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INTRODUCTION



« Chéri, on va au marché ce matin ? » Cette question s’est immiscée dans bon 
nombre de nos petits-déjeuners du samedi, sans que nous soyons conscients, en 
ce temps, qu’elle alimenterait les prémices d’un travail de recherche.

Familial, convivial et local ; le marché regroupe quantité de termes élogieux 
dans nos représentations. Nous l’apprécions pour ses atouts écologiques, ses 
possibilités de rencontres ou encore la qualité de ses produits. Néanmoins, 
le marché se relève être également une tâche domestique hebdomadaire 
qui s’intègre dans la répartition du travail domestique au sein des ménages. 
Tâche « négociable » (Zarca 1990), les conjoints se la partagent, s’y associent 
ou s’en écartent, en fonction des envies ou des rôles définis naturellement 
ou explicitement au sein des familles. De ce postulat, nous imaginons que 
nous serions en mesure d’observer dans cet espace des éléments significatifs 
rapportés au genre et aux dynamiques au sein des couples.

Le marché analysé tout au long de cette recherche est celui de plein vent 
alimentaire. Nous distinguons par ailleurs le marché et l’espace marchand. Le 
premier se définit comme une activité de commerce de détail pour les denrées 
alimentaires qui prend place de manière temporaire, mais récurrente dans 
l’espace public. Le second demeure le lieu dans lequel s’installe le marché. Dans 
notre travail, nous nous laissons également la liberté d’évoquer le « marché » 
pour signifier l’activité des courses alimentaires dans l’espace marchand. 

Composante essentielle de notre recherche, nous évoquerons régulièrement 
les rapports sociaux de sexe, définis comme « la base des relations dynamiques 
qui distribuent les sexes, en tant que catégories sociales […] Ils fonctionnent 
selon trois principes de spécification : l’identification, la différenciation et la 
hiérarchisation. » (Haicault, 2000, 48) Ces derniers permettent de rassembler 
l’entièreté des composantes des rapports entre hommes et femmes. Nous nous 
referons dès lors à ce terme qui a été établi en relation étroite avec la division 
sexuelle du travail. Cette dernière « renvoie d’abord au constat de l’assignation 
des hommes et des femmes à des tâches différentes, tant dans la sphère 
professionnelle que dans la sphère domestique » (Pfefferkorn, 2014). 

Dans ce travail, nous souhaitons identifier quelles sont les dynamiques, 
liées aux rapports sociaux de sexe qui se manifestent dans le cadre du marché. 
Suscitant une double réflexion, il s’agit d’étudier le marché dans sa dimension 
spatiale et sociale tout en l’intégrant dans une analyse des tâches domestiques 
au prisme du genre. Pourquoi les femmes ont-elles majoritairement pris en 
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charge le marché et comment les hommes s’y intègrent-ils actuellement ? En 
quoi cela en fait-il un lieu particulier de l’espace public ?

L’enquête permettra de révéler les représentations associées au marché 
tout en décrivant les pratiques des consommateurs. Fonctionnelle ou de 
loisir, l’activité du marché est-elle perçue et vécue de manière identique en 
fonction du genre ? Des comportements spécifiques se dégageraient-ils de leurs 
habitudes et pourraient s’observer par leurs choix, mouvements ou postures 
dans l’espace ? Finalement, nous étayerons dans quelle mesure cette activité 
témoigne d’un bouleversement dans les rapports sociaux de sexe ou révèle 
plutôt une certaine stabilité au sein de ces derniers.

Pour traiter de ces questions, notre travail a nécessité une enquête de 
terrain. Nous avons ainsi mené des entretiens semi-directifs au marché du 
centre-ville de Lausanne dans le but de comprendre les habitudes des usagers. 
Enfin, l’étude a été complétée par des prises de vue vidéo auprès de différents 
stands afin d’identifier les comportements des individus dans l’espace. Dans ce 
cas, seuls les couples ont été observés.

Notre travail se divise en trois parties ; le positionnement théorique, la 
présentation du contexte et la méthodologie de l’enquête puis finalement les 
résultats. 

La première partie dédiée aux positions théoriques sera l’occasion 
préalablement d’approfondir nos connaissances sur le marché, en abordant 
historiquement les liens forts entre l’espace public et l’espace marchand. 
Afin de mieux comprendre ce qui les différencie, nous décrirons l’espace 
marchand à travers les normes juridiques et commerciales. Grâce aux études 
sociologiques existantes (Watson et Studdert, 2006; Gonzalez et Waley, 2013), 
nous clôturerons le premier chapitre par l’analyse du marché dans sa dimension 
sociale et aborderons les défis liés à l’inclusivité de sa pratique et de son espace. 

En second, nous intégrerons plus significativement notre problématique 
dans le travail. Il s’agira d’aborder trois éléments choisis, permettant de mieux 
comprendre les liens entre le genre et le marché. Nous évoquerons de quelle 
manière notre étude s’intègre dans les réflexions sur la ville et le genre. Puis, 
nous expliquerons comment le marché transforme le caractère entièrement 
public de l’espace (Coutras, 1996) et en détaillerons les conséquences. 
Finalement, nous découvrirons les liens entre corps, nourriture et espace et 
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détaillerons ce que nous connaissons des attitudes corporelles dans la ville et 
l’espace commercial. 

Puis, nous réaliserons un pas de côté nécessaire à notre travail en analysant 
les tâches domestiques et leur dimension genrée. Il permettra d’aborder le 
marché en tant que tâche domestique, qui s’inclut dans le travail alimentaire. 
Pour cette raison, nous étudierons dans ce chapitre les autres composantes 
de ce travail, que sont la cuisine et la consommation, dans l’espoir d’observer 
d’éventuelles synergies avec le marché. La synthèse de ces résultats nous 
permettra d’appréhender le marché comme un lieu de négociations du travail 
domestique entre les hommes et les femmes.

La deuxième partie consacrée au contexte présentera le marché du 
centre-ville lausannois par le biais de photographies des stands ainsi que de 
cartographies. Nous commenterons et détaillerons la disposition du marché 
et sa gamme de prix. Sous un angle méthodologique, nous indiquerons la 
procédure utilisée lors des entretiens semi-directifs, le choix des stands filmés, 
observés et analysés. 

En dernier lieu, nous présenterons les résultats de notre travail. Ils 
se divisent en trois parties. Nous présenterons au préalable une version 
préliminaire des résultats par le biais de retranscriptions visuelles des données. 
À l’aide d’un tableau, nous serons en mesure de développer une typologie 
des consommateurs, lesquels seront regroupés selon leur pratique. Un autre 
graphique nous permettra d’étudier la représentation du marché en fonction 
du genre. Le dernier outil visuel sera une retranscription schématique des 
comportements observés dans les vidéos. Puis, nous développerons les résultats 
de notre enquête à la fois par l’analyse des outils visuels que des entretiens. 
Finalement, le travail se clôturera par une discussion, réintégrant certains 
éléments significatifs de notre recherche théorique. 

Nous étions loin d’imaginer que cette proposition matinale au petit-
déjeuner le samedi cachait dans son panier un véritable microcosme.
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PARTIE I

POSITIONNEMENT 
THÉORIQUE



1. 
ESPACE PUBLIC,  

ESPACE MARCHAND



Ce premier chapitre a pour objectif  de décrire les liens entre espace public 
et marchand ainsi que de révéler les caractéristiques spécifiques aux lieux de 
marchés. Dans la première partie, il s’agira de comprendre les rapports intenses 
que l’espace public a depuis très longtemps construits avec le marché. Nous 
développerons notre argumentaire à partir des relations entre le commerce et 
l’agora dans la Grèce antique, puis nous expliquerons comment ces rapports 
se précisent à l’époque romaine avec l’avènement du forum. Nous terminerons 
cette partie en évoquant le nouvel intérêt que le marché suscite aujourd’hui. 
En deuxième partie, les normes et règles à la fois juridiques et commerciales 
des espaces marchands seront développées afin de comprendre l’organisation 
générale des marchés. Nous comprendrons qu’ils sont organisés et structurés 
avant tout à partir de logiques économiques. Puis, nous aborderons l’espace 
marchand dans sa dimension sociale. Nous déclinerons alors les quatre fonctions 
sociales qui le caractérisent en détaillant en particulier les interactions sociales. 
Réintégrant des relations de proximité, le marché sera décrit à la fois comme 
un agent et une particularité de l’espace public. Pour terminer l’analyse sociale, 
nous nous intéresserons dans la dernière partie aux enjeux spécifiques liés à 
l’inclusion sociale dans le cadre du marché.

1.1 De l’agora au forum olitorium

Bien qu’il soit difficile de revenir à l’origine du marché, nous savons que ce 
dernier est intimement lié aux échanges entre ville et campagne et qu’il a joué 
un rôle primordial déjà dans la Grèce Antique. À cette époque, les richesses 
accumulées dans le commerce maritime ont permis le développement de la 
cité-État grecque, nommée la polis. Cette ville est subdivisée en trois zones, 
correspondant à trois fonctions (Benevolo et Peyre, 1983). Nous y trouvions 
alors des quartiers privés dans lesquels se regroupent les habitations ainsi que 
des secteurs sacrés qui accueillaient les temples. Mais le centre névralgique de 
la polis était l’agora, place qui rassemblait les fonctions politiques, récréatives 
et commerciales. Cette dernière était la principale place publique de la cité et 
recevait les réunions de l’assemblée des citoyens. Néanmoins, l’agora était avant 
tout un espace de commerce, qui accueillait régulièrement des marchands qui 
s’installaient sur la place ou dans des portiques (stoà), sortes de boutiques qui 
comprenaient en plus d’autres fonctions. Étant la condition de la présence 
d’un marché, l’agora accueillait régulièrement des marchands représentés 
à la fois par des paysans qui vendaient leurs produits et par des revendeurs 
(Bresson, 2019). 
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La dimension commerciale de l’agora était donc primordiale au 
fonctionnement et à l’approvisionnement de la cité. Les prix des denrées 
étaient fixés pour la vente de gros à l’emporion (le port de commerce) et pour 
la vente de détail directement à l’agora. Si concrètement ils s’établissaient sur 
la loi de l’offre et la demande, les prix étaient tout de même contrôlés par les 
magistrats de la cité. Au fil du temps, l’agora dans sa terminologie est devenue 
par ailleurs synonyme de la place du marché. Cette transformation du sens 
de l’agora s’est concrétisée à l’époque romaine, lorsque le terme forum, qui 
représentait de la même manière que dans la Grèce antique, la place publique, 
a été complété par des mots désignant les denrées du marché. Proposant une 
traduction française des propos de Varron, écrivain romain du premier siècle 
avant Jésus-Christ, Nisard écrit dans son ouvrage :

« Forum (provient) de ferre, place où l’on porte ses procès ou ses 
marchandises. Au nom de forum on ajouta différents surnoms, tirés de l’espèce 
de marchandises à laquelle une place était particulièrement affectée : de là 
le forum boarium (marché aux bœufs), le forum olitorium (marché aux légumes), 
qu’on appelait autrefois macellum […] il y a aussi le forum piscarium (marché aux 
poissons) […] Dans le quartier des cornouillers est le forum cupedinis (marché 
aux comestibles). » (Nisard, 1850, 501) 

Se référant dans son étymologie à sa fonction commerciale, le forum 
correspondait en fait à plusieurs lieux de marché dans lesquels différentes 
denrées alimentaires étaient vendues. Au forum, ce sont principalement dans 
des boutiques nommées tabernae, que la vie commerciale se développait 
(Holleran, 2012). Il s’agissait de pièces rectangulaires qui disposaient de larges 
ouvertures sur la rue et qui regroupaient une grande variété de fonctions liées 
au commerce. Elles pouvaient alors abriter des magasins de vente de détail, 
mais également des ateliers, des bureaux, des banques et d’autres services à la 
population.

Environ deux mille ans plus tard, comment se porte le marché ? Ébranlé 
durant le XXe siècle par la progression de la grande distribution et le 
développement de technologies agricoles novatrices, certains annonçaient sa 
mort (Navarro, 2019). Le foisonnement des supermarchés, la construction des 
centres commerciaux et la baisse du prix de denrées étaient les principales 
raisons de la baisse de fréquentation. Mais depuis le début du XXIe siècle, le 
marché reconquiert de l’important et connaît un regain d’intérêt. En cause, 
l’accroissement des « consommateurs engagés » (Navarro, 2019, 1) pour la 
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cause écologique ou les problèmes de santé publique. Le marché est donc 
l’occasion de redécouvrir des produits frais et de manger sainement, en 
encourageant également le commerce local. Ainsi, proximité, santé et écologie 
sont les trois piliers d’une redécouverte récente de cette pratique qui se place 
en opposition aux procédés de la grande distribution. 

Analysé dans cette première partie d’un point de vue historique, nous 
établirons dans ce qui suit un rapprochement pour comprendre la disposition 
du marché au sein même de l’espace public. Nous souhaitons éclaircir, d’abord 
d’un point de vue juridique, puis commercial, les règles et normes qui régissent 
et structurent l’installation du marché dans l’agora de nos villes.

1.2 Une planification minutieuse dans l’espace marchand

Régi par le droit public, l’espace public s’intègre dans la législation liée au 
domaine public. Cette dernière nous renseigne sur l’usage possible et autorisé 
de l’espace public et en distingue trois : l’usage commun, accru ou privatif  
(Bellanger, 2004). Moyennant une autorisation ainsi que le paiement d’une 
taxe d’utilisation, les étalagistes ont la possibilité de s’installer dans l’espace 
public. En raison de l’usage exclusif  de l’espace, l’aménagement des stands 
est considéré dans ce cas comme un usage privatif. S’il s’agit donc bel et bien 
d’une utilisation juridiquement acceptée de l’espace public, son implantation 
n’en transforme pas moins la disposition et l’organisation de l’espace urbain. 
Dans le cadre du programme Approvisionnement et distribution alimentaires des villes, 
la FAO (Food and Agriculture Organization of  the United Nations) a publié en 1997 
un Manuel de planification des marchés de vente au détail (Tracey-White, 1997) à 
disposition des autorités, planificateurs et ingénieurs des marchés. Le but du 
guide est de transmettre des solutions pour l’amélioration ou la planification des 
marchés de vente au détail. Demeurant conscients que ce dernier ne s’applique 
pas radicalement à tous les marchés, il est intéressant de s’en emparer afin de 
mieux saisir les caractéristiques de ces espaces et comprendre les logiques de 
leurs planifications. Par ailleurs, cela nous permettra dans la deuxième section 
du travail d’exprimer les similitudes et différences entre les recommandations 
génériques du manuel et notre terrain d’enquête. 

Si en fonction du contexte ou de la culture, le marché peut prendre différentes 
formes, le plan général de chaque marché répond avant tout à des besoins 
logistiques en garantissant l’accès des véhicules pour l’approvisionnement des 
stands ou l’entreposage des denrées. Dimensionné selon les flux de piétons et 
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la circulation des camions, l’espace de vente se compose généralement d’une 
avenue principale puis d’allées secondaires, connectées de manière transversale 
par de plus petits passages. 

D’un point de vue commercial, le manuel suggère une organisation 
spatiale hiérarchisée afin de favoriser l’orientation spatiale des usagers. Par 
conséquent, il s’agit de concevoir un espace principal garantissant la majeure 
partie des fonctions, qui est complété par des espaces secondaires pouvant 
assurer des fonctions annexes. Il met également en garde les planificateurs 
contre un aménagement trop vaste qui pourraient créer des « espaces vides 
[qui] n’attirent pas les clients »(Tracey-White, 1997, 86) . Afin de proposer un 
environnement joyeux et attractif, une certaine part du budget doit servir à la 
plantation d’arbres d’ombrage à chaque fois que cela est envisageable. Sur son 
pourtour, le marché doit toujours être complété par des boutiques, tandis que 
des bancs, mais aussi des cafés ou des restaurants doivent permettre aux clients 
de se reposer. Le guide précise en outre que les bancs doivent être placés et 
orientés en fonction de la vue qu’ils proposent afin de « contempler les activités 
du marché » (Tracey-White, 1997, 139). 

