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INTRODUCTION 

 
Témoins du passé pour certains, acteurs du renouveau pour dôautres, les 

march®s sôaffirment bien plus quôune simple survivance des formes anciennes de 
lô®change. Ils se muent dorénavant en outil dôam®nagement et dôanimation de 
lôensemble des espaces quôils soient consid®r®s urbains, periurbains ou ruraux. Côest 
bien là, la question centrale de ce travail qui dépasse la dimension transactionnelle 
et met en avant des dynamiques plus complexes qui oscillent entre échange 
marchand, brassage social, et quotidienneté. Le marché nôest-il pas un laboratoire 
privil®gi® quant ¨ lôobservation des pratiques sociales et spatiales les plus banales ?  

 
La proposition faites par les services de la DDT32, est par ce biais séduisante 

tant il est question de g®ographie, ¨ savoir lôanalyse de lôorganisation de lôespace par 
les sociétés qui le vivent au quotidien ou de façon plus distendue. Pour ce faire, la 
lecture des territoires par les marchés permet de révéler les lieux de vie et de 
sociabilité de première importance notamment dans les zones considérées 
habituellement rurales ou polarisées par de petites villes. Ainsi, le territoire gersois se 
prête parfaitement à ce type de questionnement tant la vie  des centralités semble 
vive au regard de la taille modeste des villes et dôune hi®rarchie urbaine singuli¯re. 
Plus quôune observation de la vitalit® g®n®rale difficilement mesurable, notre 
approche se tourne davantage vers la mise en exergue dôun ordonnancement plus 
sourd qui répondrait de longue date à une disposition multipolaire structurée autour 
de quelques noyaux dynamiques qui rassemblent les populations dispersées à 
lô®chelle d®partementale ou plus localement, lors de moments forts de fréquences 
variables. La consommation marchande et non marchande serait ici révélatrice de 
cette p®rennit®, mais ®galement de lôimbrication des territoires contemporains. 
Cependant, ses territoires vécus remettent-ils en question la pertinence des 
territoires de lôaction publique, souvent considérés comme construits politiquement 
ou sur des critères administratifs éloignés des réalités quotidiennes ? 
 

Dôautant plus que le Gers reste un d®partement ¨ dominante rurale, un 
espace de faible densité (29 hab/km) où la population est largement dispersée 
puisquôelle r®side pour 78% dans lôespace consid®r® rural. Si lôaire urbaine dôAuch 
continue dôaccueillir de nouveaux arrivants, pour atteindre 36934 habitants en 2006, 
elle reste une petite ville moyenne comparativement aux autres préfectures des 
départements de la région Midi-Pyrénées. La croissance démographique du 
d®partement sôacc®l¯re essentiellement ¨ lôest sous lôinfluence de lôaire urbaine 
toulousaine, notamment le long de lôaxe form® par la N124 depuis Pujaudran 
jusquôau-del¨ de lôIsle Jourdain, vers le sud dans les cantons de Lombez, Saramon 
et Masseube, et vers le nord autour de Mauvezin. 

 
Cette croissance qui repose sur un bilan migratoire positif, profite également 

aux communes de lôouest comme Nogaro, ou encore Marciac. Cependant, les autres 
territoires continuent de stagner ou de perdre de la population. Côest le cas pour 
Lectoure, Condom, Plaisance, Miélan, Fleurance, ou  Vic-Fezensac par exemple. Ce 
qui ne manque pas dôimpacter la composition par tranche dô©ge. En effet, avec un 
©ge moyen de 44.7 ans, le Gers est lôun des d®partements les plus ©g® ¨ lô®chelle 
régionale (24% de plus de 65 ans dans le Gers contre 19% en MP), dôautant plus 
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que la part des séniors de 80 ans et plus progresse toujours et que le département 
abrite davantage de personnes âgées de 40 à 64 ans que de 25 à 39 ans.  

 
Si le taux dôactivit® est ®quivalent aux autres d®partements de la r®gion, la 

part des exploitants agricoles est bien supérieure (10% contre 4%). Néanmoins, leur 
part sôeffrite au profit des cat®gories type cadres, professions intellectuelles 
sup®rieures et professions interm®diaires qui sôinstallent en grande partie dans lôest 
gersois. Les structures familiales évoluent également par lôeffet cumul® du 
vieillissement et du comportement des couples (union tardive et séparation plus 
fr®quente). La part des couples sans enfants continue dôaugmenter impactant 
fortement les habitudes les plus quotidiennes dont lôapprovisionnement alimentaire, 
justifiant encore le choix dôobserver particuli¯rement les march®s forains, encore bien 
souvent considérés à tort comme particularité des sociétés rurales.  
 

Côest pour cela quôau-del¨ de d®peindre une situation ¨ lô®chelle 
départementale dont lôexhaustivit® serait toute relative, le choix sôest port® sur un 
travail de terrain concentré sur les dynamiques ¨ lôîuvre dans quelques territoires 
« témoins » choisis pour leurs spécificités. Lô®tude sôest centrée sur quatre marchés 
qui se tiennent de façon hebdomadaire dans les communes de Condom, de Vic-
Fezensac et de Seissan. Le nombre dôexposants, la qualité des commerçants 
(producteurs et revendeurs) et la taille du marché furent également un critère 
essentiel, tout comme la position géographique relativement éloignée dôAuch, dans 
des franges considérées connectées (Condom et Vic-Fezensac) ou au contraire 
plutôt isolées (Seissan). Le travail de terrain basé sur une enquête auprès des 
municipalités, des commer­ants et des chalands permet dôavancer de nombreuses 
pistes quant ¨ la lecture des territoires par les usages. Sôil est difficilement 
comparable à une population de référence, le panel obtenu (43 commerçants et 158 
« consommateurs ») donne à voir des résultats assez probants propres à faire 
ressortir des dynamiques générales vigoureuses et alimenter sérieusement les 
discussions sur le sujet.  

 
La premi¯re partie de ce rapport pr®sente lôint®r°t de la lecture des territoires 

par une activité qui nôest pas sans rappeler naturellement les concepts phares du 
développement durable, à savoir, les volets économiques, sociaux et 
environnementaux, dont le lien avec la ruralité ne semble pas si évident. La 
deuxi¯me partie se concentre davantage sur le choix de lôenqu°te, comme filtre 
pr®alable ¨ lôanalyse des territoires, et sur les principaux résultats issus du traitement 
statistique des motifs de fréquentation des marchés par les consommateurs. Enfin la 
troisième partie, nourrie par les approches développées précédemment vient 
abonder les questionnements sur la redéfinition des territoires du quotidien au regard 
des usages des différentes populations enquêtées ¨ lô®chelle territoriale et 
fonctionnelle. 

 
Plus que dôapporter des r®ponses pr®®tablies, ce travail exploratoire vient 

proposer une grille dôanalyse originale quant à la lecture dôespaces consid®r®s en 
marge des grands phénomènes économiques et sociaux ¨ lôîuvre sur le territoire 
national.  
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I) LES MARCHES FORAINS : UNE ENTREE SUR LES 
TERRITOIRES 
 

1) Essai de définition 
 
Les marchés représentent la persistance des formes les plus traditionnelles de 

la distribution. Caractéristiques des économies agricoles, ils permettaient aux 
producteurs de commercialiser leur marchandise sans intermédiaires, en évitant de 
faire supporter au consommateur une partie des frais fixes. Même si les canaux 
dôapprovisionnements ont profondément changé, les marchés proposent 
généralement des produits frais sur des gammes de prix très variées. Ils apportent 
plus souvent une solution de complémentarité que de substitution aux courses 
réalisées en grandes surfaces, mais avec une dimension conviviale davantage 
plébiscitée. 
 
Les marchés de plein vent se tiennent périodiquement sur les espaces publics de 
nombreuses villes. Leur fréquence peut varier entre une à deux fois par semaine, à 
une fois dans le mois. Certains plus sp®cialis®s peuvent nôavoir lieu que quelques 
fois par an, selon la saison et les produits distribués (Troin et Nordin, in Desse et al., 
2008, p. 222). La clientèle reste importante, et les parts de marchés restent stables 
selon lôInsee depuis 15 ans avec une valeur dôenviron 3,8 % dans lôalimentaire en 
France en 2005. 
 
