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Les «Shopping Center» et la civilisation du

congélateur

Premiére offensive en Suisse

Les « shopping center », ce sont des centres d'achat.
Mais la traduction est imparfaite ; mieux vaut parler
franglais. Ces « shopping center » sont nés aux Etats-
Unis ; IIs sont le lieu géométrique d’une civilisation
de la voiture, du frigorifique et de la villa familiale
de grande banlieue. Plutdét que de traduire, il est
préférable de décrire.

Le premler violon, premier vendeur

On sait que les Etats-Unis sont, en images, le pays
des gratte-ciel, et en réalité celui des villas indivi-
duelles. Le territoire est vaste ; le terrain, bon mar-
ché. (A 20 km. du centre de Lausanne ou de Genéve,
le sol est plus cher qu'a 20 km. de Manhattan). La
standardisation est poussée au plus haut point; la
méme villa se construit & un-grand nombre d'exem-
plaires : ‘elle s'achéte a crédit comme tout autre
objet du confort moderne: Mais dans ces étalements
résidentiels, les services collectifs ne peuvent pas
étre & portée de porte. On ne traverse pas la rue
pour acheter une salade chez I'épicier. Les zones ne
s’organisent autour d'aucun noyau préexistant. C'est
une sorte de tapis de villas, déroulé & I'infini. Qu'im-
porte ! la voiture réduit les distances ; I'espace se
calcule ‘en espace-temps : 100 km., ce n’est jamais
qu’un déplacement d'une heure.

Les centres d’achats attirent la clientéle motorisée
dans un rayon de 150 km. lIs offrent plusieurs milliers
de places de parc, de bons raccordements aux routes
a grande- circulation, et « tout sur place », On vient
en famille « faire les commissions » pour une semai-
ne. La tendance actuelle est méme de grouper les
achats pour un mois ; dés lors, la capacité du frigo,
avec un seul rayon congelant, ne suffit plus. La villa
comprendra-son congélateur.” C'est le progrés.-
L'agencement du « shopping » est d'une ingéniosité
extréme. La science de faire acheter ce qu'on ne
désirait pas en entrant est poussée au dernier degré
du raffinement. Et pour mieux vendre, on offre ce qui
ne se vend pas. Ainsi I'équipement collectif des
« Center » retient la clientédle. On y bétit des églises.
Dieu attire les chalands. Ces églises sont d’ailleurs
cecuméniquement consacrées a divers cultes : com-
me il y avait un cecuménisme-Expo, il y a un cecu-
ménisme-shopping. On crée des salles de société,
de concert. Le répertoire classique se mesure a son
pouvoir de vente. Beethoven « tire ». Les spécialistes
du marketing établissent une corrélation entre la
vente des petits pois et la Ve symphonie. La semaine
suivante, avec le méme succeés, on montera un décor
hawaien ou tyrolien ; une bastringue.

Les « shopping center » américains sont, en fin de
compte, par le détour du profit commercial, un
moyen de recréer des noyaux de vie collective, puis-
que. le centre des grandes villes américaines, inac-
cessible aux voitures, en voie de pourrissement, ne
joue plus ce réle. .
Dans l'individualisme du confort moderne, c’est une
solution pour'sauvefr un peu de vie communautaire.
Mais une solution triste.

Or, on s’appréte & I'importer en Europe et en Suisse.

Dans la vallée de la Glatt prés de Zurich

Aux Etats-Unis, ou plus exactement dans les régions
riches du pays, les chaines de center quadrillent le
territoire. Faut-il dépasser le point de saturation ?

.Se lancer dans une concurrence mertelle ? Autant

exporter la recette. Les capitaux sont |4, & la recher-
che d’investissements.

L'Allemagne, en raison de la concentration de la
population, de son pouvoir d'achat, de sa perméabi-
lité au mode de vie américaine, a été choisie comme
champ d’expérience. (C'est sur le méme terrain que
Nestlé a lancé d’abord son offensive du surgelé, nous
I'avons montré ; offensive qui visait le méme but que
les shoppings : recherche du profit commercial par

I'américanisation de I'Europe.) Dans la Ruhr et prés
de Stuttgart, les terrains pour 25 shoppings ont été
achetés ; deux ont déja été construits ; pour I'instant,
leur succés est médiocre.

En Suisse, plusieurs groupes concurrents envisagent
de monter de telles opérations. Certains disposent de
capitaux américains, d'autres de capitaux frangais
(de la banque Rotschild notamment). La collaboration
de grandes compagnies d’assurances, en premier lieu
de la Winterthur, est assurée a quelques-uns d'entre
eux. Tout naturellement, le territoire d'implantation
retenu est le canton de Zurich et la région de la .
Cote, entre Genéve et Lausanne. Aucune de ces
régions pourtant ne correspond aux-caractéristiques
des espaces américains ou méme allemands. Mais
qu'importe, il s’'agit d’abord de prendre ‘des gages
pour l'avenir. De méme qu’une puissante société
pétroliere engage une marge de son fonds de recher-
che dans des opérations du type « sait-on jamais ? »,
de méme ces groupes prennent des options, lointai-
nes, pour le jour ou...

Un projet est toutefois fort avancé. Les promoteurs

'sont des maisons suisses. Elles ont fondé, en sep-

tembre 1962, une société sous le nom de S.A. du
Centre d’achats Glatt-Zurich ; elles se proposent de
construire le premier grand centre commercial de la
Suisse alémanique, a Walliselen, prés de Zurich, en
un lieu que les promoteurs qualifient pompeusement
de «situation qui peut étre considérée comme la
meilleure pour la grande agglomération de Zurich,
aussi bien-en ce qui concerne sa localisation que les
moyens de communication et Faccroissement de la
population ». ~

Tout sous le méme toit

Le projet zuricois a été poussé en 1963 et 1964.
Mais on ne dispose pas encore de plans définitifs.
Pour I'instant, on connait « les grandes lignes ». Elles
sont révélatrices.

L’investissement sera tel qu’oubliant leurs querelles
de boutique, les grands magasins suisses songent a
unir leurs efforts ; il est vrai que pour certains cette
collaboration ne dépasse gueére le réflexe: si les
autres y sont, il faut que j'y plante aussi mon
enseigne. ’
Toujours est-il que le centre comprendra une suc-
cursale des Grands Magasins Jelmoli, une de la
maison « Au Bon Marché » (A.B.M. est une filiale des
magasins Globus S. A.), un marché Migros ; la parti-
cipation de la Fédération des coopératives Migros
est déterminante : 40 % ; enfin, la Coopérative de
consommation de Zurich ouvrira un magasin libre-
service.

Il est prévu encore une quarantaine de commerces
spécialisés et indépendants, ce qui permet de faire
un appel du pied aux classes moyennes («le shop-
ping introduira une ére nouvelle et positive dans la
politique des classes moyennes, parce que de nou-
velles occasions de développement s'offriront aux
nombreux commerces et services indépendants spé-
cialisés, qui pourront bénéficier de la foule des
clients attirés par les grands magasins »). On trou-
vera de surcroit des restaurants, des tea-rooms, des
salons de coiffure, des cabinets (de dentiste et de
médecin), la banque, le bureau de poste, le poste
de police et son agent, I'agence de voyages, les
stations-service, I'hdtel (200 lits), les bureaux, les
places de parc (2000) et poétiquement des espaces
verts qui reposent la vue, des piéces d'eau a la Ver-
sailles, des garderies d’enfants avec un paradis en
miniature et « des possibilités de distraction » (zuri-

‘coises !). Aux E.-U., les cafeteria ou les hommes sont

admis seuls pendant que leurs femmes, souvent abu-
sives, font leurs achats, sont une des clés du succés
des shoppings. C’'est du moins ce qu’affirment les
spécialistes du marketing... (Suite en page 2)
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