La répartition des articles dans l’espace doit aussi faire l’objet d’une analyse 
particulière. De manière générale, il convient de répartir les denrées en proposant 
une sorte de village recomposé avec des espaces dédiés à chaque catégorie de 
produit. Il est donc courant de remarquer dans les marchés alimentaires que 
les stands se regroupent en fonction des produits qu’ils proposent à la vente. 
Ainsi, tous les stands de fromages se trouvent aux mêmes endroits, tout comme 
les stands de viandes ou de fruits et légumes. Cette disposition permet aux 
clients de comparer les prix tout en favorisant la concurrence et en maintenant 
une hygiène convenable. 

Principalement fondée sur ces trois raisons, la séparation de denrées est 
accompagnée de mesures qui incitent à la consommation. Pour cette raison, ce 
n’est pas uniquement la séparation, mais aussi l’emplacement des denrées dans 
le marché qui est déterminé en fonction des bénéfices économiques. Ainsi, 
c’est pour cette raison que l’on trouve généralement au centre du marché 
les stands de boulangerie, qui suscitent les bonnes odeurs et encouragent la 
consommation (Watson et Studdert, 2006, 33). Plus encore, le guide suggère 
« de placer les stands qui vendent des articles de première nécessité loin des 
entrées, afin d’obliger les clients à s’introduire profondément dans le marché » 
(Tracey-White, 1997, 89). Concernant l’aspect des stands, le manuel préconise 
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l’utilisation de couleurs claires afin de garantir un aspect étincelant qui favorise 
le sentiment d’hygiène. Par ailleurs, des couleurs spécifiques sont déterminées 
en fonction des produits vendus. Il s’agit par exemple du vert, jaune, gris et 
orange pour les fruits et légumes, du bleu turquoise, mauve et gris pour les 
poissons, du beige, rose et gris pour la viande et la volaille et finalement du 
bleu, blanc et beige pour le laitage. 

Morphologiquement, le stand est le module originel, duquel s’organise 
l’entièreté du marché. Ses dimensions, son agencement ainsi que ses 
équipements dépendent principalement des produits à la vente et doivent 
permettre au marchand de servir les clients dans de bonnes conditions. 
Les viandes et poissons sont généralement disposés dans des camionnettes 
réfrigérées, tandis que de simples parasols suffisent à protéger les marchands 
de fruits et légumes. 

Ce que décrit le manuel de la FAO, bien que datant maintenant de plusieurs 
années, est un espace minutieusement organisé et planifié, selon des logiques 
à la fois commerciales et logistiques. Le rôle du marché serait alors de capter 
des individus devenus clients et de les attirer dans des espaces séduisants aux 
caractéristiques marchandes soigneusement orchestrées. Bien évidemment, 
une analyse spatiale du marché ne peut se limiter à la lecture d’un guide 
de planification, de surcroit décontextualisé. Cependant, la manière dont 
est décrit l’espace marchand laisse pourtant quelques questions en suspens. 
Ainsi, si la fonction commerciale liée à l’espace public n’est pas remise en 
cause, il est permis de s’interroger sur la légitimité de ce dernier (à usage 
commun) à soutenir les stratégies marchandes et privées décrites ci-dessus. Il 
s’agit également d’interroger le rôle attendu de l’espace public. Comment est 
considérée la présence d’individus non consommateurs les jours de marché ? 
Y trouvent-ils leur place ? Pénétrer dans l’espace est toujours possible, y rester 
sans contrepartie également. Mais le marché se situe sur le fil, dans une position 
sensible entre privé et public. 

En fonction de son offre et sa réglementation, il pourrait faire partie de 
ces « espaces privés ouverts au public » (Sorkin, 1992), dont l’accessibilité 
est limitée et régulée afin d’éviter la présence de personnes « indésirables » 
(Margier, 2020). Cette observation pose donc les premiers jalons d’une réflexion 
sur l’inclusivité de ces pratiques et lieux dans la ville, défiant l’intention de 
concevoir des espaces dans lesquels chacun peut se sentir à sa place, peu 
importe son capital économique, culturel, social. 
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Tentant en fin de chapitre d’approfondir la notion d’inclusivité au marché, 
la suite du travail interroge d’abord les enjeux sociaux de tels espaces. Elle se 
base principalement sur les recherches sociologiques existantes dans le cadre 
du marché afin d’identifier les fonctions sociales qui lui sont rattachées. Nous 
verrons ainsi que le marché peut modifier la nature des relations sociales au 
sein de la ville. 

1.3 Les relations sociales dans l’espace marchand : anonymat 
ou fidélité ?

Dans ce qui suit, nous souhaitons nous intéresser aux interactions sociales 
à l’intérieur du marché. Définissant d’abord les quatre fonctions sociales du 
marché, nous expliciterons ensuite la nature des relations au sein de l’espace 
urbain à travers les notions développées par Louis Wirth. Puis, en nous 
basant sur cette recherche, nous démontrerons les caractéristiques spécifiques 
des relations sociales au sein du marché. Finalement, nous nuancerons la 
perception positive de ces interactions en interrogeant à la fois les contraintes 
qu’elles sont susceptibles d’entrainer et leur accessibilité pour chacun. 

Il existe quatre fonctions sociales inhérentes au marché. (Watson et 
Studdert, 2006). Il s’agit de l’interaction sociale, la formation de liens sociaux, 
la mixité sociale et finalement l’inclusion sociale. L’interaction sociale inclut un 
large éventail de relations et d’acteurs, allant du simple rapport commercial 
(consommateur-marchand) jusqu’aux liens parfois personnels, voir intimes 
qui s’expriment parmi les consommateurs, les marchands ou entre ces deux 
groupes. La formation de liens sociaux définit la capacité du marché à générer 
des communautés locales. Il s’agit d’un niveau supérieur des interactions sociales 
par lequel les relations entre les utilisateurs eux-mêmes et les commerçants se 
combinent et créent un groupe au sein duquel les personnes se connaissent et se 
reconnaissent. La mixité sociale se détermine à partir du degré de mélange, au 
sein d’un même espace, de personnes de milieux socioéconomiques différents. 
Finalement, l’inclusion sociale se réfère à la possibilité, pour les groupes 
vulnérables ou marginalisés, d’occuper l’espace et de pratiquer le marché. 
Selon le type de marché, l’emplacement ou l’offre alimentaire entre autres, 
ces missions sociales s’observent à différents degrés d’achèvement. Ainsi, un 
marché du centre-ville qui propose majoritairement des denrées spécialisées 
et rares ne sera pas fréquenté par le même public qu’un marché de quartier 
offrant des produits locaux et sera certainement moins propice à la création de 
communautés locales. 
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L’interaction sociale est certainement la fonction sociale la plus 
caractéristique du marché et mérite de s’y attarder quelques instants. Ayant 
fait l’objet d’attentions particulières, les interactions sociales dans l’espace 
urbain ont été étudiées par Louis Wirth, sociologue de l’École de Chicago. 
Ce dernier plébiscite l’existence de deux types d’interactions sociales, soit les 
contacts « primaires » (Wirth et al., 1990, 267), caractéristiques des relations 
du monde rural ou domestique et les contacts « secondaires », spécifiques aux 
modes de vie urbains. 

Ainsi, les premiers sont caractérisés par des relations de dépendances entre 
les individus. L’engagement sentimental est typique des relations « primaires » 
et c’est par ce biais que les individus se maintiennent et dépendent de la 
communauté ou famille à laquelle ils appartiennent. À l’inverse, la ville 
permet le développement de relations au caractère plus « superficiel, 
anonyme et éphémère ». Ces relations permettent de préserver son intimité 
par l’engagement ponctuel et limité que chacun investit avec les autres. La 
dynamique des relations urbaines est donc basée sur l’intellect plus que sur le 
caractère sentimental. Il s’agit de l’outil par lequel les citadins parviennent à la 
non-dépendance à autrui, et donc à la liberté :

« Le monde urbain s’oppose ainsi au monde domestique parce qu’il 
est celui où le lien social, reposant sur l’intellect et non sur les sentiments, 
entraine l’intervention du calcul rationnel. Au contraire de ce détachement, 
l’engagement personnel intime caractérise la sphère domestique. » (Dussuet, 
2013, 364)

L’opposition de ces deux types de rapports humains interroge la 
caractéristique des relations sociales au sein du marché. Implanté au cœur 
de la ville, les relations qu’il permet de nouer entre les individus n’en sont 
parfois pas moins familiales, amicales ou même intimes. Le marché se placerait 
alors comme une exception au mode de vie urbain que décrit Wirth, rendant 
possibles des relations plutôt « primaires » au sein de ce système. L’anonymat 
est donc pour certaines personnes substitué à des liens personnalisés entre 
consommateurs et commerçants, qui, au stade le plus fort, auraient la capacité 
de générer des communautés. Ainsi, les recherches sociologiques dans le 
cadre du marché ont montré que ces relations suffisaient dans certains cas 
et pour certains individus à justifier l’utilisation du marché sans nécessité 
consommatoire (Watson et Studdert, 2006). Cela est particulièrement le cas 
pour les personnes âgées qui se rendent au marché pour y rencontrer des amis 
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et prendre le café, mais aussi pour celles et ceux qui visitent le marché pour 
profiter de son ambiance ou de ses qualités esthétiques. 

Par ailleurs, les relations au marché s’intègrent parfois dans des théâtralités 
propres à ces espaces. L’excentricité de certains commerçants peut faire 
alors partie des liens qu’entretiennent marchands et habitants. Cependant, 
ce type de rapport est moins perceptible en Suisse, souvent en raison de 
l’interdiction dans les règlements de haranguer les passants. Mais cette 
théâtralité ne représente qu’une partie des rapports au marché pour lesquels 
certaines personnes s’engagent parfois par des liens personnels ou d’amitié. 
Surpassant la simple fonction commerciale, ces interactions se caractérisent 
par la connaissance mutuelle des situations ou difficultés personnelles ou par 
la prise de nouvelles des proches de chacun. Dans ce type de relation, mais 
également dans les rapports moins intimes, l’engagement est souvent maintenu 
à travers la fidélité dont font preuve les consommateurs. La confiance que se 
consacrent alors mutuellement marchands et utilisateurs est le point central et 
sensible de leur relation. Satisfaits des produits et services vendus, les clients 
fixent alors leurs préférences sur une poignée de commerçants et nouent des 
rapports constants à eux. Les marchands restent alors attentifs à la fidélité de 
leurs clients, se familiarisent petit à petit à leurs habitudes et provoquent un 
sentiment gratifiant chez le consommateur. 

Le marché est davantage qu’un espace de vente, il est un lieu et une 
pratique du quotidien des habitants, qui ont leurs habitudes, préférences et 
relations établies. Cela est particulièrement vrai pour les marchés de quartier, 
qui participent à la vie communautaire du lieu et dans lesquels il est probable 
de voir apparaître des relations de type communautaire. Lorsque la fidélité 
des rapports entre commerçants et habitants s’accompagne de liens amicaux 
entre utilisateurs du marché, de nouvelles formes d’interactions se manifestent. 
Dans ce cas, les commerçants deviennent alors parfois les points de relai entre 
individus, soit pour transmettre des nouvelles des habitants ou des informations 
sur le quartier. À la fois le réceptacle et le relai des interactions sociales, le 
marché devient l’espace incontournable du quotidien des habitants.

Plus complexes que les relations utilitaristes et anonymes associées au mode 
de vie urbain, les interactions sociales au marché marquent peut-être une 
exception des rapports humains dans la ville et placent le marché comme une 
particularité de l’espace public. Dépassant parfois la fonction commerciale, 
les relations se nouent autour de la confiance mutuelle qu’engagent clients et 
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marchands dans un rapport de fidélité. Lorsque les conditions sont réunies, 
il est également possible de voir l’apparition de communautés. Le marché 
devient alors un lieu propice au développement de relations personnelles, dans 
lesquelles les individus peuvent s’impliquer sentimentalement. 

Il reste cependant deux éléments à exprimer qui nuancent le caractère 
positif  du développement de ces relations. D’abord, il s’agit de comprendre 
dans quelle mesure la fidélité propre à ces relations est vectrice de sentiments 
émancipateurs ou au contraire annihile une certaine liberté offerte par les 
relations anonymes de la ville. Lorsque la fidélité se transforme en injonction 
à rester fidèle, au risque d’être « mal vu », alors la relation pourrait se 
métamorphoser en lien de dépendance. Elle pèse sur les utilisateurs et abroge 
les possibilités d’individuation offertes par les modes de vie urbains. Nous y 
reviendrons dans le chapitre suivant. Mais il s’agit également de connaître qui 
a accès à ces interactions. Serait-ce uniquement les personnes aux capitaux 
culturel, social ou économique les plus élevés ? Cela dépend en grande partie 
de l’offre garantie par le marché pour toutes les classes de populations. 

Cette notion fait appel à l’inclusivité de la pratique et de l’espace du marché, 
que nous allons développer dans les lignes ci-dessous. Nous analyserons 
le marché à travers son offre ainsi que son articulation dans l’espace. Nous 
interrogerons le développement des nouvelles pratiques consommatoires ainsi 
que le rôle que doit jouer le marché en tant qu’agent de l’espace public.

1.4 Le défi d’une pratique et d’un espace inclusifs

Parler d’inclusivité dans le cadre du marché intègre à la fois la dimension 
pratique et spatiale. Quelle capacité ont les individus de demeurer dans 
l’espace et d’utiliser le marché pour sa fonction commerciale ? Jonglant entre 
ces deux dimensions, cette dernière partie de chapitre a pour but d’interroger 
le développement récent du marché à travers la transformation de son offre 
ainsi que sa disposition dans l’espace public. Nous verrons que le marché fait 
face à une évolution dans la façon de la pratiquer en se métamorphosant en 
lieu d’expérience consommatoire. Cette tendance fait partie intégrante de 
l’embourgeoisement commercial dans le cadre du marché. C’est sur cette base 
que nous interrogerons l’inclusivité de la pratique et de l’espace du marché 
pour conclure le chapitre.

Évoqué précédemment, le marché a connu un regain d’intérêt par la 
population depuis le début du XXIe siècle. Celle-ci y a vu à la fois la possibilité 
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de s’émanciper des supermarchés et à la fois un retour à une certaine proximité 
avec la campagne. Le marché devient ainsi le symbole de la qualité et de la 
fraîcheur et se rapproche des valeurs écologiques que partage une partie 
toujours plus grande de la population. Cette dynamique a bien été comprise 
par les marchands qui ont fait évoluer l’offre vers des produits de plus en plus 
chers tels que les produits biologiques qui correspondraient mieux à la demande 
des consommateurs. En réalité, cette dynamique s’inscrit dans la promotion 
d’une nouvelle image accordée au marché, plus considéré uniquement comme 
un espace de vente de détail, mais véritablement comme une expérience 
consommatoire, voire urbaine (Gonzalez et Waley, 2013). Il est devenu donc à 
la mode de choisir ses légumes dans les paniers, de s’adonner à la découverte 
de produits rares ou de goûter de nouvelles trouvailles. Le marché n’est plus 
uniquement un espace pour l’approvisionnement alimentaire, mais un lieu de 
l’inhabituel, de la fantaisie et de l’émancipation personnelle. 