Actuellement, les municipalités semblent favoriser cette forme de commerce 
permettant dôobserver une multiplication des marchés dans les quartiers à revivifier 
dans les milieux urbains, et un maintien dans le cîur des petites villes. Ils 
deviennent des outils dôam®nagement urbain très prisés et sont souvent utilisés en 
solution de secours pour animer un secteur commercial parfois moribond. Or, leur 
réussite ne tient pas à la seule venue périodique des commerçants, elle est le 
r®sultat dôune r®elle prise en compte des données sociales et culturelles qui 
permettent une cohésion solide entre tous les acteurs. Ceux qui fonctionnent le 
mieux sont ceux qui sôinscrivent dans la dur®e, et ceux qui ont su r®pondre ¨ une 
demande renouvelée. Ainsi, nous retrouvons les marchés traditionnels où la 
fr®quentation tient encore pour beaucoup ¨ lôhabitude, et les march®s de niches qui 
proposent des produits locaux réputés ou des produis issus des circuits courts très 
en vogue depuis quelques années. Cette typologie largement simplifiée montre que 
lôactivit® marchande, nôest pas une activit® induite, et quôelle ne fonctionne pas 
uniquement par le fait dôexister. Pour °tre pl®biscit®, elle doit r®pondre ¨ une 
demande sociale et marchande que les pouvoirs publics ne peuvent initier seuls. A 
lôinverse, les consommateurs et les commer­ants, acteurs essentiels de cette 
activité, doivent profiter dôun cadre adapt® pour se rencontrer dans les meilleures 
conditions. Ainsi, les dynamiques du marché répondent à une synergie bien plus fine 
quôelle ne le laisserait entendre comme le soulignait M. De la Pradelle lorsquôelle 
écrivait «  le commerce, côest aussi le lien social. Une id®e qui est dôailleurs bien 
dans lôair du temps et que reprennent volontiers ¨ leur compte les pouvoirs publics : 
face ¨ des territoires en criseéon d®cide dôouvrir un commerceédans lôespoir 
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dôinsuffler un peu de cette fameuse ç sociabilité » qui semble faire cruellement défaut 
dans le supposé « vide social » »1.  
 
Contrairement ¨ lôid®e re­ue que les march®s sont li®s ¨ la ruralit®, côest en milieu 
urbain (petites villes comprises) quôils font preuve du plus grand dynamisme. Dans 
ce mouvement, les halles jouissent du même intérêt. Là, aussi les acteurs publics 
programment dans pratiquement toutes les villes une redynamisation du commerce 
par la réhabilitation des bâtiments qui les accueillent grâce à des financements 
internes ou externes dédiés à la fonction commerciale (Fisac par exemple).  

 
Ce ré-enchantement de la fonction commerciale traditionnelle par son cadre matériel, 
renvoie également à la dimension immatérielle recherchée par les touristes. En effet, 
la place du marché reste un lieu privilégié pour les vacanciers ou les résidents 
secondaires qui y cherchent lôessence de la vie locale. Dans les territoires 
touristiques comme le Gers, la fréquentation augmente largement durant la saison 
estivale ou au mois de décembre (foie gras), entraînant des retombées économiques 
importantes2 qui mettent en avant les allers-retours incessants entre lôoffre et la 
demande et la mise en scène du patrimoine culinaire, et de « terroir ».   

 
Les marchés fonctionnent de longue date comme un miroir de la société et de son 
corollaire la sociabilité, «  lieu de rencontre, lieu de consommation de plaisirs, lieu de 
spectacle, lieu dôaffrontement »3. Ils sont aussi initiateurs de tendances. C'est-à-dire 
quôils sont des lieux privil®gi®s de test de nouvelles formules. La vente des produits 
et des plats cuisinés « exotiques è a dôabord commenc® sur les marchés, les « food-
trucks » qui fleurissent un peu partout aujourdôhui y ont également débuté, tout 
comme les r¹tisseries quelques ann®es auparavanté    
 
Au regard des quelques éléments soulevés précédemment, il est aisé de 
sôapercevoir que lô®tude des march®s permet de d®passer la simple analyse de la 
zone de chalandise. Cette activité empreint de profondeur sociale propose bien plus 
quôune approche commerciale, elle permet de sôattacher ¨ porter un regard sur la vie 
sociale dôun territoire, et de mieux comprendre son mode de fonctionnement. 

 
 

2)   Lôint®r°t scientifique de la question des march®s 
 
 

Comme le remarquait déjà J.F Troin dans un article paru dans les annales de 
Géographie en 1982, « les marchés et les foires » reste un domaine à explorer et à 
exploiter d¯s lors que lôon sôinterroge sur lôam®nagement des territoires. Si quelques 
spécialistes se sont intéressés à ce secteur tout particulier de la distribution, il reste 
encore difficile de dresser un portrait tr¯s pr®cis de cette activit® aujourdôhui en 
France. Quelques travaux se sont consacrés essentiellement à la réalisation de 
monographies certes tr¯s compl¯tes mais tr¯s disparates dans le temps et lôespace.  

                                                             
1
 M.Pradelle (De). (1998), « Société du spectacle et approvisionnement », in échanges/surfaces, Les 

annales de la recherche urbaine, n°78, pp.38-45. 
2
 « Recomposition territoriale et consommation en Midi-Pyrénées », avec P.Dugot et C.Lamy, rapport 

pour le Conseil Régional de Midi-Pyrénées, et la CCIR, 2011, 110p. 
3
 Thomas J. (1993), Le temps des foires, PUM, 406p. 
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Datant de plus de trente ans, la plupart font encore r®f®rence, ¨ lôimage des travaux 
dôA.Metton, de C.Nordin, ou encore M.Bachelard et G.Wackermann4. Pour lôespace 
Midi-Pyr®n®en, la th¯se de lôhistorien J.Thomas et les ouvrages qui en sont issus 
restent la principale source  de renseignement sur lô®volution et les dynamiques 
propres de ce commerce empreint de tant de qualités dans lôimaginaire collectif. 
Actuellement, la relative faible production scientifique sur les marchés ne 
sôexpliquerait pas par un d®sint®r°t manifeste pour cette activit®, mais plus 
certainement par une convergence de facteurs défavorables. En effet, si « lô©ge 
dôor », des recherches sur le commerce sur éventaire se situe dans les années 1980 
en France, il faut y voir plutôt un renouvellement soutenu des problématiques tant les 
mutations économiques et sociales entamées durant les « trente glorieuses » allaient 
alors sôamplifier et bousculer lôappr®hension des espaces v®cus et notamment 
marchands.  

 
Sans sôattarder sur lôav¯nement de la soci®t® de consommation, la croissance des 
mobilit®s, le taux de motorisation des m®nages ou encore le taux dôactivité des 
femmes (à qui revient encore largement les tâches ménagères) qui ont un impact 
ind®niable sur les modalit®s dôapprovisionnement, il est possible dôexpliquer cette 
désaffection des études sur les marchés par la volonté des chercheurs de se 
pencher plus volontiers sur les effets directs de la deuxième révolution commerciale 
et de la modernisation radicale de lôappareil d®di®.  

 
En effet, guidés par les mutations les plus marquées, les travaux se sont concentrés 
sur la multiplication des grandes surfaces, lôordonnancement des espaces 
commerciaux périphériques, les mutations commerciales des centres-villes, la 
cr®ation des espaces pi®tonnierséLaissant de c¹t® les march®s consid®r®s ¨ tort 
comme désuets. La différence se creusa davantage entre « mythe » et réalité, 
faisant passer les marchés pour une activité folklorique et teintée de ruralité 
sympathique ¨ destination dôun public restreint, captif ou touristique.  

