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Introduction

Le contexte: un travail de thèse intitulé La ruralité au comptoir, une géographie sociale 

et culturelle des cafés ruraux bretons.

 Analyser les ruralités contemporaines à travers le prisme des transformations 

des cafés dans les campagnes

 Aborder les cafés comme témoins des dynamiques qui traversent les campagnes 

contemporaines

 Un objet original et peu balisé dans la recherche : 

- Un outil de « diagŶostiĐ de l͛Ġtat de la soĐiĠtĠ loĐale » 

(Gajewski, 2004)

- Le témoin « d͛uŶe soĐiĠtĠ Ƌui, loiŶ d͛ġtƌe figĠe, se 
renouvelle et se réinvente » (Desmichel, 2011)



1. Les cafés ruraux, de la crise au renouveau

 UŶe ďaisse seŶsiďle du Ŷoŵďƌe d͛ĠtaďlisseŵeŶts 

Et uŶ ĠloigŶeŵeŶt ƌelatif de l͛offƌe 



Les recompositions démographiques et sociologiques des populations comme élément 

déclencheur des transformations des commerces et des services

1. Les cafés ruraux, de la crise au renouveau

Les mécanismes de la disparition des services selon Eric Grasset (1999)

L͛ ĠvolutioŶ des ĐoŵŵeƌĐes et des seƌviĐes Ŷe fait Ƌue « ƌĠpeƌĐuteƌ a posteƌioƌi et aveĐ uŶ ĐeƌtaiŶ ƌetaƌd les 
solliĐitatioŶs ĐhaŶgeaŶtes d͛uŶe deŵaŶde eǆpƌiŵĠe paƌ les populatioŶs » ;MIGNON, ϮϬϬϭͿ. 



1. Les cafés ruraux, de la crise au renouveau

Type de 

café

Principales caractéristiques Espaces 

d’iŵplaŶtatioŶ 
préférentiels

Café de 

bourg

Dominante tabac, presse et jeux 

de hasard

Rareté des autres produits et 

services

Chefs-lieux de 

canton et bourgs 

importants

Café-PMU Présence du PMU

Café-

loisirs

Offre de jeux (billard, fléchettes)

Importance des « jeunes » et du 

milieu associatif local (dont sport)

- de 2000 habitants

Café-

culture

Offre culturelle alternative 

(concerts, jeux de société, cafés-

débats, expositions artistiques)

Rareté des activités 

traditionnelles du café (presse, 

tabac, jeux de hasard, journaux 

locaux).

Chefs-lieux de 

canton, communes 

rurales du périurbain 

et du littoral

Campagne, forêt, 

quartiers touris-

tiques balnéaires

UŶe diveƌsitĠ d’ĠtaďlisseŵeŶts



1. Les cafés ruraux, de la crise au renouveau

Type de café Principales caractéristiques Espaces 

d’iŵplaŶtatioŶ 
préférentiels

Café à 

dominante 

restauration

Activité boisson secondaire par 

rapport à la restauration 

Communes isolées 

en marge des 

dynamiques 

touristiques

Café-

dépannage

Multiples ruraux : cumul 

d͛aĐtivitĠs et de seƌviĐes à la 
population (épicerie, dépôt de 

paiŶ et de gaz, ƌetƌait d͛aƌgeŶtͿ

Communes  peu 

peuplées avec 

armature com-

merciale limitée

Café 

saisonnier et 

touristique

Clientèle touristique 

prédominante et caractère 

saisonnier affirmé

Parfois, vente de glaces et de 

sŶaĐkiŶg voiƌe d͛aĐĐessoiƌes de 
plage

Stations balnéaires

Autres cafés Offre limitée au débit de boissons

Ex: cafés « d͛aŶĐieŶs », tenus par une 

gérante âgée restés ouverts sans souci 

de rentabilité.

Bourgs peuplés mais 

en déprise

UŶe diveƌsitĠ d’ĠtaďlisseŵeŶts



2. Quelles stratégies entrepreneuriales face à la crise?

 UŶ seŶtiŵeŶt d͛impuissance et de résignation qui 

domine parmi les cafetiers les plus âgés, plus souvent 

issus de faŵilles de ĐoŵŵeƌçaŶts. DevaŶt l Ġ͛ƌosioŶ de 
leur clientèle « qui ne se refait pas », ils ont largement 

baissé les bras et adopté une stratégie de repli : repli 

sur la clientèle qui reste fidèle, repli sur le commerce 

lui-même.