L’avènement de cette expérience consommatoire, considérée comme l’un 
des principes fondamentaux de l’embourgeoisement commercial, ne saurait 
expliquer seul l’accroissement de l’offre vers de nouveaux produits. Gonzales 
et Waley décrivent que ce phénomène se base également sur l’intervention de 
l’État, généralement par une restructuration urbaine, qui encourage la création 
d’espaces privés et commerciaux au centre-ville. Cela peut se manifester à la 
fois par la rénovation et la transformation de marchés populaires en marchés 
spécialisés et de luxe ou l’encouragement envers la présence de marchands 
locaux1. L’accroissement de la valeur du marché influence directement celle 
du quartier, qui devient alors plus attractif  et voit le prix du terrain augmenter. 
Dans ce cas, il ne s’agit alors plus uniquement d’une pratique réservée aux 
classes supérieures, mais d’une ségrégation spatiale causée par l’augmentation 
de la valeur foncière des centres-villes. Parallèlement, l’espace du marché est en 
grande partie réservé aux utilisateurs disposant d’un haut capital économique, 
car tout aménagement ne favorisant pas les dépenses est supprimé. Ainsi, 
comme nous l’avons souligné plus haut, s’il est encore possible de le traverser, il 
devient difficile, voir parfois impossible de s’y arrêter sans consommer. 

La construction de l’espace public s’élabore alors selon les catégories 
de personnes et le « sentiment d’être à sa place » (Cardelli, 2021, 106) se 

1  La liberté économique interdit les mesures étatiques qui ne sont pas neutres sur le plan de la 
concurrence entre les personnes exerçant la même activité économique, mais autorise des différences, 
à condition qu’elles reposent sur des critères objectifs (art. 27 et 94 Cst.). L’écartement systématique 
des marchands non-locaux n’est donc pas possible, mais la préférence locale est admise. (Petry 2019)
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fabrique ou se brise en fonction des ressources économiques des individus. 
Ces phénomènes entrainent par conséquent directement des différences de 
fréquentation. Le floutage entre privé et public que nous décrivions ci-dessus 
se précise, entrainant des différences de perception selon les individus : ce qui 
paraît encore tout à fait public pour les personnes les plus aisées peut sembler 
privé pour les catégories les plus fragiles économiquement.

Il est donc légitime d’interroger la planification de l’espace marchand, 
qui s’intégrant dans l’espace public, se manifeste comme un lieu à usage 
commun et dont les municipalités doivent garder le contrôle. Faut-il planifier 
le marché comme un espace d’approvisionnement alimentaire pour la plus 
grande majorité de la population, peu importe le capital économique, ou 
doit-il offrir davantage à des clients en recherche de fantaisie ou d’originalité ? 
Dans la perspective d’une recherche sur l’inclusion sociale, cette interrogation 
soulève cependant deux éléments importants à souligner. Premièrement, 
il s’agit de préciser que la logique d’expérience consommatoire n’est pas 
incompatible avec le maintien d’une vocation alimentaire. Cela suppose 
cependant le contrôle de l’évolution du marché et le maintien de l’offre de 
denrées alimentaires « de base » (légumes et fruits) en quantité majoritaire. Les 
autres produits, plus rares ou plus chers, ne devraient alors pas supplanter les 
premiers, au risque que le marché perde sa fonction initiale. Deuxièmement, il 
est important de rester attentif  à l’attribution hâtive de pratiques alimentaires 
exclusives à chacune des classes sociales. Ainsi, les stéréotypes selon lesquels les 
classes moyennes et supérieures seraient attirées par la qualité et la provenance 
des produits et les classes populaires simplement par le rapport quantité-prix 
sont problématiques, car elles définissent des habitudes alimentaires selon 
des critères économiques (Gonzalez et Waley, 2013; Hollows et Jones, 2010). 
Or, les habitudes alimentaires sont influencées par une multitude de facteurs, 
notamment le type de ménage, la culture, l’organisation familiale, l’intérêt 
pour la cuisine ou le temps à disposition pour n’en citer que quelques-uns.

Agent incontournable de l’espace urbain, nous avons montré dans ce 
chapitre toute la complexité qui pouvait être liée au marché. Historiquement 
combiné au développement de la ville et de l’espace public, le marché a vu son 
importance évoluer au cours du temps. Sa disposition, organisée principalement 
selon des logiques commerciales et logistiques n’empêche cependant pas 
l’émergence d’interactions sociales de nature particulière au sein de la ville. 
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Plus qu’une activité, il est dès lors un lieu singulier de l’espace public. L’analyse 
des liens qu’il développe entre consommateurs et commerçant a permis de 
révéler l’importance qu’il joue dans la création de relations sociales fortes ainsi 
que de communautés. Cela nous a également permis d’interroger la notion de 
fidélité caractéristique de ces rapports. 

Disposant d’un succès toujours croissant, à la fois pour son caractère 
écologique, mais également pour l’expérience consommatoire qu’il propose, 
le marché doit néanmoins faire l’objet d’une attention particulière quant à 
l’inclusivité de son espace et sa pratique. L’accroissement des prix de son offre 
ou le dérangement qu’il cause dans l’espace public participent peut-être à 
l’éviction des personnes les plus vulnérables. La marchandisation de l’espace 
public est l’un des premiers éléments déterminants des recherches sur la place 
des femmes dans la ville (Cardelli, 2021). Ces dernières interrogent la place 
accordée aux femmes dans l’espace urbain, non seulement en fonction de 
leurs capitaux économiques, mais également leur genre. La suite du travail 
propose d’intégrer explicitement la dimension du genre dans la recherche et de 
déterminer les composantes fondamentales d’une telle réflexion dans l’espace 
du marché.
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2. 
LE MARCHÉ AU 

PRISME DU GENRE



Ce chapitre a pour objectif  de développer la notion du genre au sein 
de l’espace marchand. Divisé en trois parties, il est organisé selon l’échelle 
d’analyse, de la plus grande à la plus petite. 

Ainsi, la première sera composée d’une étude sur les liens entre la ville et 
le genre. Longtemps comprise comme un lieu de foisonnement des idées, des 
interactions sociales et de l’accès à l’individuation, la ville a connu de nouvelles 
descriptions dès la fin du XXe siècle grâce aux recherches sur la place qu’elle 
octroyait aux femmes. Retraçant brièvement leurs résultats, il s’agira de décrire 
les liens entre la construction de la ville et la division sexuelle du travail et 
de comprendre comment l’espace public s’intègre dans ces travaux. Ensuite, 
nous aborderons l’évolution actuelle des recherches qui incluent la dimension 
perceptive de l’espace et évoquerons la réaction de certaines villes à cette 
problématique. Nous rapprochant du sujet de l’enquête, nous analyserons les 
éléments significatifs d’une recherche sur le genre dans le cadre du marché. 
Nous évoquerons par conséquent à la fois la dimension fonctionnelle et sociale 
du marché, en intégrant les problématiques de genre. Finalement, nous 
terminerons le chapitre en détaillant les liens entre corps, nourriture et espace. 
Cette dernière partie sera l’occasion de comprendre à travers une source 
picturale et une figure littéraire, les représentations liées au corps et au genre. 
Nous aurons l’opportunité également de décrire les attitudes corporelles dans 
l’espace commercial et la ville. 

2.1 Genre et ville, le foisonnement des réflexions

Analysé d’un point de vue commercial, l’espace public a été appréhendé 
par les géographes et économistes comme un lieu d’échanges et d’interactions 
de biens et services. Par les sociologues, il a notamment été conceptualisé à 
partir de la vision politique de l’agora, comme une fabrique d’idées et de débats, 
en somme un lieu d’échanges de pensées. S’extirpant du domicile, c’est dans 
cet espace qu’il est possible, selon Lefebvre, de se réaliser, de se construire en 
même temps que l’on construit la ville. (Luxembourg et Noûs, 2021) Atteindre 
l’autonomie est alors plus qu’un but, il s’agit de l’essence même de l’espace 
public, lequel est caractérisé par sa neutralité qui permet de s’extraire des  
« tyrannies de l’intimité » (Sennett, 1979). Cependant, depuis les années 70, 
de nombreuses recherches ont remis en cause cette prétendue neutralité de 
l’espace public. En premier lieu, car l’agora représente une « vision tronquée 
du peuple […], auquel n’appartiennent, ni les esclaves considérés comme 
des biens, ni les femmes maintenues au statut d’éternelles mineures, ni les 
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étrangers. » (Luxembourg et Noûs, 2021, 17) Ce lieu d’échange d’idées et de 
débat serait alors inaccessible aux personnes jugées indésirables, voir nuisibles 
et dont la capacité intellectuelle est estimée insuffisante à la fréquentation de 
l’espace public. 

Cette observation révèle les rapports de pouvoir dont l’espace public a en 
réalité de tout temps été le réceptacle, mais qui aujourd’hui sont peut-être 
mieux compris ou en tous les cas analysés, grâce aux recherches sur la ville 
et le genre. Évoluant conjointement, les grandes transformations urbaines et 
hygiénistes de la seconde moitié du XIXe siècle marquaient pour la ville ce qui 
fut le tournant de l’évolution des rôles et des rapports sociaux et économiques 
de sexe. Le foisonnement des épidémies de la fin de siècle, combiné à la 
montée en force du capitalisme, ont donné de bonnes raisons de distribuer plus 
clairement les rôles de chaque sexe, bouleversant les organisations familiales 
précapitalistes (Humphries, 1990). À la femme était attribué le rôle de mère 
et d’épouse, garante de la bonne tenue du logis et éloignée de tout travail 
productif, tandis que l’homme était responsable du financement du foyer. À 
chacun de ces rôles était attribué un espace : l’intérieur privé du logement 
pour les femmes et l’espace extérieur public pour les hommes. C’est selon cette 
distinction spatiale et sexuée que l’on planifia au XXe siècle la ville moderne 
qui fut marquée par la séparation des fonctions (le zonage). Caractérisée par 
des zones spécialisées, elle attribuait alors aux femmes la responsabilité de la 
maison au sein des espaces résidentiels lorsque les hommes travaillaient dans 
les autres secteurs de la ville. 

À la fois dans sa planification, son utilisation et dans sa construction, la ville 
a été et reste aujourd’hui encore en grande majorité gouvernée et aménagée 
par les hommes qui, à toutes les échelles, marquent leurs empreintes d’une 
organisation hiérarchique et dominante. Il s’agit du constat qu’a dressé 
l’entièreté des recherches menées dans les années 70 (Coutras, 2008). Ces 
dernières se sont attelées à observer et décrire les pratiques masculines et 
féminines au sein de la ville et ont conclu, par l’analyse des enchaînements à la 
fois spatiaux et temporels des pratiques quotidiennes, que la ville « enfermait » 
(Coutras, 2008, 14) les femmes à l’intérieur du logement, tandis que l’espace 
public était alors libre pour les hommes. La rue était alors le théâtre de rapports 
inégaux liés au genre, à la fois parce que les hommes ne rencontraient aucune 
difficulté à se l’approprier et parce que les femmes en étaient rejetées par les 
injonctions à s’occuper de la maison. 
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Ces dernières décennies, les recherches sur la ville et le genre se sont 
affinées, notamment en raison de l’accession grandissante des femmes au 
milieu professionnel et de leur accès actuel à l’entièreté de l’espace public, 
factuellement du moins (nous y reviendrons dans la partie suivante). 

Les études américaines en sociologie du genre ont analysé l’espace selon 
deux axes, correspondant respectivement au sexe et au genre (Communauté 
urbaine et al., 2011). D’un côté, elles décrivent les niveaux de féminité ou 
masculinité des espaces en fonction des représentations sociales partagées et 
de l’autre, elles s’intéressent aux rapports entre hommes et femmes à travers 
les pratiques des individus. Aussi, les recherches actuelles incluent par exemple 
la dimension perceptive de l’espace. C’est le cas notamment des travaux sur le 
sentiment d’insécurité en milieu urbain (Lieber, 2008; Montavon, 2022), parmi 
lesquels le ressenti, soit l’espace vécu, est tout aussi important à analyser que 
l’espace physique en lui-même. 

Plusieurs villes aujourd’hui se sont sensibilisées aux inégalités liées au genre 
et ont mis en place des processus politiques parmi lesquels le gender mainstreaming 
à Vienne en est l’exemple. Visant à « réduire les inégalités entre les genres 
en ville, par le biais d’une attention plus profonde aux différences » (Faure, 
2017, 177), ces politiques urbaines se concentrent généralement sur une plus 
grande considération de la division sexuelle du travail. Ainsi, l’aménagement 
urbain doit prendre davantage en compte les besoins des individus ancrés 
localement et de ceux qui sont chargés des personnes dépendantes (Hancock 
et Lieber, 2017). Il s’agira par exemple d’éviter les obstacles pour les poussettes, 
d’agrandir les trottoirs, d’adapter les horaires des transports publics ou 
d’améliorer la signalétique. 

Depuis le XXe siècle, les recherches ont ainsi décrit les corrélations entre la 
construction de la ville et la division sexuelle du travail. L’espace public a été 
appréhendé en lien avec les rapports de pouvoir entre les sexes et ces études ont 
fait aujourd’hui écho auprès des villes. Mais comment aborder une recherche 
sur le genre dans le cadre du marché et en quoi se différencie-t-elle des autres 
travaux ?

2.2 L’espace marchand dans son genre, est-il encore public ? 

Décrites précédemment, les recherches en sociologie du genre ont observé 
l’espace public à travers les rapports de dominations. Il a été décrit comme le 
réceptacle d’appropriations majoritairement masculines, parmi lesquelles la 
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liberté de se regrouper, s’exprimer, se déplacer, prendre de la place, jouer ou 
consommer en sont les témoins. Par ailleurs, le premier chapitre a démontré 
le caractère particulier de l’espace marchand en le conceptualisant comme un 
lieu singulier de l’espace public. Ses fonctions commerciales et sociales jouent 
en réalité des rôles fondamentaux dans le débat sur la place qu’occupent les 
femmes dans l’espace public.

Bien que nous ayons mentionné que les femmes avaient aujourd’hui accès à 
l’entièreté de l’espace public, cette composante a fait l’objet de vives discussions 
dans différentes études. En 1996, Jacqueline Coutras alertait sur les dérives des 
analyses trop superficielles de l’accession des femmes à l’espace public. Un 
peu moins de vingt ans plus tard, d’autres travaux remettaient également en 
cause l’existence de la citoyenne qui parviendrait, par l’exercice de relations 
anonymes, à devenir individue. Pour quelles raisons et quelles leçons pouvons-
nous en tirer dans le cadre d’une recherche sur le marché ? 

En premier lieu, il s’agit d’évoquer les fonctions des lieux dans lesquels les 
femmes sont présentes de façon majoritaire. Statistiquement plus impliquées 
dans la garde des enfants, ces dernières fréquentent davantage et plus longtemps 
que les hommes, les places de jeux ou le parvis des écoles. S’agissant d’espaces 
liés au travail domestique, ce sont alors des lieux dans lesquels en plus d’être 
femmes, elles sont mères, sœur ou épouses (Dussuet, 2013). S’intégrant dans 
le travail alimentaire (cf. chapitre 4), le marché ne déroge pas à cette règle. Les 
contraintes domestiques liées à l’approvisionnement sont alors la principale 
raison de l’omniprésence des femmes dans l’espace marchand. Cela permet 
par ailleurs d’expliquer qu’historiquement, le marché a longtemps été effectué 
uniquement par les femmes (Radeff, Pauchard, et Freymond-Bouquet, 1992). 
Peu présents, les hommes étaient quant à eux majoritaires à la foire au bétail, 
moment durant lequel les agriculteurs se rendaient en ville pour y vendre leurs 
bêtes, tandis que les cafés environnants étaient le lieu des négociations. 

Or la fréquentation n’est pas l’unique angle d’analyse. En raison de sa 
fonction, le marché est aussi une activité fortement « féminisée » dans les 
représentations sociales et qui fait partie majoritairement de la charge mentale 
des femmes. Aujourd’hui encore, les études de genre récemment effectué en 
France et dont la méthodologie consistait en la création de cartes mentales 
(Luxembourg et Messaoudi, 2016) ont révélé que les espaces de commerce ne 
figurent pratiquement jamais sur les cartes mentales masculines. Cela signifie 
que le marché ou l’espace pour effectuer les courses est encore totalement 
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absent du territoire reconstitué dans la tête des hommes et, bien qu’ils les 
fréquentent, ces espaces ne font pas ou peu partie de leur charge mentale.

