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Evolutions de I’offre commerciale
et transformations urbaines a Istanbul’

Jean-Francgois Pérouse
Yoann Morvan
Cilia Martin

A Istanbul, les micro-services d’extréme proximité et
la pratique généralisée de la livraison a domicile rendent
I'échange marchand quasi permanent et omniprésent. Et
du fait de la situation de carrefour (maritime et terrestre) de
la métropole et de sa fonction de centre politique exercée
des siecles durant, le commerce, sous ses formes les plus
diverses, constitue & Istanbul une vocation de longue date
(des bazars et caravansérails aux « grands magasins » du
XIX¢ siecle). A partir des années 1980, la politique de libéra-
lisation financiere et le pari sur les exportations ont fait d’Is-
tanbul le fer de lance de I'économie nationale. Désormais,
le gigantisme de l'aire urbaine en plein étalement (treize
millions de consommateurs en puissance), 'entrée dans
"ere de la consommation de masse, sur fond de dynamique
émergente, et I'ouverture aux mobilités internationales de
toute espece depuis 1990', ont pour effet de conforter et
complexifier cette « vocation » commerciale. Recomposant
son infrastructure commerciale, la mégapole du Bosphore

* Cet article s’appuie sur une recherche menée au cours de
I'année 2010-2011 dans le cadre de I'Observatoire urbain
d’Istanbul, des enquétes de terrain mensuelles 2 la rencontre des
acteurs du commerce dans divers secteurs de 'agglomération,
apres constitution de dossiers a partir de coupures de presse et de
supports communicationnels. Le quartier de Kurtulu fait, quant 2
lui, T'objet de la these de doctorat de Cilia Martin, qui y effectue
de nombreux entretiens aupres des commergants et des consom-
mateurs du quartier et analyse les registres de commerce et les
bottins téléphoniques.

1. Le « commerce a la valise », forme trés visible depuis le début
des années 1990 — dans certains quartiers — de tourisme commer-
cial, ne sera pas évoqué ici ; sur cette question, on peut se référer
a J.-F. Pérouse : « Laleli, giga-bazar d'Istanbul. Appréhender les
caractéristiques et les mutations d’une place commerciale interna-
tionale », in Péraldi M. (dir.), La fin des Norias ? Réseaux migrants
dans les économies marchandes en Méditerranée, Colloque Econo-
mie de bazar dans les métropoles euro-méditerranéennes, Lames,
MMSH, Aix-en-Provence, 29-31 mai 2002, Paris, Maisonneuve et
Larose, pp. 307-333.

Recomposition métropolitaine et émergence des centres
commerciaux (1988-2011)
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Source : J.-F. Pérouse, 2011.

a vu s'implanter les grandes enseignes internationales de la
distribution, du coeur des centralités historiques jusqu’aux
franges de l'agglomération, ainsi qu'un nombre en aug-
mentation constante de mall (en turc Ahsveris Merkezi ou
AVM) qui tendent a redéfinir les polarités métropolitaines.

Pour saisir les transformations et tensions a 'ceuvre,
on ne dispose pas pour Istanbul des études de la qualité
de celle de Mona Abaza (2006) pour Le Caire, mais seu-
lement de quelques travaux, déja datés (Hiir, 1993 ; Ugur,
1994 ; Timor, 2004). Dans ce contexte, et alors qu'aucune
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loi d’'urbanisme commercial n’existe encore a ce jour en
Turquie?, on s'interrogera sur les modes d’articulation
entre dynamiques urbaines et dynamiques commercia-
les a I'échelle de 'ensemble de la métropole comme a
I'échelle du quartier.

La brusque émergence des malls
et le redéploiement urbain

Le bouleversement le plus spectaculaire de la structure
de Toffre commerciale a Istanbul, lié a I'émergence des
grands centres commerciaux (AVM), est un phénomene
récent, a la fois catalyseur et symptome de la recomposition
de T'aire urbaine stambouliote ces vingt dernieres années.
Fin 2010, mais les criteres de définition retenus peuvent
varier selon les sources, le nombre des AVM achevés dans
le département d’Istanbul était estimé a quatre-vingt-seize
par UAssociation des investisseurs en centres commerciaux
(AYD)?. Vingt-huit d’entre eux ont été ouverts apres 2005.
Cette fureur est alimentée par le glissement vers ce secteur
d’'investissement de groupes dont le coeur de métier est tout
différent (textile, orfevrerie, presse, métallurgie®...).

Galleria, le premier AVM de Turquie’, ouvre ses portes
en 1988 a proximité de 'aéroport international de Yesilkoy
et d’un nouveau quartier périphérique habité par des classes
moyennes de plus en plus motorisées, Atakdy (logements
collectifs de standing avec espaces verts et parkings auto-
mobiles réservés). Le second, Atrium, ouvre en 1989 dans
le méme nouveau quartier d’Ataksy. Ces premiers AVM
vont faire référence pendant quelques années en matiere
d’innovation de l'offre commerciale, mais des 1993, deux
nouveaux AVM sont inaugurés : Akmerkez® dans le quar-
tier péricentral d’'Ulus (arrondissement de Begiktas, rive
européenne), et Capitol, a Uskiidar, sur la rive anatolienne.

2. Cette loi est a 'agenda parlementaire turc depuis des années
—au moins depuis la fin des années 1990 —, mais elle ne semble
pas faire partie des priorités, puisqu’a chaque fois qu'on commence
a en reparler, d’autres questions plus urgentes prennent le dessus.

3. Voir le quotidien Haber Tiirk, 2 février 2011.

4. Comme le groupe Kale, originellement spécialisé dans les
serrures et les portes d’acier, qui a ouvert son premier AVM (Kale
Center) a Giingéren en 2005 ; ou Eroglu, connu pour ses origines
textiles. Le regne du Parti de la justice et du développement, au
pouvoir depuis novembre 2002, est marqué par l'irruption subite
de nouveaux développeurs I’AVM.

5. Qui a connu, en 2011, sa deuxieme restructuration
d’envergure avec I'ouverture d’'un front de restaurants et de
boutiques orientés vers I'extérieur et non pas introvertis comme
dans la formule initiale.

6. En 2001 (période de crise financiere et bancaire en Turquie),
le mall Akmerkez aurait quand méme attiré 1,5 million

de visiteurs par mois. Dix ans apres, malgré I'apparition de
nombreux « concurrents », ce niveau de fréquentation mensuelle
se maintiendrait.
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Quand on suit la chronologie du développement des AVM
comme leur logique de localisation, on constate d’une
part une premiere accélération a partir de 1993, puis une
seconde apres 2005 —avec une pointe en 2008 —, et d’autre
part une tendance a la diffusion (et a la banalisation) de
ces équipements dans 'ensemble des arrondissements. Les
centres historiques sont dotés d'un AVM depuis peu : 2008
pour Fatih (péninsule historique), et 2011 pour Beyoglu.
Comme dans le reste du monde, les AVM de la der-
niere génération présentent de plus en plus des allures
de centres « ludo-commerciaux » avec leur piste de ski
(comme a Torium, du groupe Torunlar, en périphérie
occidentale) ou leur piste de karting intégrée, avec leur
aquarium ou leur parc aux dinosaures (Forum Istanbul).
Les AVM consacrent les nouvelles zones en développe-
ment destinées a des classes moyennes et supérieures, tout
en participant a la montée en gamme de I'image de ces sec-
teurs urbains. Les argumentaires publicitaires des opérations
immobilieres de standing font d’ailleurs systématiquement
référence a la proximité d'un AVM, congue comme décisive
et presqu’obligée. 'AVM fait partie des équipements indis-
pensables a la vie urbaine « moderne » exaltée également
par le personnel politique. Ainsi, depuis la fin des années
1990, on décrit les AVM comme des « centres d’achat et de
vie? ». C'est bien un nouveau mode de vie qu'il s'agit de met-
tre en scene, qui articule un mode de consommer, d’étre en
famille, de se mettre en scéne et d’utiliser son temps libre.
De plus, 'AVM est devenu un facteur de transformation
urbaine a la fois au niveau de I'image et des usages d'un sec-
teur urbain, son implantation pouvant s'inscrire dans une
dynamique de reconquéte et de requalification. Cest ce qui
semble avoir été tenté dans le quartier réputé mal famé de
Gazi, cible d’un grand projet porté par I'un des principaux
développeurs ’AVM en Turquie, Tiirkmall. Ce groupe
a méme lancé un projet immobilier (Yorum) a proximité
immédiate de 'une de ses réalisations phares, 2 Bayrampasa
(Forum Istanbul). En outre, Mall of Istanbul’, développé
par le groupe Torunlar GYO!" — acteur apparu récemment
sur le marché des AVM - illustre parfaitement ce lien
entre transformation urbaine et développement des AVM.
En effet, ce mall (dont I'inauguration est attendue pour la
fin 2013) a pris la place d’'un quartier d’habitat spontané,

7. En 2008, 19 AVM ont été ouverts dans le département
d’Istanbul, soit plus de la moitié des AVM ouverts cette année-ci
dans I'ensemble du pays. Pour comparaison, 21 AVM ont été
inaugurés en 2010 dans tout le pays.

8. Alarentrée 2011, des universités y avaient méme installé des
stands pour recruter largement ; en outre, la réception de mariage
dans un AVM est devenue un must ces dernieres années.

9. Le projet Mall of Istanbul a recu en juin 2011 le prix The Global
RLI Awards délivré par la revue Retail@Leisure International.

10. Groupe constitué en 1996, connu pour ses réalisations
a Bursa (plusieurs AVM) et ses liens a des sociétés proches
du pouvoir (Oyazicr et Kiler).
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Evolutions de I'offre commerciale et transformations urbaines a Istanbul

La dynamique de désindustrialisation se traduit par une reconversion de sites industriels en AVM

Tepetistii (Bagaksehir), éradiqué au nom de la transforma-
tion urbaine en 2007. La violence du processus, sans tran-
sition, est frappante. Un peu plus a 'ouest encore, le futur
AVM Akbati du développeur Akksk (gérant d’Akmerkez
par ailleurs) va former le centre de I'arrondissement d’Ese-
nyurt créé en 2008 ; la mairie va prendre place aux cotés de
cet AVM géant pour constituer 'ensemble dénommé City
Center. De méme, la dynamique de désindustrialisation
qui travaille laire urbaine depuis la fin des années 1990 se
traduit par une reconversion des anciens sites industriels en
AVM, tendance particulierement frappante dans les péri-
centres, de Bayrampaga a Kartal.

Enfin notons que dans certains arrondissements péri-
phériques, comme Beylikdiizii'!, le phénomene AVM est
contemporain de la formation du tissu urbain, et donc y
constitue la forme dominante, voire exclusive, d’offre com-
merciale. L'habitat collectif de ce nouvel arrondissement,
promu administrativement comme Esenyurt en 2008, est
méme structuré autour des AVM, éléments clés de la cen-
tralité urbaine locale largement tributaire de I'axe autorou-
tier. Le stade premier de la formation de l'infrastructure
commerciale (les petits épiciers ou bakkal et les supérettes)

y est quasiment absent, et une offre spécialisée liée au seul
produit automobile s’y cristallise (Morvan, 2011). Les AVM y
ont méme, dans une certaine mesure, précédé les habitants.
Aussi Beylikdiizii est décrit comme un « cimetiere FAVM'? »
avec plus de trente AVM ouverts ces vingt dernieres années.
Chaque résidence verticale édifiée a Beylikdiizii arbore son
propre centre commercial, a la fagon d’Ekinoks Rezidans,
Skyport Rezidans ou de Story Rezidans, mais compte tenu
de l'offre excessive, des fermetures et reconversions de locaux
commerciaux ont déja eu lieu : les Happy Marketleri de
l'opération immobiliere ont fermé et le centre commercial
Skay a été transformé en foyer pour étudiants.

Les hypermarchés et grandes surfaces spécialisées :
la ruée des classes moyennes motorisées

De fagon concomitante au phénomene précédent,
I'apparition des hypermarchés et des grandes surfaces
spécialisées (dans le bricolage, la construction et la hi-h
notamment) signe a la fois les recompositions morpholo-
giques de la métropole, les opérations de reconquéte de

11. C’est a Beylikdiizii que le groupe Metro a ouvert son premier
hypermarché a Istanbul en 2007, face a un parc d’attraction
périurbain.

12. Voir Referans, 4 aotit 2007 « L'accroissement du nombre
d’AVM fantdme fait peur » (Hayalet alisveris merkezi sayisindaki
artg korkutuyor).
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certains secteurs jusque-1a négligés par les investisseurs,
et des changements dans les modes de vie et de déplace-
ment. Ce type d’offre s'est singularisé par une localisation
au départ tendanciellement plus périphérique que celle
des AVM. Cependant, la tendance est 4 'indifférenciation
et au métissage entre le type AVM et le type hypermarché
ou grande surface spécialisée. Marmara Forum, ouvert en
mars 2011 au nord de Bakirkéy sur le premier périphé-
rique, combine ainsi des grandes chaines de distribution
alimentaire, des grandes surfaces spécialisées et un AVM
a caractere récréatif.

LU'inauguration du premier hypermarché Carrefour
a Istanbul remonte a 1993. Elle s'est faite sur un site de
bonne accessibilité — au bord du premier périphérique
autoroutier dit E-5, & la périphérie nord de l'arrondis-
sement relativement riche de Kadikéy, sur la rive anato-
lienne. Cette premiere implantation a été suivie en 2000
par une autre, toujours sur la rive anatolienne, mais cette
fois sur le second périphérique autoroutier (dit TEM),
aux confins de I'arrondissement d’Umraniye, sur ce qui
était alors I'un des fronts les plus actifs du développement
urbain. Fin aotit 2011, le groupe Carrefour-Sa'* compte
quatorze grandes implantations dans le département d’Is-
tanbul, dont deux sont associées a des AVM.

En ce qui concerne les grandes surfaces spécialisées,
le groupe allemand Bauhaus constitue un bon marqueur
des dynamiques et processus en cours. Sa premiere
implantation a Istanbul date de 1996. Elle s’est opérée sur
le site choisi par Carrefour pour son premier hypermar-
ché, a savoir Kozyatag: (arrondissement de Kadikay), sur
un nceud autoroutier olt convergent les voies venant des
deux ponts sur le Bosphore. Ensuite, Bauhaus a aussi suivi
Carrefour sur le site de Bayrampaga, un vaste vide urbain
péricentral progressivement rempli jusqu’a saturation en
2009, qui bénéficie de la desserte en métro léger (ligne
MI depuis 1994). Dans le méme créneau, I'entreprise
allemande Praktiker semble avoir adopté une stratégie
analogue a celle de Bauhaus, en s’associant a Carrefour
sur le site ' Umraniye en février 2001.

Le site de Tepeiistii (Umraniye), 2 l'articulation avec
un nouvel arrondissement de Cekmekdy institué en 2008
mérite qu'on s’y arréte. En effet, sur un neeud autoroutier
qui dessert de nouvelles zones résidentielles (développées
en majorité sous la forme de complexes résidentiels pri-
vés), il est situé non loin du centre commercial Carrefour-
Umraniye ouvert en 2000. En 2007, le groupe allemand
Metro'* y a ouvert un centre commercial (dénommé M 1
Meydan) dont la locomotive est un hypermarché Real,
couplé au premier magasin lkea implanté en Turquie (en

13. Du nom de la joint venture constituée en 1996, associant
le groupe Carrefour a la holding turque Sabanct.

14. Présent avant Carrefour en Turquie, 2 travers une implantation
dans la périphérie européenne des 1990.
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mai 2005). Sur ce front urbain o1 le mode de déplacement
majoritaire est 'automobile individuelle, I'ouverture de cet
hypermarché acheéve de consacrer ce pole comme com-
plexe commercial au service de populations nouvellement
installées a proximité ces dernieres années. La société pri-
vée de construction émanant de la municipalité d’Istanbul,
Kiptas, y a développé un complexe résidentiel de standing
(dénommé La Vallée verte), dont la présence a aussi eu des
effets sur le changement d’image du secteur.

Bréve durée de vie des modéles et consommation
effrénée de I’espace urbain

De ce bouleversement de l'offre commerciale — a
entendre dans un sens a la fois structurel (concentration
de Tactivité entre les mains d'un nombre restreint d’ac-
teurs), quantitatif, qualitatif et spatial — il résulte un rap-
port volatile du commerce 2 la ville. En effet — sans parler
de la multiplication des formes temporaires, presque sans
ancrage territorial, labellisées centres Outlet —, les AVM
qui se succedent sont chacun lancés comme des produits
uniques, mais leur durée de vie médiatique se réduit au
temps de lancement d'un nouvel AVM.

L'exemple de T'axe Mecidiyekoy-Sariyer, sur la rive
européenne — axe Nord-Sud, desservi par le métro”
depuis I'année 2000, s’étirant sur les hauteurs paralleles
au Bosphore — illustre bien cette fuite en avant. Akmerkez
(1993) a initié le mouvement, suivi par Profilo (1998) ; les
deux ont été a la pointe jusqu'a 'ouverture de Metrocity
(2003), qui n’est pas resté tres longtemps sous les feux de la
rampe, avec I'émergence de Cevahir (2005), Dogus Power
Center (2006), puis surtout de Kanyon (2006), dont l'ar-
chitecture importée a été I'une des composantes majeures
de son succes'®. Tous les précédents semblent maintenant
détrénés par 1stiniye Park a I'extréme-nord, ouvert en 2007,
faiblement concurrencé par Sapphire (2010) (situé au pied
de la plus haute tour d’Istanbul) et bient6t Zorlu Center, a
'extréme-sud (ouvert fin septembre 2013).

Deux facteurs, dont il faudrait approfondir I'analyse,
permettent de nuancer cette hypothese de la volatilité!”. Le
premier tient a la segmentation de l'offre selon des groupes
sociaux qui ne fréquentent pas tout a fait les mémes AVM.
Meéme si les AVM peuvent étre considérés comme des
lieux de brassage social apparent (et momentané) autour

15. Le lien entre avancée du métro et ouverture des centres
commerciaux est patent dans le cas de cet axe (comme le signale
le nom de 'AVM Metrocity) ; certaines entreprises de BTP impli-
quées dans la construction du métro, a 'image de Yiiksel Ingaat,
I'ont été simultanément dans celle de centres commerciaux.

16. L'architecte de Kanyon est John Jerde, de Los Angeles.

17. Qui rejoint la notion de « zapping » proposée par Arnaud
Gasnier dans le Dictionnaire du commerce et de I'aménagement,

2008, p. 355.
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d’une pulsion consommatrice commune — the¢me tres
affectionné par les sciences sociales turques sous I'influence
nord-américaine (Gokariksel, 1998 ; Erkip, 2003) —, des dif-
férenciations semblent s'opérer en fonction des « modes de
vie » privilégiés et du pouvoir d’achat. Le centre Cevahir,
tres apprécié des touristes du Golfe ou d’Iran, joue sur une
image conservatrice et « morale » qui le distingue d’autres
centres commerciaux a proximité, sans pour autant que son
offre ne se singularise nettement'®. Il a été construit en colla-
boration avec la mairie d’Istanbul par un groupe qui soigne
son image « religieusement correcte ». Le second facteur a
trait aux différences de pouvoir d’achat des clienteles. Entre
Mass-Plazza ouvert en 1994 a4 Gaziosmanpaga a I'adresse
d'une clientele de périphéries a faible pouvoir d’achat,
mais a structure démographique trés jeune, Olivium
(& Zeytinburnu), fréquenté par des petites classes moyen-
nes), et Astoria (& Gayrettepe), caractérisé par une clientele
select, les différences refletent les bassins de clientele dans
lesquels les trois AVM sont situés. La spécialisation crois-
sante de l'offre ferait converger les deux facteurs évoqués.

Transformation de lI'infrastructure commerciale
al’échelle locale : le cas de Kurtulus

Le deuxieme changement notoire observé ces deux
dernieres décennies dans la structure générale de l'offre
commerciale a trait & Uessor du discount alimentaire et
a la diffusion des superettes franchisées. Pour ces dernie-
res, la différenciation de l'offre en fonction des cliente-
les visées, avec des groupes et chalnes qui revendiquent
ouvertement une identité conservatrice — et de ce fait ne
proposent pas de produits haram (proscrits par la religion)
— est frappante. Parallelement, la petite épicerie (bak-
kaliye), coeur des pratiques commerciales quotidiennes
depuis des décennies, connait un déclin relatif.

Le discount alimentaire en Turquie a la fin de I'année 2010

Nom de la société Nombre Surfaces

de magasins commerciales
BiM 3054 839850 m?
SOK 1259 228759 m?
A101 1000 310330 m?
DIA-SA 1000 200000 m?

Source : Milliyet, 21 juillet 2011, p. 13.
(*) En mars 2013, ce nombre avait été porté a 3 655.

Cependant, au vu de ces tendances il ne faudrait pas
en inférer trop rapidement la « fin du petit commerce de
quartier ». Des coexistences et complémentarités semblent

18. L'attractivité de ce mall aupres de ces clienteles tient en une
conjonction de raisons, dont son excellente accessibilité et ses
produits détaxés.

Evolutions de I'offre commerciale et transformations urbaines a Istanbul

plutdt se dessiner, que 'on peut percevoir a travers I'exemple
du quartier péricentral de Kurtulus (assez largement habité
par des non musulmans). Il s’agit d'un ancien quartier non-
musulman d’Istanbul, structuré par un axe commergant
éponyme sur lequel tous les types de transformation de I'in-
frastructure commerciale sont comme condensés.

L’«avenue commergante », symbole du quartier

Au début du XX¢ siecle, le futur quartier de Kurtulus se
cristallise le long de 'avenue éponyme. En 1911, I'arrivée
de la ligne de tramway contribue a mettre en valeur I'axe
sur lequel s’épinglent des immeubles de standing tres vite
dotés d’eau et d’électricité. D’abord voie de circulation sur
laquelle habiter devient un signe de statut social, I'avenue
de Kurtulug devient également un axe marchand.

En suivant la définition de Jean Soumagne (2008), une
«rue commergante » est un élément structurant majeur de
I'appareil commercial urbain, caractérisé par une concen-
tration des commerces ou services A caractére commercial
qui occupent le rez-de-chaussée, voire les premiers étages
des immeubles. A Kurtulug, ces commerces sont principa-
lement liés a la densité résidentielle du quartier (épiceries,
boulangeries, pharmacies, etc.). Alors que les voies paralle-
les a 'avenue ne disposent quasiment d’aucun commerce,
les rues perpendiculaires qui conduisent & 'avenue, et plus
particulierement les nceuds de connexion, profitent de son
rayonnement. Toutefois, I'avenue constitue une zone tam-
pon qui sépare deux sous-ensembles du quartier : 'un dont
la population est issue des classes moyennes, et 'autre, plus
populaire, avec ses rues en pente qui descendent vers des
zones jugées mal famées par ceux d’en haut. La primauté
historique et morphologique de I'avenue, son poids écono-
mique, son role de marqueur social et sa fonction de fron-
tiere sociale sont donc caractéristiques.

Cependant, au-dela de l'effervescence de I'avenue, vitrine
qui anime la vie de quartier, celui-ci est le théatre de dyna-
miques et de pratiques commerciales contradictoires. Outre
la confrontation in situ entre les commerces traditionnels
et les enseignes franchisées et le hard-discount, il existe une
concurrence ex situ exercée par le segment Sigli-Levent de
I'axe commercial nord-sud, accessible en métro, et qui attire
une partie importante des habitants de Kurtulug". Enfin, a
I'intérieur du quartier s'ajoute une offre commerciale occulte
par le biais des restaurants « illégaux » qui polarisent une
population importante d’Africains et plus particulierement
de Camerounais depuis les années 20007,

19. En effet, le mall Cevahir 2 Mecidiyekdy est devenu le lieu
de sortie privilégié d'une grande partie des habitants.

20. 11 existe a Kurtulus sept établissements de ce genre, tous situés
dans des rues a 'écart de I'avenue. Les produits consommés

par les « invités-clients » en échange d’une participation de cing
livres turques sont apportés de France par un Camerounais

et redistribués aux clients du quartier.
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Par conséquent, Kurtulus voit se confronter et s’affron-
ter diverses polarités commerciales dont certaines s'exer-
cent discretement et échappent a la visibilité de 'avenue.
Cette derniere réunit au sein d'un méme espace deux tem-
poralités différentes : 'une symbolisée par 'apparition des
enseignes franchisées et la multiplication des discount ali-
mentaires sur 'avenue, et 'autre représentée par les com-
merces de proximité indépendants.

De la multiplication des supérettes franchisées
al'implantation de Carrefour

En 1974, 'ouverture de la premiere supérette franchi-
sée (Ugler) sur 'avenue de Kurtulus inaugure toute une
gamme de discount alimentaires et autres supérettes. On
en dénombre aujourd’hui huit*'.

La diversité de loffre discount est révélatrice des
réseaux politico-économico-familiaux qui sous-tendent
leur implantation. Dia est, a lorigine, une marque
espagnole qui connait une forte expansion en Turquie,
surtout depuis 'année 2000, et son partenariat avec la
holding de la famille Sabanci. A l'inverse, la diffusion des
franchises Ugler est plus faible : I'enseigne ne possede au
total que onze magasins dans tout Istanbul et principa-
lement situés dans les quartiers plus ou moins proches
de Kagithane. Autre cas de figure, 'enseigne Ugur appa-
rue en 2002 est implantée dans la province lointaine du
Hatay et est peu présente a Istanbul ; toutefois, 'avenue
en totalise deux?. Bim, dont le propriétaire est devenu
en quelques années un des hommes les plus fortunés du
pays, a été créé en 1995. Le groupe fait figure de leader
turc du discount, avec une expansion au Maroc depuis
2009 et, en mars 2013, 3 655 magasins sur tout le ter-
ritoire turc. Dernier exemple, les magasins A 101 sont
détenus par le tres conservateur groupe Ulker (ainsi que
Sok depuis juin 2011), important conglomérat agroali-
mentaire de Turquie spécialisé dans la production de
biscuits et produits chocolatiers.

Ainsi, selon l'origine du capital, les mémes différencia-
tions en fonction des « modes de vie » visés et du niveau
du pouvoir d’achat — observées plus haut entre les AVM
— existent parmi les supérettes et les hard-discount. On ne
trouvera pas, a titre d’exemple, de magasins A 101 dans
les secteurs plus privilégiés d’Istanbul, alors que Diay a sa
place. Linfrastructure commerciale de I'avenue — carac-
térisée par une grande variété de marques, de tailles et
de secteurs (alimentaire, électroménager, cosmétique) —a
été complétée au début des années 2000 par 'ouverture

21. Soit un Ucler, un Dia, un A 101, un Sok, deux Bim et Ugur
(supérette).

22. Faut-il y voir un lien avec les nombreuses personnes origi-
naires de Hatay installées dans le quartier a partir
des années 1960 ?
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d’un Carrefour. L'implantation de cet hypermarché parti-
cipe a la recomposition territoriale en cours dans le quar-
tier depuis les années 1950 (Martin, 2011).

Au bout de I'avenue, a 'emplacement de ce qui tenait
lieu autrefois de place publique du quartier, I'hyper-
marché Carrefour a succédé a un hypermarché Migros.
Depuis les années 1980, le renouvellement des commer-
ces ainsi que leur relocalisation (apres travaux ou change-
ment de propriétaire) est trés prompt. La durée de vie d'un
commerce, selon les registres commerciaux d’Istanbul, est
passée, a Kurtulug comme dans bon nombre de secteurs
urbains, de 22 ans dans les années 1960 a quatre ans dans
les années 2000.

Le « petit commerce » : une offre menacée ?

Dans ce paysage commercial en recomposition, le
« petit commerce » — I'épicerie de quartier ou bakka-
liye — cristallise encore des valeurs positives pour certai-
nes catégories sociales. Elle est un repere stable, associée
a la famille, a la paisible vie de quartier d’autrefois et a
I'ordre urbain ancien (plus ou moins idéalisé). Mais elle
affronte avec peine la « déferlante AVM » et la concur-
rence des chaines franchisées et du hard-discount®. Dans
cet environnement, a chacun son mode de résistance/
adaptation : certains décident de s’aligner sur le type
dominant d’offre, a I'instar de quelques vendeurs de fruits
et légumes qui ont agrandi leurs boutiques sur I'avenue
en leur donnant 'allure d’'un rayon de fruits et légumes
de supermarché. Leur devanture est désormais impo-
sante et leur nom inscrit en grosses lettres. Autre forme
de résistance, certains commercants essayent de jouer
sur des réseaux de clientele en faisant valoir une certaine
ancienneté, comme en témoigne une patisserie ouverte
en 1946 par un Rum (orthodoxe grécophone d’Istanbul)
qui, apres s’étre déplacée trois fois (toujours sur 'avenue)
et apres un changement de propriétaire, garde son nom
d’origine en vue d’attirer les « anciens » habitants du
quartier ou les consommateurs de pittoresque ethnique.
D’autres commergants misent sur 'argument de l'origine
géographique. Ainsi, I'avenue met en scene la diversité
par le biais des enseignes évoquant l'origine géographi-
que de leur premier propriétaire. Par 'intermédiaire de
I'échange commercial s’effectue donc une négociation

23. En 2010, les épiciers d'Istanbul ne réalisent plus que 50 %
du chiffre d’affaires de la vente au détail contre 80 % en 1985.
Le nombre total des épiciers déclarés (dans tout le pays) aurait
diminué de 60 % entre 1999 et 2006.

Voir : http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=N
ews&file=article&sid=8815 (consulté le 14 octobre 2011).

La diminution se serait poursuivie apres 2006, avec des
variations locales notables. Voir : http:/Avww.posta.com.tr/
ekonomi/YazarHaberDetay/Bakkallarin_donemi_kapandi_mi_.
htm?ArticleID=17736 (consulté le 14 octobre 2011).
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identitaire, voire un marchandage identitaire (Ma Mung,
2006). C’est également le cas pour les épiciers (bakkal) :
celui situé sur 'avenue de Kurtulug constitue un impor-
tant point d’appui pour les familles immigrées, originai-
res de la mer Noire ou de I'Est de la Turquie.

Plus qu’un simple commergant, I'épicier est une figure
nodale du quartier, parfois désigné comme I'« oncle épi-
cier » (bakkal amca). Mémoire du quartier, gardien des
valeurs traditionnelles locales, personnage-clé des réseaux
d’'interconnaissances, il régule les relations de voisinage.
Si I'épicier est menacé, ses seuls atouts face aux discount
et aux chatnes franchisées (dans lesquels, ironie du sort,
Iépicier se fournit) sont également la disponibilité horaire
et le crédit. En plus de la concurrence économico-com-
merciale, s'ajoutent des tentatives de récupération sym-
bolique et des pressions municipales, face auxquelles les
petits commercants doivent manceuvrer pour assurer leur
permanence. Dans les récits publiés depuis une dizaine
d’années sur le quartier de Kurtulus, la figure du petit
commergant (épicier, poissonnier, patissier, etc.), auréolée
de nostalgie, est omniprésente. Ces commercants sont des
personnes ressources dans le processus de revitalisation du
passé, devenu une valeur marchande, patrimoniale, voire
un référent identitaire. Les petits commergants contri-
buent & figer une certaine image du passé qui légitime
leur présence. Cette folklorisation du commergant de la
rue, intentionnelle ou subie, s'apparente a celle des mar-
chands ambulants dans les quartiers centraux d’Istanbul
dans le cadre de la promotion touristique de la ville.

Commerces aiguillons et espaces publics
sous influence

L’impact des échanges, dont les lieux-commerces ne
sont pas le seul support, sur la fabrique des urbanités n’est,
bien sar, pas propre a Istanbul, ni 4 la période actuelle. Les
commerces jouent cependant un réle pivot dans le renou-
vellement et la différenciation des pratiques des territoires
urbains. Phénomene relativement anecdotique a I'échelle
macro, mais révélateur de I'apparition de nouveaux seg-
ments sociaux, on assiste, dans les rues de certains quartiers
anciens, au fleurissement de commerces indépendants
destinés a une clientele gentrifiée/gentrificatrice. Les
quartiers de Galata (Islam, 2005), sur la rive européenne
et de Kuzguncuk (Mills, 2010), sur I'asiatique, sont plus
particulierement touchés par ce phénomene. Celui-ci
s’appuie sur un registre passéiste lié au caractere autrefois
cosmopolite de ces quartiers et, ce faisant, marchandise
I'ethnicité. De plus, il exemplifie la théorie d’Appadurai
(2005) concernant la relation entre consommation et nos-
talgie. Si la gentrification commence préalablement par
la rénovation de quelques habitats, une fois le mouvement
enclenché, la présence de commerces « branchés » (res-
tauration alternative et de qualité, magasins de vétements
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design ou de seconde main?...) constitue un facteur non
négligeable de la nouvelle attractivité du quartier. Ainsi,
ces commerces aiguillons sont générateurs d’une sociabi-
lité élective, d'un entre-soi relatif. Vecteurs de gentrifica-
tion, ils insufflent 4 des segments de ces anciens quartiers
une dynamique d’appropriation affinitaire et distinctive.

De fagon bien plus massive, la nouvelle infrastructure
commerciale constituée par les AVM contribue a remode-
ler sur un mode privatif des pans entiers de I'agglomération
stambouliote. Ils sont en ce sens le pendant du dévelop-
pement des complexes résidentiels fermés (en turc, kapal
site). L'archétype de cette complémentarité centre com-
mercial/résidence est Mall of Istanbul, évoqué plus haut.
Une bonne part des nombreux AVM sont implantés dans
ou pres des secteurs urbains ot se juxtaposent d’innom-
brables sites. Ainsi, outre la présence hebdomadaire de
quelques stars locales qu'une partie de la clientele cher-
che a voir ou imiter, 'immense succes d'Istiniye Park doit
beaucoup 2 sa proximité avec une clientele prospere rési-
dant dans les gated communities des alentours. Aux espa-
ces communs internes a ces complexes résidentiels fermés
correspondent les pseudo-espaces publics des AVM, les
uns et les autres pastichant un Istanbul fantasmé.

Dans cet univers d’espaces publics reconstitués, le cen-
tre commercial Meydan (2007), constitue un cas a part du
fait de son architecture a prétentions innovantes”. Espace
en creux, agora ouverte aux quatre vents, mais close par
les grilles et sous surveillance privée, cet AVM porte le
nom évocateur de « place » (meydan en turc). Recouvert
de gazon, il entend se poser en champion de valeurs éco-
logiques, par ailleurs bafouées par les mobilités autorou-
tieres de la plupart de ses usagers. Espace privé publicisé,
Meydan est un centre commercial, mais également un
concept qui tend a se reproduire®, au sein duquel des
publics socialement variés se cotoient plus qu'ils ne se
mélangent : les riverains aux revenus modestes, venus a
pied depuis le populeux centre d’Umraniye, et la clien-
tele motorisée des classes supérieures des complexes rési-
dentiels fermés, dont Acarkent, la plus vaste d’Istanbul.
Rassemblant parfois les Stambouliotes dans les mémes
espaces commerciaux et dans la méme exigence de

24. Un commerce bio avait ouvert pendant quelques années dans
une rue secondaire de Kuzguncuk, il a été remplacé par un maga-
sin de vétements d’occasion pour une clientele avertie. A I'instar
de Tatavla, mais d’'une maniere plus élitaire, il existe aussi un
restaurant dénommé Kosinitza, ancien nom grec du quartier.

25. Offrant 70 000 m? de surface de vente, il est I'ccuvre des
architectes hispano-londoniens de 'agence FOA (Foreign Office
Architects) Farshid Moussavi et Alejandro Zaera-Polo. Sa construc-
tion a co(ité 34 millions d’euros.

26. 11 existe en Turquie désormais trois meydan, tous liés au
groupe allemand Metro/Real.
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services en tout lieu et a toute heure?, la consommation
est loin de transcender totalement les différences sociales,
religieuses et de genre.

Shopping et temps sociaux de la consommation

LU'influence de ces dynamiques commerciales et I'en-
gouement que ces nouveaux centres suscitent” tendent a
affecter bon nombre d’espaces publics centraux et partici-
pent a une forme de brouillage des frontieres entre public
et privé. Les effets diluants de la multiplication des espa-
ces-temps de consommation, ou shopping (Koolhass, 2001,
2002), se nourrissent de I'assez grande similitude entre les
offres des commerces franchisés des AVM et celles de cer-
tains des anciens foyers marchands. Ils sont renforcés par
le développement récent d'une surenchere événementielle
associant indifféremment® les principales arteres com-
merciales « urbaines » et les malls. Ainsi, et entre autres,
la principale rue piétonniere d’Istanbul, I'avenue Istiklal
(Fleury, 2009), les tres chics rues de Nigantag: ou I'avenue
de Bagdad (coté asiatique), aux larges trottoirs, se trouvent
mises sur le méme plan que les centres commerciaux par le
Shopping Fest. Pendant quarante jours et quarante nuits (du
18 mars au 26 avril en 2011), Istanbul s’est mesurée a Dubai
(Pérouse, 2007), ot une telle festivité se tient également, en
termes de vitrine globale et destination du tourisme d’achat.
Repoussant les limites de la consommation nocturne et se
déroulant début septembre dans dix-sept métropoles de par
le monde, la Vogue Fashion Night (a Istiniye Park comme
a Nigantag1 et sur I'avenue de Bagdad) entérine elle aussi
ce phénomene d’homogénéisation public/privé. Toujours
dans la méme tendance, plusieurs événements d’Istanbul
2010, capitale européenne de la culture, se sont tenus
dans des AVM, a Meydan (de fagon simultanée avec un
mall de la Ruhr, autre capitale européenne de la culture
cette année-1a), et a City, le prestigieux centre commercial
au cceur de Nigantagi, ostentatoire sanctuaire des classes
supérieures.

Derriere le succes relatif de ces grands-messes de la
consommation insérant Istanbul dans I'agenda global et
véhiculantune nouvelle image de lamégapole du Bosphore,
en particulier aupres d'une clientele internationale, la nou-
velle offre commerciale accompagne et accentue les trans-
formations des quotidiens urbains ainsi que des structures
sociales et familiales des Stambouliotes. Le nouveau role

27. Les formes de travail pénible et précaire induites par l'offre
commerciale ubiquiste méritent une étude en soi.

28. La fréquentation de ces espaces marchands considérés
comme les nouveaux « espaces publics » d’'Istanbul pour une
écrasante majorité de Stambouliotes ne fléchit pas.

29. Depuis la conquéte de la « ville historique » par les mall,
comme le Demirdren a Beyoglu.
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accordé aux femmes des classes moyennes en matiere de
maitrise des budgets familiaux et d’organisation des achats
doit beaucoup a T'essor des AVM (Durakbasa, Cindoglu,
2002), ceux-ci favorisant également une plus grande liberté
féminine sur la scene de ces pseudo-espaces publics, jugés
plus siiss, plus propres, et comme affranchis de la domi-
nation masculine (Ayd, 2011). Cela renforce en retour la
dimension récréative des centres commerciaux. L'acmé
de ces nouveaux temps sociaux de la consommation sur-
vient incontestablement les dimanches, journées durant
lesquelles les AVM sont massivement investis, y compris
par les couches sociales plus populaires, sans pour autant
que cela soit synonyme d’achat. Les soldes tres fréquents,
ou dans un autre registre, le développement frénétique de
I'usage de la carte de crédit® (Ergur, 2008) et du crédit-
consommation, influent sur les temporalités de la consom-
mation. Avec la nuit et le dimanche, ils participent a la
diffusion temporelle d’'un shopping spatialement omni-
présent par l'effet des livraisons 4 domicile généralisées
(siparis). En effet, I'offre de services enrobant la consom-
mation est en Turquie tout a fait impressionnante. Des tres
nombreux vendeurs aux personnels de sécurité en passant
par les voituriers, un salariat considérable se retrouve captif
de ce shopping chronophage. Enfin, les dimensions reli-
gieuses (Ramadan) et nationales (culte républicain) de ces
temps de la consommation révelent a quel point, en dépit
de leur opposition supposée, les unes et les autres (Navaro-
Yashin, 2002) sont dorénavant elles aussi imprégnées par
cette culture du shopping, forme intégratrice du marché
des identités, des différences et des exclusions.

Conclusion

Le cas d’Istanbul présente I'intérét de donner a réflé-
chir sur les formes de coexistence entre des types d’offre
de plus en plus diversifiés, malgré la concentration finan-
ciere du secteur de la distribution, et entre des pratiques
commerciales tres hétérogenes, dans un contexte de
rapide recomposition urbaine et de nette augmentation
du pouvoir d’achat moyen. Par ailleurs, le cloisonnement
des pratiques de consommation n’empéche pas la produc-
tion de pseudo-espaces publics et le maintien d’ambiances
urbaines ot I'échange marchand demeure la forme pré-
dominante d’interaction. Enfin, le terrain stambouliote
fournit un éclairage sur la dialectique entre fragmentation
urbaine et production de centralités commerciales. Pour
toutes ces raisons, Istanbul constitue un laboratoire stimu-
lant, tant les valeurs urbanisantes du commerce y sont a la
fois manifestes et menacées.

30. Fin juillet 2011, 70 millions de cartes de crédit étaient
en circulation en Turquie (pour 73 millions d’habitants).
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