 Pour les autres, une volonté forte d’iŵpliĐatioŶ loĐale, 

à des degrés divers : fleurissement et embellissement, 

animation du bourg, accueil des associations. Ce 

dernier confère une forte visibilité sociale, surtout 

lorsque le gérant assume lui-même des responsabilités 

assoĐiatives ;pƌğs d͛1/4 des ĐafetieƌsͿ. 

« [alors comment vous avez 

aménagé votre établissement ?] 

Alors ça, ça date du temps de ma 

ŵğƌe… ŵoi je ŵe Đasse pas la tġte… 
[Vous avez décidé de tout laisser ?] 

Boh oui, j͚aƌƌive au ďout, je vais pas 
commencer à tout refaire, je vais 

pas… […] [Vous avez ƌĠŶovĠ depuis 
ƋuelƋues teŵps ?] IĐi, ŶoŶ… ça date 
de 1995, peut-ġtƌe…»
Pierre, à deux ans de la retraite

« Euh, ŵoŶ iŵpliĐatioŶ, ďah j͛essaie 
de faire des trucs pour que ma 

commune bouge quoi, tout 

siŵpleŵeŶt, paƌĐe Ƌue je l͛aiŵe ďieŶ 
et Ƌue j͚aiŵeƌais ďieŶ Ǉ vivƌe 
faĐileŵeŶt… DoŶĐ du Đoup j͛ai eŶvie 
Ƌu͚il se passe des Đhoses. »
PatƌiĐe, jeuŶe gĠƌaŶt d͛uŶ ĐafĠ-culture



2. Quelles stratégies entrepreneuriales face à la crise?

Diveƌsifieƌ, se diffĠƌeŶĐieƌ, iŶŶoveƌ : eŶtƌe suƌvie et ƌĠsistaŶĐe…

La diversification : élargissement de la palette des produits et services proposés 

afiŶ de ĐoŵpeŶseƌ l͛iŶstaďilitĠ des ƌeveŶus de ĐhaƋue aĐtivitĠ pƌise sĠpaƌĠŵeŶt. 

 Stratégie « défensive », souvent adoptée par les cafetiers en difficultés, avec quelques facteurs 

liŵitaŶts : elle doit eŶ effet ƌĠsulteƌ d͛uŶ aƌďitƌage eŶtƌe les ďĠŶĠfiĐes atteŶdus de Ŷouvelles 
aĐtivitĠs et les effoƌts à ĐoŶseŶtiƌ pouƌ pouvoiƌ les aĐĐueilliƌ daŶs l͛ĠtaďlisseŵeŶt. Diveƌsifieƌ a uŶ 
coût, lequel ne peut pas toujours être assumé par des cafetiers déjà acculés financièrement.

La différenciation : un discours relativement partagé : « à chaque café sa clientèle », 

« on est tous complémentaire »… 
 Une stratégie qui se heurte toutefois aux faibles densités de population en milieu rural. Car il 

Ŷ͛est pas siŵple d͛attiƌeƌ ĐeƌtaiŶes ĐatĠgoƌies de populatioŶ saŶs eŶ eǆĐluƌe d͛autƌes… 

Repenser les fonctions du café : 

 Attirer des clientèles qui ne fréquentent pas habituellement les cafés (les femmes, les 

faŵilles…Ϳ
 TƌaŶsfoƌŵeƌ l͛iŵage des ĐafĠs assoĐiĠs à l͛alĐoolisatioŶ



UŶe pƌise au sĠƌieuǆ de l’aŵĠŶageŵeŶt 
de l’espaĐe ĐoŵŵeƌĐial

La teƌƌasse, ĠlĠŵeŶt d͛attƌaĐtivitĠ des touƌistes
Des fauteuils plutôt que des chaises pour le 

ĐoŶfoƌt des ĐlieŶts…

Un café-librairie en pleine forêt, 

eǆposaŶt ƋuelƋues œuvƌes 



3. L’ĠŵeƌgeŶĐe de Ŷouvelles ƌuƌalitĠs ?

Des nouveaux cafés pour de nouvelles populations (la campagne comme cadre de vie)

 Les ruraux, des « citadins à la campagne » (Kayser, 2001) : des attentes en 

ŵatiğƌe de ĐoŵŵeƌĐes et de seƌviĐes Ƌui teŶdeŶt à s͛uŶifoƌŵiseƌ eŶtƌe les uƌďaiŶs 
et les ruraux.

 Des lieux qui comblent certaines lacunes propres aux espaces ruraux en offrant 

un espace modulable : accueil des associations locales, espace-jeunes, lieu de 

diffusioŶ Đultuƌelle, lieu de veŶte de pƌoduits loĐauǆ, ĠthiƋues ou ďio… 

 Des ĐoŵŵeƌĐes Ƌui s a͛ppuieŶt suƌ « les vertus renouvelées de la proximité » 

(Gonzales Cabanas et Pouzenc, 2014), la qualité de vie rurale, le « bien-vivre au 

pays »… 



Les cafés, des lieux 

d’hǇďƌidatioŶs eŶtƌe 
l’uƌďaiŶ et le ƌuƌal

Le Bon Réconfort à Saint-Jacut-du-Mené (22) : extérieur rural, intérieur urbain?

« je peŶse Ƌu͚il fait uŶ peu ďaƌ de 
ville, quand on vient là le week-end y 

a pas mal de monde, ça bouge, y a 

de la ŵusiƋue… ouais, ça ƌesseŵďle 
un peu aux bars de ville je pense »

;…Ϳ
« je pense que ça attire plus le client 

que le vieux bar avec des sièges en 

ďois Ƌui soŶt pas ĐoŶfoƌtaďles… et 
puis elle propose des trucs, des 

shooters, des ĐoĐktails… » 

Pierre, jeune client du Bon Réconfort

Des artistes qui investissent les espaces 

ƌuƌauǆ paƌ l͛iŶteƌŵĠdiaiƌe des ĐafĠs



3. L’ĠŵeƌgeŶĐe de Ŷouvelles ƌuƌalitĠs ?

Des ĐaŵpagŶes hospitaliğƌes : la foŶĐtioŶ d’aĐĐueil des espaĐes ƌuƌauǆ

 Une attention portée à la qualité des enseignes commerciales ou des terrasses 

par les cafetiers et certaines municipalités. 

 Les ĐafĠs, paƌties pƌeŶaŶtes de l͛ hospitalitĠ des ďouƌgs, « prises » (I. Joseph) 

invitant à la pause. 

L’eǆeŵple de l’opĠƌatioŶ « Cafés de pays »

 Les cafetiers, ambassadeurs de leur territoire

 Les cafés, lieux de promotion des productions locales

Une opération révélatrice du nouveau regard porté sur les campagnes par la société : 

uŶe ĐaŵpagŶe idĠale, aĐĐueillaŶte, soĐiaďle et ĐultivĠe… 



Conclusion

L’iŵpoƌtaŶĐe du ĐoŶteǆte teƌƌitoƌial d’iŶsĐƌiptioŶ de l’eŶtƌepƌise 

 Les cafetiers évoluent dans un espace « déjà-là », un espace où des individus, potentiels 

ĐlieŶts, viveŶt, oŶt des haďitudes et des goûts, uŶ espaĐe où d a͛utƌes Đafetieƌs tƌavailleŶt…

 Le ĐoŶteǆte teƌƌitoƌial d͛iŶsĐƌiptioŶ du ĐafĠ ;pƌĠseŶĐe d͛uŶe dǇŶaŵiƋue touƌistiƋue, 
ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de la populatioŶ ƌĠsideŶte ;âge, Đapital Đultuƌel…ͿͿ Đoŵpte doŶĐ pouƌ 
beaucoup dans la réussite des démarches innovantes. 

Des aĐteuƌs puďliĐs ;ĐoŵŵuŶes, iŶteƌĐoŵŵuŶalitĠs…Ϳ Ƌui se ĐoŶteŶteŶt gĠŶĠƌaleŵeŶt 
de foƌŵes de soutieŶ ĐlassiƋues auǆ ĐafĠs, souveŶt vouĠes à l’ĠĐheĐ. 

Les décisions du cafetier, entre stratégie, intégration et subjectivation (Dubet, repris 

par Gumuchian et al., 2003)

 Les cafetier, des acteurs-ĐlĠs auǆ ĐapaĐitĠs d͛iŶŶovatioŶs iŶĠgales

 Les cafés-culture : des établissements  créés par des cafetiers davantage diplômés et 

d͛oƌigiŶe uƌďaiŶe

 Des Đhoiǆ eŶtƌepƌeŶeuƌiauǆ Ƌui s͛iŶsĐƌiveŶt aussi daŶs des « projets de vie »



Merci de votre attention !