L’accession des femmes à l’espace public est également remise en question 
par la perte du caractère public des espaces qu’elles fréquentent régulièrement. 
Si leurs fonctions ou leurs symboliques sont grandement associées au travail 
domestique, ces espaces sont alors également aménagés spécifiquement pour 
certaines catégories de personnes. Qu’il s’agisse d’espaces, de jeux ou d’attente, 
ces lieux se distinguent par l’aseptisation de l’espace public à travers des 
normes sécuritaires au sein duquel seule la présence des enfants et des parents 
est attendue. 

Le marché est quant à lui un cas particulier. Son installation dans les rues et 
sur les places n’étant que temporaire, cela empêche généralement la création 
d’aménagements définitifs le concernant. Cependant, cela ne signifie pas que 
le caractère public de l’espace marchand n’est en rien bouleversé. Évoquant 
les relations sociales dans le premier chapitre, cette thématique est également 
une porte d’entrée dans une réflexion sur ce sujet. Spécifiques aux modes 
de vie urbains, nous avons décrit que les relations anonymes et éphémères 
permettaient de s’émanciper des rapports de dépendance propres aux 
interactions du monde rural ou domestique. Or, il a été montré également que 
le marché réintégrait des relations de proximité, stimulées par des engagements 
à la fois personnels et de fidélités des consommateurs envers les commerçants. Il 
s’agit donc d’une activité qui regroupe à la fois la fonction de tâche domestique 
tout en étant  génératrice de relations « primaires » (Wirth et al., 1990, 267), 
plus habituellement spécifiques au foyer. 

Cette dimension n’est pas négative pour autant, car il est réjouissant de 
voir que le marché permet les interactions sociales. Cependant, en associant 
une tâche domestique à l’espace urbain et en réintégrant des relations plus 
personnelles, l’espace marchand ne peut plus être considéré entièrement dans 
sa dimension publique. Dès lors, il pourrait être témoin de comportements 
spécifiques conditionnés par des missions domestiques. Mais concrètement, 
que savons-nous de ces comportements ? 
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2.3 L’attitude des corps dans l’espace : sexualisation et 
flâneries

L’approche par l’analyse spatiale des comportements, empruntée au 
domaine de la psychologie environnementale, permet de décrire, au-delà 
d’un rapport comptable, la « nature de la relation qui lie les comportements 
d’individus, ou de groupes, aux espaces dans lesquels se déploient des 
comportements. » (Legendre et Depeau, 2003, 1) Il s’agit alors dans un 
premier temps de relever les comportements puis d’établir des relations, si tant 
est qu’elles existent, entre ces comportements et l’environnement dans lequel 
l’individu se positionne. Décrivant les attitudes corporelles, cette approche 
permet d’appréhender l’espace comme un générateur à part entière de nos 
comportements, comme pourraient l’être par exemple les relations sociales. 
Dans ce sens, nous pourrions supposer que la position, la démarche, la vitesse 
de déplacement, la direction du regard, l’apparence ou les accessoires sont 
autant d’indicateurs associés au corps qui communiquent sur nos façons de 
ressentir, concevoir ou d’explorer notre environnement. 

Cependant, les synergies entre espaces et comportements ne résultent pas 
d’un rapport mécanique et unidirectionnel par lequel l’espace déterminerait 
les pratiques. Elles s’inscrivent dans un système complexe d’interrelations 
entre ces deux entités, qui dépendent à la fois des caractéristiques personnelles 
et du groupe social et à la fois des spécificités de l’espace (Dias, 2016). Par 
ailleurs, les représentations et symboles liés à l’espace font partie intégrante 
des informations que ce dernier transmet et jouent un rôle primordial dans la 
façon de le percevoir ou de s’y comporter.

Notre recherche nous engage à spécifier la nature de ces représentations 
dans le cadre du marché et à comprendre les dynamiques qui en résultent. Pour 
y parvenir, nous avons décidé d’analyser en premier lieu les représentations 
liées au corps et à la nourriture en commentant un tableau peint au XVIe 
siècle. Puis nous discuterons plus spécifiquement de l’attitude des corps dans la 
ville grâce à la figure littéraire du flâneur. Cela permettra d’aborder finalement 
les comportements corporels dans l’espace marchand en fonction du genre.

Construites au fil du temps, les représentations du corps dans l’espace, en y 
associant la nourriture, la féminité, la masculinité, la force et la sensualité ont été 
illustrées et transmises, notamment à travers la peinture et la littérature. Dans 
la seconde moitié du XVIe siècle, Joachim Beuckelaer peignait « Intérieur de 
cuisine », tableau dans lequel il représente une femme entourée de victuailles 
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Figure 1: Joachim Beuckelaer, Intérieur de cuisine, 1566, Paris, musée du Louvre.



(volailles, poissons et légumes). Sa main droite sensuellement posée sur un 
chou, la cuisinière « s’affaire » à la cuisine tandis qu’en second plan, on observe 
à deux endroits la nature extérieure et à gauche du visage de la femme, un 
homme en train de séduire une femme. 

La cuisine n’est pas représentée dans ce cas comme un espace de travail, 
mais comme un lieu de charme et de plaisir, illustré à la fois par l’opulence 
de denrées alimentaires que par le corps de la femme. Présentés de manière 
équivoque en second plan et plus symbolique au premier plan, les liens 
entre nourriture, corps et séduction sont aux cœurs de ces représentations et 
dépeignent une vision romantique d’une réalité plus difficile. Le rapport entre 
corps et nourriture dans la société proto-industrielle se noue avant tout autour 
d’un travail féminin long et très physique, exemplifié par le pétrissage du pain, 
la tuerie de cochons et la préparation de la viande, ou encore les préparations 
dans de grandes marmites (Corbin, Courtine, et Vigarello, 2005). La pénibilité 
du travail alimentaire, sollicitant l’entièreté du corps au travail, n’est cependant 
que peu évoquée et souvent substituée à une vision chimérique du corps de la 
femme dans son rôle de ménagère. 

Observée à travers la peinture dans l’espace domestique, cette perception 
se poursuit également lorsque, dans la littérature, le champ d’analyse s’élargit 
à l’espace public. Évoquée dès le début du XIXe siècle, la figure du flâneur, 
souvent associée à Walter Benjamin, qui l’a reprise et approfondie, présente 
le comportement d’un homme cultivé et bourgeois qui déambule dans la ville. 
Elle est symbolisée dans les premiers écrits, par l’image d’un homme muni 
d’une bonne condition physique pour arpenter les rues, et de bonnes oreilles 
pour s’adonner à l’écoute active des bavardages urbains (Lapalud, Blache, et 
Roussel-Richard, 2016). 

La liberté de mouvement est la principale caractéristique du flâneur pour 
qui la marche et la déambulation dans la ville n’ont besoin de quelconque 
justification fonctionnelle. Il s’agit d’emprunter les rues, de traverser les places, 
de sillonner la ville, simplement pour le plaisir de demeurer dans l’espace et 
d’observer les faits urbains. A ce comportement s’adjoint un second, féminin 
et décrit à travers les yeux du flâneur. Alors que la force physique est l’apanage 
du premier, le second est symbolisé par la douceur et l’élégance. La présence 
de la femme dans la rue est alors justifiée par son association aux plaisirs 
urbains tandis que cette dernière devient objet de désir, dont le corps est 
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souvent sexualisé. Un texte de la première moitié du XIXe décrit bien cette 
représentation : 

« il faut surtout de bons yeux pour apercevoir toutes les jolies marchandes 
[…] et toutes les jambes fines que l’on rencontre dans le cours de ses flâneries. » 
(Huart, 1841, 54) 

Par ailleurs, la description du flâneur s’étend également à l’espace marchand 
qui semble être pour Walter Benjamin un sujet d’observation singulier. 
Lorsqu’il théorise la notion du flâneur, il décrit conjointement la figure du 
consommateur en le présentant comme « un flâneur qui flirte avec des objets 
et s’adonne à l’exploration ludique de leurs possibilités combinatoires dans les 
espaces dédiés à l’achat » (Horvath, 2016, 6). La pratique consommatoire ne 
s’oppose donc pas à la flânerie, du moins si l’objectif  de flâner l’emporte sur la 
volonté d’acheter. 

Que peut-on retenir de ces références ? Les relations qu’entretiennent le 
corps et l’espace à travers la nourriture ou la flânerie sont caractérisées dans les 
deux cas par une sexualisation du corps de la femme et l’image d’un homme 
séducteur. Dépouillée de force physique, la première est décrite de manière 
sensuelle et passive tandis que le second se montre fort, actif  et par-dessus tout, 
libre de ces mouvements. 

C’est en réalité par ce dernier élément que les recherches sur le genre et 
l’espace public ont signifié l’immense disparité entre hommes et femmes au 
sein de la ville et tenté d’expliquer de quelle manière la liberté de mouvement 
a durant longtemps été inaccessible aux femmes. Devant répondre à des règles 
de bienséances restrictives, il s’agissait de les instruire sur la façon dont elles 
devaient marcher, mais aussi s’effacer lors de la rencontre avec un homme 
dans la rue. Le positionnement des corps, la façon de poser le pied sur le pavé 
ou de relever la robe était donc soigneusement décrite et relevaient à la fois 
d’une sexualisation du corps de la femme que d’un rapport de pouvoir dans 
l’espace public. Associant certains aliments au « plaisir féminin » et à une 
vision normalisée du corps de la femme, nombreuses en ville sont les enseignes 
qui perpétuent aujourd’hui, par la publicité, l’héritage de liens forts entre 
nourriture et sexualité. Le marché peut donc être un espace particulièrement 
sensible à ce phénomène et encore plus avec le renforcement des denrées 
diététiques, dont nous allons parler dans le chapitre 4. 
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Par ailleurs, alors que certaines études de genre ont étudié la figure du 
flâneur, beaucoup ont conclu que les femmes auraient encore aujourd’hui 
une moindre tendance à devenir flâneuse, à déambuler dans la ville sans 
but utilitaire ou commercial. Plusieurs explications peuvent être avancées, 
notamment l’intériorisation de l’oppression masculine et les injonctions à ne 
pas se montrer, à rester toujours à l’affut d’un danger extérieur, mais aussi à se 
maintenir active, par la préemption à pouvoir faire plusieurs choses en même 
temps. Les attitudes corporelles qui découlent de ces différences de genre se 
manifestent par une plus grande probabilité d’adopter des comportements 
mobiles pour les femmes tandis que les positions statiques, debout ou assises et 
de groupes sont plus majoritairement masculines. 

Loin de la passivité décrite dans la littérature du flâneur, les femmes seraient 
bien actives et encore plus dans l’espace marchand, là où il s’agit d’accomplir 
une tâche. Cette activité est par ailleurs renforcée par les nombreux 
stéréotypes, datant de la fin du XXe siècle, qui associent facilement la flânerie à 
la consommation, particulièrement à travers le shopping, dont la pratique a été 
et reste fortement féminisée. Parallèlement, ces mêmes stéréotypes associent 
à l’homme moins de plaisir à l’achat, « se sacrifiant » pour accompagner la 
conjointe. 

L’espace est alors le réceptacle de stéréotypes de genre, mais peut également 
en être le vecteur. Les centres commerciaux en sont un bon exemple par la 
mise à disposition d’espace de détente et de loisir gratuits, dont l’objectif  est 
d’occuper l’homme pendant que la femme effectue les tâches domestiques qui 
lui incombent. (Lebrun et Luxembourg, 2019). Le marché n’est peut-être pas 
en reste de telles situations, particulièrement lorsqu’il est bordé de restaurants 
ou cafés, favorisant une présence récréative pour l’homme et fonctionnelle 
pour la femme. 

Étudier le marché au prisme du genre pérennise les réflexions engagées 
depuis le siècle dernier sur la place des femmes au sein de la ville. Ces 
dernières ont fait écho assez récemment auprès de certaines villes qui se sont 
emparées du problème. Le contexte de notre travail diffère cependant des 
études en cours. En raison de sa fonction et de la division sexuelle du travail, 
la pratique du marché a été historiquement prise en main par les femmes. Par 
la présence majoritaire de femmes dans les rues, le marché marque alors une 
exception dans la fréquentation de l’espace public. Mais c’est également par les 
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interactions sociales que le marché se manifeste comme une particularité dans 
l’espace public puisqu’il permet l’existence de relations de proximité, secouant 
la dimension anonyme des interactions habituelles de la ville. 

C’est finalement par l’analyse de l’attitude des corps que ce chapitre a achevé 
l’étude de l’espace marchand au prisme du genre. Basée sur les liens entre les 
corps et la nourriture, puis les corps et l’espace, elle a révélé la récurrence de 
la sexualisation du corps de la femme, à la fois dans la peinture et la littérature. 
Perçue comme objet de désir, son comportement est décrit comme passif  dans 
l’espace public. Eloigné d’une certaine réalité, les études ds genre ont montré 
que ce comportement n’était que peu caractéristique de l’attitude des femmes 
en milieu urbain et encore moins dans les espaces de consommation. Adoptant 
majoritairement des comportements actifs, les mouvements sont souvent 
résonnés par la fonction domestique de l’activité. 

Afin de poursuivre notre étude, un léger pas de côté est à présent nécessaire. 
Ayant déterminé l’importance de la fonction domestique du marché, nous 
souhaitons détailler plus précisément cette notion. Dans ce qui suit, nous 
nous intéresserons alors aux tâches domestiques afin de comprendre de quelle 
manière le marché s’intègre parmi ces dernières.

35L’attitude des corps dans l’espace : sexualisation et flâneries



3. 
TÂCHES 

DOMESTIQUES



Enchâssé dans le quotidien des habitants, le marché s’inscrit parmi 
l’ensemble des tâches domestiques des ménages. Dans ce chapitre, nous 
souhaitons établir la base théorique et statistique à propos de ces dernières. 
Séparé en deux parties, nous déterminerons dans un premier temps les 
éléments essentiels de la répartition du travail domestique. Nous reviendrons 
alors brièvement sur la division sexuelle du travail ainsi que sur les processus 
d’invisibilisations des tâches domestiques. En seconde partie, nous dresserons 
le portrait statistique de la répartition actuelle des tâches au sein des ménages. 
Nous interrogerons l’implication grandissante des hommes pour ces dernières 
et déterminerons de quelle manière les tâches en elles-mêmes comportent des 
dimensions genrées.  

3.1 Division sexuelle du travail et invisibilisations 

Avant de s’intéresser concrètement aux tâches domestiques et à leur 
répartition, il nous semblait important de revenir sur quelques notions 
fondamentales à ce sujet. Ainsi, il est primordial de comprendre que ces 
dernières font partie intégrante de la division sexuelle du travail.

Définie en préambule, la division sexuelle du travail découle des rapports 
sociaux de sexe. (Kergoat, 2017) Elle est fabriquée principalement selon la 
détermination de travaux différents pour l’homme et la femme, productif  
pour le premier, domestique pour la seconde. Mais plus encore, découlant 
des rapports hiérarchiques, elle fonctionne également sur des dynamiques 
d’invisibilisation du travail domestique. Ce processus est caractérisé par 
l’absence d’objectivation des tâches qui fonctionne à partir des logiques de 
don : 

« Faire la cuisine ou le ménage, entretenir le linge, le repasser, c’est aussi 
instituer un ordre familial […]. Dans leur propre foyer, les femmes effectuent 
les tâches dans une logique du don, telle que l’a analysée Marcel Mauss : 
l’essentiel est le lien institué plus que le service rendu. Cela explique que les 
règles de l’échange marchand ne s’appliquent pas à l’intérieur du foyer […] La 
logique du don exclut en effet les tractations explicites pour préserver la seule 
chose qui vaille dans cet espace : la perpétuation du lien. » (Dussuet, 2001, 297)

Cette dynamique entraîne alors un floutage entre la tâche et son actrice. 
Associée de facto et « naturellement » au travail domestique, la femme est alors la 
seule personne à l’apercevoir et à en subir la charge. Au-delà de la détermination 
de tâches différentes, le travail domestique ne peut donc pas se compter ou 
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se toucher. Il fonctionne uniquement à partir des liens intrafamiliaux au sein 
desquels les individus dépendent les uns des autres. Basé sur des logiques 
d’invisibilisation, aucune valeur marchande ne lui est reconnue, à la fois au 
domicile que dans les milieux politiques (Hayden, 2022). Actuellement encore, 
la majorité des tâches domestiques sont toujours assumées majoritairement 
par les femmes, qui au-delà de leurs exécutions, se chargent également de leurs 
planifications et organisations. Ce travail qui s’effectue en amont de la tâche, 
désigné également « charge mentale » (Haicault, 1984) forme les premières 
couches différenciatrices d’un travail domestique féminin et masculin (Coutras, 
1989). 