 
Si le tout sous le même toit, accessible en voiture individuelle depuis son logement 
pavillonnaire au prix dôun passage hebdomadaire sur une deux fois deux voies et 
dôune d®ambulation de plusieurs centaines de m¯tres depuis la place de parking est 
encore dôactualit® pour grand nombre de fran­ais, le mod¯le commence ¨ montrer 
quelques signes de faiblesse face à la montée du prix du carburant et à la prise de 
conscience progressive du nécessaire respect des principes fondamentaux du 
développement durable. Côest donc dans ce cadre, que les th®matiques de 
recherche se sont renouvelées depuis une dizaine dôann®es. Que ce soit en milieu 
urbain, ou en milieu rural, la volonté de retrouver une utilisation raisonnable ou 
raisonn®e de lôespace amena les sp®cialistes ¨ se tourner plus volontiers vers les 
dynamiques qui favorisent un regard croisé sur les données économiques, sociales 
et environnementales. Par ce biais, certaines activités longtemps jugées rétrogrades 
sont réinterrogées comme vecteur de modernité. Ainsi, en matière commerciale 
nombre de travaux sôint®ressent dor®navant au commerce banal, aux canaux 
traditionnels de distribution ou encore à la proximité, autant dôapproches qui 
remettent les march®s au cîur des d®bats.  

                                                             
4
 Voir la bibliographie en fin de rapport 
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Ainsi, la proximité largement polysémique se définie aussi bien par la distance que 
par lôaccessibilit®. Transform® par lôaugmentation des mobilités et le taux de 
motorisation des ménages, elle est aujourdôhui plurielle et oscille entre le pr¯s et le 
proche5. Côest donc toute lôapproche de la notion qui est r®invent®e pour varier entre 
un prisme aréolaire et linéaire (Gasnier et Péron, 2000, p. 42).  

 
La proximit® commerciale notamment en mati¯re alimentaire sôapproche aussi bien 
par une entrée consommateur que par une entrée acheminement des marchandises. 
Ainsi, en simplifiant, il est possible de dire que si les marchandises se rapprochent 
des chalands, et ceux-ci cherchent de plus en plus des produits issus des circuits 
courts, ou à la traçabilité assurée. De l¨, si dans les faits il nôest pas si ®vident que le 
bilan carbone soit amélioré, les grands distributeurs ou même les marchands 
ambulants et autres producteurs se font relais de ce mouvement. Encensée parfois 
plus que de raison, le retour de la proximité favorise également le renouveau des 
marchés en milieu urbain, mais également dans les espaces de faible densité. Alors 
que certains jouent sur la diff®renciation et les produits issus dôune agriculture 
raisonn®e ou biologique, dôautres pr®f¯rent faire valoir lôauthenticit® des terroirs. 
Dôautres encore, sôaffichent comme solution alternative ¨ la grande distribution et ses 
multiples intermédiaires. 

 
Entre guerre des prix, m®fiance ¨ lô®gard des produits issus de lôindustrie 
agroalimentaire et effets de mode à destination des consommateurs les plus aisées, 
la proximité commerciale figure les changements ¨ lôîuvre dans la consommation 
des m®nages. Effectivement lôapprovisionnement alimentaire est devenu pour bien 
des familles une contrainte qui doit se réaliser dans des temporalités de plus en plus 
rationnalisées dégageant du temps pour les activités de loisirs ou de la sphère 
individuelle ou familiale largement valorisées. Au contraire les achats plaisirs ceux de 
lô®quipement de la  personne, de la maison ou ceux de lôalimentation de qualit® sont 
favorisés sur des temps considérés moins contraints.  

 
Ainsi, la fréquentation des marchés varie entre activité obligée pour les populations 
captives et plaisir pour les populations qui jouissent dôune plus grande capacit® ¨ 
dépenser ou à la mobilité plus élevée. Dans cette perspective qui se voit favorisée 
depuis le début des années 2000, les marchés sont réinvestis sous le spectre de la 
proximité réinventée.  

 
Depuis lôouverture de la premi¯re grande surface en France en 1958 dans la 
banlieue parisienne, le quadrillage du territoire est tel que 90% de la population 
résident à vingt minutes dôun supermarch®. De l¨, il est ais® de comprendre que les 
habitudes de consommations ont largement évoluées et que les marchés et foires ne 
constituent quôune partie de lôappareil commercial, m°me sôils ont su r®sister face ¨ 
la concentration de la distribution alimentaire.  
 
 
 
 

                                                             
5
 PERON R. (2001), « Le près et le proche », Les annales de la recherche urbaine, n°90, pp. 46-57. 
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3) Lôactivit® ç marché » en France 

A lôimage de la production scientifique, il reste tout aussi difficile de trouver 

des données très précises sur cette activité, même si quelques chiffres tirés des 

comptages de lôInsee6, ou des enquêtes réalisées par le CREDOC7 par exemples, 

permettent de dresser à grands traits un portrait global de lôactivit® dans les ann®es 

2000. 

Il était possible de dénombrer en 2008 tout comme en 2004, près de 8000 marchés 

répartis dans 6000 communes sur le territoire national. A 75% de plein air, les 

marchés se tiennent en grande majorité de façon hebdomadaire et sont pour la 

plupart mixtes (à la fois alimentaires et non alimentaires). 

 

Tableau I : Typologie des marchés forains en France en 2005 

 
Source : Enquête commerce 2005, CREDOC 

 

 

En 2012, 130 000 entreprises exerçaient une activité sur le domaine public, 80 000 

commerçants non sédentaires étaient inscrits au registre du commerce, et 25 000 

détaillants sédentaires vendaient sur les marchés. La particularité de ce secteur 

                                                             
6
 INSEE : « Le commerce en France » édition 2010  

7
 CREDOC : Centre de Recherche pour lôEtude et lôObservation des Conditions de vie, notamment 
lôenqu°te commerce 2005, ç Comportements et attitudes des consommateurs ¨ lô®gard du commerce 
alimentaire » 
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commercial vient également de la taille des entreprises. Elles sont majoritairement 

petites car seule une entreprise sur dix emploie un salarié. Ce type de commerce est 

tout de m°me marqu® par une grande mixit® des genres avec autant dôemplois 

féminins que masculins.  

La vente alimentaire sur les march®s repr®sente aujourdôhui environ 40 % de 

lôactivit®, permettant ¨ la fili¯re agricole de maintenir un d®bouch® important qui 

atteint 6 milliards dôeuros par an. Les fruits et l®gumes sont en tête des ventes 

(40%), devant les produits de la mer (20%), les viandes, volailles, lapins et gibiers 

(19%), et les produits laitiers (17%)8.    

Les consommateurs continuent de plébisciter les marchés forains pour leurs achats 

alimentaires, puisquôils sont 59% à les fréquenter au moins une fois par mois 

(CREDOC, 2005). Cette forme de distribution se positionne comme le premier lieu de 

fréquentation de proximité loin devant les commerces alimentaires spécialisés (47%), 

et les épiceries (33%). Ceci dit, les clients des marchés fréquentent en moyenne un 

nombre plus important de circuits de distribution que les autres consommateurs, 

confirmant toujours davantage la fonction de complémentarité des marchés au 

même titre que les autres commerces dits de proximité (épiceries, supérettes, et 

magasins spécialisés). Une corrélation positive est à noter, car 83% des clients 

réguliers des marchés se rendent au moins une fois par mois dans les autres formats 

contre 60% pour lôensemble de la population. Par contre le part des achats réalisés 

sur les marchés qui a régressée sur la période 1965-1995 pour passer de 9% à 6.9% 

tend à se stabiliser autour des 6.2% aujourdôhui. La grande distribution est venue 

concurrencer largement les canaux traditionnels, même jusque dans les communes 

les plus rurales comme en témoigne le tableau ci-après. 

 

   Tableau II : Part des dépenses alimentaires des m®nages selon le lieu dôachat et de r®sidence 

 

                                                             
8
 Dôapr¯s les chiffres publi®s par la Fédération Nationale des Syndicats des Commerçants des 

Marchés de France, 2012) 
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Cependant, les « marchés fédèrent au-delà de leur clientèle traditionnelle » 

(CREDOC). Côest ce que montre lôenqu°te consommation de 2005, en mettant 

lôaccent sur la difficult® dô®tablir un profil type des consommateurs. Seuls les s®niors 

sôy rendent davantage, pour des raisons socio-économiques évidentes et par leur 

temporalité quotidienne moins contrainte. 

Contrairement ¨ ce que montrait J.P Bondue en introduction dôun colloque de la 

Commission Commerce du Comité National Français de Géographie en 2002 à Lille, 

en énonçant « le temps des courses, course du temps »9, les achats alimentaires 

réalisés sur les marchés se font le plus souvent sur un temps moins contraint, qui 

sôapparente ¨ un temps de loisir. La dimension plaisir est davantage mise en avant, 

comme le montrait lôenqu°te consommation de 2005 sachant que les marchés sont 

davantage chronophages que budgétivores (86% des personnes interrogées 

trouvent que le marché est un lieu agréable pour se promener). Les commerçants 

répondent à cette demande en orientant leurs ventes vers les prix bas, ou en 

sôaffirmant dans la différenciation. Dans le premier cas, les prix semblent le plus 

souvent fixés en fonction de la concurrence directe sur le marché, et dans le 

deuxi¯me cas, il sôagit de faire travailler ensemble les commer­ants pour asseoir 

lôattractivit® du march®. 

Une dernière corrélation entre lôoffre et le demande semble sôinscrire dans le temps 

long. Comme le montrait J.Thomas pour lôAncien R®gime et jusquôau d®but du siècle 

dernier, les marchés10 étaient plus nombreux dans les régions méridionales que 

dans les bassins agricoles composés de grandes propriétés. Les raisons, le plus 

souvent ®voqu®es pour lô®poque font ®tat dôun plus grand nombre de petites 

exploitations dont le rendement ne permettait pas dô®couler les productions 

directement auprès des intermédiaires et de plutôt favoriser la vente au détail pour 

assurer un revenu supplémentaire.  

En 2005, lôInsee faisait un constat ®quivalent, en comptabilisant un plus grand 

nombre dô®tablissements de commerce de détail sur éventaires et marchés dans les 

régions du sud de la France, de la côté méditerranéenne, et dans les régions de la 

côte Atlantique. Alors que la région Languedoc-Roussillon affiche la plus forte 

concentration dô®tablissements avec 18.6 ®tablissements pour 1000 personnes, Midi-

Pyrénées proposées une valeur de 13.9. 

Côest également dans le sud que les habitants plébiscitent le plus les marchés, 

notamment dans les communes rurales (75% des habitants sôy rendent au moins 

une fois par mois). A lôinverse, le fait est bien plus urbain dans les r®gions du nord. 

                                                             
9 BONDUE J-P. (dir.). (2004),  Temps des courses, course des temps, actes du colloque international 

de Lille et Roubaix, CNFG et Université de Lille I, 340p. 
10

 J.Thomas utilise plut¹t lôappellation ç Foires et marchés » eu égard à la difficulté de découpler les 
deux activit®s. Ceci est encore vrai aujourdôhui, tant les march®s sont disparates. Côest donc par 
facilité de langage que nous avons choisi pour cette étude de conserver le terme générique de 
marché.  
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Graphique n°1 : Fréquentation des marchés selon le type de commune de résidence 

 

 

De là tout concorde à dire que le d®partement du Gers sôimpose comme un filtre 

dôobservation idoine quant ¨ lôappr®hension socio-territoriale des marchés forains.  

 

II) LE GERS, UNE FAIBLE DENSITE POLARISEE 

Avant de sôattacher ¨ regarder sp®cifiquement les dynamiques propres aux 

commerces et aux marchés dans le Gers et notamment sur les territoires choisis 

comme témoins, il convient de dresser même rapidement un panorama du 

département au spectre des dynamiques démographiques et des polarités 

fonctionnelles qui maillent son territoire.  

 

1) Une fragile multipolarisation territoriale 

Comme énoncé dans le propos introductif, le Gers est un département agricole 

peu peuplé (187 200 habitants en 2009, soit le 85e rang national) qui dispose de 

sp®cificit®s tr¯s particuli¯res par sa proximit® avec lôagglom®ration toulousaine ¨ lôest 

et par un enclavement tout relatif de sa portion ouest. Si elles ne sont pas tout à fait 

opposées, les évolutions de population partagent le territoire en deux parties bien 

distinctes. De ce fait, lôest sous influence m®tropolitaine accueille toujours davantage 
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de ménages qui portent la croissance démographique et densifie cette partie du 

Gers. Lôouest et le nord subissent par contre une baisse de population continue, 

notamment dans les polarités en perte de dynamisme comme Condom ou Lectoure. 

La commune dôAuch sôinscrit aussi dans ce mouvement, alors que le nombre 

dôhabitants ¨ lô®chelle de lôaire urbaine a cru significativement entre 1999 et 2009.  

Lôapport migratoire ne suffit pas ¨ enrayer le vieillissement général de la population 

qui classe le département parmi les plus vieux de France (6e position), avec près 

dôun quart des gersois âgés de plus de 65 ans. Ce ph®nom¯ne nôest pas sans poser 

question sur lôaction des pouvoirs publics au niveau des services et des équipements 

¨ envisager ¨ lôhorizon 2040. Pour lôinstant, la faible densit® et le maillage routier tr¯s 

distendu, sont compens®s par lôexistence de nombreux p¹les de services 

intermédiaires. Deux polarit®s principales structurent le territoire. Auch situ® au cîur 

du département domine largement, devant Condom qui rayonne plus 

particulièrement sur la frange nord en direction du Lot et Garonne tout proche. A 

terme il est facilement imaginable que LôIsle Jourdain devienne la troisi¯me polarité 

supérieure (elle est déjà notifiée comme polarité intermédiaire relai dans la frange 

ouest du SCOT toulousain). 

A lôimage de la th®orie des places centrales de W.Christaller11, le reste de lôespace 

gersois est régulièrement quadrillé par des polarités intermédiaires et de proximité. 

Côest ainsi que nous retrouvons lôimportance de Lectoure et de Fleurance dans le 

nord, celle de Masseube, Mirande et Marciac dans le sud, et celle de Riscle, Nogaro, 

Vic-Fezensac et Eauze dans lôouest.  

 

 

 

 

 

                                                             
11

 CHRISTALLER W. (1933), Die zentralen Orte in Süddeutschland, Université d'Iéna. La théorie des 

places centrales se base sur un comportement rationnel des populations dans la recherche dôun 

produit donné au meilleur marché et dans la ville la plus proche. Sans aller trop loin, la trame dessinée 

pour représenter cette théorie donnait à voir un espace partagé entre de grands hexagones pour les 

biens de recours plus rares et de petits hexagones pour les biens courants. Si ce constat sôappliquait 

à une multitude de domaines (services privés et publics), dans le cas précis du commerce de détail, il 

reposait essentiellement sur le postulat classique qui voulait que le consommateur était disposé à 

parcourir une grande distance pour les produits de type anomal et une plus courte pour les biens 

quotidiens incluant également le prix du transport qui allait décroissant avec le prix du bien recherché.   

 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A9_d%27I%C3%A9na
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Carte n° 1: Les polarités gersoises 

 

Ces polarités jouent un rôle structurant indéniable sur les 18 bassins de vie repérés 

par lôInsee en 2005, mais figurent tout de même un équilibre fragile, même si aucune 

zone nôest véritablement enclavée. En effet, 15 communes pôles intermédiaires 

permettent à la population une offre correcte en termes de services classiques 

(services publics basiques, services marchands banals). Le temps dôacc¯s 

légèrement supérieur à la moyenne nationale hors région parisienne (6 mn contre 

4mn), reste largement acceptable. Un constat ®quivalent peut °tre fait pour lô®chelon 

inférieur des pôles de proximité. Cependant, seuls 56% de la population 

départementale vie dans une commune de ce type entra´nant un temps dôacc¯s plus 

long, certains ayant même recours à des polarités situées en dehors des limites 

départementales.  

Comme le révélait une enquête de consommation réalisée en 2009 par la Chambre 

de Commerce et dôIndustrie du Gers les d®penses globales et lôarmature 

commerciale sôorganisent selon une logique semblable. Ainsi furent révélés 16 pôles 

commerciaux de premi¯re importance domin®s par Auch (35% du chiffre dôaffaire) 

loin devant ceux de Condom, de Fleurance, de LôIsle Jourdain, Eauze, Vic-Fezensac 

ou encore Mirande. Lô®quipement r®pond ainsi aux dynamiques d®mographiques 

puisque les territoires les mieux équipés sont aussi les plus peuplés. Côest le cas par 

exemple de Condom ou des communes situées sur les principaux axes de 

communication notamment est-ouest. Ce dernier est dôailleurs largement privil®gi® 
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par la CCI locale pour lôaccueil des entreprises au regard de lôad®quation entre 

arrivée de populations périurbaines et besoins dô®quipements. 

Lôaugmentation de la consommation g®n®ralis®e est essentiellement imputable à 

lôaugmentation du nombre de m®nages depuis une dizaine dôann®es, notamment sur 

lôest du d®partement sous lôinfluence de la m®tropole toulousaine. Lôalimentation 

repr®sente 47% des d®penses des m®nages gersois, suivie par lô®quipement de la 

maison (26%), et lô®quipement de la personne (14%). En termes de part de march®, 

les grandes surfaces dominent pour tous les types dôachats (69%) et encore 

davantage pour les seules courses alimentaires (75%). Ce résultat est directement 

li® ¨ lôattrait des formats discount. Entre 2004 et 2009, les petites surfaces ont perdu 

du terrain (-5%) au profit des plus grandes (+11%). Le commerce non sédentaire suit 

cette tendance en perdant 2 points. Ce tassement sôexplique par une chute d®j¨ 

effective avant 2004.  

Lô®vasion commerciale pour les produits alimentaires est encore limit®e (7%) 

comparativement aux autres secteurs (26% en moyenne). Celle-ci sôop¯re 

essentiellement vers la Haute-Garonne.  

Cet ordonnancement répond également aux capacités de dépenses des populations 

install®es ¨ lôann®e ou de fa­on plus p®riodique sur les diff®rents territoires. 

Les différences de revenus faiblement disparates sont loin dô°tre r®parties 

®quitablement sur le d®partement. Alors que lôon retrouve les plus hauts revenus 

dans la partie est et autour de la préfecture, des espaces de faibles densité ou 

certaines petites villes en pertes de vitesse sont particulièrement peuplées par des 

populations aux revenus moyens à faibles. Les parties ouest et nord sont ainsi 

davantage vulnérables. Ce phénomène tant à être compensé par la logique 

présentielle développée par le tourisme. Point nôest besoin dôinsister sur son r¹le, il 

sôagit l¨ dôun axe essentiel de la politique d®partementale de d®veloppement, 

reposant de façon légitime sur des atouts territoriaux fondamentaux qui compensent 

largement lôabsence de fa­ade maritime par lôattrait croissant du tourisme ç vert » qui 

sôaffiche comme strat®gique ¨ lô®chelle r®gionale. A lôinterface, se situe ®galement 

les revenus issus des résidents secondaires (le nombre de résidences secondaires a 

augmenté de 14% sur la période 1999-2009 notamment sur lôouest du d®partement).  

 

2) Les marchés, catalyseurs des polarités ? 

La répartition des marchés et leurs fréquences correspondent peu ou prou à 

lôarmature présentée précédemment. Après avoir réalisé non sans mal, un inventaire 

des marchés (alimentaires et mixtes) qui se tiennent dans le Gers12, il ressort une 

                                                             
12

 Face ¨ lôabsence de donn®es fiables et officielles, il a fallu sôattacher ¨ r®aliser une recherche 
basique par internet, complété par une enquête téléphonique auprès des principales mairies 
gersoises. La liste de ces marchés se trouve en annexe.  
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répartition spatiale et qualitative en adéquation avec les polarités mises en exergue 

par lôInsee.  

Comme le montre la carte suivante, 32 communes accueillent régulièrement 56 

marchés (alimentaires et non alimentaires). Situés pour la plupart dans les villes et 

autres pôles les plus importants ils peuvent également se tenir dans les toutes 

petites villes. Sôil se renouvelle de temps à autre ou au moment de la saison estivale, 

ce maillage reste quasi équivalent à celui révélé par J.Thomas pour la période qui 

sô®tend de lôAncien R®gime au d®but du XIXe si¯cle pour les foires et march®s. Il 

était alors possible de comptabiliser dans le Gers 37 lieux de marché du début de la 

p®riode dôinvestigation au milieu du XIXe si¯cle et 31 au d®but du XXi¯me. Les 

vallées, coteaux et les axes de communications expliquaient la répartition, qui 

perdure encore aujourdôhui. Cette persistance peut sôexpliquer par une croissance 

urbaine qui est rest®e longtemps en marge des grands processus dôindustrialisation. 

Côest alors davantage le d®coupage administratif qui est venue renforcer le poids de 

certaines localités sur leur espace environnant et la correspondance était quasi 

parfaite entre les chefs-lieux et les marchés dès leur mise en place (Thomas, 1993, 

p.64). Côest finalement toujours le cas aujourdôhui, o½ seuls quelques march®s ont 

été créés selon des opportunit®s de niches (bio, producteursé) ou par lôarriv®e 

importante de population (Pujaudran par exemple). 

Comme aucune ®tude r®cente ne permet dô®tablir un panorama actuel sur 

lôensemble du d®partement, nous avons fait le choix dôinterroger les municipalit®s sur 

leur ressenti et sur leur fa­on dôaccompagner cette activit®. Pr®venu par t®l®phone 

au pr®alable, lôensemble des communes r®pertori®es sur la carte ont donc re­u un 

questionnaire par voie ®lectronique avec un temps de r®ponse qui sô®chelonnait du 

19/11/2012 au 31/02/2013. Le taux de retour est de quasiment 50 % puisque 14 

dôentre elles ont r®pondu favorablement ¨ lôenqu°te.  

Le questionnaire adressé était composé de 19 questions à caractère volontairement 

g®n®ral, le but ®tant dô®tablir un profil des marchés gersois, de juger rapidement 

lôint®r°t port® par les municipalit®s sur leurs dynamiques, de v®rifier si les sources 

mobilis®es se rapprochent de la r®alit® du terrain, et dôaffiner le choix quant aux 

march®s ¨ investir pour lôenqu°te aupr¯s des commerçants et des consommateurs. 

Malgré le panel relativement restreint, les résultats sont exprimés en pourcentage, 

afin dôentrevoir rapidement les grandes caract®ristiques. Il est alors entendu que les 

valeurs extr°mes seront ¨ relativiser. Parfois lôaddition des résultats bruts ne 

correspond pas ¨ lôensemble du panel car certaines municipalit®s nôont pas r®pondu 

¨ lôensemble des questions.  

Ainsi, 43% des municipalités enquêtées déclarent accueillir régulièrement un seul 

march® sur leur commune alors quôelles sont 29% a en proposer 2 ou 3. Ces 

dernières proposent alors le plus souvent un marché alimentaire et un marché mixte 

ou une foire.  
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Carte n° 2: Localisation des  marchés dans le Gers en 2012 
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Graphique n° 2: Nombre de marchés accueillis par les municipalités enquêtées (%) 
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En termes de fréquence du marché considéré principal, 13 communes ont un 

marché hebdomadaire et une seule (Gimont) propose une fréquence bi-

hebdomadaire. Les marchés spécifiques (bio ou producteurs) ont des fréquences 

plus al®atoires, puisquôils se tiennent parfois r®guli¯rement dans les zones les plus 

peuplées, et plus périodique dans les espaces à vocation touristique. Ils sont donc 

plus fréquents en été ou au moment des foires au gras.  

 

 

Graphique n° 3: Nombre dôexposants sur le march® principal (%) 

 

 

5 marchés (Auch, Vic-Fezensac, Eauze, Lectoure, et Fleurance) présentent plus de 

50 exposants, contre 3 (Seissan, Condom, Gimont) de 31 à 50, et 2 (Nogaro et 

Montréal du Gers) moins de 10. La hiérarchie des polarités semble respectée, tant la 

relation offre et demande prime dans le cas des marchés les plus réguliers.  
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Graphique n° 4: Origines géographiques des exposants et des chalands 

 

Alors que la majorité des municipalités déclarent que la fréquentation des marchés 

est stable seules Plaisance du Gers observe une baisse et Pavie une augmentation.  

Lôorigine g®ographique des chalands est assez partag®e, même si domine plutôt une 

provenance locale (moins de 10 km), pour Marciac, Plaisance du Gers,  Montréal du 

Gers et Gimont. Les autres march®s drainent des populations qui viennent dôespaces 

plus lointains. Ceci sôexplique ®galement par une plus grande polarisation des 

march®s comme ceux dôAuch (chalandise départementale), Condom, Seissan, 

Nogaro, ou encore Vic-Fezensac (¨ lô®chelle du bassin de vie). 

Lôorigine des exposants est ¨ appr®hender diff®remment. Alors que les revendeurs 

profitent plus facilement de la proximité entre lieu de vie et lieu de vente, les 

producteurs viennent de plus loin. Cependant, comme nous le verrons dans leurs 

réponses, ils favorisent autant que possible les marchés proches de leurs 

exploitations. 

Graphique n° 5: Ancienneté des marchés bio ou producteurs  
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5 marchés spécifiques (Montréal du Gers, Fleurance, Mauvezin, Seissan, et Gimont) 

ont une existence de plus de 10 années (côest vraisemblablement le cas dôAuch 

également), alors que seulement 2 sont très récents (Eauze et Plaisance). Ces 

derniers se tiennent dôailleurs uniquement en période estivale remplissant leur rôle 

dôanimateur des territoires et complètent parfois le faible équipement commercial 

local. 

Graphique n° 6: Nombre dôexposants sur les march®s ç spécifiques » 

 

Ces r®sultats sont ¨ prendre avec pr®caution, tant il semble quôil y ait un d®calage 

important entre la réalité observée (notamment pour Condom) et les résultats 

affichés. Cependant, nous pouvons relever que contrairement à une idée reçu sur les 

marchés de niche ou spécifique, ils sont relativement important au regard de la 

pr®sence de nombreux exposants au moins pour 4 dôentre eux (Condom, Seissan, 

Fleurance, Gimont).  

Graphique n° 7: Origines géographiques des exposants et des chalands  
des marchés spécifiques 

 

 

Les chalands et les exposants essentiellement gersois parcourent des distances plus 

importantes pour se rendre dans un marché spécifique que sur un marché dit 

« classique è. Cela sôexplique une fois de plus assez simplement compte tenu du 

nombre moins important de marchés de ce type et de la moindre fréquence. Pour les 
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exposants, côest aussi une manne ®conomique suppl®mentaire qui permet de 

rentabiliser plus facilement les coûts de déplacements.  

Lôensemble des municipalités déclarent que la fréquentation des marchés 

spécifiques est stable depuis quelques années.  

 

Graphique n°8: Demandes dôam®lioration de la part des commer­ants (%) 

 

Sur lôensemble des march®s, 38% des municipalités disent nôavoir aucune 

réclamation de la part des commerçants concernant les améliorations à apporter. 23 

% disent en avoir sur lôemplacement (qui concerne la plupart du temps de simples 

réajustements), 23% autres sur dôautres types, et 15% sur lôanimation.    

  

 

 
Graphique n°9: Demandes dôam®lioration de la part des chalands(%) 

 

 

Au sujet des chalands, les municipalit®s d®clarent ¨ 36% nôavoir aucune demande 

dôam®lioration, ¨ 21% des demandes diverses, 21% des facilités de stationnements, 

et 7% pour une meilleure animation, une plus grande fréquence, et des horaires plus 

adaptés. Les consommateurs sont aussi plus exigeants sur les commodités 

proposées par les marchés. A lôimage des habitudes dôachat développées dans les   

grandes surfaces, ils sont dor®navant demandeurs de plus de services, dôune plus 

grande amplitude horaire, et dôune accessibilit® am®lior®e. Ceci d®note un paradoxe 



28 

 

entre les modes de consommation « utilitaires è et la recherche dôun espace 

marchand convivial où le temps dôapprovisionnement se confond au temps de la 

flânerie.  

 

Graphique n° 10: Y a-t-il une coopération intercommunale au sujet des marchés(%) 

 

93% des municipalit®s nôont entreprise aucune d®marche intercommunale au sujet 

des march®s. Chaque commune sôoccupe de son march®, sans se pr®occuper 

véritablement de ceux qui ont lieu dans les communes voisines. Ceci peut être 

dommageable, notamment pour les manifestations les plus fragiles. Cela témoigne 

également de la volonté de certaines communes de conserver leur marché afin de 

redynamiser leur activit® commerciale ou dôattirer des consommateurs potentiels 

durant les périodes touristiques. 

 

Graphique n° 11: Les commerçants locaux sont-ils partie prenante dans les activités 

qui touchent au marchés ? (%) 

 

64% de lô®chantillon affirment que les commer­ants locaux participent de près ou de 

loin aux marchés. Ceci montre que la m®fiance concurrentielle longtemps ¨ lôîuvre 

¨ lôencontre des commer­ants non s®dentaires est dépassée, et que la 

complémentarité semble être un critère favorable à la tenue des marchés dans les 

communes.  
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A partir de ces quelques éléments, il est possible de dresser un profil général des 

marchés du Gers qui sôinscrivent finalement assez correctement dans les 

dynamiques ¨ lôîuvre ¨ lô®chelle nationale. En effet, leur rayon dôattraction (chalands 

et commer­ants) reste proportionnel pour la plupart ¨ lôimportance d®mographique et 

au découpage administratif. La fréquence des plus importants (en nombre 

dôexposants) est dôune grande r®gularit®, m°me pour les march®s sp®cialis®s. Les 

demandes dôam®liorations sont dôordre ç pratiques » (stationnement) et plus subtiles 

ou de réajustement au regard du renouvellement des pratiques dôapprovisionnement 

(fréquence, horaireé). La dimension territoriale nôest pas encore v®ritablement prise 

en compte par les municipalités alors que les commerçants (sédentaires et non 

sédentaires) ont davantage compris lôint®r°t de se f®dérer autour de ce moment fort.   

Ce rapide aper­u permet ®galement de confirmer lôint®r°t des march®s choisis pour 

lôenqu°te de terrain aupr¯s des consommateurs et des commer­ants. Ainsi, les 

marchés de Condom, Vic-Fezensac, et de Seissan semblent rentrer à bien des 

égards dans la moyenne sur lôensemble des crit¯res soulev®s pr®c®demment. Leur 

fréquentation est stable, la provenance des exposants et des consommateurs est 

équivalente à leur capacité de polarisation (un peu moins vrai pour Seissan qui 

profite de la baisse de fréquentation de Masseube), les demandes dôam®lioration 

sont multiples, les réflexions intercommunales peu avancées (sauf pour Condom) et 

des commerçants sédentaires plutôt disposés à collaborer avec les marchands non 

sédentaires.  

 

3) Les territoires de lôenqu°te de terrain 

 

Ce tour dôhorizon pr®alable, nous am¯ne maintenant ¨ nous pencher plus 

sp®cifiquement sur les territoires choisis pour lôenqu°te. Comme expliqu® 

précédemment, les marchés de Condom, Vic-Fezensac et de Seissan affichent une 

pertinence correcte au regard des questionnements avancés par notre démarche. 

Ainsi, ce choix correspond parfaitement aux intérêts scientifiques mais également 

aux imp®ratifs de temps et de moyens impos®s pour lô®tude. En effet, le travail 

dôenqu°te aupr¯s des chalands et des exposants ®tant très chronophage mais 

essentiel, il a fallu composer un échantillonnage pragmatique mais assez profond 

pour °tre r®v®lateur des dynamiques marchandes et non marchandes ¨ lôîuvre les 

jours de marchés. Côest aussi un moyen de mesurer le d®calage entre les 

perceptions et la réalité du terrain. N®anmoins avant de sôattacher pr®cis®ment ¨ la 

présentation des modalités de ce travail, il convient de présenter les territoires 

retenus. Plus que lô®chelle communale qui semble limit®e pour ce type de travail, 

nous préférons présenter Condom, Vic-Fezensac et Seissan dans leur cadre 

intercommunal. Si la construction de ces territoires ne correspond pas forcément à 
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lôespace de vie des habitants, cette dimension permet de mettre tout de m°me en 

avant des dynamiques qui dépassent le seul noyau urbain principal. Il sort ainsi de 

son isolement statistique et rend compte davantage de la situation locale. 

Lôappr®hension par les bassins de vie aurait ®t® pertinente mais les donn®es trop 

hétérogènes ne donnaient pas satisfaction.  

Tableau III à VII : r®sum® statistique des Communaut®s de communes de lô®chantillon 

Ages 

CC de la 
Tenarèze 

CC 
d'Artagnan 
de Fezensac 

CC Val de 
Gers 

GERS  

0-19 ans 20 18 22 21 

20-64 ans 53 54 55 55 

65 et plus 27 29 23 24 

Source : Insee, RP2009 exploitation principale. 

 

Composition des ménages 

CC de la 
Tenarèze 

CC 
d'Artagnan 
de Fezensac 

CC Val de 
Gers 

GERS  

Ménages seuls 31,7 34,6 26,7 31,7 

Autres ménages sans familles 2,6 1,8 2 2,6 

Couples avec enfant (s) 23,8 23,1 29,4 25,3 

Familles monoparentales 6,4 6,6 7,3 7,8 

Couple sans enfant 35,4 33,9 34,7 32,6 

Source : Insee, RP2009 exploitation principale. 

 

 

 

CSP  

CC de la 
Tenarèze 

CC 
d'Artagnan 
de Fezensac 

CC Val de 
Gers 

GERS  

Agriculteurs exploitants 4,8 6,4 5,9 4,2 

Artisans, commerçants et chefs d'entreprise 4,4 5,1 4,1 4,3 

Cadres et professions intellectuelles 
supérieures 3,7 3,4 4,9 5,1 

Professions Intermédiaires 7,5 10,3 11,1 11,3 

Employés 13,7 12,2 14,7 14,7 

Ouvriers 14,2 10,4 11,2 12,4 

Retraités 39,5 39,9 35,5 35,2 

Autres personnes sans activité professionnelle 12,3 12,3 12,7 12,5 

Source : Insee, RP2009 exploitation principale. 
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Revenus 
CC de la 
Tenarèze 

CC 
d'Artagnan 
de Fezensac 

CC Val de 
Gers 

GERS  

Médiane du revenu fiscal des ménages par 
unité de consommation en 2010, en euros (2) 

16 114 16 181 17 365 17 399 

(1) DGFiP, Impôt sur le revenu des personnes physiques. 

(2) Insee - DGFiP, Revenus fiscaux localisés des ménages. 

 

Logement 
CC de la 
Tenarèze 

CC 
d'Artagnan 

de 
Fezensac 

CC Val 
de Gers 

GERS  

Part des résidences secondaires (y compris les logements 
occasionnels) en 2009, en % 

9,6 10,6 8 9,4 

Part des ménages propriétaires de leur résidence 
principale en 2009, en % 

69 73,8 76,9 68,3 

Source : Insee, RP2009 exploitation principale.   

 

Portée par Condom, troisième commune la plus peuplée du département, la 

Communauté de Communes de la Tenarèze a un poids démographique quasiment 

deux fois plus important que les autres entit®s de lô®chantillon. Cependant, si 

lôensemble des CC, ont un taux annuel moyen faible entre 1999 et 2009 en raison 

dôun solde naturel n®gatif ou proche de z®ro, la CC de Val de Gers montre une 

variation dû au solde migratoire supérieur. Cette diff®rence sôexplique 

essentiellement par lôarriv®e dôune population active relativement jeune qui vient 

sôinstaller aux franges de lôaire urbaine toulousaine. Au contraire, les CC dôArtagnan 

de Fezensac et de la Tenarèze, sont davantage des territoires vieillissants eu égard 

à leur faible renouvellement (respectivement 29% et 27% de personnes âgées de 

plus 65 ans), les plaçant même au-dessus de la moyenne départementale (24%).  

La composition des ménages est à peu près équivalente sur les trois territoires. 

Quelques différences sont à noter tout de même au niveau du poids des ménages 

seuls bien plus importants dans les CC de la Tenar¯ze et dôArtagnan de Fezensac. 

Ainsi, la CC du Val de Gers présente 29.4% de couples avec enfants contre 23.8 

pour le territoire autour de Condom et 23.1% pour celui de Vic-Fezensac. 

Les différences de revenus médians, donnent à voir un territoire dans la moyenne 

gersoise (CC de Val de Gers, 17365 ú) et deux entit®s en dessous (CC tenar¯ze 

16 114 ú et CC dôArtagnan en Fezensac 16 181 ú). Ceci sôexplique par la r®partition 

des CSP. En effet, les catégories supérieures sont davantage représentées autour 

de Seissan. Ce r®sultat est directement li® ¨ lôafflux de nouvelles populations, 

contrairement aux territoires en marge des dynamiques les plus vives comme 

Condom et Vic-Fezensac. La CC de la Tenarèze se caractérise par un taux plus 
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®lev® dôouvriers, alors que la CC dôArtagnan de Fezensac lôest par un taux 

dôagriculteurs sup®rieur ¨ la moyenne gersoise (6.4%). La part des retraités est 

équivalente sur ces deux dernières CC, et supérieures de 4 points au taux enregistré 

pour le Val de Gers.  

Ces derniers r®sultats expliquent ®galement le statut dôoccupation des logements. En 

proportion, les propriétaires sont plus nombreux dans la CC de Val de Gers (76.9%) 

que dans la CC dôArtagnan de Fezensac (73.8%). La CC de la Tenar¯ze dans la 

moyenne départementale est bien en dessous avec 69% de propriétaires en 2009. 

Enfin la part des résidences secondaires révèle les capacités des territoires à 

mobiliser les ®conomies pr®sentielles et r®sidentielles. Ainsi, le Val de Gers sôaffirme 

comme un espace dôaccueil des populations r®sidentes ¨ lôann®e, alors que les CC 

dôArtagnan en Fezensac (10.6%) et de la Tenar¯ze (9.6%) sont plus à même de 

profiter des périodes touristiques pour dynamiser leurs activités. 

Ces quelques indicateurs permettent alors dô®tablir un profil rapide des territoires 

dôenqu°te et dô®mettre quelques pistes quant ¨ une meilleure appréhension des 

r®sultats, sachant que la composition sociale dôun espace, si elle nôexplique pas tout, 

reste révélatrice dans les grandes lignes des modalités banales dôapprovisionnement 

des populations.  

Le marché de Condom est donc plutôt fréquenté par une population captive dans 

lôann®e, et davantage par des touristes sur les moments forts locaux ou durant la 

saison estivale. Les capacités de consommation sur les étals y sont moindres, 

dôautant plus que côest aussi un territoire qui jouit dôun ®quipement en grande surface 

relativement plus important que les autres espaces témoins. Ce marché profite 

également du potentiel polarisateur historique de la commune centrale.  

Le marché de Vic-Fezensac, compte tenu de la composition de la population des 

espaces alentours a un caractère plus traditionnel où les chalands viennent chercher 

aussi bien un approvisionnement que du lien social. Sur un territoire considéré bien 

relié à la préfecture, mais assez peu dense, le marché de Vic-Fezensac fonctionne 

comme un évènement rassembleur ¨ lô®chelle locale et m°me jusquô¨ Auch. 

Enfin, le marché de Seissan, est plutôt un élément polarisateur sur le nord du plateau 

de lôAstarac. Il permet aux populations dô®viter de se rendre ¨ Auch, notamment sur 

un territoire relativement peu équipé en surfaces commerciales. Si son aire 

dôinfluence reste limit® au nord par Auch, et ¨ lôest par Lombez-Samatan, elle sô®tend 

plutôt vers lôouest en direction de Mirande et au sud au-delà de Masseube dont le 

marché est en perte de vitesse depuis quelques années13.  

Ces quelques axes de réflexions ne demandent quô¨ °tre v®rifi®s ou relativis®s à 

partir des r®sultats de lôenqu°te de terrain. N®anmoins, dôautres dynamiques peuvent 

                                                             
13

 9ƭŞƳŜƴǘ ƛƴŦƻǊƳŜƭ ƛǎǎǳ ŘΩǳƴ ŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ǘŞƭŞǇƘƻƴƛǉǳŜ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ƭŀ aŀƛǊƛŜ ŘŜ aŀǎǎŜǳōŜ ŀǳ ǎǳƧŜǘ ŘŜ 
ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ƳŀǊŎƘŀƴŘŜ ƭƻŎŀƭŜΦ  
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apparaître et apporter un nouveau regard sur ces territoires (notamment à travers les 

r®sultats issus de lôenqu°te effectu®e sur le march® sp®cifique de Condom).    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



35 

 

 

DEUXIEME PARTIE 

 

 

 

 

 

Les marchés de Condom, de Vic-Fezensac et de Seissan :  
Pratiques et usages 
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I) LôENQUETE DE TERRAIN, POUR UNE COMPREHENSION  

DES TERRITOIRES 

 

1) M®thodologie de lôenqu°te 

   Afin de confronter les dynamiques énoncées précédemment aux 

réalités du terrain, nous avons choisi de mener notre enquête sur 4 marchés 

diff®rents entre les mois de novembre et de d®cembre 2012. Lôint®rêt était 

également de capter la clientèle habituelle de chaque marché, en évitant les 

périodes de vacances ou dô®vènements venant fausser les habitudes à observer. 

Dôautre part, pour sôassurer un panel assez large et représentatif des 

consommateurs mais également des commerçants, nous nous sommes rendus 

deux fois sur chacun des marchés entre 9 heures et 14 heures, moment de la 

fermeture. Les résultats semblent corrects au regard des difficultés que pouvaient 

engendrer les conditions m®t®orologiques de fin dôautomne et la fréquentation 

relativement faible. Les marchés choisis répondaient aussi à un impératif posé 

dès le départ dans le cahier des charges, ¨ savoir quôils devaient proposer des 

produits alimentaires classiques, mais aussi présenter significativement des 

produits de producteurs ou issus de filières de proximité. Alors que les marchés 

de Vic-Fezensac et de Seissan rassemblaient ces critères sur leur seul marché 

du vendredi matin, la commune de Condom proposait deux marchés différenciés 

(celui du mercredi matin généraliste et celui du dimanche orienté producteurs).  

 
Carte n° 3: Localisation des marchés de lôenquête 
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En termes de localisation dans la ville, tous, excepté le marché producteur de 

Condom du dimanche, ®taient situ®s dans le cîur de la ville et d®bordaient sur les 

quelques rues adjacentes. Les linéaires proposés étaient très classiques avec un 

encha´nement dô®tals sur lôespace public14. Seul le marché de Condom du mercredi 

proposait une halle pour accueillir quelques commer­ants en plus de lôespace du 

parvis de la Cathédrale St Pierre pi®tonnis® pour lôoccasion. 

Le but étant de connaître au mieux les habitudes des consommateurs, les 

questionnaires anonymes15 ont été construits en quatre parties distinctes: 

renseignements personnels, fréquentation du marché, habitudes de consommation 

g®n®rales, et approche des fili¯res et produits issus dôune agriculture raisonnée ou 

bio.  

Au sujet des commerçants le questionnaire était composé de 26 questions réparties 

selon les raisons et intérêts de leur présence sur le marché, leur origine, et sur le 

type de produits propos®s (revendeurs, producteurs, fili¯resé). 

Au final, la campagne dôenqu°te a permis dôobtenir un ®chantillon de 158 r®ponses 

auprès des consommateurs (26 au marché de Condom producteur, 52 au marché 

classique, 42 à Vic-Fezensac et 38 à Seissan), et 43 auprès des commerçants (9 à 

Condom-producteurs, 12 à Condom, 9 à Vic-Fezensac et 13 à Seissan). Compte 

tenu de la qualité des réponses et de leur nombre, nous avons pu réaliser des 

traitements statistiques qui rendent compte correctement de la situation de 

lôensemble des march®s mais ®galement des particularités de chacun. 

Nous commencerons par présenter le profil des consommateurs enquêtés avant de 

r®v®ler les principaux r®sultats en mati¯re de fr®quentation et dôhabitudes dôachats. 

Nous proposerons enfin, les résultats issus du traitement des données récupérées 

auprès des commerçants. 

 

2) Profils des consommateurs enquêtés 

Pour mieux appréhender les résultats sur les pratiques de consommation, il est 

essentiel de pr®senter lô®chantillon sur lôensemble des crit¯res d®velopp®s dans le 

questionnaire.  

 

 

 

                                                             
14

 Cŀƛǘ ǊŜƳŀǊǉǳŀōƭŜ ǉǳƛ ǘƛŜƴǘ ŀǳǘŀƴǘ ŘŜ ƭΩŀƴŜŎŘƻǘŜ ǉǳŜ ŘΩǳƴ Ŧŀƛǘ ǊŞǾŞƭŀǘŜǳǊΣ ƭŜ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ {Ŝƛǎǎŀƴ ǎŜ ǘƛŜƴǘ wǳŜ du 
aŀǊŎƘŞΧ  
15Voir questionnaire à destination des consommateurs et des commerçants en annexe 
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Graphique ° 12: Répartition par genre des consommateurs enquêtés (%) 

 

De façon générale, nous pouvons compter sur un échantillon composé à 65 % de 

femmes. Ce résultat donne à voir un panel qui correspond très largement aux 

pratiques gén®rales en mati¯re dôapprovisionnement. M°me si les tendances 

changent progressivement en faveur dôun partage plus ®quitable, côest encore aux 

femmes que revient largement la charge des tâches ménagères considérées les plus 

contraignantes (courses alimentaires, confection des repas, é)16. A la comparaison 

des march®s de lôenqu°te, les r®sultats sont ¨ peu pr¯s ®quivalents sauf pour Vic-

Fezensac, o½ lô®chantillon est presque partag® en deux parties ®gales entre genres. 

La pr®sence dôhommes en plus grande proportion sôexplique par une visite 

considérée davantage sur le volet loisir que sur celui de lôapprovisionnement oblig®, 

notamment le vendredi.  

 

Graphique n° 13: Lô©ge des consommateurs enqu°t®s (%) 

 

Lô©ge moyen des personnes enquêtées est de 56,7 ans. Soit un âge assez élevé 

qui correspond à une population importante de retraités sur les territoires de 

lôenqu°te comme le montre le graphique sur les CSP (51%), ou encore du nombre 

non n®gligeable dôactifs revenus « vivre au pays » après avoir vécu leur début de 

carrière en Haute-Garonne et à Toulouse ou hors de Midi-Pyrénées.  

                                                             
16 Voir les « enquêtes ménages η ƳŜƴŞŜǎ ǊŞƎǳƭƛŝǊŜƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭΩLƴǎŜŜΦ  



40 

 

 Graphique n° 14: Profils socio-professionnels des consommateurs enquêtés 
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Dans le détail, les profils par marché sont une fois de plus équivalents, notamment 

sur les marchés considérés plus classiques. Seules les parts des professions 

intermédiaires et des cadres et professions intellectuelles diffèrent. Ainsi, cette 

dernière catégorie est bien plus représentée à Vic-Fezensac que sur les autres 

territoires enquêtés.    

 

Graphique n° 15: Profils socio-professionnels des consommateurs selon le marché  

 

Se tenant le dimanche, le marché producteur de Condom montre une population 

moyenne avec moins de retraités, aucun sans emploi, et davantage de personnes 

issues des autres cat®gories. Ceci sôexplique donc par la possibilit® plus grande 

pour les personnes actives plus jeunes de se rendre sur le marché, mais également 
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par une recherche plus marquée de produits issus des circuits courts pour les 

catégories sociales type cadres et professions intellectuelles supérieures ou encore 

professions intermédiaires.  

 

Graphique n° 16: Situation familiale des consommateurs enquêtés 

 

Au même titre que les indicateurs précédents, la situation familiale est révélatrice 

des habitudes développées sur chaque marché. Fidèles aux résultats présentés par 

lôInsee, la part des familles monoparentales est tr¯s faible (3%) alors que dominent 

les ménages seuls ou sans enfants (67%). Ces résultats sont conformes aux taux 

importants de personnes ©g®es de lô®chantillon. Le profil des enquêtés à Condom 

est légèrement plus marqué par les personnes seules.    

Graphique n° 17: Situation familiale des consommateurs enquêtés selon les marchés 
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