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PROPRIETES SOCIALES DES ENTREPRENEURS
ET PROPRIETES ECONOMIQUES DU MARCHE :
le cas des loisirs dans une banlieue populaire d'Athénes*

Lors des années 90, les banlieues Ouest de
I'agglomération athénienne, lieu de rési-
dence des classes "populaires", ont vu émer-
ger sur leur territoire un pole d'activités de
loisir analogue a ceux que 1l'on rencontre
dans certains quartiers du centre-ville et au
Pirée. Autour de la place de Bournazi, a la
limite de la zone industriclle de la banlicue
de Peristeri, se sont concentrés une centaine
de cafés, clubs et restaurants. Cet ensemble
d'établissements constitue depuis le pole
d'activités de loisir le plus fréquenté de cette
partie de la capitale grecque. On peut voir
cette concentration d'activités de loisir
comme un espace ou certaines fractions des
classes "populaires" se mettent en quéte
d'une prospérité matérielle dans la vie quo-
tidienne. De notre part, le fait de considérer
la concentration des établissements comme
un marché nous permet de nous interroger
sur la facon dont cette quéte est liée a la
production des processus économiques et au
changement de 1'espace urbain.

Nous exposerons d'abord 1'émergence du
nouveau marché qui a pris la forme d'un
boom. Cette évolution du marché est liée
tant aux pratiques spéculatives des acteurs
¢conomiques qu'a la dynamique du marché
en tant qu'espace "a la mode". Nous étudie-
rons ensuite l'organisation de l'espace ur-
bain qu'a engendrée I'émergence du marché
et qui sert a son fonctionnement économique
et culturel. Enfin, nous esquisserons une ty-
pologie des entrepreneurs et nous examine-
rons le rapport de leurs propriétés socio-
culturelles avec les différentes étapes de la
construction du marché.

L'EMERGENCE DU MARCHE ET SON
ORGANISATION SPATIALE

Le marché en question est localisé dans le
quartier de Bournazi, aux confins de la ban-
licue de Peristeri et de la ville d'Athénes.
Couvert de cultures de légumes, de vergers,
de patis et d'étangs, il n'a été urbanisé que
dans les années 70. Il a accueilli alors, en
prolongement de la zone industrielle conti-
gué, des ateliers de réparation et des entre-
pOts qui se sont installés dans des construc-
tions de mauvaise qualité. Une place et
quelques immeubles a deux ou trois étages
se sont ajoutés a ce paysage a la fin de la dé-
cennie et au début des années 80.

L'évolution du quartier de Bournazi ne
constitue pas une exception dans I'histoire
de la banlieue de Peristeri. La construction
de celle-ci, et plus généralement de la partie
Ouest de l'agglomération athénienne, est
marquée par les bidonvilles des réfugiés
d'Asie Mineure des années 20 et les loge-
ments €difiés par les campagnards pauvres
issus de l'exode rural de l'apres guerre. Il en
a résulté un tissu urbain hativement cons-
truit, relativement discontinu et caractérisé
par le manque d'infrastructures. La concen-
tration de main d'oeuvre bon marché s'est
accompagnée de l'installation de certaines
grandes unités industrielles et de nombreux
petits ateliers et usines. Activités producti-
ves et habitat se sont mélangés dans toute

- I'étendue du tissu'.

* Je remercie Christian Topalov et Fani Kountouri
pour leur lecture des versions de ce texte.

' T. Maloutas : Koinonikos diachorismos stin Athi-
na (Ségrégation sociale dans la ville d'Athénes),
p. 76 in T. Maloutas, D. Oikonomou : Koinoniki
domi kai poleodomiki organosi stin Athina




L'implantation des activités de loisir dans
Bournazi a profité du déclin des usages du
sol préexistants. Le recul de l'industrie dans
I'Ouest d'Athénes pendant les années 80 a
diminué la rentabilité d'activités complé-
mentaires comme les ateliers de réparation
et les entrepots de Bournazi et a permis leur
substitution. En plus, tout au long de 1'émer-
gence du nouveau marché de Bournazi, les
activités de loisir ont largement bénéficié¢ de
la présence limitée de 1'habitat et de la mau-
vaise qualité¢ du bati. Elles ont modifi¢ le
cadre urbain selon leurs besoins sans étre
confrontées a une communauté locale forte
ni a des obstacles de cadre juridique®. Dans
cette logique, le nouveau marché s'est ins-
tallé notamment dans la partie du quartier ou
I'on rencontrait le moins d'habitations et le
plus d'entrep6ts et de locaux artisanaux et
industriels.

L'émergence du marché et la mobilité des
entrepreneurs

Nous tenterons de restituer ce processus a
I'aide d'une courte série de tableaux et de
cartes. Voici, dans le tableau 1, 1'évolution
du nombre des établissements concentrés de
loisirs dans le quartier de Bournazi.

On constate une augmentation du nombre
des établissements, qui commence notam-
ment a la fin des années 80 pour atteindre
son maximum a la fin des années 90°. En-

(Structure sociale et organisation urbaine dans la
ville d'Athénes), éd. Paratiritis, Thessalonique,
1992, pp. 67-140.

Par contre, on recentre un tel cadre juridique ré-
gulant les possibilités de modification du béti
dans certains quartiers du "centre historique'.

Le passage de 47 établissements en 1994 a 72 en
1995 refléte plutot un probléeme du matériel que
nous avons utilisé pour 1'établissement de ce ta-
bleau. Pour les années postérieures a 1994 nous
avons recoupé les informations recueillies lors
d'un recensement in situ des établissements avec
les archives des licences de fonctionnement de la
municipalité de Peristeri. Par contre, pour ce qui

suite, le marché connait une stabilisation,
voire une diminution de ses établissements.

Tableau 1
Année Nombre
d'établissements
1980 4
1981 5
1982 6
1983 7
1984 7
1985 9
1986 9
1987 11
1988 11
1989 13
1990 20
1991 21
1992 28
1993 36
1994 47
1995 72
1996 84
1997 102
1998 108
1999 102
2000 98
2001 98
2002 97

L'émergence du marché est liée aux évolu-
tions économiques et urbaines qu'a connu la
banlieue de Peristeri et plus généralement
les banlieues "populaires" de 1'Ouest
d'Athénes lors de la décennie 80. L'amélio-
ration de 1'équipement urbain et du niveau
de vie a succédé¢ a l'urbanisation rapide des
années 1950-60 et a la stabilisation démo-
graphique des années 70. Ainsi, la lente
augmentation des établissements autour de
la place de Bournazi pendant les années 80
n'est que l'effet de la construction de la
place elle-méme, qui a permis a cette partie
de Peristeri de participer a la répartition gé-

concerne les années antérieures a 1994 nous
n'avons pas eu accés direct aux archives perti-
nentes, situées cette fois a la station de police de
la banlieue. Pour cette raison nous ne nous som-
mes basés que sur les résultats du recensement in
situ.




nérale des activités de loisir de la banlicue.
De méme, le renforcement du pouvoir
d'achat des habitants des ces banlieues a
permis l'apparition d'activités consommatri-
ces assez rentables pour pouvoir écarter les
usages précédents de Bournazi. Comme
nous le verrons ensuite, cette hausse du ni-
veau de vie n'a pas seulement pourvu le
marché en clients mais aussi en entrepre-
neurs, dont une partie €tait issue de catégo-
ries professionnelles ayant récemment
connu une prospérité économique.

La prise en considération de ces conditions
¢économiques et urbaines ne suffit pourtant
pas pour saisir la constitution du marché. Le
boom qui marque son évolution pendant les
années 90 ne se réduit pas a 'amélioration
des infrastructures et du pouvoir d'achat. Il
semble plutdt étre 1ié a la logique sociale qui
régit le fonctionnement des activités de loi-
sir dans 1'espace urbain. L'élargissement du
marché crée l'image d'un espace in qui
echei kinisi ("bouge") et qui se distingue du
reste de la ville par son agitation. La repré-
sentation du quartier in commande la prati-
que de l'exodos ("sortie nocturne") et définit
les espaces les plus fréquentés de la ville.
Ceci accroit la rentabilité des entreprises qui
s'y sont localisées et, dans un mouvement
circulaire, entraine l'attraction de nouveaux
entrepreneurs. La période de 1'explosion du
marché est inévitablement courte et dure
jusqu'a ce qu'elle engendre un certain degré
de congestion. Pourtant, cette période fabri-
que la renommée du marché, indispensable
pour sa consolidation.

L'agitation du marché mérite d'étre exami-
née plus en détail puisqu'elle constitue le
cadre du déroulement de processus socio-
¢conomiques intéressants. Ainsi, elle est
liée, tout d'abord, a une mobilité importante
des entrepreneurs. Dans le tableau ci-
dessous, on a tenté¢ de représenter cette mo-
bilit¢ en montrant le nombre des "nouvelles

enseignes" par année’. Si on compare le ta-
bleau 1 avec le tableau 2 on constate bien
que le dynamisme du marché ne se limite
pas a l'augmentation du nombre des établis-
sements.

Tableau 2
Année Nouvelles Nouveaux éta-
enseignes blissements

1980 0

1981 1 1
1982 1 1
1983 1 1
1984 0 0
1985 2 2
1986 0 0
1987 4 2
1988 0 0
1989 3 2
1990 7 7
1991 5 1
1992 8 7
1993 8 8
1994 11 11
1995 29 25
1996 22 12
1997 37 18
1998 26 6
1999 10 -6
2000 15 -4
2001 11 0
2002 10 -1
Total 211

A partir de 1995, le nombre des nouvelles
enseignes dépasse celui des nouveaux éta-
blissements révélant ainsi que l'agran-
dissement du marché va de pair avec une
instabilité des entreprises, a savoir avec des
changements de noms ou de propriétaires.

Ces changements montrent que I'élar-
gissement du marché atteint ses limites et
annonce le recul qui vient a la fin de la pé-

Par '"nouvelles enseignes" nous entendons les
nouveaux établissements et les établissements
dont le nom a changé d'une année a l'autre. Les
changements de noms sont souvent associés a un
changement de propriétaire, bien que ceci ne soit
pas nécessaire.




riode. Mais aussi, comme l'augmentation
rapide du nombre des établissements, 1'ins-
tabilité des entreprises est un trait constitutif
de l'agitation du marché : Les établisse-
ments "deviennent a la mode" et se banali-
sent en tracant un court cycle d'un a trois
ans. Celui-ci enchaine une période initiale
de bénéfices particulierement élevés et une
deuxi¢me de faibles rendements ou de per-
tes. La phase de bénéfices suscite des espé-
rances d'enrichissement chez les entrepre-
neurs existants et potentiels. Ces espérances
déterminent les réactions des acteurs éco-
nomiques lors de la phase de pertes. On
constate soit une opération de remise en va-
leur des établissements en crise a travers le
changement de la décoration et du nom, soit
un changement de propriétaire. Les espéran-
ces entretenues par les entrepreneurs, illu-
soires pour beaucoup et concrétisées par
d'autres, sont nécessaires pour le fonction-
nement du marché dans la mesure ou elles
accordent du sens a l'action économique.

Le processus décrit ci-dessus est réglé, en
grande partie, par les rapports des entrepre-
neurs avec les constructeurs et les proprié-
taires des immobiliers. L'attente de rende-
ments importants et l'instabilité du marché
engendrent un ensemble de tensions et
d'interdépendances entre ces groupes. Pen-
dant le boom du marché les entrepreneurs
ouvrent ou rénovent leurs établissements en
anticipant la croissance de la demande pro-
mise par l'image du quartier in. De plus, ils
visent souvent la revente de I'établissement
dans un laps de temps d'un ou deux ans.
Comme ils sont dans une large part des pe-
tits entrepreneurs, les capitaux qu'ils enga-
gent dans 1'opération de construction et de
rénovation des établissements viennent de
sources personnelles (épargnes familiales,
préts d'amis) et de collaborations entre plu-
sieurs personnes, habituellement des amis
ou des parents. La réalisation des travaux a
crédit par les constructeurs est encore un

mode de financement. Les propriétaires im-
mobiliers partagent également l'attente de
profits élevés. Pour la plupart, ce sont des
habitants du quartier et font partie de la
méme société locale. Ainsi, ils constituent
un univers vulnérable a des rumeurs quant a
la rentabilité¢ des entreprises et la hauteur des
loyers. Leur action spéculative prend no-
tamment la forme d'augmentation de loyers.
Mais elle prend aussi la forme d'exactions
afin de permettre des modifications des lo-
caux en vue des rénovations des établisse-
ments.

Comme dans toute situation de spéculation,
le boom du marché de Bournazi et les espé-
rances qui 1'ont accompagnée ont pris fin a
I'épreuve des contraintes des rendements
économiques réels. L'endettement, 1égal ou
illégal, et la pression des loyers ameénent un
certain nombre d'entrepreneurs a sortir du
marché. Les propriétaires immobiliers ne
louent plus a la fin de la période leurs biens
uniquement en fonction de l'enchére, mais
aussi de la capacité estimée de l'entre-
preneur & subsister dans le marché’. Comme

* En effet, 'analyse de 1'émergence du marché de-

vrait prendre en compte, ce qui n'est pas possible
dans les limites de cet article, au moins deux pa-
ramétres supplémentaires : Premiérement, la
montée des loyers lors de la décennie 90 est due
aussi, autant que nous pouvons le savoir, a des
opérations de blanchiment d'argent. Il s'agit de
capitaux venant, dit-on, de trafic de drogue et de
commerce illégal de pétrole. Les particularités du
statut fiscal du fonctionnement des établissements
de loisir permettaient ces opérations, au moins
jusqu'a la fin des années 90. Deuxiémement, un
certain nombre d'établissements de loisir situés
par le passé ailleurs dans la banlieue de Peristeri
se sont installés a Bournazi en raison d'un chan-
gement dans leurs rapports avec les autorités.
Certains aspects du fonctionnement des établis-
sements de loisir occupent constamment les rela-
tions des entrepreneurs avec les autorités, comme
les modifications illégales du bati et le non-
respect des horaires de fonctionnement. Au début
des années 90 les contrdles de la police et de la
Municipalité de Peristeri en la matiére ont été in-
tensifiés. Il en a résulté un déplacement des éta-
blissements de Peristeri vers le marché de Bour-




écho du boom du marché, le discours actuel
des entrepreneurs sur leurs collégues du
marché établit une distinction entre, d'une
part, les '"véritables" professionnels et,
d'autre part, les "ignorants" qui ont failli ou
les "fraudeurs" qui ont pu profiter de
I'explosion du marché.

Un "centre dans le centre"

\

L'émergence du marché amene a une cons-
titution de 1'espace urbain qui lui correspond
a peu pres parfaitement. Tout d'abord,
I'agrandissement du marché a créé une nou-
velle unité fonctionnelle. Comme on peut le
constater dans le tableau 3, I'augmentation
de certaines catégories d'établissements a
¢tabli une "spécialisation" de Bournazi. Les
"cafés" d'abord, les "clubs" et les mezedo-
poleio (restaurants ou l'on sert exclusive-
ment des hors d'oeuvre) ensuite se multi-
plient beaucoup plus vite que les établisse-
ments d'aire locale, tels que les kafeneio, les
zacharoplastio ("café-patisserie") et les ta-
verna.

Le nouvel ensemble d'établissements fernei
("apporte") dans la banlieue le "luxe" et la
mode nationale et internationale, connus
jusqu'alors notamment au travers des mé-
dias et de la fréquentation des espaces
"chics" de l'agglomération athénienne.

Le type d'établissement qui a inauguré la
tendance a ¢té le "café", lieu renvoyant a un
mélange de la cafétéria italienne et des cafés
viennois. Les "cafés" sont destinés a des
jeunes gens, de 20 a 40 ans, qui les fré-
quentent l'aprés midi ou le soir dans le cadre
de l'exodos. Ils se distinguent a la fois des

nazi qui jouit d'une plus grande tolérance.
Comme il n'y a aucune autre action de la Munici-
palité ou de I'Etat concernant l'apparition du
marché de Bournazi, cette tactique est le seul in-
dice d'une "politique" des autorités, méme si
celle-ci est implicite.

kafeneio, établissements populaires fré-
quentés par des gens plus agés, et des cafés
des années 80. La "nouveauté" des "cafés"
des années 90 était notamment le lancement
de l'expresso et du cappuccino, tandis que
jusqu'alors dans les cafés on consommait du
frappé (café instantané froid) et du café
"grec". Mais ils se différencient aussi des
vieux cafés calmes par leur musique et leur
décoration. On y entend a volume assez fort
des succes pop anglais et américains. La dé-
coration est caractérisée par des chaises et
des tables en bois, un faible éclairage et des
couleurs terreuses. Les "cafés" de ce type ne
constituent pas des lieux ou "on fait une
pause" dans lajournée. Leur trait le plus im-
portant est qu'ils sont assez "branchés" pour
qu'on leur consacre la plus précieuse partie
de son temps libre, a savoir l'exodos du
vendredi et du samedi. On peut alors y pas-
ser toute la soirée ou bien boire un café ou
une premicre boisson alcoolisée avant de
continuer apres minuit dans un club.

Le deuxieme type d'établissement qui do-
mine dans le nouveau marché est le "club".
A l'inverse du "café" ou le divertissement
consiste a la discussion et a l'observation
des autres clients, le club est lieu dansant.
La clientéle a laquelle il s'adresse est plus
large que celle du café, comportant des gens
jusqu'a cinquante ou cinquante-cing ans.
Son entrée est contrdlée par les portierides
("physionomistes"), et on y applique des
critéres de sexe® et de tenue vestimentaire.
La musique peut étre "électronique" ou
grecque populaire. La préférence pour cette
derniére différencie les clubs de Bournazi de
ceux du centre-ville et de la corniche. La dé-
coration, chére et ostentatoire, s'inspire des
"themes" renvoyant a l'exces et au luxe :
ainsi, par exemple, la décoration du club
Kolasi ("enfer") représente I'enfer. A

8 La priorité est aux femmes.




I'entrée on trouve des "statues" en taille ré-
elle représentant des "gardiens" habillés en
noir et, a l'intérieur, des brandons suspen-
dus. La décoration du club 334 p.ch.
("334 av. J-C") représente un édifice anti-
que : en entrant on y voit l'embléme du
royaume de Macédoine et a l'intérieur des
colonnes et des métopes.

Cette évolution a transformé profondément
les loisirs de certaines fractions de classes
populaires de 1'Ouest d'Athénes, sans pour-
tant supprimer la distance entre les classes.
Les classes supérieures et moyennes avaient
abandonné le centre de la ville dans les an-
nées 1970-90 pour s'installer dans les ban-
lieues Nord et Sud. Dans les années 1990,
elles ont attaché leurs loisirs a la recherche
nostalgique de 1'authenticité¢" et de 1"his-
toire athénienne" dans les quartiers "dégra-
dés" du "centre historique". Au contraire, les
classes populaires, présentant une mobilité
résidentielle beaucoup plus faible’, ont re-
cherché la chlidi ("luxe ostentatoire") dans
le marché de Bournazi qui a été créé sur leur
territoire. L'échec de l'introduction dans
celui-ci d'activités plus "nobles", comme les
scénes musicales, révéle la hiérarchie des
espaces urbains qui continue d'exister.

L'apparition de la nouvelle unité fonction-
nelle a son tour, a entrainé la modification
des définitions symboliques du quartier, a
savoir de ses "limites" et du nom de sa
place.

Dans les années 90, on a attribu¢ a la place
le nom du quartier en I'appelant désormais,

7 Cf. T. Maloutas : Koinonikos diachorismos... op.
cit. ; T. Maloutas (éd.) : Oi poleis. Koinonikos kai
Oikonomikos Atlas tis Elladas (Les villes. Atlas
social et économique de la Gréce), EKKE-eds.
Universitaires de Thessalie, Athenes-Volos, 2000,
p. 49.

dans la langue commune, plateia Bournazi
("place de Bournazi"). La nouvelle désigna-
tion a remplacé le nom plateia 28 Octovriou
("place du 28 octobre") utilisé jusqu'alors a
la fois par les citadins et la municipalité. Ce
changement, qui correspond a une substitu-
tion de la dénomination de l'ensemble de
I'unité spatiale a celle de ses divisions, rend
la place plus facilement localisable par des
citadins venant de toute l'agglomération
athénienne®. Lors du boom du marché, une
partie des nouveaux établissements se loca-
lisait de plus en plus loin de la place en se
désignant aussi, dans leurs publicités et leurs
cartes, comme ¢établissements de la periochi
("quartier") de Bournazi. L'identification du
quartier avec les activités de loisir leur a
permis d'évoquer le nom de celui-ci et de se
rattacher ainsi symboliquement au marché.

On a vu que l'augmentation de nouveaux
¢tablissements de loisir a été liée a une mo-
bilit¢ des entrepreneurs. Celle-ci se répartit
inégalement dans 1'espace, de fagon a ce que
les locaux utilisés pendant 1'émergence du
marché se différencient en fonction du nom-
bre de changements de nom ou de proprié-
taires qu'ils ont connus. Il en résulte un
systeme de localisations dans le marché dont
certaines sont plus favorables a des change-
ments que d'autres.

8 II est intéressant de constater que la plus vieille

place du quartier porte officiellement le nom de
plateia Bournazi, ce que 1'on sait seulement si on
habite le quartier.




Tableau 3

Catégorie d'établissements 1981 1988 1991 1994 1998 2002
Clubs 1 4 4 23 21
Cafés 2 4 8 23 32 23
salles de jeux électroniques 1 3 6
pizza 3 2 3 4 7
lestauraats-mezedopoleio 1 1 9 11
scénes musicales 5 2
sandwich 1 3 5 4
psistaria9 1 1 1 5 8 4
bars 1 3 3
créperies 1 1 3 2
kafeneio 1 1 1 2 5 4
taverna 1 2 1 1 3 2
birarialOQ 1 1
glace 1 2
fast food 2 5
zacharoplastio
cinémas 1 1
strip-tease 1

On a établi une carte de la répartition
spatiale des établissements. On y a aussi
représenté la distribution des "ensei-
gnes" par établissement ou, autrement
dit, le nombre de noms correspondant a
chaque local pendant 1'émergence du
marché. Nous constatons que la majo-
rit¢ de locaux (92 sur un total de 142)
n'a regu qu'une seule "enseigne". Pour
le reste, plus le nombre des "enseignes"
augmente, plus celui des locaux dimi-
nue : trente et un locaux ont recu deux
"enseignes", treize en ont regu trois,
quatre en ont recu quatre et deux seule-
ment en ont regu cing.

La répartition spatiale des locaux clas-
sés selon le nombre des "enseignes" re-
gues présente la structure suivante : tous
les locaux ayant regu plus qu'une "en

9 "Restaurant aux grillades".

10 Etablissement ol 1'on sert de la biére.

seigne" se situent autour de la place de Bournazi
et le long des deux avenues qui y aboutissent
dans la partie Sud du quartier. L'éclatement du
marché au milieu des années 90 a eu lieu dans
ces locaux en profitant, comme nous l'avons déja
noté, du déclin des usages industriels et de la fai-
ble présence de 1'habitat. La plupart des locaux
ayant recu une seule "enseigne" s'étendent, no-
tamment, dans deux directions : le long et aux
extrémités de presque toutes les avenues rayon-
nant de la place centrale ; et, deuxiémement,
dans la partie Ouest du quartier qui a recu la
premiere vague d'établissements au début des
années 90 avant d'étre quasi abandonnée ensuite
au profit de la partie Sud.

Voici des lors 1'organisation du substrat spatial
du marché telle qu'elle est formée par le fonc-
tionnement économique et culturel de ce dernier,
tout en y contribuant en méme temps : La place




et sa jonction avec les grandes avenues
dans la partie Sud de Bournazi consti-
tuent l'endroit le plus "branché" du
quartier. Y sont concentrés les établis-
sements ayant subi plusieurs change-
ments de nom ou de propriétaire. On y
rencontre les établissements les plus re-
nommés, exclusivement des cafés et des
clubs, et le plus grand afflux de visiteurs
lors des vendredis soirs et des samedis
soirs. Le reste des établissements se ré-
partit en continuité ou loin de cette
concentration. On y trouve, comparati-
vement a la partie "branchée" du quar-
tier, plus de restaurants, de biraria et de
salles de jeux électroniques, a savoir des
¢tablissements dont le fonctionnement
est plutot basé sur le contact personnel.
Plusieurs mots désignent cette dualité
de l'espace : ghetto, piazza, centra
("centre du terrain de football"), fileto
("filet") décrivent le pole central, apo-
meros ("espace écarté") et kentro apo-
kentro ("espace écarté¢ dans le centre")
décrivent le reste des localisations.

L'hyper-concentration des établisse-
ments et des gens dans le fileto semble
distinguer généralement 1'organisation
spatiale des podles d'activités de loisir
dans la ville. L'existence d'un "centre
dans le centre" reprend de fagon agréa-
ble I'expérience de la congestion ur-
baine pour la transformer en une source
de plaisir. Le fileto accueille les plus
intenses interactions entre les établisse-
ments. La proximité spatiale permet un
échange dense de symboles au niveau
de la décoration et de la musique. Les
nouveaux établissements qui s'inseérent
dans cette partie du marché "deviennent
a la mode" en "présentant quelque chose
de plus" par rapport aux établissements
préexistants. On peut introduire plus de
musique grecque populaire, adopter une
décoration plus "moderne" et minimale

a l'inverse des couleurs terreuses, faire fonction-
ner son "café" en tant que "club" aprés minuit.
Les établissements connaissant une crise en rai-
son de nouveaux entrants réagissent en "copiant"
certains des éléments esthétiques ou musicaux "a
la mode". Ceci peut, a son tour, amener a une
"innovation" ou bien a la faillite lorsque les mo-
difications plutét que d'attirer une nouvelle
clientéle déplaisent aux habitués de 1'établis-
sement. Ainsi, la fagon dont les établissements
s'approprient la mode internationale et nationale
est réglée par le mode de leur coexistence dans
I'espace urbain. La succession des modes géné-
rée par cette interaction amene les entrepreneurs
n'ayant pas pu la suivre a sortir du marché. L'es-
poir d'un meilleur sort, toujours basée sur la lo-
calisation favorable, fait qu'ils sont suivis par
d'autres, de sorte que cette partie de Bournazi
fonctionne comme une "entrée" et une "sortie"
du marché.

D'autre part, la fréquentation des établissements
apomeros, plutdt que de s'opposer a celle du fi-
leto, enrichit la visite du marché de I'expérience
de la familiarité. Il s'agit d'établissements relati-
vement plus petits dont le fonctionnement dé-
pend plutot des réseaux d'interconnaissance que
de la mode. On peut maintenir leur décoration
stable pendant des années et les rendre de cette
facon "classiques". Leur clientele est constituée
par le "cercle" des connaissances du propriétaire
ou par des "catégories" restreintes de clients dont
les préférences vont vers telle ou telle tendance
musicale. Le mot significatif steki ("lieu aimé
que 1'on fréquente") désigne ce rapport intime
des habitués avec 1'établissement.

LES TRAJECTOIRES PROFESSIONNEL-
LES DES ENTREPRENEURS ET LEUR
POSITIONNEMENT DANS LE MARCHE

La survie des entrepreneurs dans ce marché
passe par la capacité a maitriser son "agitation".
La mutation des modes et le transfert des clien-
teles d'un établissement a l'autre les ameénent a
¢laborer des pratiques relatives a ces deux élé-



ments. L'efficacité des pratiques profes-
sionnelles dépend, a son tour, des pro-
priétés sociales de chaque acteur qui
déterminent 1'accés de ce dernier aux
réseaux sociaux et a la connaissance des
modes.

Les entrepreneurs du marché de Bour-
nazi provenaient, notamment lors des
premicres années de son émergence, des
mémes populations que leurs clients et
avaient les mémes origines socio-
¢conomiques. Des professionnels libé-
raux, des employés et des propriétaires
d'anciens établissements de loisir de la
banlieue, ainsi que des propriétaires
immobiliers du quartier de Bournazi de
divers profils professionnels se sont in-
sérés dans le nouveau marché. Il en ré-
sulte un contraste intéressant : d'un co-
té, le marché de Bournazi a introduit
dans la vie quotidienne des populations
populaires de 1'Ouest d'Athénes le
"luxe" en tant que plaisir hebdomadaire.
D'un autre co6té, il a créé un champ
d'enrichissement "réel" pour une mino-
rité issue des mémes populations.

Nous tenterons tout d'abord de restituer
la succession des différentes catégories
d'entrepreneurs entrées sur le marché
des la fin des années 80 etjusqu'au dé-
but des années 2000, puis nous exami-
nerons les pratiques mises en ceuvre par
les entrepreneurs dans leurs efforts de se
positionner sur le marché et de maitriser
son fonctionnement. Le matériel que
nous avons utilis¢ comprend douze en-
tretiens a partir desquels nous avons re-
constitué un nombre égal de trajectoires
professionnelles. Nous nous appuyons
aussi sur des informations recueillies
lors de l'enquéte de terrain concernant
trente autres entrepreneurs. Ici nous ne
reproduisons que quelques éléments
principaux qui nous permettront

d'esquisser une typologie préliminaire des entre-
preneurs du marché. La classification des acteurs
est établie en fonction de leurs moyens d'acces et
de survie sur le marché.

Trajectoires professionnelles et construction
du marché

La grande majorité des entrepreneurs du marché
de Bournazi, autant que nous pouvons le savoir a
partir des ¢léments biographiques dont nous dis-
posons, vient de la banlieue de Peristeri ou plus
généralement de 1'Ouest d'Athénes. De ce point
de vue, le marché de Bournazi a été le produit
d'une société limitée dans l'espace urbain. Au fil
des ans, I'agrandissement du march¢ a attiré des
acteurs économiques forts dont le champ
d'activités dépasse largement les banlieues Ouest
d'Atheénes. Mais le mouvement inverse est resté
peu suivi : parmi les entrepreneurs "locaux" qui
se sont établis sur le marché de Bournazi, trés
peu sont arrivés a prolonger leurs activités dans
les marchés plus "nobles" du centre-ville
d'Athenes.

L'émergence du marché de Bournazi a tiré plu-
sieurs de ses acteurs économiques des profes-
sionnels libéraux de Peristeri. Des commergants,
des promoteurs immobiliers et un professionnel
paramédical figurent parmi nos interlocuteurs.
Des jeunes hommes de trente ans, relativement
aisés, eux-mémes clients des cafés "chics" du
centre-ville et de la banlieue de Glifada'!, ont
transformé leur loisir en activité économique. Ils
sont les propriétaires des premiers cafés "a
l'italienne" qui ont ouvert au début des an-
nées 90 et des clubs ellinadika ("a la musique
grecque") du milieu de la décennie.

Des professionnels des anciens établissements de
loisir de Peristeri se sont aussi partiellement in-
tégrés dans le nouveau marché. Il s'agit d'em-
ployés et de propriétaires des quelque vingt ca-
fés, bars et clubs qui existaient dans Peristeri

"' Banlieue littorale au sud de I'agglomération.




dans les années 80. Le marché de Bour-
nazi a permis a ces acteurs de passer du
statut d'employé a celui de propriétaire
ou de consolider ce dernier. Malgré leur
expérience dans le domaine, ce ne sont
pas des "véritables" professionnels du
loisir. Ils quittent le métier aprés quel-
ques années en cas de faillite, ou ils
I'exercent comme "second boulot",
alors qu'ils travaillent principalement
comme fonctionnaires ou employés
dans le privé. Grace a leurs propriétés,
relativement rares, de bonne apparence
et de bonne sociabilité, ils se donnent
des airs "célébrités" locales et trouvent
dans les professions de loisir une ascen-
sion économique et sociale qu'ils ne
pouvaient pas atteindre en tant qu'em-
ployés. Dans la mesure ou ils arrivent a
réussir comme propriétaires d'établisse-
ments, ils quittent leurs activités princi-
pales pour s'occuper exclusivement de
leurs entreprises.

L'émergence du marché a intégré, ou
plutot elle a créé, une autre catégorie
d'entrepreneurs : certains propriétaires
immobiliers du quartier y sont entrés en
profitant de leur bien. Celui-ci facilite
leur insertion dans le marché et ¢largit
considérablement les marges de survie
de leurs entreprises dans la mesure ou
elles ne sont pas affectées par les fluc-
tuations du prix des loyers. Par contre,
leurs anciennes professions (nous avons
rencontré un fonctionnaire, un employé
du privé et un artisan) ne semblent pas
jouer un roéle important dans leur
conversion.

Les établissements des entrepreneurs
des deux catégories que l'on vient de
décrire reproduisent, plus ou moins, les
types préexistants du "café" et du
"club". Pourtant, méme s'il s'agit d'éta-
blissements économiquement rentables,

ils ne jouissent pas d'un statut et d'une renom-
mée distingués sur le marché. Par contre, les éta-
blissements d'une autre catégorie d'entrepre-
neurs ont pu acquérir au milieu des années 90 le
titre de plus "branchés" du marché : le boom du
marché a attiré des entrepreneurs de loisir des
banlieues avoisinantes et du Pirée. Leurs établis-
sements reprennent les types du "café" et du
"club". Mais en méme temps, il s'agit de grandes
et chéres constructions localisées, pour une large
part, dans le fileto.

Une partie de ces entrepreneurs est propriétaires
de plusieurs établissements qui constituent de
petites "chaines". Ils ont profité de l'apparition
du marché de Bournazi pour accroitre leurs acti-
vités dans la perspective d'une trajectoire qui
dépasse les marchés des banlieues Ouest pour vi-
ser ceux du centre-ville et des iles touristiques.
D'autres entrepreneurs de cette catégorie étaient
des propriétaires de petits et moyens établisse-
ments qui se sont retrouvés, grace a leur inser-
tion réussie dans le nouveau marché, en téte des
grandes entreprises lucratives.

Enfin, pendant toute la période de 1'émergence
du marché, et notamment lors des quatre ou cinq
derniéres années, se sont installées dans Bourna-
zi des succursales de chalnes nationales comme
Goody's et Dodoni, et internationales comme
Mac Donald's, KFC et Haagen Dazs. Ces struc-
tures intégrent le marché de Bournazi a des ré-
seaux économiques et culturels qui le dépassent,
sans supprimer pour autant son caracteére "local".
Leur implantation dans le marché entraine
l'insertion d'entrepreneurs qui ne sont pas origi-
naires des banlieues Quest. Les succursales, a
part celles qui sont sous le controle direct de la
maison-mere, sont la propriété d'entrepreneurs
dirigeant plusieurs établissements de la méme
marque dans l'agglomération athénienne, et
d'anciens cadres de la maison-meére. Mais éga-
lement une bonne part des établissements fran-
chisés est la propriété d'entrepreneurs "locaux".
Ceux-ci sont propri¢taires de cafés et de clubs
lucratifs, ce qui les rend crédibles aux yeux de la




maison-meére de la chaine. Ainsi, d'une
part, le marché est devenu, grace a son
agrandissement, assez profitable pour
attirer des acteurs économiques particu-
licrement forts, comme les chaines na-
tionales et internationales. D'autre part,
I'arrivée de ces acteurs a aussi ¢élargi les
marges d'accroissement pour certains
d'entrepreneurs qui étaient déja actifs
sur le marché.

Se positionner sur le marché.

L'émergence du marché de Bournazi a
aussi largement été¢ 1'émergence de ses
acteurs économiques. C'est pourquoi les
entrepreneurs de Bournazi racontent
actuellement leurs parcours profession-
nels en se référant a l'acquisition de
Inexpérience" professionnelle et 1'ap-
prentissage des '"secrets" du métier.
Ainsi, ils expriment a posteriori une ré-
flexion sur la faiblesse d'un ensemble
d'acteurs économiques a maitriser le
processus qu'ils ont lancé par leurs ac-
tions.

Les "secrets du métier" consistent dans
des pratiques que les entrepreneurs ¢la-
borent afin de faire face a l'agitation du
marché. Voici ce que l'on présente
comme essentiel : on est condamné a la
faillite si I'on "ouvre un magasin sans
savoir [avoir prévu avec précision] quel
type de magasin on veut ouvrir, et a qui
on s'adresse". Cet énoncé rationalise
I'enjeu du positionnement dans le mar-
ché qui passe par la définition du "ca-
ractére" de l'établissement, a savoir de
son esthétique, de sa musique et de sa
clientéle. Autant le choix de la décora-
tion et de la musique est cohérent, au-
tant il peut attirer des "catégories"
concrétes de gens et assurer a
I'établissement sa propre clientele. Mais
¢galement, méme si 1'on est obligé de

viser une large clientéle nécessairement hétéro-
clite, comme c'est le cas des propriétaires des
grands établissements, on doit éviter le mélange
des catégories de gens incompatibles qui a
comme résultat la dissolution de tout sentiment
d"entre soi". Ainsi, l'opération du positionne-
ment dans le marché suppose un double savoir-
faire : d'une part, gérer la mode, c'est-a-dire des
systémes de symboles qui sont pour la plupart
produits a I'échelle nationale ou internationale
et, d'autre part, agréger des populations.

Chacune des catégories d'entrepreneurs qui
s'insére dans le marché investit dans des pro-
priétés sociales et culturelles différentes afin de
se positionner. Ces propriétés déterminent
I'accés des entrepreneurs aux réseaux sociaux et
a la connaissance des modes et, par-la, leur capa-
cité de survire dans le marché. A travers ce mé-
canisme, les propriétés socioculturelles des ac-
teurs se convertissent en rendement économique.

L'implantation d'acteurs économiques forts qui
accompagne l'agrandissement du marché modi-
fie la correspondance entre propriétés sociocultu-
relles et rendement économique. L'importance
de la maitrise des réseaux sociaux locaux tend,
progressivement, a diminuer en faveur de la
force symbolique de la "marque".

Les professionnels libéraux, malgré leur "igno-
rance" du métier, profitent de leur appartenance
a la société "locale" aussi bien que d'une
connaissance des tendances esthétiques et
consommatrices du centre-ville. Au début du
fonctionnement de leurs établissements ils tra-
vaillent eux-mémes "derriére le bar", souvent les
plus présents de la soirée. Au fil des années, bien
que toujours présents dans leurs établissements
le soir, ils ne s'y trouvent que pour faire des "re-
lations publiques".

Les employés et propriétaires des anciens éta-
blissements de loisir mobilisent aussi des réseaux
d'interconnaissance de la société locale, dispo-
sant de leur "propre clientele" grace a leur passé
professionnel. De plus, leur occupation plus ou




moins longue dans les activités de loisir
les familiarise avec les réseaux profes-
sionnels relatifs, a savoir des DJ, des
groupes musicaux, des acteurs et des
journalistes. Ils les invitent en tant que
guests stars aux fétes qu'ils organisent,
profitent de leur présence en tant que
simples clients pour renforcer le "pres-
tige" de l'établissement, et accédent de
fagon privilégiée a la visibilité médiati-
que qu'ils contrélent, notamment les
journalistes.

L'implantation des "marques", qu'il
s'agisse des chaines des banlieues Ouest
ou des chaines nationales et internatio-
nales, a inséré sur le marché un certain
nombre d'acteurs pourvus en fort capi-
tal symbolique. Les propriétaires des
chaines des banlieues Ouest investissent
dans leur renommée personnelle et celle
de leurs entreprises. Les chaines natio-
nales et internationales investissent dans
la "marque" dont le capital symbolique
est le produit de tout un appareil publi-
citaire qu'aucun autre acteur économi-
que du marché ne dispose. La force
symbolique de la "marque" permet la
dissociation du succeés commercial de
I'établissement de 1'appartenance de son
propriétaire aux réseaux sociaux locaux.
Pourtant, les chaines ne sont pas indiffé-
rentes en face de I'élément local : elles
se soucient de recruter leur personnel
dans les populations locales, ce qui
fonctionne, selon leur terminologie,
comme "publicité indirecte".

GROUPES SOCIAUX, CONSOM-
MATION ET CONJONCTURE UR-
BAINE DANS L'ATHENES DE
L'OUEST

L'émergence du nouveau marché de
Bournazi fait partie d'un accroissement
général des activités de consommation a

Athénes depuis les années 80, mais elle attire pas
autant l'attention que d'autres espaces urbains
impliqués dans le méme processus. La politique
urbaine et le discours journalistique se focalisent
presque exclusivement sur la "réhabilitation" des
quartiers "dégradés" du "centre-historique". Ces
"réhabilitations" passent aussi par une réutilisa-
tion par des activités de loisir des anciens espa-
ces artisanaux ou vacants. Or, liées a des enjeux
mis en avant par le discours et l'action publics,
elles apparaissent comme un remede au besoin
de '"restauration" de l'historicit¢ d'Athénes et
aux problémes de la vie urbaine (la "crise" de la
vie quotidienne, la "dégradation" du cadre bati
dans le centre-ville).

Pourtant, on peut mieux saisir le processus de
I'accroissement des activités de consommation
dans I'Athénes actuelle si on prend également en
compte des cas comme celui du marché de
Bournazi. Celui-ci jouit d'une visibilité moindre
mais n'est pas moins important pour la vie quo-
tidienne des gens qui s'y impliquent. Bien au
contraire, son étude peut éclaircir certaines trans-
formations des loisirs et de leur cadre économi-
que dans les banlieues des classes "populaires".

On a tenté de reconstituer la construction du
nouveau marché de Bournazi a partir du sens que
lui accordent les acteurs et les propriétés socio-
culturelles de ceux-ci. Pour conclure, on peut
dire que ce processus a deux traits principaux :
Premiérement, la construction des "cafés" et des
"clubs", qui ont été les "biens" prédominants du
marché, est étroitement liée avec les spécificités
du parcours professionnel des premiers entrepre-
neurs. Dans ces établissements, tels qu'on les
rencontre dans le quartier de Bournazi, on retire
du plaisir de lI'environnement "luxueux" et de la
familiarité avec les gens qui y travaillent et y
consomment. D'une part, on jouit de lieux spa-
cieux, de décorations cotiteuses et de la présence
d'une clientéle d'une "bonne" tenue vestimen-
taire. D'autre part, on jouit d'étre reconnu et de
cotoyer des personnes localement ou plus large-
ment "célebres". Les premiers entrepreneurs




ayant inséré ces ¢tablissements dans le
marché de Bournazi étaient eux-mémes
des consommateurs des lieux "chics" du
centre-ville et des banlieues aisées. Ils
ont transformé cette expérience de loi-
sirs en activité professionnelle en intro-
duisant, ainsi, le "luxe" dans les ban-
licues des classes "populaires". Dans la
mesure ou ils ne possédaient pas le sa-
voir-faire professionnel quant aux loi-
sirs, ils ont investi dans leur apparte-
nance dans les mémes milieux sociaux
que leurs clients. L'agrandissement du
marché a eu un double effet sur leurs
pratiques. Il a créé une organisation de
I'espace du marché basée sur la dualité
"centre"/"espace €carté du centre" qui
médiatise le jeu avec le "luxe", la mode
et les clientéles. De plus, en attirant des
acteurs économiques plus forts, il favo-
rise 1'augmentation de l'importance du
capital symbolique au détriment de celle
de l'appartenance aux réseaux locaux
dans le fonctionnement du marché.

Deuxiémement, 1'émergence du marché
de Bournazi a pris la forme d'un boom.
L'activité des entrepreneurs a anticipé
la hausse de la demande que préconisait
I'image du quartier in. Renouvellement
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