Les tâches domestiques sont donc plus qu’un reflet, elles sont un déterminant 
des rapports asymétriques entre hommes et femmes. Ayant précisé ces quelques 
éléments, voyons à présent ce qu’il en est de manière statistique aujourd’hui.

3.2 Vers un rééquilibrage du travail domestique ?

La répartition du travail domestique entre hommes et femmes a évolué ces 
dernières années et tend à être moins inégalitaire. C’est le constat que dressent 
les statistiques récentes à ce sujet. Qu’en est-il dans les chiffres ? 

En Suisse, le temps consacré par les hommes au travail domestique a 
augmenté d’environ trois heures entre 2010 et 2020, pour atteindre 19.1 heures 
par semaine. Pointant à 27.9 heures par semaine en 2010, le temps consacré 
par les femmes au travail domestique a par ailleurs également augmenté pour 
atteindre en 2020, 28.7 heures (RTS, 2021). Les femmes travaillent donc 
aujourd’hui encore 50% de plus que les hommes pour le ménage. Ce chiffre 
représente par ailleurs la répartition moyenne tout type de ménage confondu. 
Cependant, le temps consacré au travail domestique varie considérablement 
en fonction de la présence ou non d’enfants dans le ménage. La différence en 
temps d’implication hebdomadaire entre hommes et femmes s’élève dans ce 
cas à plus de vingt heures. Les différences étant encore immenses, pouvons-
nous y voir des signes positifs ?  

Depuis un peu plus de dix ans, les hommes consacrent de moins en moins 
de temps au travail professionnel et ce temps semble effectivement se reporter 
sur le travail domestique. Il est donc permis de rester positif. Nous dirige-t-on 
cependant vers un rééquilibrage de la charge domestique en lien avec une 
restructuration des rôles au sein de couples ?
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Nous pouvons citer un premier élément de réponse en observant les 
données pour les ménages de couples avec enfants. Les chiffres montrent 
au sein de ces ménages des inégalités particulièrement importantes et qui 
révèlent l’importance des évènements de vie, tels que la naissance d’un 
enfant, qui incarnent ces moments charnières autour desquels se construisent 
ou se reconstruisent des inégalités sexuelles. Par ailleurs, parallèlement 
à l’augmentation de l’engagement des hommes, nous notons également 
l’absence d’une diminution temporelle de la charge des femmes. À l’inverse, 
les données démontrent une augmentation du temps de travail domestique. 
Cette dernière, combinée avec le nombre toujours croissant de femmes actives 
professionnellement, alimente la crainte du renforcement d’un système basé 
sur la double journée pour les femmes. Mais pour évaluer l’importance de ces 
changements structurels intrafamiliaux, l’analyse doit apporter des précisions 
quant à la nature des tâches pour lesquelles les hommes ont augmenté leur 
implication. 

Basés sur les statistiques entre 2010 et 2020 (OFS, 2021) le temps de travail 
domestique des hommes s’est accru pour moitié dans la tâche de la préparation 
des repas. En parallèle, l’implication des femmes pour les courses alimentaires 
a un peu diminué. Pour le reste, l’engagement des hommes a augmenté de 
manière assez uniforme, mais légère pour toutes les tâches. Comment alors 
interpréter ce résultat ? 

Pour y répondre, il est impératif  d’introduire dans la réflexion la dimension 
genrée des tâches domestiques. Il s’agit alors de comprendre quelles tâches 
sont majoritairement prises en charge par les hommes ou les femmes. Les 
données montrent que la lessive, le nettoyage, l’accompagnement des enfants 
à l’école ainsi que la préparation des repas et la vaisselle sont effectués bien 
plus fréquemment par les femmes. À l’inverse, les travaux manuels le sont par 
les hommes. Certaines tâches sont plus nuancées comme les achats pour le 
ménage ainsi que les travaux administratifs. Ces études sur la répartition des 
tâches prennent alors tout leur sens lorsqu’elles sont complétées par le degré de 
satisfaction procuré par les activités quotidiennes (Brousse, 2015). 

Un large corpus d’activités quotidiennes comprenant le travail domestique, 
le travail professionnel ainsi que les activités de loisirs est alors analysé et les 
activités sont classées selon le plaisir que les individus y attribuent. Bien moins 
appréciées que l’activité professionnelle, les tâches telles que la vaisselle, le 
ménage et l’entretien du linge figurent tout en bas de l’échelle. La cuisine est 
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plus appréciée, au même titre que le bricolage et la garde des enfants. Ces 
études permettent de replacer la discussion à son niveau le plus élémentaire, 
de l’extraire d’une analyse purement temporelle pouvant conclure trop 
rapidement à un rééquilibrage de la charge des tâches domestiques au sein 
des ménages. En intégrant une grande diversité d’activités quotidiennes, 
elles utilisent des méthodologies plus complètes qui remettent en question la 
terminologie même des tâches. 

Ainsi, à la limite entre « goût et nécessité » (Weber, 1990, 54) certaines tâches 
majoritairement masculines ne devraient peut-être pas entrer dans la même 
catégorie que d’autres et être plutôt dénommées « activités domestiques ». 
La femme n’est donc pas uniquement responsable d’une plus grande partie 
du travail domestique, mais elle prend en charge la majorité des tâches peu 
valorisées. À l’inverse, les tâches aboutissant à la réalisation d’objets ou se 
pratiquant en extérieur sont socialement valorisées et permettent de s’extirper 
du sentiment parfois oppressant du foyer (Brousse, 2015). 

L’engagement toujours plus important des hommes à la cuisine, qui fera 
l’objet d’une analyse particulière ci-dessous, serait donc plutôt révélateur d’un 
maintien des dynamiques en place. Considérée comme une pratique plutôt 
appréciée, cette dernière s’intègre alors assez bien dans la lignée des tâches 
domestiques valorisantes prises en charge par les hommes. Difficile sur cette 
base d’y voir un réel renversement total des tendances. D’autant que pour les 
autres tâches, leur implication augmente, mais dans une moindre mesure.

En nous basant sur les outils théoriques, nous avons montré que les tâches 
domestiques étaient une composante déterminante des rapports sociaux de 
sexe. Puis, grâce aux enquêtes statistiques, nous avons présenté l’évolution 
actuelle de la répartition des tâches domestiques. Nous nous sommes aperçus 
de l’accroissement de l’implication des hommes à la cuisine et sommes parvenus 
à évoquer la dimension genrée des tâches. Ayant déterminé ces éléments, nous 
pouvons à présent revenir en toute connaissance de cause à la tâche domestique 
liée au marché. Dans quel système s’intègre-t-elle et comment pouvons-nous 
l’analyser à la lumière des recherches de ce chapitre ?
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Tentant de décrire plus spécifiquement la tâche domestique liée au marché 
ainsi que les dynamiques qui l’entourent, ce chapitre est spécifiquement dédié 
au travail alimentaire. Avant de présenter le chapitre, définissons cette notion. 
D’un point de vue systémique, la tâche des courses et donc le marché s’inscrit 
parmi neuf  étapes séquentielles. Ces dernières sont conceptualisées sous la 
notion de travail alimentaire comprenant la production, la transformation, la 
distribution, l’acquisition, la préparation, la consommation, la digestion, le 
transport et le métabolisme des aliments (Sobal, 2018). Dans ce chapitre, nous 
nous intéresserons principalement aux trois étapes qui représentent le travail au 
sein des ménages. Il s’agit de l’acquisition, la préparation et la consommation 
des aliments. 

Fonctionnant comme un ensemble, nous postulons que ces trois étapes 
ont une forte probabilité d’inclure des caractéristiques communes. Ainsi, 
les différences de comportements que l’on pourrait observer selon le genre 
dans l’acquisition des produits pourraient être ressemblantes à celles de la 
préparation et la consommation des aliments.

Ce chapitre propose alors de suivre le trajet des aliments. La première partie 
analysera la pratique des courses alimentaires au marché. Nous l’évoquerons en 
relation avec le chapitre précédent et tenterons de déterminer les particularités 
de cette activité. La deuxième partie s’intéressera à la préparation des denrées. 
Nous approfondirons alors l’implication grandissante des hommes à la cuisine. 
Finalement, nous évoquerons quelques éléments essentiels de la consommation 
des aliments en lien avec le genre. 

4.1 Le marché : loisir ou tâche domestique ?

La partie précédente a montré que toutes les tâches domestiques ne 
bénéficiaient pas de la même vertu. Certaines tâches sont mieux valorisées au 
détriment d’autres, telles que la vaisselle, la lessive, le nettoyage. À l’inverse, la 
garde des enfants, le bricolage ou la cuisine sont des tâches plus appréciées. 
Comment alors se place le marché sur cette « échelle de satisfaction » et qu’est-
ce que cela peut signifier ? 

Statistiquement, il n’existe aucune étude qui nous soit connue qui 
compare le degré de satisfaction que procure le marché en comparaison à 
d’autres tâches. Bien que l’activité se rapporte à l’acquisition des produits, il 
ne serait pas totalement approprié de la comparer à la pratique des courses 
alimentaires. Cette dernière, moins appréciée que la cuisine (Brousse, 2015) 
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fait alors généralement référence aux courses au supermarché et n’intègre alors 
pas les pratiques en extérieur. S’il est donc impossible sur la base des études 
existantes de « mesurer » le plaisir lié au marché, ce dernier fait partie selon 
nous des tâches domestiques valorisantes. Nous décrivons plusieurs raisons 
pour appuyer notre argumentaire. 

Évoquons en premier lieu que le marché relève plus d’un choix que d’une 
obligation. S’il est nécessaire de faire les courses alimentaires, pratiquer 
le marché est plutôt une volonté personnelle. Par ailleurs, le marché donne 
l’opportunité d’accomplir les courses en espace extérieur. Cette composante 
primordiale permet de s’extraire des limites parfois oppressantes de l’espace 
domestique. Signifions également que le marché peut être combiné avec des 
activités récréatives ou d’autres tâches domestiques valorisantes. En dépit de la 
vaisselle ou la lessive, il est tout à fait possible de se promener avec les enfants 
ou de se rendre dans un café pendant la sortie. Étudié en préambule, le marché 
est également un lieu de sociabilisations. Ce dernier permet la rencontre avec 
des connaissances tandis que certains le pratiquent entre amis. Finalement, il 
propose des produits rares et de qualité. Certaines denrées ne s’achètent qu’au 
marché, ce qui peut rompre l’aspect ennuyant des achats du quotidien.

En raison de ces éléments, le marché est caractérisé par une sorte de 
floutage entre loisir et tâche domestique. Il s’intègre pleinement dans ces 
tâches entre « goût et nécessité » (Weber, 1990, 54) décrites précédemment. 
Cette composante encourage certainement sa pratique en couple ou par les 
hommes. 

Cependant, le plaisir lié à cette tâche n’est pas forcément le même pour tout 
le monde. Car bien que nous puissions y trouver du plaisir, le marché s’intègre 
bel et bien dans un travail domestique lié à l’approvisionnement alimentaire. 
Ainsi, ce dernier ne représente pas la même charge en fonction de son 
utilisation. Pratiquer le marché pour l’achat des courses pour toute la famille 
n’est pas identique à une promenade récréative à travers les stands. Le prendre 
en charge avec les enfants lorsque le ou la conjointe n’est pas disponible n’est 
pas facile. Le pratiquer l’hiver lorsque la météo est mauvaise et que les produits 
frais se font plus rares est également difficile. Enfin, nous pourrions également 
parler de la planification des repas et la gestion des stocks. Toutes ces notions 
font partie intégrante de la pratique du marché et interrogent la conception 
quelque peu romanesque de cette tâche. Maintenant que les denrées ont été 
achetées, poursuivons notre parcours à la cuisine.
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4.2 Du mouvement à la cuisine

En postulant l’existence de synergies entre l’acquisition et la préparation des 
aliments, nous avons choisi d’étudier spécifiquement l’implication grandissante 
des hommes à la cuisine. Si cette dernière s’accompagne d’une participation 
active au marché, il serait alors intéressant d’en capter les dynamiques.

Pour décrire la pratique des hommes en cuisine, nous baserons notre travail 
sur deux études que nous jugeons complémentaires et qui se différencient par 
leur corpus d’analyse et leur méthodologie. La première étude (Daniels et 
Glorieux, 2018) est parvenue, grâce aux données quantitatives sur l’emploi du 
temps des ménages dans la Flandre, à classer en cinq groupes les pratiques des 
hommes en regard de la cuisine. Il s’agissait alors de quantifier la participation 
des hommes pour la cuisine et de révéler quelques comportements 
caractéristiques. La seconde étude (Fouquet, 2019) quant à elle abordait la 
problématique de manière qualitative et cherchait à décrire avec plus de 
précision les spécificités de l’engagement des hommes à la cuisine. Le corpus 
était alors constitué de ménages au sein desquels l’homme prenait en charge à 
minima la préparation de la majorité des repas communs. Que nous révèlent 
ces deux études ? 

Parmi les hommes étudiés dans le premier travail, un tiers ne cuisine pas 
tandis que le reste se partage en quatre groupes, correspondant à autant de 
comportements distinctifs et de degrés d’implication. L’étude montre que la 
figure de l’amateur culinaire n’est que peu représentative de la réalité. Cette 
figure se définit comme préparation sporadique et ludique des repas qui serait 
l’occasion de prouver des talents et de démontrer ses ressources économiques 
ou culturelles. Il s’agirait alors de pratiquer une « cuisine trophée »(Daniels 
et Glorieux, 2018) ou une cuisine de l’aventure. Nous pourrions également 
ajouter à cette figure celle du gastrosexuel, néologisme utilisé principalement 
dans le marketing et dont la légitimité n’a pas été démontrée scientifiquement. 
Ce dernier serait défini comme « un homme urbain de 25 à 44 ans, cultivé, qui 
aime voyager et a un travail » (Bilan, 2015) et qui utiliserait la cuisine surtout 
comme moyen de séduction. 

L’étude montre que seul un dixième de l’échantillon considère la 
cuisine comme une activité agréable et sociale du week-end. Ces hommes 
ne sont responsables des repas que le week-end et profitent de ce moment 
pour discuter avec la famille. Ils ont une forte probabilité de combiner la 
préparation du repas avec des activités de loisir. Dans la majorité des cas, la 
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cuisine masculine représenterait alors bien davantage qu’un territoire propice 
à accueillir l’image de l’amateur culinaire, mais générerait des responsabilités 
et une nécessité d’affirmer son rôle conjugal ou éventuellement paternel. Pour 
beaucoup, elle est alors perçue comme nécessaire et comme une contribution 
aux tâches domestiques. Ainsi, la représentation de la cuisine comme « jeu » 
pour les hommes et « travail » pour les femmes n’est quantitativement que peu 
caractéristique de la réalité. (Daniels et Glorieux, 2018)

Cependant, il reste à décrire avec plus de précision l’engagement des 
hommes dans cet espace. Il s’agit alors de comprendre comment s’organisent 
leurs pratiques et quelles valeurs ces derniers attribuent à la cuisine. C’est 
précisément par ces axes que la seconde étude complète les données de la 
première. Il s’agit alors de comprendre, si l’implication grandissante des 
hommes à la cuisine participe à un bouleversement des rôles genrés au sein des 
ménages ou si, suivant une autre hypothèse, il s’agit d’une « masculinisation » 
(Fouquet, 2019) de la cuisine. 

Dans ces résultats, l’étude conclut plutôt à « complexification de la frontière 
sexuée » (Fouquet, 2019, 178) qui sépare les tâches domestiques plutôt qu’à 
une modification majeure des rapports sexués. Dans le fait, cela signifie que 
plusieurs éléments argumentent en faveur d’une « masculinisation » (Fouquet, 
2019) de la cuisine et d’un maintien des rôles sexués. Ainsi, le travail note par 
exemple que les tâches restent généralement peu objectivées, car réparties de 
manière « naturelle » en fonction des talents ou impératifs de chacun. Cette 
répartition favorise alors souvent la prise en charge de tâches plus valorisantes 
pour les hommes. Il relève également que, de manière presque systématique, 
la femme gravite autour de la tâche prise en charge par le conjoint. Cela se 
manifeste par l’accomplissement d’autres activités domestiques, telles que 
l’occupation des enfants lorsque l’homme est à la cuisine, ou le dressage de la 
table. 

Par ailleurs, il révèle aussi des éléments significatifs d’appropriations 
typiquement masculines de la cuisine. Elle est alors souvent vécue comme un 
moyen de s’échapper et de se réaliser par l’accomplissement d’une sorte de 
vocation. Dotés selon eux d’un certain don culinaire, ces hommes exposent 
également un plaisir au maniement des ustensiles tout en démontrant leur 
connaissance de la gastronomie et des produits locaux. Finalement, rejetant sa 
dimension affective et relationnelle, elle est rarement pratiquée avec les enfants. 
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Cependant, l’étude nuance tout de même son analyse et spécialement en 
fonction de l’âge des hommes. Elle relève que la description de la cuisine comme 
une activité de passion est plutôt caractéristique des plus jeunes et des plus âgés. 
Les jeunes pères quant à eux la caractérisent plutôt à travers une gestion des 
tâches du quotidien. Plusieurs hommes par ailleurs ont mentionné la charge 
que représentait la préparation des repas qui pour certains étaient accomplis 
plutôt par obligation. Certains également ont mentionné des préoccupations 
nutritionnelles plutôt caractéristiques de comportements féminins.

L’implication des hommes à la cuisine, même lorsque ces derniers la 
prennent en charge de manière majoritaire, ne révèle pas un bouleversement 
majeur dans les rapports sociaux de sexes. Les typicités masculines sont toujours 
visibles et certaines résistent bien. Néanmoins, quelques signes encourageants 
peuvent tout de même être observés. Dressons la table et terminons notre 
parcours dans les assiettes.

4.3 Le genre dans l’assiette

Dernière étape du travail alimentaire au sein des ménages, la consommation 
des aliments est particulièrement intéressante à analyser dans le cadre de notre 
étude. Elle intègre, tout comme la cuisine, des différences de pratiques entre 
hommes et femmes pour lesquelles la publicité a joué un rôle non négligeable. 
Les images télévisées présentant des femmes « succombant « au « plaisir 
coupable » d’un carré de chocolat et à l’inverse des hommes qui grillent des 
saucisses au barbecue sont encore fréquentes. Ces images pérennisent par 
conséquent une vision sexualisée du corps de la femme à travers la nourriture, 
qui ne date pas d’hier, nous l’avons vu précédemment. Mais qu’en est-il dans 
la réalité ? Trouve-t-on des dynamiques genrées dans la consommation des 
aliments ?  

La réalité est assez claire. Les femmes privilégient entre autres les fromages 
blancs, yaourts, volailles et compotes tandis que les hommes sont plus friands 
de viandes rouges, pommes de terre, fromages, légumineuses, pains, pâtes et 
riz. (Bouazzouni, 2021) 

Il ne surprendra personne de constater que les produits privilégiés par les 
femmes sont en majorité faibles en calories à l’inverse de ceux des hommes. Les 
injonctions à la minceur sont les principales causes de ces préférences. Quelle 
est l’influence de ces injonctions ? 
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Signifions en premier lieu la culpabilité : « Il faut manger sain, maison, 
local, bio, ni trop gras, ni trop sucré, cinq fruits et légumes par jour. » 
(Bouazzouni, 2021, 130) Lorsque tous ces éléments se combinent, il devient 
difficile de manger en toute liberté. Ajoutons à cette charge psychologique 
le travail supplémentaire que peut représenter le fait de cuisiner du « tout 
maison ». Car manger sain n’est pas qu’une responsabilité individuelle, 
c’est aussi prendre soin de la santé des autres. La responsabilité de la cuisine 
diététique est caractéristique de ces jeunes mères qui prennent en charge un 
travail supplémentaire par la confection de leur propre nourriture pour bébé. 
(Matchar, 2013)

Qu’en est-il de la nourriture des hommes ? Nous observons en premier lieu 
qu’ils apprécient des produits plus chers (viande, fromage et pain). À l’opposé 
de la passivité symbolisée par les légumes (« être comme un légume » signifie 
être mou) et majoritairement attribuée aux femmes, les hommes apprécient 
davantage la viande rouge. Synonyme de virilité liée à la force animale, cette 
dernière est plus calorique que la viande blanche. Mais ils affectionnent 
également davantage le fromage. Ce dernier est souvent rapporté au terroir ou 
au savoir-faire local, dimensions que les hommes apprécient particulièrement. 
Le vin en est un autre exemple. 

Les assiettes maintenant vides, nous avons vu au fil de ce chapitre, par 
l’étude de l’acquisition, la préparation et la consommation des aliments, que 
les dynamiques liées au genre pouvaient s’observer à tous les niveaux. L’analyse 
du marché en tant que tâche domestique a permis de décrire les facteurs 
récréatifs et valorisants qui pouvaient lui être associés. Par ailleurs, nous avons 
nuancé cette lecture en fonction de la situation et de l’éventuelle charge qu’elle 
pouvait représenter. Puis nous avons décrit l’implication toujours plus forte 
des hommes à la cuisine. Bouleversant peu les rapports sociaux de sexe, elle 
intègre certains éléments significatifs d’une « masculinisation » (Fouquet, 2019) 
de la cuisine. Finalement, les dynamiques de genre dans la consommation ont 
démontré des différences dans l’appréciation des produits. Influencées par le 
marketing, ces dernières montrent une tendance envers des produits faibles 
en calorie pour les femmes, tandis que les hommes préfèrent des denrées plus 
caloriques, onéreuses et du terroir.
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5. 
NÉGOCIATIONS 

DANS L’ESPACE 
MARCHAND



De l’agora jusqu’à nos jours, le marché a joué un rôle prédominant dans 
l’occupation de l’espace public. L’intérêt croissant qu’il suscite depuis le début 
de notre siècle reflète les valeurs d’une société en mouvement, poussée par 
l’implication de consommateurs engagés pour une alimentation saine et 
respectueuse de l’environnement. Par ailleurs, l’accroissement de la valeur 
de son offre est aujourd’hui le premier signal d’une activité qui mérite 
certainement une réflexion renouvelée. Établi principalement sur des logiques 
commerciales, le marché doit englober d’autres dimensions en lien étroit avec 
les enjeux sociaux de notre temps. C’est dans cette voie que se positionne notre 
travail qui analyse le marché au prisme du genre. 

Le travail sur le genre et le marché offre une complexité par laquelle 
l’espace marchand ne peut être caractérisé de la même manière que l’espace 
public. Transformant la disposition de l’espace public, le marché regroupe 
plusieurs composantes qui le singularisent. Réintégrant au sein de la ville 
des relations de proximité, il se place alors plutôt comme une exception ou 
un bouleversement de l’espace public. Par ailleurs, enchâssé dans le travail 
alimentaire, le marché est non seulement une activité, mais également un espace 
urbain qui a été majoritairement pratiqué par les femmes. Les objets à la fois 
picturaux et littéraires se sont alors saisis de cette composante et l’ont décrite. 
Liant corps, nourriture et espace, tous ont opposé la passivité au dynamisme, 
associant chacune des notions à un sexe. Or, les études en sociologie du genre 
ont exprimé une réalité bien différente, exprimant les attitudes mobiles qui 
caractérisaient le comportement des femmes dans l’espace. 

Enchâssé dans le travail alimentaire, le marché est avant tout une pratique, 
avant d’être un espace. Dès lors, son analyse doit inévitablement intégrer 
la dimension fonctionnelle qui le concerne, en étudiant la composante des 
tâches domestiques. L’implication des hommes pour les tâches domestiques a 
augmenté ces dernières années, particulièrement pour la préparation des repas. 
Alors que la majorité des tâches domestiques les plus difficiles sont toujours 
majoritairement accomplies par les femmes, il reste au sein des familles des 
inégalités encore élevées. 

L’intérêt pour le marché réside dans sa double dynamique. La première est 
spatiale et symbolique, tandis que l’autre est fonctionnelle. D’un point de vue 
spatial, nous avons montré que le marché était historiquement majoritairement 
fréquenté par les femmes. Symboliquement, les représentations autour du 
corps et de la nourriture à travers la sexualisation du corps féminin l’orientent 
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également dans un imaginaire consacré à la femme. Or, sa dynamique 
fonctionnelle est peut-être aujourd’hui à l’aube d’un basculement. 

Si la répartition des tâches domestiques fondées sur la division sexuelle 
du travail réservait auparavant la pratique du marché pour les femmes, les 
hommes s’impliquent actuellement davantage dans la fonction alimentaire. 
Cela se manifeste à la fois par leur engagement pour les courses alimentaires 
que pour la cuisine. Le marché est alors le témoin de dynamiques divergentes 
et convergentes. D’une part il renvoie des symboliques historiquement 
enchaînées au sexe féminin, d’autre part il intègre une plus forte présence 
d’hommes. Cette confrontation est alors le cœur d’un espace et d’une pratique 
qui ne peuvent plus être attribués à un genre en particulier. Cette réalité 
témoigne justement de l’intérêt d’une telle recherche. Il s’agit alors d’une tâche 
« négociable » (Zarca, 1990) qui est négociée à la fois en amont de l’activité 
mais également pendant, lorsqu’il s’agit de la pratiquer à deux : que faut-il 
acheter ? quel conjoint s’occupe des légumes ou du pain ? Qui porte le sac ? 

Ayant déterminé les liens majeurs entre le genre et l’espace marchand 
et défini les raisons pour lesquelles ce dernier était un lieu particulier de 
l’espace public, il reste donc plusieurs éléments à déterminer. Dès lors, nous 
souhaiterions connaître de quelle manière le marché est-il perçu et vécu par 
les usagers et comprendre si des différences s’observent selon le genre. Aussi, 
pourrions-nous dégager des comportements spécifiques en liens avec le genre 
au marché? Et finalement, comment ces derniers pourraient nous renseigner 
sur un possible bouleversement dans les rapports sociaux de sexe? 

Pour y répondre, nous proposons d’entrer dans la deuxième partie du 
travail, qui présentera l’enquête.
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PARTIE II

CONTEXTE ET 
MÉTHODOLOGIE



1. 
LE MARCHÉ  

DE LAUSANNE



1.1 Une histoire riche

Le marché de Lausanne, dont la mention première date de 896, est le 
plus ancien du canton de Vaud. Dès le moyen-âge, en raison de la rareté des 
magasins alimentaires, il a joué un rôle primordial pour de la ville, notamment 
grâce à l’apport de céréales. Cette denrée était non seulement importante 
pour les personnes pauvres, mais servait également aux boulangeries qui 
s’approvisionnaient au marché. Dès le moyen-âge, le marché prend ses 
quartiers dans plusieurs rues du centre-ville dont la place de la Pallud qui 
accueille des halles de stockage pour les céréales et qui se spécialise. La rue 
de Bourg quant à elle propose des fruits, des légumes ainsi que des produits 
laitiers. De strictes réglementations sont appliquées au marché dès l’aube de 
son existence. Ainsi, le marché est réservé aux habitants jusqu’à la fin de la 
matinée (l’heure dépend de la saison et des époques), puis seulement il peut 
être utilisé par les professionnels. 

Le milieu du XIXe siècle est marqué par l’installation du marché à la place 
de la Riponne avec la construction de la Grenette pour le marché de céréales et 
parallèlement la destruction des halles de la place de la Pallud. À la suite de ce 
changement, l’apport en céréales a particulièrement diminué au profit d’autres 
denrées, telles que les fruits et légumes, la volaille ou les produits laitiers. À la 
Riponne, les denrées s’achetaient en quantité certaines puisqu’il existait des 
réglementations concernant le volume d’achat minimum. Ainsi, cinq litres 
étaient la quantité minimale d’achats de fruits ou légumes tels que les pommes 
de terre, qui étaient déposés sur des chars. C’est au XXe siècle, sous l’influence 
des magasins de grande distribution, qu’il finit par attirer d’autres marchands, 
qui ne s’approvisionnent plus uniquement auprès des agriculteurs locaux. 
(Radeff, Pauchard, et Freymond-Bouquet, 1992) 

Aujourd’hui, Lausanne compte trois marchés de quartiers ainsi qu’un 
grand marché au centre-ville. À ces derniers s’ajoute un marché dominical qui 
prend place uniquement d’avril à septembre à Ouchy. Les marchés de quartier 
s’installent de manière hebdomadaire ou bihebdomadaire aux quartiers 
de la Sallaz, de Grancy ou au parc de Milan. L’offre est donc relativement 
restreinte en ce qui concerne l’offre au sein des quartiers, mais la ville compte 
principalement sur son grand marché du centre-ville qui s’est étendu ces 
dernières années. 
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1.2 Le marché du centre-ville : disposition et fréquentation

Le marché du centre-ville, qui a lieu le mercredi ainsi que le samedi 
matin, s’installe à la fois sur les places et les rues piétonnes du centre de 
Lausanne. Depuis 2019, le marché s’est étendu à la place Saint-François et 
plus récemment, à la suite de la pandémie de COVID-19, il a pris ces quartiers 
sur la rue Centrale, fermée à la circulation. Le marché est organisé en 
plusieurs zones qui correspondent plus ou moins aux différentes catégories de 
produits. L’offre est résolument tournée vers les produits locaux, bien qu’il y ait 
plusieurs exceptions. Les rues piétonnes proposent majoritairement des fruits 
et légumes, hormis quelques stands de boulangeries. Proposant principalement 
des produits transformés, la rue Centrale est une sorte de marché du monde 
avec une offre très diversifiée. 

La place de la Riponne bénéficie d’une grande variété de stands proposant 
différentes denrées alimentaires (fruits et légumes, boucheries-charcuteries, 
produits laitiers, boulangeries, pâtes, champignons et épiceries) tout comme 
la place Saint-François, plus petite, mais à l’offre également diversifiée. Cette 
dernière ne sera cependant pas comprise dans notre périmètre d’enquête.

Le marché de la Riponne est bien desservi. Les sorties du métro et du 
parking se situent au cœur de l’espace, tandis que des arrêts de bus sont 
localisés à proximité. Structuré en 4 secteurs, il accueille au nord les camions 
réfrigérés proposant viandes et poissons tandis qu’à l’est s’installent les stands 
de fromages. Au sud, nous trouvons les stands de boulangerie et à l’ouest les 
légumes, les champignons et quelques denrées spécialisées. 

La Riponne est l’espace le plus resserré du marché. Les allées sont 
relativement étroites, en particulier à côté de la sortie du métro. Aux heures 
de pointe, la proximité des corps peut être particulièrement forte et des files 
d’attente se forment régulièrement aux stands les plus populaires. Par ailleurs, 
peu d’espaces sont aménagés pour se reposer. Quelques bancs sont installés en 
marge de la place, derrière les stands de fromages ainsi qu’à côté des stands de 
pain. L’accès à la fontaine centrale est de plus rendu impossible en raison de 
l’installation des camions réfrigérés sur son pourtour. En dehors des horaires 
de marché, cette dernière est par ailleurs fortement fréquentée par les adultes 
et enfants pour se reposer, attendre ou jouer. Dans le reste du marché, nous 
notons une absence presque totale de places assises à disposition des habitants. 
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Figure 2:  Plan du marché de Lausanne.

Figure 3:  Plan du marché de la Riponne.
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Les éléments décrits dans le manuel de la FAO (Tracey-White, 1997) 
correspondent pour certains à la disposition du marché de la Riponne. Les 
stands sont regroupés par type de produits, caractéristique qui doit être 
appliquée par la police des marchés (Municipalité de Lausanne 1984). Par 
ailleurs, les stands de fruits et légumes sont disposés au centre de l’espace, 
tandis que les produits plus onéreux sont placés en périphérie. Les stands de 
boulangerie ont une position légèrement décentrée, mais se situent en revanche 
à l’endroit de tous les passages pour se rendre au centre-ville. Les logiques 
commerciales décrites dans le manuel sont donc pour certaines effectives à 
Lausanne.

Évoquons pour terminer quelques chiffres. Selon une enquête de satisfaction 
sur la fermeture au trafic de la rue Centrale le samedi matin (Thomas, 2020), 
le marché est fréquenté à deux tiers par des habitants qui se rendent au 
centre-ville au moins une fois par semaine. Pour le reste, 15% des habitants 
fréquentant le marché habitent les communes limitrophes de Lausanne et 17% 
des villages plus éloignés.

1.3 Typologies et prix

Afin de dresser un portrait plus précis et visuel du marché, l’étude a souhaité 
relever le prix de denrées tout en composant une revue photographique 
non exhaustive des stands. Pour ce faire, nous avons déterminé des aliments 
communs aux différentes catégories de produits et les avons comparés. Nous 
avons ainsi relevé le ragoût de bœuf, le gruyère doux, le pain paysan ou encore 
les pommes de terre farineuses. Les photos des stands ont ensuite été classées 
en fonction de ces prix. Lorsqu’il nous était impossible de trouver la denrée 
mentionnée, un astérisque est inscrit à côté de la photo.

L’analyse des prix dans le cadre du marché de Lausanne a révélé des 
montants globalement élevés qui peuvent notamment être expliqués par le 
nombre de stands biologiques. Le prix de la pomme de terre en est un bon 
exemple. Il varie entre 1.6.- et 4.- le kilo, avec une moyenne qui se situe à 2.83.-
. À titre de comparaison, le prix en grande surface en d’environ 1.6.- pour 
des pommes de terre suisses et 2.8.- lorsqu’elles sont biologiques. Par ailleurs, 
les denrées les plus onéreuses sont en grande partie regroupées à la place de 
la Riponne, où nous trouvons non seulement le stand de fruits et légumes le 
plus chers, mais également les viandes, fromages, pains, champignons et autres 
produits rares. Les denrées vendues à la rue Centrale étant très éclectiques, nous 
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n’avons pu comparer leur prix. Néanmoins, il s’agit de produits transformés 
dont le prix reste généralement élevé. 

La prise de photos des stands combinée à l’inventaire des prix permet 
d’observer quelques tendances intéressantes, spécialement concernant les 
stands de fruits et légumes. Les concernant, nous décelons trois typologies 
différentes. La première est une typologie frontale, qui se caractérise par la 
disposition des denrées en seul bloc assez profond, qui sépare la zone des 
commerçants et des consommateurs. Dans ce cas, les marchands servent 
majoritairement eux-mêmes les consommateurs. La deuxième, dite linéaire, 
est également composée d’un seul bloc, qui est en revanche moins profonde 
que la typologie frontale. Cette typologie permet aux consommateurs de choisir 
eux-mêmes leurs produits qu’ils disposent dans des bacs mis à disposition. Les 
marchands s’occupent de la pesée, mais ne servent pas les clients lorsque ces 
derniers choisissent les aliments. La dernière typologie, que nous nommons 
fragmentée, est caractérisée par plusieurs blocs séparés par des petites allées. Les 
consommateurs déambulent dans le stand à la manière d’un supermarché et 
choisissent leurs aliments tandis que les marchands effectuent la pesée.

Bien que ces trois différences s’observent clairement, certains stands se 
situent parfois entre deux typologies. Néanmoins, nous observons une tendance. 
Plus les prix des denrées sont élevés, plus fréquentes sont les typologies linéaires 
et fragmentée. Cela signifie que lorsque le consommateur effectue lui-même ces 
courses, le prix est plus élevé que lorsqu’il est servi par le marchand. Cette 
observation démontre en partie les changements qui s’opèrent au marché. 
Davantage de place est octroyée à l’expérience consommatoire (Gonzalez et 
Waley, 2013) des usagers qui ont l’opportunité par conséquent de choisir eux-
mêmes leurs produits. Comment expliquer cependant une augmentation des 
prix combinée avec une diminution de la charge de travail du marchand ? La 
question mériterait d’être approfondie dans un autre travail.
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Figure 4: Revue photographique
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2. 
MÉTHODOLOGIE 



Et souhaitant comprendre les habitudes des consommateurs ainsi que leur 
comportement dans l’espace, l’enquête s’appuie sur une méthode mixte : des 
entretiens semi-directifs sur le terrain ainsi que des prises de vues vidéo de 
stands choisis. L’enquête s’est déroulée sur plusieurs jours, à la fois le mercredi 
et le samedi entre octobre et décembre.

Les entretiens semi-directifs, respectant une grille d’entretien, ont été menés 
le mercredi et le samedi matin. Une attention spécifique a été portée afin de 
diversifier les profils des personnes interrogées. Les personnes ont été abordées 
en veillant à varier principalement l’âge et le genre. Par ailleurs, les entretiens 
ont été effectués majoritairement à la Riponne. Au total, la recherche a récolté 
les témoignages de 45 personnes, dont 18 femmes seules, 13 hommes seuls 
et 7 couples hétérosexuels. Les résultats montrent une grande proximité 
sociale parmi les individus interrogés, beaucoup sont titulaires d’un niveau de 
diplôme universitaire. Les entretiens ont duré généralement entre quatre et dix 
minutes. Les questions portaient principalement sur la fréquence d’utilisation, 
les habitudes et la perception du marché. Nous avons également abordé les 
relations aux commerçants ainsi que le partage de la tâche du marché lorsque 
la personne était en couple. Les entretiens ont permis de classer les individus 
selon sept groupes de consommateurs, correspondant à autant de pratiques 
différentes. Ces derniers ont été formés en plaçant les individus dans un tableau.

Afin d’approfondir la notion perceptive de la pratique et de l’espace, nous 
avons demandé à chaque personne interrogée d’énoncer trois adjectifs qui 
correspondaient pour elles le mieux au marché. Nous avons décidé de ne 
retenir que les mots prononcés par les personnes interrogées seules afin d’éviter 
toute influence du conjoint ou de la conjointe dans la réponse1. Les mots ont 
été rassemblés par champs lexicaux et placés également dans un tableau. 

Parallèlement aux entretiens, plusieurs stands ont été filmés. Les stands 
ont été choisis en variant la catégorie de produits vendus. Par ailleurs, nous 
nous sommes également basés sur l’analyse des prix et les différentes typologies 
décrites dans le chapitre précédent. Selon ces observations, sept stands ont été 
retenus : un stand de boucherie-charcuterie, un stand de fromages, un stand 
de boulangerie et quatre stands de fruits et légumes. Pour ces derniers, nous 
avons retenu des stands aux typologies frontale, linéaire et fragmentée ainsi qu’un 

1  Lors des entretiens de couple, l’influence de la première personne à répondre était souvent 
perceptible dans la réponse de la seconde. Ainsi, nous avons souvent fait face aux mêmes adjectifs ou 
à des réponses de type : « Je dirais la même chose que lui/elle».
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dernier qui situe entre frontale et linéaire. Chaque lieu a été filmé durant trente 
minutes entre dix heures et midi le samedi matin. Les vidéos ont permis à la 
fois de compter le nombre d’hommes et de femmes pour chaque stand et à la 
fois d’enregistrer le comportement des couples. Il s’agit alors de comprendre 
comment les conjoints se répartissent la tâche au stand et de découvrir quelles 
sont les attitudes spécifiques qui se dégagent. Ainsi, il a été possible de relever 
les comportements de 39 couples. Ces derniers ont été retranscrits en schémas 
axonométriques.

Dans le prochain chapitre, nous développerons les résultats, débutant 
par l’analyse des retranscriptions visuelles. Nous passerons alors en revue les 
tableaux ainsi que les schémas et expliquerons leurs clés de lecture. Puis, nous 
rassemblerons toutes les données et commenterons l’entièreté des résultats à 
l’aide de citations d’entretiens.

71



PARTIE III

RÉSULTATS



1. 
RÉSULTATS 

PRÉLIMINAIRES



1.1 Groupes de consommateurs : Essai d’une typologie

Caractériser les pratiques des individus au marché n’est pas évident. De 
nombreux paramètres peuvent être analysés. Il peut s’agir des produits achetés, 
des stands visités, de la durée dévolue au marché, des sociabilités développées, 
etc. En fonction des éléments analysés, nous pourrions regrouper les individus 
selon différentes catégories avec des résultats plus ou moins satisfaisants. Pour 
notre étude, nous avons décidé de structurer notre catégorisation selon deux 
composantes. Il s’agit alors de classer premièrement les individus en fonction 
du degré récréatif  ou fonctionnel liée à la sortie au marché. Nous distinguons 
par exemple les personnes qui se rendent au marché uniquement pour faire les 
courses, des personnes qui adjoignent une activité de loisir à la pratique (aller 
boire un café, pratiquer une sortie familiale, etc.). Puis, nous départageons les 
individus en fonction de l’implication individuelle. Ainsi, nous séparons par 
exemple les personnes qui effectuent le marché toujours seules, de celles qui le 
pratiquent en couple. 

Afin de former des groupes de consommateurs et d’identifier les pratiques 
similaires, tous les individus ont été placés sur un tableau (figure 5). L’axe 
horizontal détermine le degré d’implication individuelle, allant de « Toujours 
seul(e) » à « Toujours en couple ». Le degré récréatif  est quant à lui représenté 
sur l’axe vertical. Les personnes dont la sortie du domicile est uniquement liée 
à l’activité du marché sont représentées tout en bas de l’échelle. Le centre est 
caractérisé par l’ajout d’une activité domestique, celle de la garde des enfants. 
Les personnes qui se trouvent dans la partie supérieure accompagnent leur 
sortie au marché d’une activité de loisir en ville. Finalement, le graphique 
représente au sommet les individus qui utilisent le marché de manière 
récréative, simplement pour le plaisir de se promener, ou par attrait touristique. 
Le genre des individus est représenté par deux sigles en couleur, un rond 
orange pour les hommes et une croix bleue pour les femmes. Le placement 
des individus dans le tableau a permis de distinguer des rapprochements entre 
certaines pratiques, ce qui a permis de former des groupes. Nous souhaitons 
alors décrire les pratiques ainsi que la composition de ces derniers.
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Figure 5: Tableau des groupes HommeFemme
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Les solitaires

Ce groupe rassemble les personnes qui effectuent le marché toujours 
ou souvent seules et dont l’objectif  de la sortie est uniquement les courses 
alimentaires. Nous trouvons parmi ce groupe la plus grande variété de profils. 
Il regroupe à la fois des hommes et des femmes vivant dans des ménages seuls 
et de couple avec ou sans enfants et se distingue par la plus grande diversité de 
capitaux culturels et de catégories d’âges. 

Le groupe est constitué : 

•	 De femmes qui habitent dans un ménage de couple avec ou sans 
enfants et dont la tâche du marché leur incombe spécifiquement. La 
principale caractéristique commune de ces femmes est un capital culturel 
moins élevé que la moyenne. En revanche, il peut s’agir de femmes de tout 
âge, actives professionnellement ou à la retraite. Dans tous les cas, le marché 
est une pratique totalement délaissée par le conjoint et la femme doit en 
assumer seule la responsabilité. Parfois, cette dynamique semble renforcée 
par une représentation plutôt traditionnelle des rôles de l’homme et de la 
femme.

•	 D’hommes vivant seuls, pour qui le marché pouvait anciennement 
être une activité de couple, mais dont des facteurs biographiques (décès par 
exemple) ont forcé la pratique individuelle. 

•	 D’hommes dans un ménage de couple et qui effectuent le marché seul.

Les relayeurs

Ce groupe, constitué d’hommes uniquement, rassemble les individus 
dont la pratique du marché est uniquement liée aux courses alimentaires et 
effectuée avec les enfants. Ce sont de jeunes pères, vivant dans des ménages de 
couple avec enfants et dotés d’un fort capital culturel. Il s’agit du seul groupe 
entièrement masculin. La particularité de ce groupe relève de la répartition 
de la tâche entre les conjoints. Cette dernière est accomplie toujours avec les 
enfants, mais de manière alternée entre les deux partenaires. Ainsi, le marché 
est par exemple pratiqué par la femme le mercredi et par l’homme le samedi, 
tous deux accompagnés des enfants.

Les épicuriennes et épicuriens 

Représenté très majoritairement par des femmes, ce groupe rassemble les 
personnes pratiquant le marché de manière individuelle, tout en y adjoignant 
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une activité de loisir. Le capital culturel est globalement élevé et un seul homme 
est recensé dans ce groupe. La catégorie d’âges ainsi que le type de ménage 
sont variés. Le groupe est composé : 

•	 De femmes jeunes et d’âge moyen ou à la retraite qui vivent seule ou 
dans des ménages de couples, mais sans enfant. Elles combinent l’activité 
du marché par un café ou des achats récréatifs en ville. Pour les femmes en 
couple, le marché est une pratique entièrement délaissée par le conjoint, qui 
peut alors parfois les rejoindre pour le café.

•	 D’un homme à la retraite qui retrouve parfois ses amis pour un café et 
dont la conjointe participe parfois au marché.

Les gardiennes et gardiens

Majoritairement féminin, ce groupe du milieu rassemble les personnes 
qui effectuent le marché avec les enfants et y adjoignent une activité de loisir, 
telle qu’une promenade en ville, un café, etc. Toutes ces personnes ont un fort 
capital culturel. Ce groupe rassemble trois profils : 

•	 Des femmes qui effectuent le marché avec les enfants, tout en 
combinant le marché avec des activités de loisirs et domestiques (cafés, achats 
en ville, salle de jeux pour enfants, etc.) En majorité, il s’agit de femmes qui 
effectuent le marché avec les enfants le mercredi et en couple le samedi. Dans 
certains cas, le conjoint peut prendre lui-même à charge l’activité du marché 
le samedi matin.

•	 Des couples qui fréquentent le marché avec les enfants et qui en 
profitent pour se promener ou faire d’autres activités en ville.

•	 D’un homme qui en plus de pratiquer le marché avec l’enfant se 
promène dans la ville.

Les négociatrices et négociateurs

Les individus de ce groupe effectuent le marché souvent ou toujours 
en couple. La sortie est uniquement liée aux courses alimentaires. Il s’agit 
d’hommes et de femmes dotés d’un fort capital culturel. Nous trouvons 
principalement deux catégories qui se différencient par leurs âges. Le groupe 
est dès lors constitué : 

•	 De jeunes couples dont l’activité est pratiquée majoritairement à deux 
bien que l’homme ou la femme la prenne en charge de manière individuelle 
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parfois. Par ailleurs, ces couples démontrent souvent de fortes valeurs 
écologiques.  

•	 De couples de plus de quarante ans. Le marché est généralement 
perçu comme une tâche de couple, bien qu’il puisse arriver parfois que les 
individus le pratiquent de manière individuelle, notamment lorsque l’une 
des personnes travaille. La présence et l’aide des hommes pour le marché 
ont parfois dû être négociées au sein de ces couples. Pour d’autres, la tâche 
semble bien partagée. 

Les associées/associés

Familiale ou sans enfant, l’activité du marché pour ces individus est 
pratiquée toujours à deux. Un fort capital culturel caractérise ces couples, 
tandis qu’ils combinent toujours leur marché par une activité de loisir. Ces 
derniers sont d’âges jeunes à moyen. 

Les romantiques

Ce dernier groupe représenté tout en haut du graphique rassemble les 
personnes qui pratiquent le marché de manière récréative, pour le plaisir de 
déambuler entre les stands. Il se peut qu’elles n’achètent rien. Ce sont des 
personnes vivant seules dans leur ménage et dotées également d’un fort capital 
culturel. Nous y trouvons à la fois des hommes et des femmes de catégories 
d’âge diversifiées. Proches de la figure du flâneur et de la flâneuse, elles utilisent 
le marché de manière exploratoire et y associent une dimension esthétique, 
évoquant parfois la beauté de stands comme motif  de choix. Nous regroupons 
également les personnes qui associent au marché un retour dans le temps, 
comme un souvenir d’une époque passée.

Le tableau a donc permis d’identifier sept groupes différents. Les profils 
des individus étant très variés, nous observons des pratiques similaires pour 
des personnes de différentes générations. Le chapitre suivant reviendra sur ces 
groupes et nous commenterons les données significatives de notre recherche 
par l’analyse des autres supports visuels.
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1.2 Des implications différentes parmi les couples

Le tableau des différences d’implications se base sur le tableau des groupes. 
Le but de celui-ci est de représenter les différences d’engagement pour le 
marché entre les conjoints d’un même ménage. Nous avons pu obtenir cette 
information en demandant aux personnes intérogées seules comment leur 
conjoint(e) pratiquait le marché. 

Afin de représenter cette composante, nous conservons dans ce graphique 
uniquement les personnes pour lesquelles nous sommes parvenus à récolter 
cette information. Nous avons alors extrapolé horizontalement la pratique du 
conjoint ou de la conjointe des personnes interrogées. Le ou la conjointe est 
représentée par un point épais. Puis, nous avons relié les deux positions par 
une ligne. Les lignes oranges et bleues représentent donc respectivement pour 
les hommes et les femmes, la différence d’implication entre les deux membres 
d’un même ménage. Dès lors, une longue ligne signifie une grande différence 
d’engagement, tandis que la plus petite ligne évoque une implication similaire 
de la part des deux conjoints. Lorsque les lignes sortent du tableau, cela signifie 
que les conjoints ne participent jamais au marché.

A titre d’exemple, la femme qui se situe tout en bas à gauche du graphique 
effectue toujours le marché seule, tandis que son conjoint ne s’y rend jamais.
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1.3 Quelles représentations du marché ?

Sur la base des adjectifs récoltés, nous avons établi des rassemblements 
sémantiques que nous avons disposés sur le graphique des champs lexicaux. 
L’axe horizontal représente la récurrence à laquelle les mots ont été énoncés 
tandis que l’axe vertical désigne le genre des répondants. Le graphique montre 
que dans la majorité des cas, plus les notions sont prononcées de manière 
récurrente et plus neutres sont ces dernières. La partie droite du graphique 
représente les notions énoncées par plus d’une personne sur cinq. Il s’agit 
des champs lexicaux relatifs à la convivialité, l’aspect local, la diversité, ou encore 
le loisir. La seule notion faisant exception à cette règle est la qualité qui a été 
prononcée majoritairement et de manière récurrente par des femmes (trois 
femmes sur cinq l’ont prononcé contre un homme sur quatre). 

La convivialité semble par ailleurs être la notion convergente lorsqu’il s’agit 
d’évoquer le marché. La partie de gauche du graphique regroupe les adjectifs 
prononcés plus rarement (moins d’une personne sur cinq), mais qui expose 
de plus grandes différences de genre. La faible récurrence ne permet pas, 
statistiquement, d’en tirer des conclusions générales, mais montre tout de 
même des différences intéressantes à souligner. Peu évoquées, nous trouvons 
parmi ce groupe des notions typiquement masculines et féminines. Parmi les 
hommes, il s’agit de la subsistance, la sociabilité ou la grandeur. Si l’on ne 
considère pas la diversité, terme assez vague que l’on peut associer à la fois 
aux produits, à l’espace ou aux personnes, les hommes ont évoqué les denrées 
alimentaires surtout à travers la labélisation (produits biologiques). Les femmes 
quant à elles ont évoqué les aliments à travers le plaisir gustatif, un utilisant par 
exemple les adjectifs « bon » ou « délicieux », mais également de manière plus 
négative en soulignant l’aspect onéreux des produits. Par ailleurs, les notions 
de nécessité ainsi que l’affluence perçue négativement ont été évoquées par les 
femmes. Finalement, les hommes quant à eux n’ont pas évoqué d’élément 
négatif, mentionnant également l’affluence, de manière neutre ou positive.
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Figure 7: Graphique des champs lexicaux. 
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1.4 Schémas des comportements

Les schémas des comportements sont une retranscription graphique des 
comportements observés dans les prises de vues vidéo. Rappelons que pour cet 
exercice, seuls les couples ont été filmés. Afin de retranscrire graphiquement 
leurs comportements, les couples ont été analysés selon trois composantes : 

•	 L’occupation (ce que fait la personne)

•	 La zone d’action

•	 Les accessoires (sac, chariot à commissions)

Graphiquement, la zone d’action est représentée par des traitillés espacés 
pour les femmes et courts pour les hommes. Les accessoires ainsi que 
l’occupation sont retranscrits dans le dessin des personnages.

La zone d’action est intimement liée à l’occupation et varie fortement d’un 
stand à l’autre. Ainsi, la surface foulée sera bien plus grande pour les stands 
à la typologie fragmentée que frontale. Les comptages ont permis d’observer des 
différences de fréquentations selon le genre, avec une majorité de femmes 
aux stands de légumes et d’hommes aux stands de fromage. Un seul stand de 
légume fait exception avec une répartition égalitaire.
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STAND DE LÉGUMES
RUE DE L’ÂLE

Typologie frontale

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : aucun

Figure 8

Figure 9

F

55%

H

45%



STAND DE LÉGUMES
RUE CENTRALE

Typologie fragmentée

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : aucun

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

Figure 10

Figure 11
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65%

H

35%



•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : chariot 
à commissions (H)

Figure 11

Figure 12

Figure 13



•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : aucun

Figure 14

Figure 15



•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions et poussette (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : aucun
Figure 14

Figure 15

Figure 16

Figure 17



STAND DE LÉGUMES
PLACE DE LA RIPONNE
Typologie frontale et linéaire

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à dos (H)

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

Figure 18

Figure 19

F

61%

H

39%



•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (F)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (F+H)

Figure 20

Figure 21



Figure 24

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : aucun

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (F)

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions et sac à dos (F)

Figure 22

Figure 23



Figure 24

Figure 26

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : chariot 
à commissions (H)

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : chariot 
à commissions (H)

Figure 22

Figure 25



Figure 27
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STAND DE LÉGUMES BIO
RUE DE L’ÂLE
Typologie linéaire

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (H)



Figure 28

Figure 29

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à dos (H) 
et poussette (F)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H+F) 



Figure 30

Figure 31
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60%

STAND DE BOULANGERIE
PLACE DE LA RIPONNE

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (F)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à dos 
et poussette (H)



Figure 30

Figure 32

Figure 33

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : aucun

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H+F)



Figure 34

Figure 35

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : sac à dos (H)

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (F+H)



Figure 36

Figure 37

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (F)

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : aucun



Figure 38

Figure 39

F

52%

H

48%

STAND DE VIANDES
PLACE DE LA RIPONNE

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : aucun



Figure 40

Figure 41

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (H)

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (F)



Figure 42

Figure 43
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38%

H

62%

STAND DE FROMAGES
PLACE DE LA RIPONNE

•	 âge : 40-60 ans

•	 accessoires : aucun

•	 âge : + 60 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (H)



Figure 42

Figure 43

Figure 45

Figure 44

Figure 46

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à dos (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : chariot à 
commissions (H)

•	 âge : 20-40 ans

•	 accessoires : sac à 
commissions (H)



2. 
RÉSULTATS



Ce dernier chapitre a pour objectif  de rassembler et de comparer les 
données récoltées. Basé sur les tableaux et schémas développés ainsi que sur les 
entretiens, il s’articule en trois parties afin d’aborder les éléments structurants 
de notre problématique. L’argumentaire de chaque partie se référera aux 
différentes méthodologies mises en œuvre.  

La première partie décrira les représentations et les pratiques des personnes 
qui effectuent le marché de manière individuelle. Nous discuterons alors 
des groupes des solitaires et des épicuriennes et épicuriens. À travers l’analyse du 
tableau des champs lexicaux, il s’agira de révéler la dimension genrée de 
la représentation du marché, en s’appuyant sur les adjectifs utilisés par les 
personnes interrogées. Parallèlement, l’étude des caractéristiques de leurs 
sorties au marché permettra d’expliquer de quelle manière les représentations 
et les pratiques sont intimement liées. Finalement, cette première partie se 
terminera par l’étude de la répartition de la tâche du marché pour les personnes 
de ces groupes qui vivent dans un ménage de couple. Nous verrons de quelle 
manière ces groupes témoignent des plus grandes différences d’implication 
entre les membres d’un même ménage, en évoquant le manque d’engagement 
des conjoints de ces femmes.

La deuxième partie sera consacrée aux pratiques familiales, par l’analyse 
des groupes des gardiennes et gardiens et celui des relayeurs. Nous détaillerons 
l’implication individuelle des jeunes pères et mères à travers leurs habitudes 
ainsi que leurs relations aux commerçants. Nous réaliserons qu’en dépit de 
pères impliqués dans le marché, les inégalités et les différences en matière 
d’engagement restent grandes. 

Finalement, la dernière partie analysera les pratiques de couple de manière 
plus fine en s’appuyant principalement sur les enregistrements vidéo. Il s’agira 
d’illustrer la nature des rapports entre hommes et femmes dans l’espace. Cette 
dernière partie révèlera alors que les différences selon le genre s’observent 
autant dans l’implication que dans les comportements dans l’espace.

2.1 Les pratiques individuelles : de la tâche domestique au 
loisir personnel

Lorsqu’en préambule de notre enquête, nous nous interrogions sur la 
répartition de la tâche du marché au sein des ménages, nous avions conclu que 
plusieurs facteurs encourageaient l’implication des hommes pour cette dernière. 
Parallèlement, l’investissement des hommes pour les tâches domestiques les plus 
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valorisantes et leur combinaison parfois avec des activités de loisir pouvaient 
déjà donner quelques indices quant à leur façon de pratiquer le marché. 

Opposant les pratiques féminines et masculines, Jacqueline Coutras décrivait 
que le marché « a un certain sens pour celle qui le considère prioritairement 
comme l’endroit où elle va acheter les produits frais qui lui serviront à faire la 
cuisine pour la famille ; il en a un autre pour celui qui en retient surtout le café où, 
après avoir fait les achats, il retrouve ses copains devant un apéritif. » (Coutras, 
1996, 48) Dans cette première partie d’analyse, nous nous intéresserons à la 
fois aux représentations et aux pratiques individuelles du marché. 

Pouvons-nous (encore) dire que le marché est synonyme de loisir pour les 
hommes et de nécessité pour les femmes ? De quelle manière les pratiques 
individuelles des hommes et des femmes se différencient-elles ou se ressemblent-
elles ? 

Pour répondre à ces deux questions, cette première partie se concentrera 
sur les groupes des solitaires et épicuriennes et épicuriens. En se basant à la fois sur 
le tableau des champs lexicaux et sur les résultats des entretiens, il s’agira de 
déterminer la typicité des représentations et pratiques de ces deux groupes et 
d’analyser l’influence du genre sur ces dernières. Puis, l’intérêt sera porté sur la 
répartition de la tâche du marché entre les hommes et femmes À cet effet, nous 
nous intéresserons aux individus de ces deux mêmes groupes qui effectuent le 
marché toujours ou souvent seuls et qui habitent dans des ménages de couples. 
Il s’agira dans ce cas d’analyser la différence d’engagement entre les membres 
de ces groupes et leurs conjoints respectifs, qui est illustrée par le tableau des 
différences d’implication.

2.1.1 Les représentations et pratiques féminines

Avant de débuter l’analyse, rappelons les éléments essentiels observés 
dans le tableau des champs lexicaux. La règle générale qui se dessine sur le 
tableau est la suivante : Plus les adjectifs sont énoncés fréquemment, plus leur 
position est neutre dans le tableau. Certaines notions comportent alors une 
dimension genrée, mais leur faible représentativité ne permet pas d’en tirer des 
conclusions générales. Cependant, un champ lexical qui fait exception à cette 
règle a attiré notre attention. Il s’agit du terme qualité, cité deux fois et demie de 
plus par les femmes que par les hommes.

Lorsque nous avons comparé son apparition avec les groupes de 
consommateurs, une observation intéressante s’est dessinée : son placement 
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dans la partie féminine du tableau est lié uniquement à l’évocation récurrente 
du terme fraîcheur (faisant partie du champ lexical de la qualité) parmi les femmes 
solitaires et épicuriennes. À l’inverse, il n’a été cité qu’une seule fois parmi tous les 
hommes. Comment expliquer ce phénomène et que nous enseigne-t-il sur la 
représentation mentale du marché, spécialement pour les femmes de la partie 
gauche du tableau des groupes? Faisant directement référence aux denrées 
alimentaires et non à l’espace ou à l’activité du marché, le mot fraîcheur intègre 
une certaine connaissance du produit. 

Plus spécifique que la notion de qualité, il intègre à la fois la valeur gustative, 
l’aspect visuel et la périssabilité des denrées. Par ailleurs, il est intéressant 
d’observer que la fraîcheur ne fait référence en fait qu’à une partie restreinte des 
produits disponibles au marché. Les produits secs et dans une moindre mesure 
les fromages ne rentrent pas dans cette catégorie, au contraire des fruits et 
légumes auxquels nous associons facilement la notion de fraîcheur. 

Parallèlement, nous trouvons chez ces femmes, une sous-représentation, 
par rapport à la moyenne, des notions écologiques, de plaisir ou ayant rapport 
à la sociabilité. Leur représentation mentale de l’activité est donc marquée 
par des liens étroits aux denrées alimentaires et l’absence de notions liées au 
plaisir et à la sociabilité. Et comment cela se caractérise-t-il dans la pratique? 
Est-ce que les représentations plutôt utilitaires des femmes de ces groupes se 
convertissent en des pratiques détachées de tout plaisir ou de toute sociabilité?

En dépit de représentations mentales liées à la sociabilité, plusieurs de 
ces femmes ont confié rencontrer régulièrement des habitants. Par ailleurs, 
plusieurs individus des autres groupes ont évoqué ne pas en rencontrer. 
Cependant, la particularité de ce groupe est que nous trouvons des situations 
dans lesquelles l’absence de sociabilité n’est pas un fait, mais plutôt un choix ou 
une conséquence d’une activité peu agréable. 

« Si je rencontre d’autres habitants? Non pas tellement. Pour moi c’est pas 
tellement un lieu de sociabilisation. Non, c’est parce que je fais vite quoi, je 
n’aime pas quand il y a trop de monde. »

Conçue alors majoritairement comme une tâche domestique, l’activité 
du marché est perçue et pratiquée de manière avant tout fonctionnelle. Nous 
avons pu l’entendre lorsqu’il s’agissait d’évoquer le but de la visite au marché, 
une question qui paraissait presque étrange pour cette femme. 
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« Dans quel but? Bah le but de faire des commissions, non moi je ne vais 
pas me promener je vais acheter soit du pain soit des légumes de la viande, de 
tout. Vous avez des stands de préférence? Non pas du tout, je n’ai pas de stand de 
préférence, je regarde un peu dans les prix c’est tout, je regarde comme ça et 
puis je regarde les prix, ben oui. