hui. Cette nouvelle fagon de
consommer n’'est pas sans conséquence pour les artéres commerciales
traditionnelles que I'on retrouve dans les quartiers centraux et historiques. Le départ

de certains ménages vers la banlieue, souvent les plus fortunés, combiné a la
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réduction de la taille des ménages au courant des derniéres décennies du XX°
siécle, diminue le bassin de clients des commergants traditionnels. D’autre part, les
pbles commerciaux en périphérie exercent une concurrence sur les commergants
traditionnels, attirant autant les consommateurs qui habitent en région, en banlieue

ou méme dans les quartiers centraux (Beauregard et Dupont, 1983).

Evidemment, les structures commerciales se sont diversifiées avec le temps. Les
grandes surfaces ou magasins-entrepdts (big box) sont d'immenses surfaces
commerciales au design limité, opérés généralement par de grandes chaines telles
que Walmart ou Costco et offrant une variété de produits spécialisés ou divers
pouvant pratiquement répondre a ’ensemble des besoins d’un ménage en matiére
de consommation (nourriture, vétements, pharmacie, articles de toutes sortes)
(Quinn, 2005). Les grandes surfaces sont parfois intégrées a des centres
commerciaux traditionnels réhabilités ou regroupées a l'intérieur de mégacentres
(power center) pour attirer une clientéle régionale (Gouvernement du Québec, 2007).
Les centres commerciaux de type « lifestyle », quant a eux, combinent le commerce
de détail traditionnel avec des aménités culturelles et de loisirs, parfois en
reproduisant [I'esthétique d'une artére commerciale traditionnelle dans un
environnement complétement sécurisé, dans I'objectif d’attirer une clientéle familiale

et haut de gamme (Luis, 2010).°

Ces nouveaux pbles commerciaux en périphérie exercent une compétition sur les
activitts commerciales des villes-centres, méme si certains spécialistes tentent de
nuancer en émettant l'idée que ces activitts commerciales seraient plutét
complémentaires (Biba et al., 2007; Luis, 2010). Quoi qu'’il en soit, les villes se font
aujourd’hui la compétition entre elles afin d’attirer autant la clientéle locale, mobile,
que la clientéle régionale, également trés mobile, a la recherche de commerces

spécifiques ou d’une expérience de consommation (Zukin, 2008; Peck et al., 2009).

°Dans la région montréalaise, nous pouvons penser au Quartier Dix30 a Brossard et au Faubourg
Boisbriand sur la Rive-Nord.



21

C’est d’ailleurs pour riposter au développement commercial dans les périphéries que
les BID, ou les SDC au Québec, ont d’abord été créés par les gouvernements locaux
afin de relancer le dynamisme des artéres commerciales centrales, qui s’étaient
adaptées avec le temps pour répondre aux besoins de populations plus pauvres
venues s’installer a proximité (Ward, 2007; Radice, 2008). Il convient également de
mentionner que certaines grandes chaines commerciales, qui s’implantent parfois
méme dans de plus petites surfaces au cceur des villes, peuvent aussi affecter la
dynamique d’une artéere commerciale traditionnelle. Ces chaines nationales ou
multinationales s’approprient une part du marché par leurs prix compétitifs et ont une
plus grande facilité que les commergants indépendants a absorber certaines pertes
économiques lors de périodes difficiles (Peron, 1981; Gouvernement du Québec,
2007).

Les avancées technologiques en matiere de commerce en ligne engendrent
également des bouleversements importants pour le commerce traditionnel. Il est
maintenant possible de consommer grace a internet une myriade de produits de
toutes sortes dans le confort de son appartement, et de se faire livrer le tout a
domicile. Cette forme de consommation remplace une tendance qui existait déja
auparavant a travers les catalogues de grands magasins comme Sears’®, qui
livraient également a domicile. |l semblerait cependant que, malgré les craintes vis-
a-vis du commerce électronique, I'espace physique des commerces continuera a
engranger une part importante des marchés de détail, en partie parce que les

consommateurs vont continuer a rechercher une forme d’expérience a travers la

consommation (Coyle, 2000; Gouvernement du Québec, 2007).

Dans un contexte ol la compétition vient de plusieurs fronts, il serait judicieux pour

les petits commergants, particulierement ceux en contexte central, de miser sur la

1% Sears, Roebuck and Company est un groupe de distribution américain fondé en 1886, spécialisé
dans les produits pour la maison (vétements, produits de beauté, appareils ménagers, etc.). La section
canadienne a fait faillite en 2017.
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« différentiation » par la qualité, puisque la « différentiation » par les bas prix réalisée
grace a des économies d’échelle leur est souvent hors de portée (Porter, 1985, cité
dans Maltais, 2016 : 5). Ce faisant, ils peuvent se constituer une « niche protégée »
unique qui les démarque de la concurrence. Ce marketing de niche permettrait de
rester compétitif et de garantir un certain succés en affaires, mais il est également
concomitant a I'’émergence d’'un marché de plus en plus important d’'un nouveau type

de consommateur, souvent associé a la gentrification.

1.3.2 Le nouveau consommateur

Plusieurs auteurs (notamment Nichols Clark, 2003) mentionnent la nécessité de se
pencher sur la question de la consommation, qui est partie prenante de la vie
contemporaine des citoyens. Dans le monde capitaliste néolibéral caractéristique
aux pays développés, I'économie de consommation est devenue centrale, au
détriment de I'économie de production qui a été largement délocalisée dans de tiers
pays (Peck, 2004; Chabrol et al., 2016), ce qui affecte nécessairement la vie sociale
urbaine et I'aménagement des villes (Peck et al., 2009). Comme Crawford (1992 :
11, cité dans Crewe et Lowe, 1995 : 1878) le suggeére, « the ethos of consumption
has penetrated every sphere of our lives... [and] increasingly constructs the way we
see the world ». D’abord, non seulement les dynamiques métropolitaines de
consommation des ménages se sont transformées, mais le consommateur a
également évolué. La tertiarisation de I’économie et la progression du taux de
scolarisation ont contribué a modifier le profil du consommateur type de la classe
moyenne dans les pays occidentaux. Maintenant, les consommateurs possédent de
facon générale un plus grand pouvoir d’achat, en plus d’étre mieux informés et plus
critiques par rapport aux biens et services qu’ils se procurent (Ley, 1996;

Gouvernement du Québec, 2007).

Par ailleurs, le rapport a la consommation s’est transformé au cours des derniéres
décennies, s’exprimant principalement par un rejet de la consommation de masse

(Ley, 1996). Si la conformité et I'uniformité a travers une consommation soutenue de
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biens et services promus par le marketing et la publicité était de mise durant I'apres-
guerre en Occident, plusieurs auteurs (notamment Lipovetsky, 1983 et 2002) ont
observé l'avénement d’'une ére post-moderne individualiste qui améne chaque
individu & vouloir se distinguer I'un de 'autre, toujours a travers la consommation. Le
caractére utilitariste de la consommation s’est estompé au profit d'une
« consommation [qui] est devenue une activité de production de significations et un
champ d’échanges symboliques : les consommateurs ne consomment pas les
produits, mais, au contraire, consomment le sens de ces produits » (Baudrillard,
1970, cité dans Caru et Cova, 2006 : 100). Le marché s’est ainsi adapté en
proposant une personnalisation des biens et services pour répondre a ce besoin de
difféerenciation chez I'individu (Bourdieu, 1984; Keatinge et Martin, 2016). Tel que le
mentionnent Caru et Cova (2006 : 100), le rapport a la consommation s’est ainsi
graduellement transformé a partir des années 1980 :

L'esthétisation du quotidien et son corollaire I’hédonisme [ont ainsi

infiltré] le champ de la consommation. Le consommateur est alors

progressivement percu comme un étre émotionnel a la recherche

d’expériences sensibles (Maffesoli, 1990) que peut Ilui procurer

l'interaction avec les produits et services du systéme de consommation.

I y a ainsi «incorporation » des significations sous la forme

d’expériences, c’est-a-dire de mises en scéne de l'individu ol I'accent est
mis sur le sensualisme et I'importance du vécu.

Ainsi, chez le consommateur, le désir de posséder fait de plus en plus place a un
désir d’expériences, « comme un vécu personnel et subjectif, souvent chargé
émotionnellement » (Holbrook et Hirschman, 1982, cité dans Caru et Cova, 2006 :
100), ce qui influence nécessairement l'offre commerciale (Zukin, 2008). Les
habitudes de consommation de la génération Y, appelée aussi les « milleniaux »'",
s’assimilent a cette évolution (Helme-Guizon et Ottmann, 2010). La littérature grise
est a cet effet abondante. Par exemple, la firme immobiliere américaine

Cushman & Wakefield (2016) a produit une étude sur les rues « cool » fréquentées

" Au Canada, cette génération est composée des membres nés entre 1978 et 1995, mais cette
information peut différer selon les sources et les pays (Helme-Guizon et Ottmann, 2010).
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par les millénariaux et met en garde les acteurs de la vente au détail : « Si vous
ignorez I'importance de la coolitude, c’est a vos risques et périls » (étude rapportée

par Fournier, 2016).

Etant donné leur grande mobilité & travers la ville et également a travers le monde, la
nouvelle classe moyenne influence aussi I'évolution des quartiers en dehors des
limites de son quartier de résidence a proprement parler. De plus en plus de
quartiers se transforment grace a la venue de « touristes » locaux, régionaux ou
internationaux. Ceux-ci, appartenant de fagon genérale a la nouvelle classe
moyenne, sont a la recherche d’une vie de quartier authentique a visiter et dans
lequel consommer (Zukin, 1995). Ces attentes en termes d’expériences orientent
nécessairement les actions entreprises par les autorités municipales'?, certains
résidents '* et commercants locaux pour adapter les lieux a cette catégorie de
consommateurs. Par leurs pratiques et leurs attentes, ces touristes participent a la
transformation des quartiers qu’ils visitent ou décident de résider temporairement
(Gant, 2016). Par ailleurs, Guillemard (2017) propose maintenant de parler de
touristification du quotidien pour exprimer le flou qui s’installe parfois dans certains
quartiers entre touriste et résident qui adoptent des pratiques similaires a celles
généralement associées au tourisme: «Les normes de communication,
d’organisation urbaine et d’architecture du secteur touristique transparaissent dans
les actions des parties prenantes qui visent les populations locales » (Guillemard,

2017 : 134).

2 L’'exemple des quartiers culturels (Bélanger et Cameron, 2016) ou des centres historiques
patrimonialisés (Jones et Varley, 1999) au profit d’'une bourgeoisie transnationale et d’une classe
touristique de plus en plus grandissante témoignent de ce phénomene.

% La popularité grandissante de la plate-forme Airbnb témoigne de ce phénoméne et engendre
également une gentrification collatérale. Afin d’optimiser le profit généré par leur logement, certains
propriétaires ou locataires dimmeubles décident de louer sur de longues périodes a des touristes,
locaux ou internationaux. En plus de limiter I'accés a des logements de qualité, ils contribuent a attirer
une nouvelle population éphémére dans le quartier (Gant, 2016).
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1.3.3 Le retour a la rue commerciale traditionnelle

Malgré les restructurations du commerce de détail, les artéres commerciales
traditionnelles continuent a attirer une clientéle locale et régionale. Certains
chercheurs n’hésitent pas a parler d’'un « retour a la rue » concomitant au « retour en
ville » des classes moyennes (Bidou-Zachariasen, 2003). Jane Jacobs (1961), avec
son ouvrage The death and life of great american cities, aurait été précurseur d’une
rupture marquée avec les préceptes du modernisme et du fonctionnalisme. Elle y fait
alors I'apologie de la rue traditionnelle, ou les citoyens peuvent socialiser et se
confronter a la culture urbaine (lien social), mais qui constitue également une
composante structurante de la trame urbaine le long de laquelle s’alignent les
batiments (lien spatial) (voir également Charmes, 2005). Les commerces ayant
pignon sur rue posséderaient un role essentiel pour favoriser les rencontres et agir a
titre de « yeux sur la rue » (Jacobs, 1961). Ces espaces, au méme titre que les
espaces publics, procurent un lieu ou les interactions sociales sont possibles
(Lofland, 1998) et font également partie des représentations des résidents dans la
construction de lidentité, individuelle ou collective (Prochansky, 1978). Selon
Edward Relph (1976, cité dans Johnson, 2016), lidentité d’un lieu dépend de 3
composantes : le cadre physique, les activités que I'on y trouve et le sens qu’on lui

donne.

Le discours a depuis été repris par différents protagonistes, notamment Richard
Florida (2002) qui utilise P'argumentaire pour encourager les villes a devenir
attractives pour les classes créatives. Comme le démontre Charmes (2005) a travers
son étude de cas parisienne, le discours de valorisation de la rue traditionnelle a
constitué une opportunité aux autorités publiques et aux classes moyennes pour se
réapproprier des espaces centraux (voir également Radice, 2008). Il souligne la
correspondance entre la mise en ceuvre d’une politique paysagere municipale visant
a sauvegarder le caractére traditionnel de certaines rues et la gentrification qui a

suivi, notamment a Belleville. Le nouveau paysage des rues commerciales
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traditionnelles devient ainsi une forme d’expérience valorisée par le gentrifieur, qui y

voit le support principal a la vie de quartier (Lehman-Frisch, 2002).

Il nous apparait alors indispensable de nous pencher sur I'étude des rues
commercgantes centrales, comme espace géographique et social, mais aussi comme
support a la gentrification, comme nous le verrons dans la prochaine section.
Comme le mentionne Radice (2011 : 13) :
Neighborhood commercial streets seem like perfect symbols of a city, as
microcosms of social relations. Not only are they a stage for diverse
urban actors playing different roles, they also juxtapose various types
and scales of space — retail and residential, commercial and community,

public and private — in a way that is uniquely open to incremental
change.

1.4 La gentrification commerciale expliquée

Smith (2002) propose que la gentrification soit désormais une stratégie urbaine
globale qui ménerait a la transformation des quartiers en lieu de loisirs et de
consommation. Ainsi, si la recherche sur la gentrification s’est surtout attardée a la
question du logement, I'analyse des mutations commerciales commence tout juste a
devenir un angle de recherche préconisé afin de mieux saisir I'évolution des
processus menant a la gentrification (Bridge et Dowling, 2001; Deener, 2007; Ernst
et Doucet, 2014). Ces mutations seraient le signe le plus ostentatoire du
réinvestissement des quartiers par les classes moyennes et supérieures (Van
Criekingen et Fleury, 2006). En effet, les commerces, en plus de fournir des biens et
services de proximité, contribuent a construire I'identité d’un quartier et peuvent de
ce fait avoir un réle a jouer dans un processus de gentrification en fonction de leur
offre (Gonzalez et Waley, 2013; Johnson, 2016).

Comme mentionné précédemment, la nouvelle classe moyenne améne avec elle
des paradigmes de consommation différents des populations traditionnelles. Afin de

répondre a ces nouveaux besoins commerciaux (épiceries fines, cafés, bars,
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restaurants, etc.), certains commercants décideront de s'installer au sein des
quartiers en transformation. Plus le bassin de clients potentiels est élevé dans un
quartier, que ce soit des locaux ou des visiteurs en quéte d’'une ambiance urbaine,
plus les entrepreneurs commerciaux y envisagent une opportunité d’affaires rentable
(le commerce comme marqueur de gentrification). En contrepartie, plus ce quartier
présente une offre commerciale diversifiée et de qualité supérieure, plus Iimage du
quartier s’améliore, attirant du méme coup de nouveaux ménages aisés a s’y établir
(le commerce comme vecteur de gentrification) (Chabrol et al., 2014). La plupart des
explications de la gentrification commerciale présentent le commerce comme étant
un marqueur des transformations liées a la gentrification résidentielle, alors qu’un
autre courant moins étudié présente le commerce comme vecteur des processus de
gentrification. Ces deux courants distincts identifiés par Chabrol et al. (2014) seront
présentés dans la section qui suit afin de bien comprendre le lien entre la

gentrification et les commerces.

1.4.1 Le commerce : marqueur de gentrification

La gentrification commerciale s’explique également a travers les lunettes du systéme
de production ou de consommation. En effet, un réinvestissement des artéres
commerciales centrales survient généralement aprés une période d’abandon relatif
d’un quartier situé a proximité du centre de la vilile (Smith, 1996; Bridge et Dowling,
2001). Certains entrepreneurs « pionniers » voient les rentes faibles comme une
opportunité pour ouvrir des commerces indépendants, ce qui correspond a la théorie
de la « rente de différentiel de localisation » de Smith (1996). Ceux-ci apportent une
vitalité au quartier et attirent alors un certain type de consommateurs correspondant
a la nouvelle classe moyenne décrite plus t6t (Van Criekingen, 2008). Si ces
commerces obtiennent du succes, ils attirent ainsi des capitaux plus importants dans
le quartier, parfois au détriment de leur propre intérét puisque la valeur de la rente
fonciére augmentera conségquemment avec le temps, se répercutant sur les prix des
loyers commerciaux qui souvent ne sont pas encadrés par une réglementation,

comme c’est le cas pour les loyers résidentiels (Zukin, 2009a). Eventuellement, des
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chaines commerciales d’envergure peuvent venir s'implanter, voyant dans le quartier
une part de marché intéressante et pouvant amortir de plus grandes sommes
d’argent. Leur arrivée peut représenter pour certains résidents une perte dans I'offre
commerciale, les commerces « mom and pop »'* caractéristiques du paysage local

appelés a disparaitre tranquillement (Deener, 2007; Zukin, 2009a; Karsten, 2014).

D’autres auteurs tels que Chabrol et al. (2014) croient plutét que les entrepreneurs
commerciaux viennent s’implanter dans un quartier alors que celui-ci vit déja un
processus de transformations socioéconomiques au sein de sa population (voir
aussi Bridge et Dowling, 2001; Lehman-Frisch, 2004). Les commergants qui ouvrent
boutique le font alors pour répondre aux besoins spécialisés de la nouvelle
population en place. Cette offre commerciale, en termes de cafés, restaurants ou
lieux de sortie, devient ainsi le reflet et le support de l'identité sociale de cette
population (Ley, 1996; Zukin et al., 2009b; Jeong et al., 2014). Dans les deux cas, le
processus d’évolution commerciale se fait généralement en paralléle du marché du
logement, qui est réapproprié par des classes de plus en plus aisées, alors que les

deux s’influencent a différents moments (Jager, 1986; Bridge et Dowling, 2001).

Ainsi, les gentrifieurs, par leurs pratiques de consommation engendrant I'arrivée de
nouveaux types de commerces, participent a la construction d’'une nouvelle identité
dans le quartier (Carpenter et Lees, 1995). Ces commerces servent de repéres et de
nouvelles frontiéres pour le quotidien et la sociabilité de la nouvelle classe moyenne,
qui se forge un sentiment de communauté a travers un processus graduel de
distanciation face a l'autre (othering) (Ley, 1996; Keatinge et Martin, 2016; Zukin,
2008). A cet effet, Keatinge et Martin (2016 : 870) mobilisent plusieurs auteurs de
facon judicieuse :

The concept of ‘taste’ (Bourdieu, 1984) is useful for outlining the
relationship between class identity and ‘consumption-related choices’

“Terme utilisé par les américains pour définir les commerces indépendants, parfois possédés par des
familles locales, et trés impliqués dans la vie de quartier.
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(Karsten, 2014 : 177). In Bourdieu’s approximation, however, taste is not
only about who one is but who one is not, and is thus defined by distaste
of the ‘other’ (Watt, 2009 : 2876). In other words, gentrifiers’ consumption
practices are both integrally linked with their class identity and the
exclusion of the ‘other’.
Les auteurs (Keatinge et Martin, 2016) illustrent bien a l'aide d’'un cas torontois
comment un groupe de gentrifieurs en est arrivé, a I'aide de son capital politique, a
faire pression pour fermer un bar de danseuses dans I'objectif de redéfinir I'identité

d’une artere commerciale a leur image (family-friendly).

Par ailleurs, les commerces (en général) sont « sécurisés » par le fait que ce soit
des lieux privés réservés a la consommation, ou il faut généralement acheter pour y
étre (Deener, 2007). Afin de se distinguer des commerces traditionnels, les
nouveaux commercants vont frequemment utiliser un langage particulier afin de
marquer symboliquement le territoire de leur présence. A travers l'affichage ou la
gamme de produits et services vendus, qui suivent les tendances du moment en
matiére de consommation, ils communiquent et s’adressent ainsi a un certain profil
de consommateurs (Leeman et Modan, 2010; Papen, 2012). Ces stratégies sur le
plan de la visibilité des pratiques de consommation et d’approvisionnement sont
révélatrices des transformations commerciales liees a la présence des classes
moyennes (Bridge et Dowling, 2001). Ce phénoméne constituerait une nouvelle
forme de consommation ostentatoire (conspicuous consumption), c'est-a-dire la
consommation relative & un statut social et non a la nécessité (Veblen (1922), cité
dans Corneo et Jeanne, 1997). Selon Catherine Bidou-Zachariasen (1984), I'image
positive du quartier adopté par le gentrifieur s’articulerait autour de la convivialité et

du mélange social de celui-ci.

Les précurseurs de la gentrification seraient attirés par l'authenticité des quartiers
urbains et de leurs artéres commerciales. Cette idée de l'authenticité, héritée de la
fin de la Renaissance, s'oppose a l'esthétique et aux modes de vie caractéristiques

de la haute bourgeoisie (Brooks, 2000). Le concept de l'authenticité en études
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urbaines a quant a lui été développé par Sharon Zukin (1995, 2008, 2009a) pour
exprimer l'idée selon laquelle il y aurait une certaine marchandisation du passé
« authentique » d’un quartier réinterprété a des fins commerciales. Au lieu d’étre une
qualité attribuée aux gens, l'authenticité devient un concept attribué aux produits
ainsi qu'aux expériences. A l'inverse, la « manhattanisation » signifierait tout ce qui
n’est pas pergu comme étant authentique, soit les gratte-ciel sans identité, les foules
denses ou personne ne se (re)connait, les prix élevés pour des conditions de vie
inférieures, ainsi qu’une féroce compétition pour étre stylisé (Zukin, 2009a). Il est
intéressant de mentionner que la consommation de I'idée d’authenticité d’'un quartier
pour sa diversité architecturale et socioéconomique, en opposition a la modernité et
’lhomogénéité des nouveaux développements urbains et périurbains, est possible
seulement lorsqu’observée par un étranger du quartier possédant une grande
mobilité et une connaissance des autres quartiers de la ville ou du monde (Jager,

1986; Zukin, 2009a).

En réaction a I'anonymat des grands complexes résidentiels et commerciaux, les
pratiques de consommation de [lauthenticité ménent a des initiatives
entrepreneuriales « de niches » (personnalisées), souvent des bars, des restaurants
ou des commerces de détail, qui s’inspirent parfois de I'histoire du quartier ou du
contexte de leurs produits (Zukin, 2009a).'® Plusieurs études portant sur les
paysages commerciaux dans les quartiers gentrifiés ou en processus de
gentrification ont fait ressortir la prédominance des commerces en lien avec le
triptyque « nourriture — mode — maison » en lien avec les besoins des nouveaux
habitants (Ley, 1996; Bridge et Dowling, 2001; Lehman-Frisch, 2004; Van
Criekingen et Fleury, 2006; Chabrol et al., 2014). La nourriture devient ainsi plutot
une forme de divertissement et méme de « distinction » plutét qu’un besoin primaire
(Rose, 2006; Sloan, 2004, cité dans Astuti et Hanan, 2010). Par exemple, un

restaurant aujourd’hui n'opére plus seulement la fonction de nourrir, mais aussi

'S Zukin (2008) note aussi la résurgence des marchés fermiers traditionnels (voir également a ce sujet
Gonzalez et Waley, 2013).
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d’offrir une expérience urbaine et gastronomique au consommateur.'® Selon les
observations de Chabrol et al. (2014 : 2-3) a Berlin, Bruxelles et Paris, « a chaque
fois, le type de produit et la scénographie des boutiques (vitrines, enseignes,
ambiance et décoration intérieure) s’inscrivent dans une grammaire commune
insistant notamment sur 'authenticité des produits (bio, équitables, locaux...) et le
réinvestissement d’'un patrimoine industriel et/ou ouvrier (omniprésence de I'acier ou
du bois, carrelage et comptoir en zinc, banquettes en skai'’...), celle-ci pouvant
aussi passer par I'adjonction d’éléments contemporains. » L’esthétique et le langage
de ces commerces de niche, autant l'architecture du béatiment que [laffichage
commercial par exemple, deviennent ainsi une commodité a consommer contribuant
a la marchandisation de I'espace public des quartiers (Jager, 1986; Leeman et
Modan, 2010). Schaller et Modan (2005) et Rankin et McLean (2015) se sont
intéressés quant a eux aux inégalités sociospatiales en lien avec I'ethnicité et la race
dans un contexte commercial. Certains types de commerces ethniques peuvent
alors étre plus ou moins désirables, malgré la valorisation d’'un multiculturalisme par
les élites blanches et parfois méme la création de quartiers thématiques sous un

emballage ethnique.

Le phénoméne du «retour a la rue » authentigue semble s’inscrire dans le
processus de globalisation puisque 'on peut retrouver le méme type de commerces
dans plusieurs grandes villes du monde, mais il est a la fois un phénomeéne local
(Deener 2007; Zukin 2009a; Karsten, 2014). En effet, il existe une adaptation
commerciale aux réalités locales et régionales, et méme en fonction du quartier
d’insertion dans une méme ville (Bridge et Dowling, 2001). Afin de circonscrire ce
phénoméne d’adaptation de I'économie mondiale au contexte local, le sociologiste
Roland Robertson (1995) a proposé le terme « glocalisation » en contradiction avec

le terme « américanisation » selon lequel on supprime les préférences locales au

'® Par exemple, May (1996) a étudié la présence de restaurants « exotiques » connotant la recherche
d'une distinction chére aux gentrifieurs a travers la diversité ethnique et le cosmopolitisme que
représentent ces lieux de consommation (voir aussi Rose, 2006).

" Le skai est un cuir artificiel.
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profit d’'une uniformisation dictée par des entités étrangéres. Méme les entreprises
multinationales généralement installées dans des secteurs périphériques congus
pour la voiture tentent aujourd’hui de s’adapter aux réalités locales, en s’installant
parfois dans des locaux plus petits au coeur des centres urbains (Johnson, 2016).
D’'un point de vue économique, cette adaptation s’opére dans l'objectif que la
clientéle s’identifie a ses lieux de consommation et qu’elle ait envie d’y retourner. Les
citoyens exercent ainsi une forme d’acte politique en effectuant des choix critiques
par rapport aux endroits ou ils préférent consommer, ce qu’ils acceptent ou refusent
d'acheter. Cette citoyenneté économique modifie le paysage commercial qui se
transforme au gré des années a l'image des besoins de la population (Mathieu,
1999).

Bridge et Dowling (2001), dans leur étude des paysages commerciaux de la ville de
Sydney en Australie, vont plus loin en spécifiant la diversité des pratiques de
consommation des nouvelles classes moyennes qu’ils ont constaté en analysant les
symboles de la gentrification (détails des menus, nourriture servie, nom des
commerces, stratégies publicitaires et styles architecturaux). lls parlent des
« microgéographies commerciales » pour distinguer les paysages commerciaux
différenciés qui se créent dans différents quartiers en processus de gentrification.
Par exemple, comme Karsten (2014) en fait la démonstration dans un quartier
d’Amsterdam, certains quartiers centraux gentrifiés par des familles de la classe
moyenne présentent une offre commerciale et des services différenciés des
quartiers occupés davantage par des « yuppies » jeunes et sans famille (voir aussi
Keatinge et Martin, 2016). Ces pratiques de consommation différenciées en fonction
du groupe de gentrifieurs, mais également du stade de la vie atteint, suggerent une
connexion entre les pratiques de consommation et la construction de l'identité de

classe (Bourdieu, 1984; Keatinge et Martin, 2016).
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D’autres études se penchent plutdt sur la popularité grandissante des cafés,
symboles par excellence de la gentrification des quartiers (Mathieu, 1999; Ferreira,
2016). D’abord, une certaine forme de vie publique y prend place, chaque café
représentant un site potentiel de sociabilité a 'échelle du quartier, du moins pour une
partie de la communauté qui s’y rencontre jour apres jour et qui s’y sent en sécurité
(Hall, 2012; Warner et al., 2013, cité dans Ferreira, 2016). Laurier et Philo (20086),
ayant étudié les comportements sociaux dans les cafés, constatent également que
ceux-ci agissent souvent comme espace de travail informel pour toute forme
d’activités de bureau, et plus particulierement pour la nouvelle économie créative
(McWilliams, 2015, cité dans Ferreira, 2016). Ces établissements sont aussi souvent
associés a la revitalisation urbaine, stimulant I'’économie locale, alors que les
consommateurs vont étre portés a rester plus longtemps dans le secteur, effectuant

parfois d’autres achats dans le coin (Wrigley et Lambiri, 2015).

Le café, et plus particulierement le café gourmet, est devenu au cours des derniéres
décennies un nouveau besoin de consommation dont certains ne peuvent plus se
passer, entre autres chez les jeunes générations (Mathieu, 1999). Plusieurs
spécialistes du café identifient trois vagues distinctes dans I'histoire du café. Tout
d’abord, la premiére vague est survenue avec la démocratisation de la boisson puis
I'apparition du café soluble au début du XX°® siecle. Ensuite, la deuxieme vague s'est
caractérisée par la multiplication des grandes enseignes urbaines, telles que le
Starbucks'® au courant des années 1970 (Ferreira, 2015). Certains auteurs ont
analysé la « starbuckisation » de la société, qui consiste en une standardisation
d’'une expérience a travers une attention stricte portée au langage spécialisé, au
narratif du produit et a lillusion d’une individualité de la clientéle (Mathieu, 1999).
Enfin, la troisieme vague est apparue au début des années 2000, avec la

multiplication de cafés indépendants proposant une expérience artisanale et experte

'® Starbucks Corporation est une chaine de cafés américaine fondée en 1971.
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du café, a l'instar du vin, et misant sur la transparence par rapport au processus

d’approvisionnement (Ferreira, 2015)."

1.4.2 Le commerce : vecteur de gentrification

Dans le cas de la gentrification commerciale comme pour la gentrification
résidentielle, plusieurs modéles explicatifs coexistent. L’évolution du paysage
commercial serait donc le marqueur, mais également le vecteur du processus de
gentrification d’'un quartier, c’est-a-dire que les nouveaux commerces attirent avec
eux d’autres commerces et davantage de transformations (Chabrol et al., 2014). Les
dynamigues commerciales « apparaissent ainsi comme des révélateurs de
I’évolution des modes de vie et de consommation dominants a I’échelle du quartier »
(Chabrol et al., 2014 : 3) et sont intrinséquement reliées a la transformation d’un

guartier en processus de gentrification.

Les nouveaux commerces sont d’abord fréquentés par une clientéle jeune et
alternative qui utilise ces lieux comme troisieme lieu pour y « performer leur
différence » par rapport au cadre normatif de la société (Zukin, 2009a; Ley, 1994;
Chabrol et al., 2014). Cette nouvelle clientéle peut déja habiter le quartier ou bien le
fréquenter pour son caractére distinctif. La réussite commerciale et le caractére
propre de ces lieux attirent éventuellement I'attention des grands médias, des
investisseurs, d’autres commergants et d’une population de plus en plus aisée.
L’authenticité devient un levier culturel utilisé, consciemment ou non, par la
population gentrifieure afin de réclamer I'espace urbain symboliquement, sans
confrontation directe avec la population d’origine (Zukin et al., 2009b; Bridge et
Dowling, 2001). Graduellement, un processus de gentrification résidentielle se
poursuit, pouvant par le fait méme étouffer I'authenticité d’un lieu, résultat d’une

homogénéisation et d’une aseptisation bourgeoise du paysage (Karsten, 2014).

»E Représentatif du phénomeéne, le Indie coffee passport a vu le jour en 2010 dans différentes
métropoles nord-américaines, notamment a Montréal, afin de permettre aux consommateurs de
découvrir des cafés spécialisés dans différents quartiers de leur ville. Pour un montant préétabli, le
passeport donne acces a une boisson par établissement participant.
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Peu importe si le discours gentrifieur s’articule autour de linclusion ou de la
distinction, l'arrivée d’un nouveau groupe social encourage par ses pratiques de
consommation distinctes le développement commercial et résidentiel (appuyé ou
non par I'Etat) ainsi que 'augmentation des valeurs fonciéres d’un secteur, a la
source du déplacement de populations traditionnelles et des commerces qu’ils
fréquentent (Zukin, 2008; Keatinge et Martin, 2016). Ces commerces traditionnels
sont pourtant essentiels au bien-étre de la communauté en place, puisgu’ils
fournissent des biens et services abordables en plus de faire partie de I'identité de
leur quartier et, dans certains cas, d’agir a titre de lieux de sociabilité (Rankin et
McLean, 2015). La préservation de ces espaces commerciaux pratiques, mais aussi
a haute valeur symbolique, s’avére primordiale dans la lutte pour le « droit de rester
sur place » des populations traditionnelles (right to stay put) (Zukin, 2009a; Rankin et
MclLean, 2015).

Lehman-Frisch (2008) souligne I'impact des processus de gentrification sur les petits
commercants traditionnels du quartier Mission a San Francisco. Pourtant, peu
d’études portent sur les commercants a proprement parler. Le remplacement des
commerces et de la population peut forcer certains commergants traditionnels a
quitter le quartier, soit parce qu’ils ne peuvent plus absorber les prix élevés du loyer,
soit parce que leur base de clientéle a quitté le secteur. lls sont alors remplacés par
des commergants plus « a la mode », en accord avec la nouvelle image du quartier
(Authier, 1989; Van Criekingen et Fleury, 2006). Ces commercants de longue date
peuvent percevoir I'arrivée de nouveaux commercants de différentes fagons. Alors
que Crewe et Lowe (1995) ont documenté les stratégies de localisation et
d’adaptation au contexte local de petites chaines commerciales a travers
’Angleterre, Authier (1989) a quant a Ilui établi différentes catégories de
commergants (les défaitistes, les résistants, les attentistes et les opportunistes) a
partir de leurs réactions et des stratégies observées face au processus de
gentrification commerciale et touristique en cours dans le Vieux-Lyon a partir des

années 1980. Jeong et al. (2014) aussi, grace a leur étude sur les commergants de
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longue date d’une rue en processus de gentrification a Séoul, mettent en évidence
'ambivalence des perceptions qui découlent d’un nouveau contexte commercial.
Enfin, Maltais (2016) et Montfils-Ratelle (2017) proposent tous les deux une étude
qualitative portant sur des commergants montréalais dans des quartiers en
transformation. Maltais (2016) explore le repositionnement du petit commergant
indépendant dans un contexte de gentrification accélérée, alors que Montfils-Ratelle
(2017) se penche sur les relations de pouvoir pouvant exister entre les acteurs de la

revitalisation commerciale et les commergants traditionnels d’une artére .*°

Sans aucun doute, les mutations commerciales des quartiers centraux sont
marqueur de la gentrification résidentielle et commerciale, encourageant du méme
coup d’autres acteurs a entreprendre des actions pouvant avoir des impacts sur le
processus de gentrification en cours. De nouvelles populations (résidentes ou en
visite) seront attirées dans le quartier, les propriétaires fonciers (résidentiels et
commerciaux) pourront vouloir augmenter les loyers pour profiter de la situation, des
représentations seront peut-étre entreprises auprés des administrations publiques
pour améliorer 'aménagement urbain et la qualité de vie du secteur, toutes des
actions ayant le potentiel d’étre vectrices de gentrification. Néanmoins, Chabrol et al.
(2014) soulignent que la persistance de commerces traditionnels dans un quartier en
gentrification révéle le maintien de la population d’origine sur place, mais également
la lenteur du processus de gentrification. En ce sens, le commerce peut aussi jouer
un réle de frein a la gentrification (Giroud, 2007, cité dans Chabrol et al., 2014).
Clerval (2011) explique également que l'occupation populaire de I'espace public,
notamment par les populations issues de I'immigration, passe par le maintien de
'armature commerciale qui y est associée et constitue une certaine forme de
résistance a la gentrification commerciale. Somme toute, selon Chabrol et al. (2014),
il convient d’adopter une approche multiscalaire de la gentrification commerciale

pour comprendre les spécificités de chaque contexte.

2 Nous explorerons dans le deuxiéme chapitre en quoi notre recherche se distingue de ces deux
recherches dans un contexte montréalais.
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1.5 Les stratégies de revitalisation institutionnelles

Tout comme pour la revitalisation résidentielle de quartiers, les administrations
publiques peuvent également étre concernées par la revitalisation commerciale, en
lien étroit avec I'image de la ville et I'apport de revenus fonciers (Beauregard, 2013;
Van Criekingen et Fleury, 2006; Chabrol et al., 2014; Keatinge et Martin, 2016). Par
exemple, certaines actions urbanistiques peuvent viser la création d’un secteur
central aux fonctions exclusivement commerciales et culturelles, alors que I'objectif
n'est pas de transformer le cadre bati résidentiel, mais plutdt d’attirer la nouvelle
classe moyenne, la clientéle régionale et les touristes. Ces actions peuvent tout de
méme avoir un effet sur la rente fonciére du cadre béti résidentiel a proximité
(Bélanger, 2014). Nous verrons dans la prochaine section le fonctionnement de
certaines stratégies de revitalisation d’artéres commerciales sous la forme des
business improvement district (BID) et des Sociétés de développement commercial
(SDC) au Québec.

1.5.1 Le business improvement district (BID)

A partir des années 1970, alors que les quartiers centraux de la plupart des grandes
villes occidentales se vidaient de leur population au profit de la banlieue, plusieurs
administrations municipales ont commencé a mettre en place un modéle de
revitalisation appelé le plus communément business improvement district (BID).?'
Constituées avec l'accord de la majorité des entrepreneurs commerciaux ou des
propriétaires fonciers d'une artére ou d'un secteur commercial, ces structures
fonctionnent comme des partenariats public-privé avec les administrations
municipales qui se dessaisissent ainsi de certaines responsabilités. Une taxe

spéciale, obligatoire ou non selon les modéles, s’applique alors a I'ensemble des

2! plusieurs dénominations existent pour des modéles de BID dans différentes villes du monde :
« special improvement districts », « public improvement districts », « neighbourhood improvement
districts », « municipal improvement districts », « downtown improvement districts », « city improvement
districts » en sont que quelques-uns (Hoyt, 2003, cité dans Ward, 2007a). Au Québec, le modéle de
BID est appelé Société de développement commercial.
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commercants ou propriétaires qui se trouvent dans la zone géographique définie afin
de financer la nouvelle organisation créée (Ward, 2007a; Morgdl et al., 2008). Un
Conseil d’administration est alors responsable d’attribuer les ressources financiéres
a différents projets visant a insuffler ou maintenir un dynamisme commercial.
Plusieurs services peuvent étre octroyés par les BIDs, reliés a linfrastructure
physique (aménagements urbains, maintenance de la rue, incitatifs au
développement économique, par exemple pour la rénovation des facades),
promotionnelle (opérations de marketing, représentations politiques) ou sécuritaire
(régulation de I'espace public, surveillance supplémentaire) du secteur commercial
en question (Ward, 2007a; Morcél et al., 2008). La structure du BID, qui comprend
généralement une équipe d’employés a temps plein, permet d’optimiser les services
aux entreprises et d’encourager les initiatives de développement local de fagon
rapide et efficace. Certains pays encouragent méme la création de BIDs a travers

des subventions qui leur sont exclusivement accessibles (Ward, 2007a).

L’idée du BID est née a Toronto en 1969 dans le secteur du Bloor West Village.?* A
cette époque, la banlieue et les centres commerciaux en périphérie grugeaient la
clientéle des commergants des quartiers centraux, et la construction d’'une ligne de
métro sur cet axe venait de déplacer les passants sous la rue (Bloor West Village,
2018). C’est en réalisant que les contributions volontaires n’allaient pas étre
suffisantes pour mener a bien les opérations de revitalisation que des commergants
se sont mobilisés pour créer une structure officielle avec contributions obligatoires,
collectées par la Ville et ensuite redistribuées au Conseil d’administration (Ward,

2007a; Bloor West Village, 2018).

La premiére législation relative aux BIDs entre ainsi en vigueur en décembre 1969 a
Toronto aprés 3 ans de mobilisation commergante, et depuis le modéle s’est étendu
un peu partout au Canada et dans plusieurs pays qui ont adapté le modéle,

principalement aux Etats-Unis (le premier en 1975 & La Nouvelle-Orléans), au

22 A Toronto, le modele est appelé business improvement area (BIA).
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Royaume-Uni, en Australie, Nouvelle-Zélande et Afrique du Sud (Ward, 2007a).®
Ces pays sont reconnus pour leur intérét dans la mise en place de stratégies
politiques néolibérales visant a restructurer le réle de I'Etat dans une économie de
plus en plus privatisée et orientée par le marché (Brenner et Theodore, 2002; Peck,
2004, cité dans Ward, 2007a). Selon certains auteurs (Ward, 2007a; Morcdl et al.,
2008), les BIDs s’inscrivent dans cette idéologie politique néolibérale, puisque leur
structure est contrélée par des acteurs du privé qui, méme s’ils travaillent en
collaboration avec les acteurs du public, évitent une série de procédures
bureaucratiques et retirent du méme coup une part de la démocratie des élus
populaires. Les BIDs incarnent en quelque sorte I'’échec des gouvernements locaux
a maintenir adéquatement le développement de la ville post-industrielle (Mallet,
1994, cité dans Ward, 2007a).

1.5.2 Marchandisation de I'espace public et gentrification

Si les BIDs présentent des avantages, tels que l'efficacité améliorée et I'innovation
dans la résolution de problémes inhérents au dynamisme commercial, ils sont
largement critiqués pour leur caractéere privé, surtout par des chercheurs adeptes de
théories critiques socioconstructivistes (Morgol et al., 2008). D’abord, dans I'optique
d’attirer les classes créatives décrites par Richard Florida (2002}, plusieurs villes ont
opté pour le BID comme véhicule privilégié afin de revitaliser I'image de leur centre-
ville et des quartiers a proximité. lls misent ainsi sur les caractéristiques spécifiques
au secteur pour créer des quartiers thématiques et manipuler I'image symbolique de
la ville, parfois en accentuant les caractéristiques ethniques des quartiers®* (Ward,
2007b; Hackworth et Rekers, 2005). Par ailleurs, les BIDs contribuent aussi a mettre
différents secteurs d’'une méme ville en compétition pour attirer la clientéle régionale
(Harvey 1989, cité dans Ward, 2007a).

2 Plus récemment, on observe une trans-nationalisation du modele alors que des BIDs apparaissent ou
sont en voie de voir le jour dans plusieurs pays d’Europe et ailleurs dans les pays développés d’Asie
SWard, 2007; Morgol et al., 2008).

4 Exemples de quartiers thématiques a Montréal : Quartier latin, Quartier des spectacles, Quartier
international, etc. et exemples de quartiers ethniques : quartier chinois, quartier italien, etc.
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Leur finalité étant de rendre les artéres commerciales centrales et les centres-villes
des endroits ou « vivre, travailler et se recréer » dans un espace « propre et
sécuritaire », les BIDs participent bien souvent a privatiser I'espace public au profit
des intéréts privés des commercants et des autres acteurs de la revitalisation
commerciale. En misant sur I'expérience d’une certaine classe de consommateurs
(les plus aisés), les BIDs vont reconfigurer le quartier en espace spécialisé, convivial
et surtout commercialisable, au détriment d’'usages de I'espace moins désirables,
par exemple en occultant tout signe d’itinérance, de prostitution ou de pauvreté
(Schaller et Modan, 2005; Mitchell et Staeheli, 2006). Ce nettoyage de I'espace
public viserait une adéquation avec les normes et valeurs de la classe moyenne et
exclurait tous ceux qui ne peuvent consommer (Garnier, 2008). Zukin (1998a)
appelle ce phénoméne la « pacification par le cappucino », correspondant a une
appropriation, voire une privatisation, des espaces publics par les classes
dominantes dans une optique de consommation (voir aussi Atkinson, 2003). Garnier
(2008) parle plutét d’'une disneylandisation des espaces publics par la ludification et
la mise en place de mesures de contrdle social, souvent sans considération pour les
résidents ou les gens en place. Il écrit « qu’il s’agit de simuler, a des dates et en des
lieux fixés en haut lieu a I'avance, [...] la « réappropriation » ludique et conviviale des
espaces publics, dissimulant, par la méme occasion, I'ordinaire de la vie quotidienne
pour la majorité des habitants, soumis a des logiques sociales contraires aux idéaux
claironnés » (Garnier, 2008 : 69). Le BID semble reprendre le modéle artificiel de
Disneyland, un peu a limage dun centre commercial aussi, en misant sur
luniformité d’une expérience strictement commerciale au profit des classes
dominantes (Briffault, 1999).
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A cet égard, Schaller et Modan (2009) se sont intéressées a un BID « de quartier »*
de Washington DC pour comprendre comment ces structures institutionnalisent les
besoins et attentes des classes dominantes, souvent la classe moyenne blanche,
qui ont acces a un fort capital politique et économique pour faire valoir leur point de
vue. Les actions entreprises par le BID se font alors parfois au détriment des
besoins et attentes des classes sociales moins aisées (ou moins « désirées »).
Gross (2008) reconnait quant a elle que les BIDs renforcent les communautés
locales, mais qu’ils n’offrent pas une répartition équitable de pouvoir a tous les
intéréts. Ainsi, les BIDs dans les communautés plus pauvres feraient face a plus de
probléemes de gouvernance en raison de la diversité d’acteurs, de commergants et
de propriétaires, de la diversité ethnique, en plus de posséder moins de ressources

financiéres. Les BIDs ne seraient ainsi pas toujours bénéfiques.

Par ailleurs, certains chercheurs (Hackworth et Rekers, 2005; Ward, 2007b) ont
relevé une augmentation des valeurs fonciéres, autant du c6té résidentiel que
commercial, dans les secteurs soumis aux BID, par l'instauration d’une vision de
développement commercial qui tend a améliorer progressivement la qualité de
Fexpérience commerciale. Par conséquent, les grandes entreprises bien implantées
ont plus de chance d’absorber la hausse des loyers et la taxe spéciale associée aux
BIDs, au contraire des petites entreprises indépendantes possédant moins de marge

de manceuvre financiere (Stokes, 2007).

1.5.3 La Société de développement commercial au Québec

Au Québec, les SDC ont vu le jour dans le méme contexte que les BIDs, c’est-a-dire
alors que les artéres commerciales centrales observaient une baisse d’achalandage
en raison de la désindustrialisation et de la nouvelle compétition qu’exergaient la

banlieue et ses centres commerciaux (Morin, 1988; Lewis, 1991). Le modéle de

% |Is sont appelés BID « de quartier » & la différence qu'ils ne sont pas situés dans des secteurs du
centre-ville, mais plutét dans des quartiers péri-centraux présentant des profils socioéconomiques
diversifiés.
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partenariat public-privé de la Société de développement commercial apparait alors
comme une solution a la revitalisation des artéres commerciales, les commercants
ne pouvant eux-mémes assumer les colis de cette revitalisation (Lewis, 1991).
Inspirées du modéle des BlAs ontariens, les quatre premiéres Sociétés d’initiative et
de développement des artéres commerciales (SIDAC)® voient le jour en 1981 a
Montréal par 'amendement de la charte de la ville et I'adoption d’un réglement les
régissant (Gouvernement du Québec, 2009).?” En 1982, la Loi sur les sociétés
d’initiative et de développement des artéres commerciales est adoptée et intégrée a
la Loi sur les cités et villes et au Code municipal. Depuis, toutes les municipalités
sont en mesure d’adopter un réglement visant la création d’'une SDC. C’est en 1997
que le nom SIDAC est remplacé par SDC (Gouvernement du Québec, 2009).

A la suite de nos lectures, on constate que les SDC fonctionnent légérement
differemment des BIDs américains, dans la mesure ou leur champ d’action est
également plus limité. En fonction des objectifs identifiés lors de la création de la
SDC, celle-ci peut exercer les pouvoirs suivants: « [...] promouvoir le
développement économique du district; [...] établir des services communs a
I'intention de leurs membres ou de leurs clients; [...] exploiter un commerce dans le
district; [...] construire et [...] gérer un garage ou un parc de stationnement; [et]
exécuter des travaux sur la propriété publique ou privée avec le consentement du
propriétaire » (Gouvernement du Québec, 2009). Le processus démocratique qui
méne a la création d’'une nouvelle SDC nécessite la tenue d’'une large concertation
entre les gens d’affaires concernés par le projet et la municipalité. Plusieurs
modalités de la SDC sont alors déterminées en commun (objectifs et modalités de
fonctionnement, délimitation du périmétre, colt de fonctionnement, etc.)
(Gouvernement du Québec, 2009). Ensuite, en 'absence d’opposants en vertu de la

Loi sur les consultations publiques et les référendums, un conseil municipal peut

% Les premieres SIDAC constituées ont concerné la Plaza Saint-Hubert et les Promenades Monk,

Ontario et Masson (Gouvernement du Québec, 2009).
%" En date du 23 mars 2018, 23 SDC se trouvent sur le territoire montréalais (Ville de Montréal, s.d.-b).
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adopter une résolution visant la création d’'une SDC sur son territoire.?® Un Conseil
d’administration® formé principalement de commergants est créé afin de prendre
des décisions quant aux activitts a entreprendre et tous les commercants se
trouvant a l'intérieur du périmétre de la SDC deviennent membres et doivent cotiser
obligatoirement. La taxe d’affaires spéciale est déterminée en assemblée générale et
est percue par la Ville qui redistribue ensuite le montant au Conseil d’administration

de la SDC (Gouvernement du Québec, 2009).

Si les SDC sont supposées dynamiser lactivitt commerciale d’une zone
commerciale, elles ne font pas toujours consensus auprés des commergants qui en
font partie. Radice (2009) a identifié différentes problématiques qui ont émergé aprés
la constitution d'une SDC sur quatre artéres montréalaises en contexte
multiethnique. D’abord, puisque le processus de création dépend de I'absence
d’opposition, certains commergants peuvent se retrouver devant le fait accompli en
'absence d’un travail préalable d’'information sur les différentes modalités d’une
SDC. La nouvelle structure pourra étre jugée inutile ou associée a une hausse de
taxe et une prise de contrdle par la Ville (Radice, 2009). Dans le cas de la SDC de la
rue Sherbrooke Ouest, certains commercants ont mis en doute l'idée de faire
rayonner une aussi grande portion de rue au-dela du quartier. Depuis les années
1980, quelgues SDC ont d’ailleurs été remises en question et parfois dissoutes a
travers un processus référendaire (Noél, 1999). Comme pour les BIDs, les SDC ont
un réle a jouer dans la revitalisation des artéres commerciales et les processus de
gentrification commerciale et résidentielle au Québec (Montfils-Ratelle, 2017).

Cependant, peu d’études ont porté sur cette dynamique en particulier.

% | es municipalités doivent déterminer par voie réglementaire des zones commerciales et c'est a
I'intérieur de celles-ci que les districts commerciaux (SDC) peuvent se former (une seule SDC par zone
commerciale) (Gouvernement du Québec, 2009).

Deux assemblées annuelles sont obligatoires, soit I'assemblée générale annuelle et 'assemblée
générale spéciale du budget.
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Le survol des différentes théories de la gentrification en lien avec I'évolution des
dynamiques commerciales nous permet de passer a la formulation de notre
problématique de recherche et a la construction d’'un cadre conceptuel. Nous
rappelerons d’abord les faits saillants de la revue de littérature avant de nous
intéresser aux impacts de la gentrification commerciale sur les commergants d’une

artére en pleine transformation au coeur de Montréal.



CHAPITRE 1l

ELEMENTS DE PROBLEMATIQUE ET CADRE CONCEPTUEL

2.1 Problématique de recherche

Rappelons que les processus de gentrification prennent de I'ampleur et se
diversifient dans la plupart des grandes villes du monde, pouvant provoquer des
conflits d’'usage de l'espace et modifiant du méme coup l'image des quartiers
(Newman et Wyly, 2006; Atkinson et Wulff, 2009). Alors que la logique néolibérale
marque de plus en plus I’économie mondiale globale, I'accentuation du phénoméne
pose la question du droit a la ville alors qu’il devient de plus en plus difficile pour les
populations moins nanties de participer a la production de la ville (Lefebvre, 1968;
Brenner et al., 2012). A Montréal, la gentrification semble maintenant s’étendre au-
dela des limites du Plateau-Mont-Royal, premier quartier traditionnellement ouvrier a
avoir subi des transformations socioéconomiques dans sa composition a partir des
années 1970 (Bélanger, 2014; Rose, 2010). Dans les derniéres années, les prix
prohibitifs dans le quartier ont poussé graduellement les ménages « gentrifieurs » et
certains commergants a aller s’installer plus loin, dans des quartiers comme Saint-
Henri, Verdun, Hochelaga, La Petite-Patrie, Villeray ou Rosemont. Plusieurs articles
médiatiques s’interrogent sur l'avenir de certains secteurs de la ville en se
demandant si tel ou tel quartier deviendra le « nouveau Plateau » (Vézina-
Montplaisir, 2010; Paré, 2017). Cette situation inquiéte les groupes communautaires
et les résidents de longue date, qui se sentent menacés par 'augmentation du co(t

de la vie et des transformations physiques de leur quartier.*

% plusieurs rapports et publications ont été rédigés au cours des derniéres années pour sensibiliser la
population montréalaise aux impacts de la gentrification. C’est le cas de notre projet collaboratif avec le
Comité logement Rosemont.
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Les nouveaux arrivants « gentrifieurs » aménent avec eux de nouveaux besoins en
termes de consommation, qui au fil du temps sont satisfaits par [I’évolution
commerciale, mais aussi par des actions de revitalisation entreprises localement par
les élus ou des structures paramunicipales (Bassand, 2001). A l'image de la
gentrification résidentielle qui progresse dans la ville, les mutations commerciales se
percoivent du méme coup un peu partout dans la ville, au profit d’'un nouveau profil
de consommateur local ou régional (Van Criekingen et Fleury, 2006). A Montréal,
cette évolution commerciale ne se fait pas sans heurts, alors que des actions anti-
gentrification ont été menées a différentes reprises contre des commercants
considérés responsables de la gentrification (épiceries fines ou restaurants haut de
gamme, par exemple), principalement dans les quartiers Hochelaga et Saint-Henri,
ou les écarts de richesse semblent plus importants (Corriveau, 2016; Marceau,
2016). La gentrification commerciale est donc maintenant bien reconnue et
préoccupante pour certains, alors qu’au méme moment plusieurs médias participent
a la popularité de certains de ces établissements « gentrifieurs » en faisant leur
éloge au sein de leurs pages, répondant a la mouvance grandissante de la

communauté des « foodies ».%'

Ce qu'il faut retenir, c’est que I'actuelle mutation des paysages commerciaux doit
étre considérée en paralléle du phénomeéne de la gentrification résidentielle (Chabrol
et al., 2014; Chabrol et al., 2016). Le commerce constitue autant un marqueur qu’un
vecteur a la gentrification (Chabrol et al, 2014), il est donc I'un des acteurs
principaux du processus, et c’est pourquoi ce mémoire tente d’explorer cet aspect a
travers le point de vue des commergants et leurs vécus quotidiens. Mais ces
derniers s’inscrivent aussi dans une ere de changements qui ne sont pas seulement
dus a la gentrification. D’abord, les commergants opérent dans un contexte
d’évolution des modes de consommation a I'échelle de la société. Le profil type du

consommateur se diversifie et est influencé par une myriade de nouvelles tendances

1 Voir par exemple la section Restaurants dans le journal La Presse :
http://www.lapresse.ca/vivre/gourmand/restaurants/
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en matiére de consommation (Bridge et Dowling, 2001). Ensuite, les modes d’action
des gouvernements locaux sont de plus en plus conditionnés par l'idéologie
néolibérale et la privatisation du développement urbain. A cet égard, les modéles du
BID et de la SDC constituent des stratégies qui laissent une grande place a
lintervention des acteurs du privé dans la production de I'espace urbain (Fleury et
Radice, 2014).

Si la recherche sur la gentrification s’est largement intéressée aux différents profils
de gentrifieurs ainsi qu’aux déplacements de populations plus démunies, la revue de
littérature met en lumiére un manque d’attention a I'expérience de la gentrification
vécue par les commergants dans les quartiers centraux. En effet, peu d’études se
concentrent sur I'impact du processus de gentrification (résidentielle et commerciale)
autant sur les commercants de longue date que sur les nouveaux commergants, qui
pourtant en sont des acteurs des les débuts (Ernst et Doucet, 2014; Jeong et al.,
2015). On peut se demander comment les commercgants, en fonction de leur profil,
vivent ou percoivent les transformations du quartier ou ils sont implantés, comment
cela affecte leurs affaires, alors qu’ils sont aux premieres loges des transformations,
ayant investi temps et argent dans le quartier, le vivant au quotidien et ayant des

contacts réguliers avec la population locale.

Tout d’abord, il convient de mentionner que quelques études ont déja porté sur la
figure du commercant, sans qu’elles soient nécessairement reliées a la gentrification.
C’est le cas de tout un corpus scientifique portant sur les commergants de rue, dont
ceux qui opérent les « food truck », qu’ils soient immigrants et marginalisés opérant
leur commerce par nécessité de survie, ou bien qu’ils fassent partie des privilégiés
qui obtiennent l'aval des autorités publiques pour opérer en toute quiétude leur
commerce, s’inscrivant dans le renouvelement de I'image de la ville. Crossa (2009)
aborde par exemple les stratégies qu’ont di adopter les commercants ambulants de
la ville de Mexico aprés la mise en place a partir de 2001 d’'un programme de

« nettoyage » de l'espace public (Programa de Rescate) pour rendre le centre
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historique plus attrayant aux investisseurs et aux touristes. Martin (2014) explore
quant a elle comment les nouveaux entrepreneurs de « food truck » gourmets de
Chicago ont réussi a obtenir I'approbation de la municipalité, alors que les
immigrants qui font le méme travail depuis plusieurs années se voient refuser
systématiquement des permis, devant alors travailler dans /lillégalité. Cette
recherche montre bien le traitement différentiel qui existe au profit d’une ville
créative, corrélative a I'’économie néolibérale contemporaine. Enfin, Martha Radice
(2010) s’est intéressée aux relations sociales sur des rues commercantes de
Montréal dans des quartiers multiethniques pour comprendre comment ces relations

participent au cosmopolitisme.

Du cété des recherches explorant le réle du commergant en lien avec la
gentrification, quelques auteurs ont déja été cités précédemment : notons entre
autres Authier (1989) et Jeong et al. (2014) qui ont étudié les comportements des
commercants de longue date en contexte de gentrification, respectivement ceux du
Vieux-Lyon et ceux d’un quartier de Séoul. A Montréal, mais aussi ailleurs, un intérét
récent s’est manifesté pour les études relatives aux dynamiques des arteres
commerciales contemporaines. Montréal constitue dailleurs un laboratoire
intéressant a ce propos puisque la ville regorge de plusieurs artéres commerciales
traditionnelles de quartier, qui s’adaptent differemment aux nouvelles dynamiques
commerciales tributaires, notamment, des processus de gentrification. Maltais
(2016) propose par exemple une thése portant sur le repositionnement du petit
commergant, a travers ses choix et gestes, dans un contexte de transformations
socioéconomiques de la rue Notre-Dame dans Saint-Henri et de la Promenade
Ontario dans Hochelaga, qui vivent des tensions particulieres associées a des
revendications anti-gentrification. Montfils-Ratelle (2017), quant a elle, a plutét
essayé de comprendre comment se négocient les relations de pouvoir a I'action sur
la Plaza Saint-Hubert, qui comporte une association de commergants, a I'aide d’'une
lentille intersectionnelle pour mieux éclairer les inégalités sociales dans un contexte

multiethnique. Ces deux derniéres recherches font une place trés importante a la
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figure du commergant, au coeur des dynamiques de mutation commerciale des
artéres traditionnelles en quartier central. Notre recherche se rapproche de celles-ci
en se penchant également sur des commergants montréalais (avec une étude de
cas différente), mais se distingue puisque notre apport se situe dans I'étude de la
satisfaction commergante, concept qui a été développé pour nous permetire de
comprendre dans quelle mesure la gentrification résidentielle et commerciale affecte
les commercgants. Selon nous, ces deux processus s’opérent en parallele et ont le
potentiel d’affecter les commercgants. Contrairement aux deux chercheurs cités
précédemment, nous partons du constat des effets de la gentrification dans la
dynamique contemporaine des arteres commerciales. Nous cherchons ainsi a cerner
I'attitude des commercants vis-a-vis de ces transformations graduelles, autant par

rapport a la composition des résidents que des mutations du paysage commercial.

Somme toute, les recherches portant sur les dynamiques commerciales dans un
contexte de gentrification commencent tout juste a émerger, et c’est pourquoi l'intérét
pour la question s’avere crucial afin de bien comprendre le fonctionnement et les
impacts de la gentrification commerciale, concomitante a la gentrification
résidentielle. En effet, les commerces, en plus d’offrir des biens et services a la
population, possedent un réle social et communautaire structurant pour un quartier
(Oldenburg, 1999; Nichols Clark, 2003). La recherche s’attardera donc au point de
vue des commergants et leur (in)satisfaction pour éclairer les implications futures
des transformations actuelles du paysage commercial dans les quartiers centraux

des grandes métropoles.

2.2 Questions et hypotheses de recherche

Face a la progression du débat public entourant la gentrification commerciale, et
aussi a 'amorce d’un intérét plus marqué pour le sujet dans le monde académique, il
est apparu clair que de s’attarder au point de vue des commergants d’une artére

centrale pouvait éclairer les processus en cours qui transforment le paysage
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commercial de Montréal et des grandes villes en général. Tel est 'objectif principal
de cette recherche, soit de documenter les expériences vécues par les acteurs aux
premiéres loges des répercussions engendrées par la gentrification: les
commergants. Il convient de mentionner ici que notre étude de cas, la Promenade
Masson, est conditionnée par la présence et les actions de la SDC Masson.
Cependant, cette variable est pour nous secondaire, alors que la plupart des artéres
commerciales possedent ses propres acteurs ceuvrant au développement
économique. Par ailleurs, le quartier environnant observe actuellement un processus
de gentrification résidentielle, ce que nous tenterons de démontrer au préalable.
Présentant a premiére vue moins de tensions comparativement a des quartiers
comme Hochelaga ou Saint-Henri (Corriveau, 2016; Marceau, 2016), il n’en demeure
pas moins que des transformations en cours affectent les commergants. Le contexte
spécifique a I'étude de cas est donc a prendre en considération en ce qui a trait a un

potentiel transfert de nos résultats.

La question de recherche préliminaire qui a guidé la construction de notre
problématique est la suivante : comment les commercants d’'une artére commerciale
dans un quartier central en processus de gentrification pergoivent-ils et ressentent-ils
les transformations socioéconomiques en cours? Ce premier questionnement, qui a
plutét servi a orienter I'élaboration de notre guide d’entretien, nous a permis de
formuler notre question de recherche principale :

Dans quelle mesure les transformations découlant des processus de

gentrification résidentielle et commerciale affectent le degré de

satisfaction (ou d’insatisfaction) des commercants d’une artére
commerciale centrale?

Avec cette question, nous cherchons a savoir comment les commercgants pergoivent
les différents impacts pouvant étre associés aux processus de gentrification : les
pressions fonciéres (revenus/profits, codt du loyer), I'évolution de I'ambiance et

'aménagement du quartier (espaces publics, trottoirs, verdissement, éclairage) et
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I’évolution de la clientéle (nouvelle clientéle, baisse de clientéle, concurrence,
demandes spécifiques). Nous voulons savoir comment ces transformations affectent
leurs affaires, mais nous mobilisons le concept de satisfaction commercgante pour
nous sortir d’'une logique purement économique. Nous voulons déceler les facteurs
de satisfaction ou d’insatisfaction pouvant influencer le discours des commercants,

en lien avec I'adaptation aux nouvelles réalités.

Nous supposons qu'il existe différents types de discours de la part des commercgants
en fonction de leur profil. Nous pensons qu’il y aura proportionnellement davantage
de discours négatifs de la part des commercants présents depuis longtemps dans le
quartier, qui se sentiront menacés par 'augmentation de la rente fonciere ou la
diminution de leur clientéle. D’autres pourraient plutdt y voir une facon de s’adapter a
la nouvelle population du quartier et ainsi faire fructifier leurs affaires. Pour ce qui est
des nouveaux commercants «a la mode » dans le quartier, ceux-ci devraient
généralement voir les transformations des habitudes de consommation comme une
opportunité d’affaires et plaider en faveur d’actions de revitalisation de lartére.
Cependant, nous espérons que les résultats de notre recherche pourront nuancer
cette hypothése. Il est probable que certains commercgants soient plutét ambivalents
quant aux impacts des transformations en cours. Les résultats devraient permettre
de remettre en question les stéréotypes de I'ancien commergant réfractaire au
changement et du nouveau commergant « a la mode », conquérant du marché des

gentrifieurs.

A partir de cette question principale et afin d’enrichir les résultats, nous formulons
également deux sous-questions et sous-hypothéses de recherche :
1. Quelles sont les actions déployées par les commergants d’une artere

commerciale centrale afin de s’adapter face aux transformations de leur
environnement d’affaires?
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Nous supposons que les nouveaux commergants seront plus enclins au changement
et aux opportunités d’affaires que les anciens commergants. Ces nouveaux
commercants auront probablement ouvert leur commerce sur la Promenade Masson
dans l'optique de répondre aux modes de vie et aux habitudes de consommation de
la nouvelle classe moyenne (Ley, 1996; Bridge et Dowling, 2001), donc en
adéquation avec I'évolution actuelle du quartier. Leurs actions devraient se faire afin
de faire fructifier leurs affaires auprés de cette clientéle. Du c6té des anciens
commergants, certains se seront adaptés afin de bénéficier de la gentrification alors
que d’autres fustigeront les changements survenus au détriment du statu quo et du
maintien de leur clientéle traditionnelle. Avec cette question, nous voulons voir de
quelle fagcon certains commergants s’adaptent ou résistent au nouveau contexte
d’affaires et si de cette facon ils participent a s’approprier physiquement ou
symboliquement I'artére commerciale au détriment d’autres commergants.
2. Dans quelle mesure les attentes qu’entretiennent les commergants par

rapport a l'avenir de [l'artere commerciale influencent-elles leurs
perceptions des différents acteurs du développement commercial?

De fagon similaire, les attentes envers le développement commercial devraient étre
teintées par I'ancienneté et le type de commergants. Les nouveaux commergants
auront probablement plus d’attentes et seront plus impliqués dans les structures
officielles, telles que la SDC dans notre cas, se réappropriant symboliquement les
mécanismes administratifs a leur propre avantage. Une part importante des
commercgants, surtout les plus anciens, devrait se montrer indifférents aux enjeux
liés au développement commercial. C’est eux que nous aurons le plus de difficulté a
interviewer. lls verront alors ces enjeux en termes purement pratiques, comme la
nécessité de préserver des stationnements ou de payer moins de taxes. Cette
question mettra en relief 'appréciation de structures officielles impactant le quotidien

des commercgants.
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2.3 La satisfaction commercante

La notion de satisfaction commercante, développée et adaptée a partir du concept
de satisfaction résidentielle (Rossi 1980; Brown and Moore, 1970; Clark and Onaka,
1983; Bélanger, 2005), sera mobilisée dans ce mémoire afin d’analyser les résultats
qui ressortiront du travail de terrain. Nous croyons pertinent d’effectuer cette
transposition conceptuelle puisqu’il n’existe pas pour le moment de modele théorique
satisfaisant en vue de répondre a nos questions de recherche et d’expliquer les
raisons qui poussent un commergant a rester ou a quitter son environnement de
travail, I'artére commerciale. Pourtant, si certains grands commerc¢ants s’inscrivent
dans des logiques purement macro-économiques, la plupart des commercants sont
tributaires des conditions locales de leur environnement d’affaires. Cette question
ayant été peu explorée, nous transposons la satisfaction résidentielle en satisfaction
commercante, un peu a l'image de la gentrification résidentielle et de la gentrification
commerciale. Nous croyons que ce cadre conceptuel permettra d’opérationnaliser
nos questions de recherche inhérentes aux dynamiques commerciales pergues par

les commergants.

Ces différents concepts devraient nous permettre d’analyser I'expérience des
commercgants pouvant influencer leur sentiment de satisfaction ou d’insatisfaction par

rapport aux dynamiques commerciales dans un contexte de gentrification.

2.3.1 De la satisfaction résidentielle a la satisfaction commergante

Tout d’abord, il s’avere nécessaire de présenter brievement le cadre conceptuel
développé par Héléne Bélanger (2005) pour expliquer le processus de décision
menant a la mobilité résidentielle des ménages. Ce cadre conceptuel, mobilisant
plusieurs auteurs, a été la source d’inspiration pour developper un cadre similaire

pouvant s’appliquer aux commergants.
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La mobilité résidentielle volontaire est généralement reliée a I'augmentation d’'un
sentiment d’insatisfaction entourant les conditions de logement ainsi que
I'environnement physique et social du quartier. Le ménage fait alors face a trois
options : déménager dans un meilleur environnement s'il en a la possibilité *;
redéfinir ses besoins et ses attentes par rapport aux conditions de logement et a
I'environnement; ou tenter d’améliorer celui-ci. Selon Bélanger (2005), le degré de
satisfaction résidentielle est influencé par trois groupes de stimuli: les
caractéristiques du ménage®, I'environnement® et les conditions locales®. Ces trois
stimuli, qui s’influencent entre eux et évoluent dans le temps, risquent d’avoir un
impact sur la perception, positive ou négative, que se fait un ménage de son
environnement quotidien. Si ses besoins, attentes et aspirations résidentielles ne
sont pas rencontrés, le stress ainsi provoqué peut mener a terme a une

relocalisation résidentielle dans I'espace métropolitain.

Le concept de satisfaction résidentielle, servant a explorer les motivations relatives a
la mobilité résidentielle, nous a été utile pour Iélaboration d’'un cadre conceptuel
portant sur la satisfaction commercante (figure 2.1). Sans nécessairement nous
attarder a la question de la mobilité et de la relocalisation (ce qui peut toutefois étre
le cas), la construction conceptuelle nous permettra d’aborder les dimensions de la
satisfaction ou de [insatisfaction des commergants dans un contexte de
gentrification. Pour ce faire, il a fallu apporter des modifications et mobiliser de

nouveaux termes et concepts s’appliquant a I'univers des commergants.

%2 A révidence, cette décision dépend grandement du budget disponible du ménage (Long, 1988, cité
dans Bélanger, 2005).

N Comprend la série d’événements impactant les différentes étapes de la vie, la catégorie et le statut
socioprofessionnel, le style de vie recherché et les valeurs correspondantes, et enfin le contexte
ethnoculturel qui forge l'identité et la représentation de I'espace.

e Comprend le logement ainsi que I'environnement physique et social du quartier.

% Hors de portée du ménage et spécifiques au lieu en question, soit les impacts que peuvent engendrer
la fluctuation de I'’économie ou du marché immobilier, ainsi que les mesures favorables ou défavorables
mises en place par les gouvernements ou les institutions financieres.
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Figure 2.1 Schéma conceptuel de ia satisfaction commercgante
Source : de l'auteur (inspiré de Bélanger, 2005)

Comme dans le cas de la satisfaction résidentielle, les commergants peuvent vivre
des insatisfactions se traduisant en stress par rapport a leurs besoins, leurs attentes
(financiéres par exemple) ou leurs aspirations professionnelles. Pour y remédier,
trois actions leur sont possibles (fleches grises — figure 2.1) : tenter de modifier leur
environnement d’affaires (les commercants tentent d’avoir un impact sur leur
environnement); s’y adapter en redéfinissant leurs besoins selon les ressources a
leur disponibilité (I'environnement améne les commercants a modifier leur fagon de

faire); renoncer en fermant leurs portes ou en se relocalisant dans l'espace
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métropolitain. Il est & noter que I'adaptation et la modification peuvent s’effectuer
continuellement sans nécessairement étre dues a des insatisfactions. En effet,
chaque commercant, peu importe son profil, est en mesure de mettre en place un
ensemble d’actions pour se positionner dans son marché. Le succes de ces actions
ou l'absence d’initiative pour en prendre marquera le sentiment de satisfaction ou
d’insatisfaction d’'un commergant. Ensuite, trois groupes de stimuli sont susceptibles
d’orienter les perceptions et l'action des commergants (ronds — figure 2.1) : les
conditions locales, qui influencent les caractéristiques du commergant (la demande)

et 'environnement d’affaires (I'offre).

Il convient de préciser que nous nous attardons aux perceptions des commercants,
soit la fagon dont ceux-ci font I'expérience de leur environnement a travers tous leurs
sens. Les différentes perceptions qu’ils se font au quotidien leur permettent de se
construire une représentation de ce qu'est leur milieu de travail. S’attarder aux
perceptions s’explique par le fait que nous allons extraire de l'information et des
connaissances sur notre objet d’étude a partir des personnes qui I'expérimentent au
quotidien (Becker, 1966), soit les commergants qui vivent et observent les
transformations commerciales. Voyons maintenant plus en détails ces stimuli qui
marquent les perceptions, avant d’aborder plus loin le champ d’action des

commerc¢ants.

2.3.2 Les stimuli de la satisfaction commerc¢ante

Les conditions locales

Comme pour la satisfaction résidentielle, le profii des commergants et leur
environnement d’affaires sont influencés par des forces extérieures uniques au lieu.
Ces conditions locales sont les mémes que pour les résidents, mais appliquées a
I'univers commercial. D’abord, I'économie aura un impact sur le pouvoir d’achat des
citoyens d’une ville, ce qui affectera nécessairement les ventes et les revenus des
commergants. La fluctuation des prix des marchandises et du pétrole (pour le

transport) aura aussi une incidence sur les marges de manceuvre des commercants.
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Le marché immobilier et I'attractivité d'un secteur ont également le potentiel
d’affecter la rente fonciére des locaux commerciaux et de modifier la clientéle, qui
forme une partie de I'environnement d’affaires. Enfin, les mesures mises en place
par les administrations publiques pour le développement commercial risquent de
modifier le paysage commercial dans lequel les commergants font affaire,

contribuant du méme coup a changer le profil des commergants.

Les caractéristiques du commergant

Tout comme I'a identifié dans son travail de thése Alexandre Maltais (2016), les
perceptions et l'action d’'un commergant sont influencées par ses ressources,
résultant en outre de son parcours de vie individuel, ce qui correspond dans notre
cadre conceptuel aux caractéristiques du commercant. D’abord, se lancer en affaires
nécessite un certain capital financier, dont I'importance fera varier le champ d’action
possible par la suite. A cet égard, un commergant indépendant sera généralement
plus a risque de subir un stress financier qu’'un commerce franchisé ou une chaine,

qui reléve d’une plus grande structure pour le supporter dans son projet commercial.

Ensuite, le capital culturel est adapté du cadre développé a la base par Pierre
Bourdieu et Jean-Claude Passeron pour analyser I'apport de la culture et de
’éducation dans la reproduction sociale des individus. Sans nous attarder a la
définition en profondeur du concept, notons seulement que le terme est aujourd’hui
réapproprié librement dans plusieurs disciplines, notamment en études urbaines
(Lamont et Lareau, 1988, cité dans Maltais, 2016). Ainsi, une connaissance des
normes, valeurs et symboles associés aux modes de consommation de la nouvelle
classe moyenne permettrait a un commergant d’adapter ses produits ou services
offerts et de s’assurer un certain succes dans un quartier en processus de
gentrification (Callon et al.,, 2000). Par ailleurs, les connexions entretenues avec
d’autres commercants ou des acteurs locaux du développement commercial peuvent
aussi lui permetire un précieux échange d’informations ainsi que la mise en place

d’initiatives collectives et autres collaborations, propices & augmenter sa visibilité et
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faire florir ses affaires (Maltais, 2016). Dans un contexte de gentrification
commerciale, Maltais (2016) suppose que l'arrivée progressive de commercgants
partageant une méme vision dominante du développement commercial faciliterait
leur insertion dans le marché d’affaires du quartier. Les réseaux de fournisseurs, les
médias et les fonctionnaires vont alors se rallier autour de mémes objectifs (pas
nécessairement avoués) de revitalisation, alimentant du méme coup I'établissement
d’autres commerces associés a la gentrification (voir aussi Authier, 1989; Chabrol et

al., 2014).

En bref, les caractéristiques des commergants et de leur commerce, soit qui ils sont
ainsi que les produits ou services qu’ils vendent, marqueront leur fagcon de percevoir

leur environnement d’affaires.

L’environnement d’affaires
L’environnement commercial est composé de plusieurs éléments avec lesquels le
commergant doit traiter : son local, sa clientéle, 'aménagement de la rue ou plus
globalement du quartier. Les perceptions qu’il s’en fait, largement conditionnées par
ses caractéristiques, vont lui permettre d’identifier un marché et d’orienter son offre.
Comme le mentionne Maltais (2016 : 105) :
La segmentation du marché, [lidentification des concurrents, la
connaissance du cadre juridique ou du marché immobilier sont autant de
processus dans lesquels les commergants s’engagent quotidiennement
et pour lesquels ils s’appuient sur des connaissances objectives, mais

aussi sur un ensemble de représentations, d’intuitions, d’habitudes, de
croyances, etc.

Les perceptions qu’entretient un commergant par rapport a son environnement

d’affaires sont alors a la source des actions entreprises pour se positionner.
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2.3.3 Champ d’action des commercgants

Face a leurs besoins, attentes et aspirations, nous postulons que les commergants
déploient (ou non) des actions afin de se positionner par rapport au contexte
d’affaires ou d’adapter leur commerce au fil des transformations en cours dans le
quartier. Nous nous penchons alors sur les actions des commercants (fleches
grises — figure 2.1), qui sont entreprises en continu face aux stress causés par I'un
ou plusieurs des trois stimuli susmentionnés et qui résultent de sentiments de

satisfaction ou d’insatisfaction.

Modification

Pour pallier ce stress, I'une des options du commercgant consiste a tenter de modifier
son environnement d’affaires, a I'aide d’'une série d’actions, afin de poursuivre ses
activités plus aisément. Les actions peuvent s’inscrire dans une vision dominante de
la revitalisation commerciale, ou bien étre de petites actions individuelles
improvisées, qu'on pourrait aussi appelés tactiques *®* , afin de modifier
I'environnement d’affaires a plus petite échelle. Puisque nous nous penchons sur la
satisfaction des commergants par rapport a leur artére commerciale, il pourrait
exister une lutte de pouvoir par rapport a la vision dominante du développement
commercial et les transformations qui en découlent, ce qui est désiré ou accepté, et
ce qui ne l'est pas. D'un c6té, nous postulons gu'il existe des stratégies inscrites
dans une vision dominante, développées par les pouvoirs locaux et autres acteurs
du développement commercial, et ensuite reproduites et reprises par certains
groupes de commergants. D’un autre c6té, des actions sont déployées par d’autres
groupes de commergants qui n‘adhérent pas nécessairement a la vision dominante,

afin de tout de méme faire fructifier leurs affaires dans ce contexte.

% Michel de Certeau (1990) définit les tactiques comme des moyens de résistance au sein d'un
systéme qui impose ses regles. Certaines pratiques quotidiennes peuvent étre considérées comme des
tactiques, par exemple I'affichage ou le fait de s’approprier I'espace public.
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Adaptation

S’il peut tenter de modifier son environnement d’affaires, le commergant peut aussi
s’y adapter du mieux qu’il le peut en redéfinissant ses propres caractéristiques. Il
peut alors envisager de changer ses produits ou services vendus pour que ceux-Ci
correspondent davantage aux attentes des (nouveaux) résidents. Il peut aussi choisir
de rénover son local en s’adaptant aux tendances actuelles en matiére d’architecture
et de design. Cependant, le commergant reste toujours dépendant de ce qu'il est, de

ses privileges et de ses capacités financiéres.

Relocalisation

Enfin, mentionnons l'option de la relocalisation, qui consiste a fermer ses portes
définitivement ou a déplacer son commerce dans I'espace métropolitain. Cette
action, plut6t drastique, résulte d’un fort sentiment d’insatisfaction ou du moins d’une

incapacité (par exemple financiére) a rester sur place.

En nous penchant sur les besoins, attentes et aspirations des commergants, qui
relévent de leurs perceptions, nous pensons étre en mesure d’identifier des facteurs
récurrents de satisfaction ou d’insatisfaction dans un contexte d’artére centrale
traversant un processus de gentrification. Nous proposons une méthodologie

comprenant une étude de cas afin de répondre a nos questions de recherche.



CHAPITRE IlI

METHODOLOGIE DE RECHERCHE

Comme mentionné dans l'avant-propos, plusieurs choix méthodologiques de ce
mémoire de maitrise ont été effectués en fonction de I'opportunité de s'insérer dans
une recherche partenariale avec la Priorité logement du Comité logement Rosemont,
supervisée par Héléne Bélanger. Tout au long du processus de recherche, le travail
collaboratif a influencé le choix de I'étude de cas et des méthodes sélectionnées, en

plus de m’éclairer sur les réalités spécifiques du quartier Rosemont.

La spécificité de ce mémoire est de faire ressortir les perceptions des commercgants
par rapport aux dynamiques commerciales dans un quartier en processus de
gentrification. La stratégie méthodologique a donc été établie dans cette optique.
Afin de recueillir des propos subjectifs découlant de perceptions, une stratégie
méthodologique principalement qualitative a été mise en place. Toutefois, un
exercice préalable comprenant l'utilisation de méthodes quantitatives a été réalisé
afin de mieux cerner le contexte de notre étude de cas : I'analyse statistique et la
recherche documentaire ont permis d’observer approximativement I'évolution du
processus de gentrification résidentielie et commerciale en cours. Ensuite, pour
approfondir le vécu des commergants dans ce contexte, le choix d'une méthode
qualitative s’est avéré nécessaire. Les entretiens semi-dirigés ont été privilégiés,
accompagnés de la réalisation de cartes mentales par les répondants. Afin de
vérifier nos hypothéses de recherche, une étude de cas montréalaise du quartier
Rosemont a été favorisée, et plus spécifiqguement de la Promenade Masson, le tout
en adéquation avec les besoins du partenariat de recherche avec le Comité

logement Rosemont.
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Le chapitre qui suit portant sur la méthodologie sera divisé en trois parties : (1) les
impératifs reliés au choix de se joindre a une recherche partenariale et I'approche
méthodologique qui en a découlé; (2) la présentation des méthodes préalables a la
recherche; et enfin (3) de la méthode des entretiens semi-dirigés accompagnée par

la réalisation de cartes mentales.
3.1 L'opportunité de la recherche partenariale

Plusieurs avantages peuvent émaner pour les différents acteurs impliqués dans les
recherches partenariales en sciences sociales, que ce soit I'avancement des
pratiques d’intervention, le développement social ou la reconnaissance politique
(Dumais, 2011). Par ailleurs, pour les chercheurs en quéte de connaissances, c’est
une fagon de contribuer concrétement au milieu de pratique en orientant sa

problématique sur les besoins de la réalité du terrain.

Depuis longtemps, les universités réalisent des partenariats avec les entreprises
privées, parfois avec I'engagement de I'Etat, pour toutes sortes de recherches
appliquées ou fondamentales (Godin et Trépanier, 2000, cité dans Dumais, 2011).
Le domaine des sciences sociales n'est pas en reste, ou l'on vise aussi le
rapprochement des acteurs dans une optique d’innovation (Dumais, 2011). Selon
I’Alliance de recherche universités-communautés en économie sociale (ARUC-ES) et
le Réseau québécois de recherche partenariale en économie sociale (RQRP-ES),
« la recherche partenariale exige [...] une mise en proximité et une mobilisation des
chercheurs et des praticiens de facon a combiner leurs savoirs, leurs méthodes et
leurs ressources pour réaliser des projets de recherche qui seront autant pertinents
pour le milieu universitaire que pour le milieu de la pratique » (Sutton, 2007). Au
Québec, les recherches partenariales dans le domaine social ont émergé dans le
contexte de la création du réseau de I'Université du Québec et d’'un militantisme
universitaire marqué (Fontan, 2000, 2006, cité dans Dumais, 2011). Le Service aux

collectivités, dont notre recherche partenariale a bénéficié a travers leur Programme
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d’aide a la recherche et a la création (PAFARC), a été créé a cette époque dans
'objectif de favoriser les liens et I'échange de savoirs avec la communauté

(Vaillancourt, 2007, cité dans Dumais, 2011).

Rappelons que le mandat de la recherche partenariale était de réaliser une
recherche portant sur la gentrification et le droit au logement dans Rosemont en trois
étapes : une analyse documentaire et statistique de la gentrification; une analyse de
I’évolution de I'activité commerciale; et enfin une enquéte aupres des résidents et

des commergants.

3.1.1 Limites et portée de la recherche partenariale

La participation a une recherche partenariale a présenté plusieurs défis en plus de
constituer une expérience enrichissante du point de vue académique et personnel.
Tout d’'abord, du cbété des défis, il a fallu conserver tout au long du projet une
distance critique et une certaine neutralité par rapport aux objectifs politiques et
militants du groupe communautaire. En effet, le Comité logement Rosemont a pour
mission de défendre les droits des locataires. Pour eux, la recherche avec des
universitaires représentait une opportunité de présenter des résultats étoffés selon
une méthode scientifiquement fiable aux citoyens et aux élus du quartier. Leurs
attentes étaient donc que les résultats pointent vers une gentrification (résidentielle
et commerciale) alarmante. Si I'on peut conciure que le processus de gentrification
est bel et bien en cours, les résultats ont plutét permis de nuancer le discours, ce qui
risque toutefois d’étre a I'avantage du groupe communautaire puisqu’ils auront en
leur possession des arguments plus diversifiés pour défendre leur point de vue. Par
ailleurs, il a fallu défendre la légitimité d’une recherche principalement qualitative
auprés de certains membres du comité qui auraient espéré des chiffres. Une
enquéte quantitative aurait mobilisé des ressources (temps, argent, données
probantes) auxquelles nous n’avions pas nécessairement accés dans le cadre de ce
mandat. Il a alors fallu rappeler a quelques reprises que les méthodes qualitatives

gue nous souhaitions utiliser permettraient d’aller chercher des informations plus
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précises sur I'expérience vécue entourant les processus de gentrification
résidentielle et commerciale, d’ailleurs avérés selon les quelques outils quantitatifs
que nous avons utilisés au préalable. Les entretiens ont donc permis de recueillir ces
résultats plus étoffés auprés des résidents et des commercants du quartier. Le
temps qu’ont nécessité la réalisation et I'analyse des résultats d’une telle recherche
qualitative a aussi constitué un enjeu par rapport aux délais attendus par le groupe

communautaire.

Quelques-uns de ces défis de la recherche partenariale ont été identifiés par Dumais
(2011, voir aussi Bussiéres et Fontan, 2011) qui se questionne sur les différentes
modalités de partenariats possibles et sur I'« authenticité » des relations qui peuvent
s’établir entre les universitaires et les acteurs du monde communautaire. A ce
propos, on pourrait dire que notre recherche partenariale a permis de développer un
dialogue entre les deux mondes, malgré quelques tensions, alors que nous avons
assisté a des réunions de suivi organisées par le Service aux collectivités sur une
base réguliére, environ chaque mois pendant plus d’un an. Nous avons par ailleurs
taché de transmettre certaines connaissances méthodologiques a travers la tenue
de formations. Quant a eux, les membres du groupe communautaire nous ont
permis d’acquérir une bien meilleure connaissance des réalités locales, en plus de

nous fournir des contacts pour démarrer les entretiens.

Personneliement, il a aussi été nécessaire que jobserve une certaine distance par
rapport a la recherche partenariale lorsqu’il est venu le temps de rédiger mon propre
mémoire de maitrise. En effet, méme si la recherche est sensiblement la méme, ma
problématique est différente des objectifs du Comité logement Rosemont qui ont été
répondus dans un rapport de recherche distinct. Du point de vue de la portée de la
recherche, les résultats finaux du rapport ont été présentés publiquement au cours
de 'année 2018 et nous espérons que ceux-ci seront utiles au Comité logement
Rosemont dans la poursuite de leur mission. Un guide d’éducation populaire a

également été réalisé afin de sensibiliser les résidents du quartier au phénoméne de
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la gentrification et des représentations pourront étre faites auprés des élus pour
revendiquer le droit au logement dans le quartier, ou plus largement le droit a la ville.
Enfin, on peut croire que les ponts créés entre le milieu universitaire et le milieu
communautaire auront permis des échanges constructifs et une meilleure

compréhension de nos milieux respectifs.

3.1.2 Stratégie de recherche basée sur I'étude de cas

Dans le cadre de cette recherche partenariale, I'étude de cas a bien évidemment été
privilégiée afin de caractériser la situation particuliére spécifique & Rosemont®’, ce
qui intéressait le groupe communautaire et qui correspond a leur territoire
d’intervention. Pour la partie commerciale, sur laquelle porte plus spécifiquement
mon memoire, I'analyse de cas a été limitée aux commerces encadrés par la SDC
se situant sur la Promenade Masson® (figure 3.1). Celle-ci a été identifiée par les
intervenants locaux et plus globalement par les gens du quartier comme le cceur
commercial du quartier, mais aussi comme étant l'artére observant les plus grandes
mutations commerciales en lien avec la gentrification, étant devenue au cours des

derniéres années une destination de consommation « a la mode ».

¥ Le territoire de Rosemont, excluant la portion de la Petite-Patrie qui se trouve aussi dans
I'arrondissement montréalaise de Rosemont-La-Petite-Patrie, est délimité par la rue D’iberville et la
voie ferrée du Canadien Pacifique a I'Ouest, les rues Bélanger au Nord, Lacordaire/Dickson a I'Est et
enfin Sherbrooke au Sud.

% e territoire de la Société de développement commercial (SDC) Masson comprend les ilots longeant
la rue Masson de la rue d'lberville jusqu'a la 12° avenue. La SDC regroupe prés de 150 commerces et
services variés sur une distance d’environ 1 kilometre (SDC Promenade Masson, 2017).
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Figure 3.1 Localisation du quartier Rosemont et de la Promenade Masson & Montréal
Source : de Pauteur

Selon Gagnon (2005 : 2), « I'étude de cas permet une compréhension profonde des
phénomeénes, des processus les composant et des personnes y prenant part ». Le
choix de I'étude de cas devrait alors nous permettre de valider notre hypothése en
nous attardant a une réalité particuliére, soit la dynamique spécifique a Rosemont.
Les auteurs ne s’entendent pas a savoir si I'étude de cas est plutét pertinente pour
construire ou vérifier une théorie (Gagnon, 2005). Cela dépend alors de 'objectif du
chercheur. Dans le cas de notre recherche, nous avons constaté une lacune en
matiére d’écrits académiques portant sur les perceptions des commercgants dans un
contexte de gentrification. Nous croyons alors que notre recherche a caractére

exploratoire permettra de construire un corpus de connaissances autour de la
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satisfaction commercante, plus particulierement sur une artére commerciale

montréalaise observant des mutations commerciales accélérées.

Le choix d’une seule étude de cas s’inscrit dans I'approche monographique identifiee
par Tremblay (1968, cité dans Roy, 2003), qui permet de recueillir une multitude
d'informations spécifiques a un territoire, qui fonctionne comme une totalité
opérante. Plusieurs avantages apparaissent du choix d’'une validation par I'’étude de
cas unique, comme de « fournir une analyse en profondeur des phénoménes dans
leur contexte [...], la possibilité de développer des paramétres historiques [...] [et]
d’assurer une forte validité interne, les phénomenes relevés étant des
représentations authentiques de la réalité étudiée » (Gagnon, 2005 : 2-3). Ces
avantages sont pertinents a notre recherche puisque nous postulons que la
gentrification, autant résidentielle que commerciale, progresse différemment en
fonction du pays, de la ville, du quartier ou méme d’un filot urbain. Nous croyons
donc peu a la validité des théories universelles, méme si elles permettent une

compréhension globale du processus de la gentrification.

Par contre, I'étude de cas présente également des faiblesses. Celle-ci nécessite en
effet un investissement en temps important de la part du chercheur et des
participants (Gagnon, 2005). Dans notre cas, la recherche s’est étalée sur environ
2 ans entre la réalisation des entretiens et la rédaction finale du mémoire de
maitrise. Ensuite, la validité externe, donc la validation des résultats par une autre
étude de cas, ainsi que la généralisation de nos résultats sont des étapes délicates
auxquelles procéder (Gagnon, 2005). Toutefois, malgré certaines limites possibles
quant a la transférabilité des résultats, nous croyons que la reprise de nos questions
de recherche et de notre cadre conceptuel appliqués a un cas différent pourrait
donner des résultats similaires puisque la transformation du paysage commercial
montréalais s'opére semblablement depuis déja quelques années dans plusieurs

quartiers péricentraux (Roy, 2003).
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La Promenade Masson nous semble étre un cas intéressant du fait qu’elle est une
artére commerciale consolidée comportant une concentration notable de commerces
diversifiés, et dont le développement est soutenu par la présence de la SDC depuis
1981. La présence d'une association de commergants devrait influencer les
opinions, mais notre recherche ne s’arréte pas a cette variable, alors que de
multiples acteurs affectent normalement la dynamique de fagon différente dans
divers contextes commerciaux. Malgré sa relative distance des grands axes de
transports en commun®, la population et les groupes communautaires s’entendent
pour dire que le quartier est témoin d’un « débordement » de la gentrification hors du
Plateau-Mont-Royal, quartier adjacent symbole de la gentrification a Montréal.
D’ailleurs, un article récent (Gladel, 2017¢c) mentionne Rosemont* comme étant le
quartier a Montréal comportant la plus grande représentation de nouveaux auteurs,
compositeurs et éditeurs de musique, caractéristique qui est généralement associée
aux débuts d’un processus de gentrification (Zukin, 1989; Rose, 1984). Enfin, la
trame urbaine et le cadre bati de Rosemont sont typiques des anciens quartiers

ouvriers traditionnels revalorisés que I'on retrouve beaucoup a Montréal.

3.1.3 Approche méthodologique

La recherche menée en partenariat a comporté trois parties : (1) une analyse
statistique de la gentrification; (2) une analyse de I'évolution de [Iactivité
commerciale et (3) une enquéte auprés des résidents et des commergants afin de
connaitre leurs perceptions par rapport aux transformations en cours. Si une
approche mixte combinant le quantitatif et le qualitatif a été utile dans le cadre de la
recherche partenariale, le présent mémoire de maitrise privilégie I'approche
qualitative afin de répondre aux objectifs de recherche. Des éléments de chacune

des parties ont été repris, mais nous nous attardons surtout a I'’enquéte réalisée

% Les stations de métro les plus proches (ligne orange, verte et bleue) sont accessibles en environ 15
minutes par des lignes d’autobus : la 47 sur Masson vers la station Laurier (ligne orange), les 67 et 467
sur Saint-Michel vers les stations Saint-Michel (ligne bleue) ou Joliette (ligne verte), ou bien la 94 sur
Iberville vers les stations Iberville (ligne bleue) ou Frontenac (ligne verte). La distance de marche est
d’environ 30 minutes.

“0 |dentifié dans cet article a 'aide du code postal H1Y.
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auprés des commercants et a I'évolution des dynamiques commerciales. D’ailleurs,
mes objectifs de recherche ont été pris en considération dans I'élaboration des
différentes étapes de la recherche partenariale, notamment en ajoutant des
questions relatives aux dynamiques commerciales dans les guides d’entretien
destinés aux commercgants et aux résidents. Les résultats quantitatifs ont quant a
eux été réutilisés dans mon mémoire comme méthodes préalables afin d’élaborer le

portait de I’étude de cas choisi.

Puisque la recherche porte sur les perceptions d’un processus de transformation
socioéconomique et physique d'un quartier, le choix d’'une méthode qualitative est
apparu naturellement comme étant la plus a méme de répondre aux questions de
recherche formulées. En effet, la recherche qualitative vise a récolter de I'information
contextuelle trés détaillée et permet de comprendre I'expérience subjective de
linteraction des individus avec leur environnement (Deslauriers et Kérisit, 1997).
Contrairement aux méthodes quantitatives qui ont recours aux données numériques
pour rendre compte de phénoménes, les données littérales permettent d’aller
chercher des réponses avec une plus grande liberté d’interprétation. La méthode des
entretiens semi-dirigés nous apparait la plus @ méme de recueillir des résultats en
profondeur pour comprendre les perceptions des commercants (et des résidents

dans le cas de la recherche partenariale).

Toutefois, les méthodes quantitatives nous ont aussi été tres utiles afin d’évaluer au
préalable I'évolution de la gentrification résidentielle (a I'aide d’'une compilation
statistique des caractéristiques des gentrifieurs) et commerciale (a I'aide d’'une
recherche documentaire visant a dresser un portrait commercial). Ainsi, faire appel a
des outils quantitatifs en appui au qualitatif constitue vraisemblablement la meilleure
facon de mettre en contexte notre étude qui demeure néanmoins de nature
qualitative. En outre, I'approche mixte a été bénéfique afin de répondre aux objectifs
poursuivis dans le cas de la recherche partenariale. Si certains chercheurs remettent

en doute la valeur des méthodologies mixtes en sciences sociales (par exemple
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Guba et Lincoln, 1994), d’autres sont plutdét d’avis qu’il faut aborder [I'utilisation
simultanée du quantitatif et du qualitatif sous I'angle de leurs complémentarités, et
non de leurs différences (Karsenti et Savoie-Zajc, 2000). Pinard et al. (2004 :
60) expriment ainsi les différences :
Alors que [la méthode qualitative] est surtout orientée vers le
changement et permet les relations entre le chercheur et les acteurs,
laissant une place a la subjectivité et a son expression, [la méthode
guantitative] insiste sur une action relativement restreinte et controlée le

plus possible dans laquelle est maintenue une relative distance entre le
chercheur et les acteurs.

Selon nous, chacune des méthodes présente ses avantages, et c’est pourquoi les
deux ont été utilisés dans I'objectif de rendre la présente recherche la plus utile et la

plus compléte possible.

Tout au long du processus de recherche, nous avons fait une grande place au
processus inductif, méme si nous sommes partis avec des questions de départ trés
claires. L’induction se préte généralement trés bien aux objets de recherche a
caractére exploratoire dont la méthodologie est qualitative, comme dans le cas
présent. En effet, I'induction permet de regrouper un ensemble de données brutes
complexes dans un format condensé et d'établir des liens entre les objectifs de
recherche et les catégories émergeant de ces données brutes (Blais et Martineau,
2006). La démarche empirique de notre recherche permettra d’en apprendre
davantage sur les perceptions des commergants dans un contexte nord-américain et

montréalais de quartier en processus de gentrification.

3.2 Les méthodes préalables a la recherche

La section qui suit présente les deux méthodes quantitatives qui ont permis de
dresser un portrait statistique de I'évolution de la gentrification résidentielle du
guartier Rosemont et de I'évolution commerciale de la Promenade Masson. Ces

méthodes, sans étre au cceur de notre problématique, nous ont été trés utiles pour
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comprendre le contexte actuel de I'étude de cas et réaliser la partie qualitative de la

recherche qui a suivi.

3.2.1 Compilation statistique sur la population

Afin de dresser un portrait de I’évolution de la gentrification a I'’échelle de Montréal,
nous avons décidé d'utiliser les données de Statistiques Canada afin de localiser les
secteurs ou l'on retrouve une forte concentration de ménages au profil de
gentrifieurs. A l'origine, les données des recensements de 1991 et 2011 ont été
utilisées pour la recherche partenariale. Puisque la rédaction de mon mémoire s’est
poursuivie jusqu'en 2018, I'exercice a été reproduit avec les données accessibles
plus récentes de 2016, comparées avec celles de 2001. Ainsi, nous pouvons
observer I'évolution du portrait socioéconomique de la région montréalaise sur une
periode de 15 ans, qui correspond a la période ou les inquiétudes en lien avec la
gentrification se sont accentuées dans plusieurs quartiers de la métropole. Par
ailleurs, nous avons préféré les données de 2016 a celles de 2011 qui ne peuvent
étre completement fiables en raison d’échantillons de répondants trop petits, cette
situation étant due a l'abandon du questionnaire long obligatoire par le
gouvernement de Stephen Harper (Coulombe, 2016). La restauration de celui-ci par

le gouvernement de Justin Trudeau nous assure une meilleure représentativité des

données.

La compilation statistique a été effectuée a I'échelle des secteurs de recensement
(SR), regroupant généralement une population de 2500 a 8000 habitants
(Statistiques Canada, 2007). Les fusions et « défusions » municipales du début des
années 2000 rendaient difficile I'utilisation du territoire officiel de la Ville de Montréal
comme territoire étudié. Un territoire de comparaison entre 2001 et 2016 a donc été
congu en agrégeant les données des SR de I'lle de Montréal localisés dans un rayon

de quinze kilometres a partir du centre-ville, tout en tenant compte des limites
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administratives existantes (Bélanger et Fortin, 2018)."’1 Ainsi, le territoire étudié
exclut plusieurs arrondissements et villes liées localisés aux extrémités est et ouest
de Ille de Montréal, ce qui concentre I'étude sur les quartiers centraux et
péricentraux au cadre bati plus dense (figure 3.2). Nous avons également choisi de
soustraire du territoire étudié les villes liées localisées au sein du quinze kilomeétres,
soit Westmount, Ville-Mont-Royal, Hampstead, Céte-Saint-Luc et Montréal-Ouest.
Nous croyons que ces villes présentent toutes une réalité différente du reste du
territoire en regroupant une concentration importante de ménages aisés. Leur

historique de développement se préte ainsi mal au concept de gentrification.

== Autoroutes
- Réseau de métro
[ Arrondissements efyvilles liées
Rosemont

Secteurs de recenselpent
[ Territoire hors étude

Figure 2.2 Localisation du territoire a I'étude pour la compilation statistique
Source : de I'auteur (a 'aide du logiciel QGIS)

“TUn test a été réalisé en incluant une partie de 'agglomération de Longueuil, qui se trouve au sein du
15 kilometres a partir du centre-ville de Montréal, et qui selon nous a un réle a jouer dans le processus
de gentrification en cours sur le territoire montréalais. Cependant, les résultats n’'étaient pas concluants
et nous avons décide de I'exclure.
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Puisqu’il n’existe pas de consensus afin de mesurer scientifiquement le niveau de
gentrification d’un quartier ou d’un secteur, les variables sélectionnées sont inspirées
d’'une méthode élaborée par Héléne Bélanger (2008, 2011), qui a identifié sept
caractéristiques qui, combinées, sont les plus & méme de représenter les ménages
dits « gentrifieurs ». Ainsi, les variables correspondant aux caractéristiques
socioéconomiques et sociodémographiques généralement associées aux ménages
gentrifieurs ont été extraites afin de visualiser dans quels SR montréalais se
concentrent plus particulierement (Bélanger, 2008, 2011) :

* la population de 15 ans et plus possédant un grade universitaire;

* la population active de 15 ans et plus occupant un emploi professionnel;
e un taux d’activité élevé des femmes de 15 ans et plus;

* un revenu médian des ménages élevé;

* une taille des ménages plus petite;

* une moins grande proportion d’enfants de moins de cinqg ans;

e une plus forte proportion des ménages non familiaux.

Une cartographie a été réalisée a 'aide du logiciel libre QGIS pour chacune des sept
caractéristiques des gentrifieurs en calculant, pour chacun des SR localisés dans le
territoire de comparaison, le quotient de localisation (QL) des variables. Un QL est
un double rapport ** qui permet de connaitre dans quels SR il y a une
surreprésentation ou une sous-représentation de la variable par rapport a I'ensemble
du territoire, soit le territoire de comparaison. Un quotient de localisation de 1 signifie
que la variable est la méme dans le SR que dans I'ensemble du territoire étudié.
Pour la réalisation des cartes thématiques, une échelle unique de trois classes a été
utilisée :
* QL de moins de 0,9 : sous-représentation de la caractéristique

e QL entre 0,9 et 1,1 : moyenne par rapport au territoire de comparaison
* QL de plus de 1,1 : surreprésentation de la caractéristique

2 |_a formule du quotient de localisation :
QL = (xi/t)/(X/T) ou...
x; = Population du groupe X dans l'unité spatiale |
(population ayant la caractéristique x dans le SR i)
X = Population du groupe X dans la ville
(population totale ayant la caractéristique x dans le territoire de comparaison)
t;= Population totale dans I'unité spatiale | (population totale du SR i)
T = Population totale dans la ville (population totale du territoire de comparaison)
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Dans I'objectif de localiser les SR concentrant plusieurs caractéristiques associées
aux ménages gentrifieurs, les résultats des sept variables ont été superposés sur
une seule et méme carte. Pour chacune des variables, seulement la catégorie en
surreprésentation a été représentée en noir avec une transparence de 85% (gris
pale). Ainsi, il est possible de visualiser rapidement quels SR sont susceptibles de
concentrer des ménages présentant une ou plusieurs des caractéristiques associées
a la gentrification. Un SR comportant I'ensemble des caractéristiques en

surreprésentation sera alors gris foncé.

La compilation statistigue comporte certaines limites puisque les données de
Statistiques Canada, a défaut de demander des compilations spéciales, ne
permettent pas de savoir si le méme ménage rassemble l'ensemble des
caractéristiques associées a la gentrification. On peut donc seulement identifier la
concentration des caractéristiques, pouvant étre liées a des ménages différents, et
son évolution spatiale a travers le temps. Malgré cette limite, les résultats obtenus
ont permis d’identifier des tendances générales qui correspondent aux observations

sur le terrain.

3.2.2 Portrait commercial

Afin de dresser le portrait de I'évolution commerciale de la Promenade Masson, la
recherche documentaire s’est avérée la plus pertinente et rapide a réaliser. Grace a
I'outil Google Street View, qui permet de visualiser des images des fagades de
batiments captées a partir du centre de la rue, il a été possible de « remonter le
temps » jusqu’en 2007, premiére année couverte par I'outil. De cette fagon, un
inventaire des usages a été dressé pour septembre 2007, a partir de 'observation
de la typologie des batiments et de I'affichage commercial. Ensuite, un relevé terrain
a été réalisé le 16 mai 2016 afin de dresser l'inventaire des usages actuels en rez-
de-chaussée. Cette méthodologie permet de couvrir I'évolution de [Iactivité
commerciale sur une période de 9 ans, ce qui correspond approximativement a la

période de changements identifiée par les gens du quartier et les groupes
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communautaires. A partir des informations récoltées sur les commerces a chacune
des époques, une double typologie a été développée afin d’évaluer dans quelle
mesure la Promenade Masson est témoin d’un processus de gentrification

commerciale.*®

La premiere typologie s’inspire partiellement d'une étude sur la composition
commerciale des artéres traditionnelles réalisée par la Fondation Rues principales
(2004). Nous avons ainsi caractérisé les commerces et services par le type de
besoins auxquels ils répondent, selon les cing catégories suivantes :

e commerces et services de proximité d’achats courants, tels que les
dépanneurs, les épiceries, les boulangeries, les fruiteries, les pharmacies ou
les banques;

* commerces et services spécialisés d’achats réfléchis, tels que les magasins
de vétements, les lunetteries ou les librairies;

e restaurants et cafés;

¢ Dbars;

* locaux vacants ou abandonnés.

La deuxiéme typologie visait quant a elle a répertorier I'apparition de commerces dits
« a la mode », soit des lieux qui répondent davantage aux besoins des ménages
gentrifieurs, possédant plus de moyens financiers. La catégorisation a été établie en
analysant I'esthétique visible de I'extérieur du commerce et en s’informant sur le type
de marchandises vendues ou services rendus (qualité, prix, variété). Pour les
commerces de 2007 qui n’existent plus, impossibles a visiter, la catégorisation est
basée uniquement sur I'esthétique des fagades observées sur Google Street View.
Cette méthodologie n’est pas sans biais puisqu’elle repose sur I'analyse subjective
du chercheur. Cependant, la catégorisation a été réalisée a la lecture d’auteurs
traitant de l'esthétique associée a la gentrification commerciale (Zukin, 2008; Van
Criekingen et Fleury, 2006) et a l'observation du phénoméne a Montréal et a
I'étranger au cours des dernieres années. Outre cette double typologie, le registre

foncier a été consulté afin d'identifier les édifices appartenant au groupe Shiller Lavy.

*3 Les informations récoltées sur chaque commerce ont été représentées visuellement & I'aide de la
suite Adobe.
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Ce dernier exercice a été réalisé en raison d’'une perception selon laquelle une
grande partie des locaux de la rue appartient a ce propriétaire, influengant ainsi le

développement commercial de la Promenade Masson.

Par ailleurs, il est intéressant de noter que I'outil de Google Street View a déja été
utilisé par des chercheurs de Harvard et du MIT a Boston (Naik et al., 2017) afin de
mesurer la gentrification & Boston, New York, Washington, Baltimore et Detroit. A
partir d’un répertoire de plus d’'un million de photographies comparatives entre 2007
et 2014, un algorithme a été développé afin de tirer une notation de « sécurité
pergue »** & partir de critéres géométriques tels que la prévalence des espaces verts
ou la hauteur des batiments (Sermondadaz, 2017). Leurs objectifs de recherche
étaient de démontrer que les quartiers densément peuplés par une population
éduquée étaient plus a méme de vivre des améliorations physiques, que les
quartiers présentant a lorigine une meilleure apparence architecturale
expérimentaient davantage de transformations, et enfin que la rapidité des
améliorations au sein d’un quartier correspondait souvent avec la proximité physique
d’'un centre-ville ou d’'un autre quartier considéré sécuritaire (Naik et al., 2017).
Cependant, I'outil de Google Street View ne semble pas encore avoir été utilisé a
Montréal. Pour réaliser un portrait de I'évolution commerciale, Maltais (2016) a quant
a lui eu recours aux annuaires croisés Lovell, qui lui ont permis de constituer une

base de données a intervalles de 5 ans entre 1971 et 2006.

La méthode de la recherche documentaire présente des limites quant a son
utilisation, surtout puisque le travail effectué a reposé sur la subjectivité et le regard
porté par le chercheur sur ce qu’il percoit comme de la gentrification commerciale.
Malgré une compilation systématique des informations dans un fichier Excel, nous
pouvons dire que la méthodologie n’est pas purement quantitative puisqu’elle repose
grandement sur les perceptions du chercheur. Par ailleurs, le portrait commercial a

été dressé pour comparer deux périodes bien précises (septembre 2007 et mai

4 Cette notation s’inspire d’une application pré-existante appelée Streetscore.
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2016), alors que le paysage commercial évolue constamment et de facon tres
rapide. Les résultats se basent ainsi sur ces deux moments précis, alors que les
résultats auraient pu étre bien différents si le relevé terrain avait été réalisé six mois
plus t6t ou six mois plus tard. Afin de minimiser ces biais, nous aurions pu effectuer
une compilation sur plusieurs années a l'aide de I'évolution des registres fonciers,
mais il aurait tout de méme été dififcile de connaitre la nature des commerces qui y

sont inscrits.

Somme toute, nous partons du postulat qu’il est impossible de quantifier précisément
la gentrification. L'utilisation préalable de ces deux méthodes (la compilation
statistique et la recherche documentaire) a permis de faire ressortir des constats
globaux quant a [I'évolution du processus de gentrification résidentielle et
commerciale sur une longue durée. Celles-ci ne sont pas complétes puisqu’une
multitude de facteurs entrent en jeu dans les processus de gentrification, qui se
manifestent difféeremment en fonction du contexte. Il serait donc impossible de
développer une méthodologie parfaite intégrant 'ensemble des paradigmes qui s’y
rattache. Nous croyons tout de méme que ces méthodes de nature quantitative nous
ont permis de bien saisir les grandes lignes de I'évolution du phénoméne et de
valider certaines observations et inquiétudes émises par les membres du Comité
logement Rosemont. La méthode qualitative qui sera présentée dans la prochaine

section est la méthode principale visant a répondre aux questions de recherche.
3.3 La méthode au coeur de la recherche : 'entretien semi-dirigé

L'objectif principal de la recherche est de rendre compte des différentes expériences
vécues de la gentrification a travers les yeux des sujets interviewés, les
commercants, afin de dresser un portrait global du cas spécifique de Rosemont.
Dans cette perspective, les entretiens individuels semi-dirigés, a Paide des
interactions et des possibilités de relance entre interviewer et interviewé, permettent

de recueillir des points de vue beaucoup plus riches et personnels qu’a travers
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d’autres formes méthodologiques, telles que le questionnaire quantitatif (Fortin,
2010). Un guide d’entretien est préparé au préalable par le chercheur afin
d’interroger le répondant autour de certains grands thémes prédéfinis. Cependant,
celui-ci se veut flexible dans I'objectif d’étre complété par des sujets qui pourraient
émerger au cours de l'entretien, auxquels le chercheur n’aurait pas pensé en
construisant le guide a partir de la théorie (Savoie-Zajc, 2003). Les entretiens
ressemblent alors davantage a des discussions qui demandent beaucoup de
flexibilité de la part du chercheur, et c’est dans l'analyse du dialogue que les

éléments clés de recherche ressortent.

Afin d’enrichir les informations recueillies, il a été prévu que chaque entretien avec
un commergant (ou un résident) débute par la réalisation d’'une carte mentale de leur
perception de I'artére commerciale ou du quartier. La technique de la carte mentale,
souvent utilisée dans les études urbaines, permet d’analyser la représentation
subjective que se font les sujets de leur environnement (Fournand, 2003; Haas,
2004). En ce sens, Lynch (1976) a été 'un des précurseurs en étudiant, notamment
a laide de cartes mentales, les représentations spatiales que se faisaient les
résidents de Boston, Jersey City et Los Angeles. Cette étude considérée physicaliste
a été suivie d’autres recherches plus sociales se penchant davantage sur le rapport
a l'espace et le vécu subjectif de celui-ci par les habitants de différents groupes
sociaux (voir notamment Milgram et Jodelet, 1976). L’avantage de la carte mentale
est donc de pouvoir analyser la subjectivité du vécu de nos commercants, et de
constater a quels éléments ils accordent le plus d’importance (Haas, 2004). Notons
que les cartes mentales n’ont pas fait I'objet d’'une analyse approfondie et qu’elles
servaient principalement a lancer la discussion et & appuyer les propos émis durant
les entretiens. Celles qui sont présentées dans le présent mémoire ont été
sélectionnées en fonction de la richesse des éléments qu’on y retrouve afin

d’appuyer certains propos.
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3.3.1 Echantillonnage

L'objectif de la recherche était d’interviewer de 20 a 30 commergants jusqu’'a
Iatteinte du point de saturation, c’est-a-dire le moment ou les entretiens n’apportent
plus d’éléments nouveaux pour enrichir les résultats. Finalement, 23 entretiens ont
été menés. Le recrutement s’est fait dans tous les commerces se situant sur le
territoire de la SDC Masson, notre étude de cas. Ceux-ci ont été visités a 'été
2016.% Une lettre explicative du projet comprenant les coordonnées des interviewers
était remise afin de solliciter la participation des commergants (annexe A). Certains
ont accepté de répondre dés la visite de recrutement, d’autres ont préféré prendre
rendez-vous, certains ont demandé a étre rappelés plus tard et plusieurs ont tout
simplement refusé. L’échantillon des commergants interviewés a été autant que
possible diversifi€ quant au profil du commerce (durée d’installation, type de
commerce, clientéle visée, etc.), ce qui donne les résultats suivants : neuf
commerces ouverts avant 2007%; quinze commerces considérés « a la mode », dont
treize qui ont ouverts aprés 2007*'; seize commerces indépendants, les autres étant
des franchises; cinq commercants impliqués activement dans le Consell
d’administration de la SDC Masson. Plusieurs types de commerces sont également
représentés : cing restaurants, un café, trois épiceries spécialisées, deux
pharmacies, neuf boutiques de vente de produits plus ou moins spécialisés et trois
services aux particuliers. Une entrevue informelle non enregistrée a aussi été menée
avec la SDC Masson afin de valider certaines informations avancées par les

commergants.

Comme expérimenté par Martha Radice (2010) dans la réalisation de sa thése
doctorale portant sur les rues commerciales multiethnigues a Montréal, les

meilleures personnes pour discuter des dynamiques commerciales ne sont pas

> Catherine Cliche, étudiante & la maitrise en études urbaines, a également participé avec moi aux
visites de recrutement.

“% |a date de référence du relevé sur google street view.

*" Dans le cadre de notre étude de cas, nous considérons les commerces ouverts aprés 2007 comme
étant de nouveaux commerces.
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toujours nécessairement les propriétaires des commerces. En effet, ceux-ci sont
parfois peu en contact avec la clientéle et ce qui se passe dans le quartier. Pour
cette raison, la définition de commercant utilisée dans cette recherche pour
I’échantillonnage inclut également les gérants ou les employés, parfois plus a méme

de répondre a nos questions.

3.3.2 Déroulement et thématiques abordées

Les entretiens ont été réalisés a I'été et 'automne 2016 et ont généralement eu lieu
dans le commerce du commercgant interviewé, soit dans son bureau ou dans
I'espace commercial.*® Certains entretiens se sont quant & eux déroulés dans un
café du quartier, et méme dans un cas au domicile de la commergante. La date et
I’heure du rendez-vous étaient établies en fonction des disponibilités de chacun. Il a
fallu s’adapter et étre flexibles quant aux modalités du déroulement de lentretien.
Les entretiens ont tous été enregistrés sur support audio aprés la signature du

formulaire de consentement par le répondant.

Avant d’entamer formellement la discussion enregistrée, il a été demandé a
I'interviewé de tracer sa carte mentale de la Promenade Masson (lors des entretiens
avec les commergants) ou de son quartier (lors des entretiens avec les résidents),
sans leur spécifier ce qui était attendu précisément. Plusieurs crayons de couleur
étaient mis a leur disposition afin de stimuler leur imagination. Cette carte mentale

servait ensuite de base pour lancer la discussion.

Afin d’organiser les entrevues, la grille d’entretien a été préparée afin de couvrir deux
grandes thématiques : (1) I'entrepreneur et son commerce; (2) I'évolution du
paysage commercial. Le tableau 3.1 qui suit présente les principaux themes qui
étaient a aborder avec les commercants (annexe B — guide d’entretien auprés des

commergants).

“8 Catherine Cliche, étudiante a la maitrise en études urbaines, a également participé avec moi a la
collecte de données.
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Tableau 3.1 Themes abordés lors des entretiens avec les commercgants

1 - L'entrepreneur et son commerce

Satisfaction du local commercial
o Choix du local (taille — prix — localisation — stationnement)
o Aspects positifs et négatifs du local
* Satisfaction du quartier d'insertion
o Résident du quartier
o Choix du quartier (localisation — ambiance — clientéle visée)
o Aspects positifs et négatifs du quartier

2 - Evolution du paysage commercial

* Perceptions générales
o Changements survenus dans le quartier (aménagement — revitalisation —
population résidente)
o Changements survenus sur la Promenade Masson (aménagement —
revitalisation — clientéle)
o Effets des changements sur le commerce (concurrence — visibilité)
e Clientéle
o Description de la clientéle (homogénéité — hétérogénéité — niveau
socioéconomique)
o Rapports avec la clientele et satisfaction
o Evolution de la clientéle et effets sur le commerce
o Adaptation a la clientéle (décor — marchandise — publicité)
e Les affaires
o Evolution des affaires et satisfaction (clientéle — concurrence — visibilité)
o Codt du loyer (rapport avec le propriétaire, s’il y a lieu)
* Rapports entre les acteurs
o Rapports entretenus avec les autres commercants de la Promenade
(coopération — concurrence)
o Rédle de la SDC et satisfaction
o Role des élus et satisfaction
o Role de 'administration municipale et satisfaction
» Stratégie professionnelle / Projets futurs
o Vision du futur concernant I'entreprise
o Projets (réaménagement — agrandissement — publicité — produits)
o Déménagement

3.3.3 Traitement et analyse des résultats

Les entretiens auprés des commercants, retranscrits textuellement, ont été importés
dans le logiciel NVivo, qui est congu pour permettre I'organisation des propos de
facon structurée. Une catégorisation évolutive a émergé au fur et a mesure du
classement des différentes parties des entretiens, différant de la grille d’entretien

originale. Chaque catégorie regroupe I'’ensemble des propos tenus sur un méme
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sujet, ce qui a facilité par la suite I'analyse du contenu. La classification des parties
de réponse a aussi permis de constater les récurrences de propos et le nombre de
répondants ayant abordé chacune des thématiques. La plupart des catégories
correspondent sensiblement aux catégories établies lors de la construction du
questionnaire a partir de la théorie (voir tableau 5.1). Une grille thématique a aussi
été complétée en paralléle sur Excel afin d'identifier facilement I'opinion de chacun

des commergants sur différents sujets.

3.3.4 Entretiens auprés des résidents

Puisque des entretiens ont été réalisés simultanément auprés des résidents dans le
cadre de la recherche partenariale avec le Comité logement Rosemont, nous en
avons profitté pour ajouter quelques questions relatives aux dynamiques
commerciales afin d’enrichir notre compréhension des dynamiques commerciales
dans Rosemont. Certains extraits seront retenus dans le présent mémoire®, sans
que les résidents soient au centre de l'analyse. Il convient ainsi d’expliquer
brievement la méthodologie relative a cette portion de la recherche partenariale.
L’objectif de I’échantillon des résidents était similaire a celui des commercants, mais
c’est finalement dix-huit entretiens qui ont été menés a l'aide de la technique
d’échantillonnage en boule de neige. Cette technique vise a recruter a partir des
premiers répondants qui devaient nous diriger vers des connaissances dans le
quartier susceptibles d’étre intéressées a participer au projet. Les premiers contacts
ont été trouvés parmi les références du Comité logement Rosemont ou des
membres de I'équipe de recherche. Le déroulement des entretiens avec les
résidents a été similaire a celui avec les commergants, et les quatre grandes
thématiques suivantes ont été discutées : (1) I'évaluation du logement actuel et de
son environnement physique et social immédiat; (2) le quartier; (3) les espaces

publics du quartier; (4) la desserte commerciale de la Promenade Masson

“* L'utilisation des données de la recherche partenariale dans le cadre de ce mémoire a été fait avec
I'accord de la chercheure principale, Héléne Bélanger.
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(annexe C — guide d’entretien aupres des résidents). C’est ce dernier point qui nous

intéresse particulierement dans le cadre de ce mémoire.

Pour compléter les résultats, un groupe de discussion a été organisé par le Comité
logement Rosemont et la CDC de Rosemont a I'automne 2016. Le groupe de sept
résidents a été formé afin de représenter la diversité des profils des résidents du
quartier. Jean-Claude Laporte du Comité logement Rosemont et Daniel Desputeau,
de la CDC de Rosemont, ont animé la discussion qui a été enregistrée. Les trois
grandes thématiques suivantes ont été abordées : (1) le quartier; (2) la gentrification;

(3) la Promenade Masson.

3.3.5 Considérations éthiques

Dans le cadre de Ia réalisation de ce mémoire de maitrise, les régles d’éthique ont
été suivies en respect des normes de recherche impliquant des étres humains
établies par 'Enoncé de politique des trois Conseils : Ethique de la recherche avec
des étres humains (EPTC2), auxquelles adhére TUQAM.* Plus spécifiquement, le
Comité d’éthique de la recherche pour les projets étudiants (CERPE) de I'Ecole des
sciences de la gestion a approuvé ma demande de certificat éthique le 16 mai 2016
(annexe D). La réception de ce certificat éthique, préalable au travail de terrain avec
les commergants, garantit la marche a suivre pour préserver la confidentialité des
sujets humains acceptant de prendre part a la recherche. Le certificat éthique pour la
tenue des entretiens avec les résidents a quant a lui été obtenu par ma directrice de
mémoire, Héléne Bélanger, dans le cadre de la recherche partenariale. Par ailleurs,
j'ai suivi au préalable différents cours méthodologiques obligatoires au parcours en

études urbaines ainsi qu’une formation en éthique de la recherche (FER) disponible

¥ Les régles éthiques que nous nous sommes engagés a respecter peuvent étre trouvées en ligne :
https://cerpe.ugam.ca/
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en ligne sur le site du Groupe consultatif interorganisme en éthique de la

recherche.®

La confidentialité des sujets est essentielle en recherche sociale afin de rendre a
I'aise les répondants et du méme coup améliorer la qualité des propos recueillis
(Créte, 2003). Différentes étapes ont été prévues afin de garantir la confidentialité
des commergants et résidents interviewés, tous majeurs au moment de I’entretien.
D’abord, chaque entretien a été précédé par la lecture et la signature d’un formulaire
de consentement, qui édicte I'ensemble des éléments qu’'implique la participation a
la recherche (annexe E). Une copie a été remise au répondant, et l'autre a été
anonymisée et conservée dans un endroit sdr. Les participants étaient libres de ne
pas répondre ou de mettre fin a leur participation en tout temps. Il leur a été
mentionné que les données récoltées seraient détruites 5 ans apres le dépét final du
travail de recherche, au cas ou elles seraient utiles pour des conférences ou

colloques futurs.

Lors de I'analyse, afin d’assurer la confidentialité des informations récoltées sur les
commergants, il a fallu développer une méthode pour ne pas divulguer des
informations susceptibles de les identifier, par exemple des produits vendus ou des
prix demandés. Ainsi, dans les citations utilisées dans la présentation des résultats,
ces informations sont occultées lorsque le commergant parle de son propre
commerce. Cependant, s’il mentionne un autre commerce afin de parler de
I’évolution commerciale de la rue, et que cette mention ne permet pas de l'identifier

indirectement, I'information est conservée et présentée.

3.3.6 Limites et biais de la méthode qualitative

Le choix des différentes méthodes s’est fait dans I'objectif de répondre aux questions

de recherche portant sur les perceptions des commercants ayant pignon sur rue

% Le didacticiel EPTC 2 est disponible en ligne : http://www.ger.ethique.gc.caffra/education/tutorial-
didacticiel/
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dans un quartier observant un processus de gentrification. La méthodologie
qualitative a permis de recueillir les points de vue personnels des commercgants et
Pentretien semi-dirigé est selon nous la méthode la plus appropriée pour ce type de
recherche. Malgré tout, certaines limites ont été observées durant le processus de
recherche. Lors du recrutement, nous nous sommes rendu compte que certains
commercgants semblaient plus enclins & accepter un rendez-vous : les nouveaux
commercants qui semblent désirer le développement de la Promenade Masson et
attirer une clientéle extérieure, les anciens commercants qui veulent également
augmenter leur chiffre d’affaires, ou bien les commercants indépendants qui ne sont
pas sous une grande banniére. A 'opposé, il a été difficile de convaincre certains
commergants de participer a I'’étude, comme les commergants plus anciens, parfois
adeptes du statu quo, ou les grandes chaines et banniéres qui devaient par exemple
demander la permission d’un supérieur pour répondre a nos questions. Nous
supposons que ces commergants sont peu enclins a participer aux réunions de la
SDC. De plus, certains commercgants sont tellement occupés qu’ils n’ont pas une
heure, ou méme seulement 30 minutes, a octroyer pour ce genre de recherche.
Dans certains cas, il a fallu interviewer le commercant pendant qu’il travaillait, ce qui
n’était pas I'idéal puisque nous étions parfois interrompus par la présence de clients.
Nous avons ainsi di prendre en considération la sous-représentation de certaines

opinions dans I'analyse des résultats.

Au cours du processus d’entretiens, nous avons aussi constaté la difficulté a retirer
des informations intéressantes auprés de certains participants. En effet, quelques-
uns tenaient un discours qui entretient I'image qu’ils souhaitent donner a leur
commerce. Certaines réponses semblaient alors toutes faites afin d’éviter de
répondre pleinement a certaines questions plus sensibles. Pour minimiser ce biais,
nous avons tenté de reformuler de fagon courtoise les questions afin de retirer un

maximum d’informations de la part de nos répondants.
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Enfin, il nous semble essentiel de décrire notre position en tant qu’étudiant-
chercheur, tout d’abord vis-a-vis du groupe communautaire avec lequel la recherche
a été réalisée, mais aussi des commercants et des résidents qui ont été interviewés.
Nous croyons que le niveau de scolarité, qui a été dévoilé aux participants, mais
aussi notre style vestimentaire ou notre attitude, a pu freiner certains commergants a
vouloir prendre part a notre étude ou a se confier pleinement lors des entretiens, et
ce malgré une posture d’ouverture vis-a-vis de I'ensemble des commergants visités.
Il faut aussi mentionner que l'analyse des résultats a été réalisée le plus
objectivement possible sans trop étre teintée de ma vision et de mon expérience

personnelle.



CHAPITRE IV

LES DYNAMIQUES EN COURS SUR LA PROMENADE MASSON

Plusieurs facteurs sont a méme d’influencer la satisfaction des commercants. Avant
de présenter les résultats des entretiens avec les commercgants de la Promenade
Masson, il convient de présenter un bref historique de I'’évolution du quartier ainsi
que de décrire le rble des différents acteurs participant a la revitalisation
commerciale de l'artére. Les méthodes quantitatives que nous avons privilegiees
seront mobilisées dans cette partie afin de situer le contexte d’affaires dans lequel

sont engagés quotidiennement les commercgants de la Promenade Masson.

4.1 Rosemont : un quartier en transformation

Il s’avére nécessaire d’étre au fait de certains moments marquants dans I’histoire du
quartier Rosemont afin de bien comprendre le contexte actuel dans lequel s’opérent
les transformations associées a la gentrification. Cette section s’appuie sur différents
travaux et documents historiques, notamment des photos, des plans et des
documents d’archives, permettant de retracer I'’évolution du quartier et de sa
composition socioéconomique. De plus, une cartographie des projets immobiliers
récents permettra de saisir la geographie contemporaine du développement
immobilier du quartier. Enfin, quelques données statistiques seront mobilisées en
plus de la cartographie localisant les concentrations de ménages présentant des

caractéristiques associees a la gentrification.

4.1.1 Desindustrialisation et déclin d’un quartier ouvrier

En 1904, les usines Angus du Canadien Pacifique (C.P.) ouvrent sur un immense
terrain au sud du territoire de Rosemont, alors rural a I'’époque. Accueillant au départ

3000 employés au sein d’un complexe industriel moderne pour I'’époque, les usines
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Angus s’agrandissent tout au long de la premiére moitié du XX°® siécle pour faire
travailler jusqu’a 12 000 personnes pendant la Deuxieme Guerre mondiale. La
présence de ce complexe ainsi que l'industrialisation de I'est de l'lle de Montréal
auront un impact important sur le développement du secteur de Rosemont. Y voyant
une opportunité d’affaires, Ucal-Henri Dandurand et Herbert Holt, deux hommes
d’affaires montréalais, fondent au méme moment la Rosemount Land Improvement
Company afin de développer I'ensemble du domaine agricole Crawford qu’ils ont
acheté au nord du site des usines Angus (figure 4.1). lls établissent un trace
orthogonal typique de Montréal et subdivisent le tout en 2553 lots a baétir,
correspondant approximativement au territoire du Vieux-Rosemont d’aujourd’hui,
avec au centre la Promenade Masson et son église (en rouge sur I'image). Puisque
les usines Angus sont desservies par un tramway depuis le centre-ville de Montreal
et que le quartier ouvrier de Hochelaga est a 'époque mieux consolidé, 'urbanisation
massive de Rosemont prend quelques années avant de se mettre en branle

(Lachance, 2009; Centre d’histoire de Montréal, 2016).
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Figure 4.1 Plan de lotissement de la terre Crawford
Source : A.R. Pinsonneault — Atlas of the island and city of Montreal and lle Bizard (1907)
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Le village de la Petite-Cote, devenu Rosemont en I'honneur de la mére de
M. Dandurand, se fait annexer progressivement par la Cité de Montréal entre 1906
et 1910. Dés lors, la Ville prend en charge les travaux d’infrastructures (aqueducs,
éclairage des rues) pour desservir le nouveau quartier constitué. L’urbanisation du
secteur s’accélere a partir des années 1920 lorsque de nouvelles lignes de
tramways y sont prolongées, notamment sur I'axe de la rue Masson, cceur
commercial et social de Rosemont. La population atteint 45 129 personnes en 1931,
composée principalement d’une population ouvriére de la classe moyenne. Si le
Vieux-Rosemont se consolide au courant des années 1920, le reste du territoire
rosemontois demeure trés peu peuplé au-dela du boulevard Rosemont,

anciennement le chemin de la Cote-de-la-Visitation (Lachance, 2009).

Aprés la Seconde Guerre mondiale, I'essor économique des Trente Glorieuses
permet entre autres un acces plus grand a I'automobile. Au Québec comme dans les
autres pays développés, une partie de la population qui peut se le permettre migre
vers les nouvelles banlieues en périphérie des centres urbains, rendues accessibles
par le développement du réseau autoroutier (McCann, 1999). D’autre part, les
révolutions sociales au tournant des années 1970 ainsi que I'évolution des
mentalités contribuent a la modification du ménage québécois typique; les familles
sont dorénavant moins nombreuses et plus éclatées. Ces phénoménes associés a la
modernité font chuter la population des quartiers centraux de Montréal, provoquant
un déclin relatif de leur dynamisme communautaire et commercial, notamment a

Rosemont, pour la Promenade Masson en particulier (Beauregard et Dupont, 1983).

Parallelement, la désindustrialisation graduelle des centres urbains provoque une
mutation de I’économie et libére des espaces pour de nouveaux usages. A Montréal,
la croissance de la part du camionnage au détriment du transport ferroviaire et
'ouverture de la voie maritime du Saint-Laurent sur la Rive-Sud en 1959 poussent
les industries a se relocaliser stratégiquement au sein de I'espace métropolitain. La

globalisation des échanges provoque aussi la délocalisation de plusieurs entreprises
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a I'étranger, ou les colts de production sont plus avantageux (Lortie, 2007). Dans ce
contexte, les usines Angus diminueront progressivement leurs activités jusqu’a leur

fermeture compléte en 1992 (Laferriére et Vallée, 1998).

Au milieu des années 1970, I'administration des usines Angus se voit dans
I'obligation de supprimer des postes aprés des innovations technologiques et la fin
du service passager du C.P.. Les besoins en espace diminuant, tous les terrains a
I'est du boulevard Saint-Michel deviennent une friche urbaine. La filiale immobiliére
du C.P. propose alors la construction d'un énorme complexe commercial
comprenant des appartements et des bureaux. La mobilisation locale des
organismes communautaires, des élus locaux et des commergants des rues Masson
et Ontario a raison du projet. Un autre centre commercial a I'angle de Pie-IX et Jean-
Talon, le Centre Boulevard, avait déja commencé a ébranler la vitalité commerciale
de Masson a partir des années 1950. En 1980, le gouvernement du Québec achéte
le terrain et c’est plutét un complexe résidentiel comprenant une grande part de

logements sociaux qui verra le jour (Laferriére et Vallée, 1998) (figure 4.2).

En 1992, la fermeture définitive du complexe industriel ferroviaire libére d'immenses
terrains pour de nouvelles fonctions urbaines. Alors que le C.P. veut relancer son
projet de développement commercial, la Corporation de développement économique
communautaire (CDEC) de Rosemont—Petite-Patrie s’empresse avec la Ville de
Montréal d’obtenir une entente sur I'avenir du site. La moitié du site accueillera un
développement résidentiel, principalement composé de condominiums, alors que la
gestion de l'autre moitié sera cédée a la CDEC, qui fonde la Société de
développement Angus (SDA) en 1995 afin de prendre en charge le futur du site. Leur
objectif est de préserver un pdle d’emploi dans le secteur en attirant de petites et
moyennes entreprises ceuvrant dans le domaine de I'environnement. Le Technopéble
Angus commence alors & se consolider au cours d’une premiére phase, au cours de
laquelle sera aménagée en 1998 la rue Molson (Laferriere et Vallée, 1998)

(figure 4.2). Un terrain de plus de 90 000 meétres carrés demeure a développer.
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Figure 4.2 Développement du site Angus
Source : de I'auteur

4.1.2 Revitalisation contemporaine et projets immobiliers

Dans les dernieres décennies, le phénoméne de gentrification s’est accéléré, alors
que les quartiers centraux des grandes villes (re)deviennent des lieux de vie prisés
par les classes moyennes, au détriment parfois des populations traditionnelles de
ces quartiers (Ley, 1996; Newman et Wyly, 2006; Atkinson et Wulff, 2009).
Rosemont n'échappe pas a cette tendance. Le réinvestissement par la population
plus fortunée se manifeste par la rénovation de vieux édifices résidentiels, mais
aussi par la construction de nouvelles unités résidentielles, surtout a partir des 10
derniéres années (Bonneau, 2012a; Dumont, 2016). Effectivement, les grands
terrains libérés par le départ d’entreprises a proximité de la voie ferrée du C.P. ont
fait place a la spéculation et au développement immobilier. C’est le cas du site
Angus, mais également de I'ancienne usine Norampac située au coin de la rue

Molson et du boulevard Saint-dJoseph (Girouard, 2017Db).
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Afin de visualiser le développement récent du quartier, une carte a été produite
localisant les grands projets immobiliers construits sur le territoire de Rosemont
depuis 2010, ou en voie d'étre réalisés dans les prochaines années (Bonneau,
2012a; Comité logement Rosemont, 2016, CDC de Rosemont, 2018).% Les projets
de moins de 15 unités, qui contribuent également a la transformation du cadre bati et
de la population du quartier, ont été ignorés puisqu’ils auraient eté trop difficiles a
répertorier. Les grands projets immobiliers récents se sont surtout développés dans

la partie ouest du quartier, ou de grands terrains sont disponibles (figure 4.3).

Jean-Talon
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O fome:

Site d’Alcantara

Figure 4.3 Localisation des projets immobiliers de 15 unités ou plus depuis 2010
Source : de I'auteur (a I'aide de sources diverses)

* Le relevé des projets a été réalisé au mois d'avril 2018. Les chiffres sont approximatifs en raison des
chiffres qui peuvent différer d'une source a l'autre, surtout dans le cas des projets qui ne sont pas
encore réalises.
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Le tableau 4.1 détaille les particularités de chacun des grands projets construits

récemment (aprés 2010) ou en cours de développement dans le quartier Rosemont.

Tableau 4.1 Grands projets immobiliers récents ou en cours dans Rosemont™

Condos Cité Nature (Bonneau, 2012b; Condos Cité Nature, s.-d.)
* 1400 unités condos réparties en 3 phases.

Loft Angus (Mon habitation neuve, s.-d.)
* 63 unités condos, lofts et penthouses.

Complexe U31 (Maunay, 2016c; Girouard, 2017a)
* 350 unités condos en 4 phases.

Angus avenue du Mont-Royal sur le site de I'ancien Rona (Gladel, 2012)
* 326 unités condos (dont 57 abordables et 64 destinées aux familles); 57 unités
communautaires.

Site de I'ancienne usine Norampac (Bonneau, 2012; Delacour, 2018a)

* Rosemont les quartiers : 90 unités condos et 700 unités locatives destinées aux
retraités, 125 chambres destinées aux personnes en perte d’autonomie ainsi que
quelques commerces au rez-de-chaussée;

* Habitations communautaires Loggia-Pélican : 179 unités communautaires destinées
aux personnes de 50 ans et plus;

« Condos MUV : 325 unités condos en 2 phases ainsi que quelques commerces;

* Yimby (a venir) : 122 unités locatives destinées aux millénariaux.

Technopdle Angus : écoquartier certifié LEED (a venir) (Maunay, 2015a; Technopéle Angus,
2018b)

* 260 unités condos dites abordables; 80 unités coopératives;

» Edifices a bureaux pour 1500 nouveaux travailleurs;

* Plusieurs commerces en rez-de-chaussée;

»  Autres Ecole publique au concept éducatif novateur (Yaccarini, 2018);

* Résidences étudiantes;

* Deux nouveaux centres de la petite enfance;

» 25% d’espaces publics et verts.

Angus Nord sur le site Solotech (a venir) (Maunay, 2016a)
* 200 unités condos; 40 unités coopératives.

Site d’Alcantara (a venir) (Comité logement Rosemont, 2016)
* 180 unités condos; 40 unités coopératives.

UniCité au 5300 Molson (a venir) (Gladel, 2016a; Delacour, 2018b)
* 175 unités locatives, dont 23 abordables; 28 unités communautaires;
* 3 commerces au rez-de-chaussée (IGA, pharmacie et café).

Sources : diverses, relevées a I'automne 2016.

% Un logement est jugé abordable si son prix n’excéde pas les prix plafonds du programme
d’acquisition de la Ville de Montréal prévus au Réglement sur la subvention municipale pour
I'acquisition d'une propriété. Les unités communautaires sont du logement social considéré abordable
(par exemple I'habitation & loyer modique de propriété étatique) et enfin les coopératives d’habitation se
caractérisent par la propriété collective des immeubles, dont les occupants assument la gestion (Ville
de Montréal, 2005).
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A terme, en excluant le projet des condos Cité-Nature & I'est du parc Maisonneuve®,
nous retrouverons prés de 1800 nouvelles unités de condos, pres de 1000 unités
locatives plus ou moins abordables, prés de 400 unités communautaires ou
coopératives et 125 chambres pour ainés. Au total, c’est environ 3325 nouvelles
unités d’habitation qui seront ajoutées au parc immobilier de Rosemont a proximité
de la Promenade Masson, dont 54% seront des unités de condos.* D’abord, cette
nouvelle population constitue un bassin de consommateurs potentiels pour les
commergants de la Promenade Masson, d’autant plus que nous pouvons penser que
les propriétaires de condominiums possédent un revenu plus élevé que la moyenne.
Par contre, méme si aucun centre commercial n’a été construit a proximité, plusieurs
commerces de grande surface spécialisés® se sont développés au cours des
derniéres décennies prés de la rue Rachel, et de nouveaux commerces sont
également prévus dans les futurs développements immobiliers. Ainsi, il n’est pas
certain que ces nouveaux résidents aillent nécessairement consommer sur la

Promenade Masson.

Au moment d’écrire ces lignes au début 2018, de nouveaux projets venaient tout

57 également sur le site de I'ancienne

juste d’étre dévoilés, tels que le « Yimby »
usine Norampac et comprenant 122 unités locatives destinées aux jeunes
millénariaux. Ce concept semble assez nouveau a Montréal, méme si I'ensemble
des développements de condos locatifs est généralement adapté a cette tranche de
la population. Prévus pour juillet 2018, les loyers varieront entre 990$ et 2100$ par
mois pour des superficies entre 48 et 105 metres carrés, ce qui demeure plus ou

moins abordable (Delacour, 2018a). En définitive, dans les derniéres décennies, on

* Nous postulons que ce projet aura probablement peu d'impacts sur 'activité commerciale de la
Promenade Masson en raison de sa distance par rapport a celle-ci. En effet, peu de liens routiers
relient les deux.

** La prédominance de construction d’unités de condos est ce qui inquiéte principalement les groupes
communautaires par rapport & la gentrifiction du quartier (Comité logement Rosemont, 2016).

% On retrouve notamment une épicerie Provigo, une SAQ, un Canadian Tire ainsi que quelques
restaurants et autres commerces offrant plusieurs espaces de stationnement (Technopdle Angus,
2018a).

%" Cet acronyme fait référence a « Yes In My Back Yard », en opposition 2 NIMBY : « Not In My Back
Yard ».
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peut dire que la réhabilitation graduelle du site Angus a représenté le principal
chantier immobilier contribuant & modifier le profil des résidents dans le secteur.*®
L'ensemble du projet a carrément permis I'’émergence d’un nouveau quartier
(figure 4.4).* Dailleurs, la construction n’est toujours pas terminée et la phase 2 du
Technop6le Angus verra le jour sur une parcelle d’environ 83 000 meétres carrés qu'il
reste a développer sur la rue Molson entre la rue William-Tremblay et 'avenue du
Mont-Royal Est (Technopdle, 2018b) (figures 4.4 et 4.5). Le projet immobilier se veut
un modéle de développement durable, que ce soit par son processus démocratique
impliquant plusieurs consultations publiques, par I'idée de densifier a proximité de
pbles de transport collectif et d’emploi ou par sa conception incluant un important
volet environnemental (récupération des eaux de pluie, efficacité énergétique,
gestion des matiéres résiduelles, etc.) (Maunay, 2015a). Aprés avoir été critiqué par
des citoyens riverains lors de consultations publiques a I'été 2017%, le projet a été
révisé et va maintenant de l'avant, ayant recu l'aval de I'Office de consultation
publiqgue de Montréal (OCPM) et l'accord de 20 millions de dollars par le

Gouvernement du Québec (Chapdelaine, 2018; Delacour, 2017a).

%8 Nous le verrons plus loin & I'aide de la cartographie des gentrifieurs.

*sur la figure 4.4, nous pouvons voir sur l'image satellite de 1947 (celle du haut) 'immensité du
complexe Angus. On apercoit également I'arrivée du boulevard Saint-Joseph entre la rue Masson et le
complexe Angus. Sur I'image de 2017 (celle du bas), on peut voir la quasi-totalité du complexe Angus
transformé en logements, bureaux ou commerces. L’ancienne usine Norampac est localisée ainsi que
le dernier grand terrain du site Angus qu'il reste a développer.

%9 Ceux-ci invoquaient notamment le manque d’espaces de stationnement, la perte d’ensoleillement ou
la chute de la valeur de leur bien immobilier par la construction d’habitations abordables (Fortier, 2017).
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Figure 4.4 Vues satellites du secteur des shops Angus en 1947 et 2017
Source : Gladel, 2013a et zoom.earth, 2018

‘ﬁ

Figure 4.5 Projet de la phase 2 du technopdle Angus
Source : Technopédle Angus, 2018b
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Pour contre-balancer ce développement immobilier intense, il faut mentionner le
travail de Batir Rosemont par l'innovation et la concertation (BRIC), initiative portée
par la Corporation de développement communautaire (CDC) de Rosemont, qui
travaille d’arrache-pied pour encourager et sensibiliser les promoteurs et
administration locale a inclure du logement social et communautaire dans les
projets immobiliers. Leur mission comprend aussi une attention particuliére aux
enjeux d’aménagement du territoire et de la préservation du patrimoine bati tout en
favorisant I'accessibilité universelle dans ses projets (CDC de Rosemont, 2018). lls
ont notamment porté le projet des habitations communautaires Loggia-Pélican et
soutiennent également la nouvelle coopérative Rose-Main en cours de
développement dans le futur complexe Angus avenue du Mont-Royal. Différents
sites sont a I'étude pour I'implantation de logements sociaux et collectifs, notamment
dans la future phase de développement du Technopdle Angus (CDC de Rosemont,
2018).

4.1.3 Evolution du profil de la population

En ce qui a trait au profil de la population du quartier Rosemont®’

, certaines
caractéristiques ont évolué entre 2001 et 2016, les années de référence pour notre
analyse statistique. D’abord, la population est passée de 82 035 a 88 795 individus,
ce qui représente une augmentation de 8,2 %, semblable a 'augmentation de 7,5 %
pour le territoire montréalais de comparaison®. La répartition de la population selon
I'age s’est également modifiée en seulement quinze ans (figure 4.6 et tableau 4.2).%
Ce qui frappe le plus dans Rosemont est I'augmentation du poids démographique

des enfants de 0 a 14 ans, ce qui correspond aux perceptions de nos répondants

® Pour une superficie d’environ 12 kilométres carrés, Rosemont comptait 22 secteurs de recensement
en 2001 et 23 en 2016.

% Tel que mentionné dans le chapitre portant sur la meéthodologie, le territoire de comparaison
comprend les quartiers montréalais se trouvant a moins de 15 kilometres du centre-ville, en excluant les
villes liées.

® Nous utilisons les pyramides des ages en pourcentage du poid démographique afin de comparer
avec notre territoire comparatif montréalais, mais les chiffres absolus sont également présentés afin de
mieux saisir I'évolution du profil de la population.
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par rapport & une augmentation du nombre de familles.®* Parallélement, on observe
une présence plus marquée d’adultes de 30 a 44 ans (poids démographique pour les
femmes et en chiffres absolus pour les hommes), soit I'dge approximatif des parents
de jeunes enfants. Pour ce qui est des adultes de plus de 45 ans, il y a eu une
augmentation marquée de la présence d’hommes (en chiffres absolus pour toutes
les tranches d’ages), alors que la présence des femmes est demeurée stable et a
méme diminué pour ce qui est des 75 ans et plus. Cette observation pour Rosemont
est comparable a ce que I'on peut observer dans notre territoire comparatif. Fait
étonnant, alors que I'on pourrait penser que la présence des 15 a 29 ans aurait
augmenté dans les derniéres années, c’est plutdt le contraire, autant a Rosemont
que dans le territoire comparatif. Cette tranche d’ages constituée d’étudiants ou de
jeunes travailleurs millénariaux est souvent associée a la gentrification (Moos, 2016)
et leur présence dans le quartier a été maintes fois mentionnée par les répondants,
mais peut-étre que les consommateurs de cette tranche d’dge ne vivent pas
nécessairement dans la ville ou dans le secteur. Il faut en outre tenir compte des

changements de génération et du vieillissement de la population.

® Sans savoir si c'est un facteur décisif, cette augmentation réfléte aussi les objectifs de la Ville de
Montréal pour la rétention des familles au sein de son territoire. Voir notamment la Politique familiale
« Pour grandir a Montréal » datant de 2008.
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Figure 4.6 Pyramide des ages - évolution (Rosemont et comparatif)
Source de données brutes : Statistiques Canada, recensements 2001 et 2016
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Tableau 4.2 Evolution de la population selon les groupes d'age

Femmes Femmes Hommes Hommes

fllisi gt o 2001 2016 & 2001 2016 7
Oatdans 5110 6570  28,6% 5405 6690  23,8%
= 15a429ans 8415 7900 -6,1% 7710 7 400 - 4%
2  30a44ans 9955 11220 12,7% 9935 10970  10,4%
& 45a59ans 8690 8710  02% 7450 8880  19,2%
€  e0a74ans 7000 7240  34% 4735 5710  20,6%
75anset+ 5255 4920 -64% 2270 2480  9,3%

Total 44 425 46 560 4,8% 37 505 42 130 12,3%

0Oaid4ans 103 400 114320 10,6% 107 715 119175 10,6%
15a29ans 155860 1568 155 1,5% 150 675 153 895 2,1%
30a44ans 165845 177 035 6,7% 175 915 179 130 1,8%
45a59 ans 138 345 139 760 1% 125 485 146480 16,7%
60a74ans 102 020 110 055 7,9% 78 840 94 920 20,4%
75 ans et + 67 475 73 485 8,9% 32 545 43 635 34,1%

Total 732945 772 810 5,4% 671175 737 235 9,8%

Comparatif
(Montréal)

Source : Statistiques Canada, recensements 2001 et 2016 (données brutes)

Si I'on observe les pyramides des ages visant a comparer I'évolution du poids
démographique entre Rosemont et le territoire comparatif (figure 4.7), on peut
confirmer que la population de Rosemont est relativement plus agée quiailleurs,
avec toutes les tranches d’ages de plus de 30 ans surreprésentées, autant en 2001
qu’en 2016. A I'opposé, les jeunes de 15 a 29 ans préférent d’autres secteurs de la
ville a2 Rosemont, puisque leur groupe d’age est sous-représenté, autant en 2001
gu’en 2016. La seule évolution est par rapport au poids démographique des enfants
de 0 a 14 ans. Alors qu’ils étaient sous-représentés dans Rosemont en 2001, leur
poids demographique est maintenant comparable au reste du territoire comparatif,

ce qui correspond a 'augmentation en chiffres absolus.
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Figure 4.7 Pyramide des ages - Evolution (2001 et 2016)
Source : Statistiques Canada, recensements 2001 et 2016 (données brutes)

Les autres données statistiques des ménages qui ont été analysées sont celles qui
nous ont permis de valider certains éléments rapportés par les répondants durant les
entretiens (tableau 4.3). La donnée sur les couples avec enfants confirme encore
une fois ce que I'on pouvait observer grace aux pyramides des ages, c’est-a-dire une

augmentation du nombre de familles, et ce de facon beaucoup plus marquée dans
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Rosemont. Une autre impression était celle d’'une augmentation de la présence
d'immigrants et d’anglophones. Si l'on constate une légere augmentation des
citoyens non canadiens et des ménages dont I'anglais est le plus parlé a la maison,
cette hausse est trés minime et comparable a celle observée dans le territoire
comparatif. Il faut tenir compte du fait que certains immigrants de plus longue date
détiennent la citoyenneté canadienne, tout en continuant a étre percus comme des
immigrants par les répondants. ® Par ailleurs, les répondants ont mentionné
'augmentation des visiteurs, régionaux ou internationaux, sur la Promenade
Masson. Cela pourrait expliquer la perception selon laquelle P'anglais est plus

présent dans le quartier.

Tableau 4.3 Données statistiques pertinentes a notre étude

Citoyennetés

Couples avec Francophones a  Anglophones

autres que » s 5
enfant(s) d la maison a la maison
canadienne

2001 28,4% 5,7% 75,1% 2,2%

PESSENRES  onin 48,8% 9,7% 78,3% 4,4%
Evolution +20,4% +4% +3,2% +2.2%
2001 40,6% 9,8% 51% 11,3%
Comparatif 5,6 52% 14,7% 54,2% 17,2%
Evolution +11,4% +4,9% +3,3% +5,9%

Source : Statistiques Canada, recensements 2001 et 2016 (données brutes)

Enfin, au niveau du mode de tenure, on observe une tendance a I'augmentation du
ratio de propriétaires et a la diminution du ratio de locataires, autant dans Rosemont
gue dans le territoire comparatif (tableau 4.4). Cela concorde avec nos informations
sur la construction effrénée d’'unités de condos au cours des dernieres années (voir
sous-section 4.1.2). Cependant, si I'on se penche sur les chiffres absolus, on
constate qu’il n’y a pas eu diminution du nhombre de logements loués. C’est donc

simplement que la construction d’unités d’habitation dans les 15 années concernées

® Notre vérification concerne seulement la présence des immigrants qui ne possédent pas la
citoyenneté canadienne.
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par notre relevé s’est concentrée sur un marché d’acheteurs plutdét que de locataires.
On peut considérer que les acheteurs sont généralement des ménages avec plus de

moyens financiers que les ménages locataires.

Tableau 4.4 Données statistiques sur le mode de tenure

Logements Logements

. Proprietaires . Locataires
possédes loués

2001 12 115 28,3% 30 685 71,7%

Rosemont ¢ 14 485 31,8% 31140 68,3%
Evolution + 2370 +3,5% + 455 - 3,4%

_ 001 188 665 28,9% 464 150 71,1%
Comparatif 16 236 525 33,6% 468 510 66,5%
Evolution + 47 860 +4,7% + 4360 - 4,6%

Source : Statistiques Canada, recensements 2001 et 2016 (données brutes)

4.1.4 Ou sont les « gentrifieurs »?

Afin d’identifier dans quelle mesure Rosemont a été témoin d'un processus de
gentrification au cours des derniéres années, et pour localiser le phénoméne, nous
avons réalisé une cartographie pour I'ensemble du territoire comparatif afin de
constater I'évolution de sept caractéristiques associées a la gentrification entre 2001
et 2016. Rappelons les sept variables du recensement pour lesquelles nous avons
déterminé un quotient de localisation :

* Une population plus éduguée;

° une population qui occupe des emplois professionnels;
* des femmes plus actives sur le marché du travail;

* unrevenu plus élevé;

* moins de personnes par ménage;

* moins d’enfants de moins de cing ans;

* des ménages atypiques et non familiaux.

Si 'on observe I'ensemble du territoire comparatif (figure 4.8), les résultats pour
2001 montrent quelques zones de concentration connues pour leur niveau de

richesse (dont le Vieux-Montréal, Ille des Sceurs, Outremont et une partie de
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I'arrondissement Saint-Laurent)® ou pour leur gentrification (Le Plateau-Mont-Royal).
Mis a part ces zones de concentration, les secteurs de recensement (SR)
concentrant des caractéristiques associées a la gentrification se distribuent de fagon
relativement aléatoire sur le territoire. En 2016, nous pouvons constater que les
zones de concentration semblent se préciser. Ainsi, les ménages présentant
plusieurs caractéristiques associées a la gentrification se concentrent surtout le long
d’un axe sud-nord, le long de la ligne orange du métro (La Petite-Patrie et Villeray le
long de la branche est du métro et Notre-Dame-de-Gréce pour la branche ouest)
ainsi que d’ouest en est en suivant I'axe de la ligne verte du métro (Verdun, Saint-
Henri et les quartiers le long du canal de Lachine a I'ouest du centre-ville ainsi que le
Centre-Sud et Hochelaga-Maisonneuve & l'est). Hormis la proximité d’'une ligne de
métro, ces quartiers présentent aussi la caractéristique commune d’une architecture
et d’'une trame urbaine plus ancienne. Bien souvent, on retrouve également une
artéere commerciale traditionnelle le long d’un axe ou se cétoient des usages mixtes.
A I'opposé, plusieurs secteurs ont perdu de leur importance sur le plan de la
représentativité des caractéristiques associées a la gentrification, notamment les
quartiers plutét périphériques a I'ouest (notamment LaSalle, Lachine et une partie de
Ville-Saint-Laurent) et a I'est de la ville (notamment Saint-Michel, Saint-Léonard,
Mercier et Montréal-Nord), qui sont maintenant presque tout blancs sur la carte. Cela
ne veut pas nécessairement dire que les gens ont déménagé d’un secteur a un
autre, mais plutbt que les caractéristiques ne sont plus aussi importantes dans ces

secteurs par rapport a d’autres secteurs.

% Le méme exercice a été réalisé pour les années 1991 et 2011 et les résultats ont été publiés dans un
rapport de recherche (Bélanger et Fortin, 2018). Les villes liées étaient considérées dans I'exercice,
donc elles ressortissaient avec une forte concentration des caractéristiques associées a la gentrification
puisque ce sont des villes reconnues comme concentrant une population relativement aisée. Pour éviter
ce biais, elles ont é<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>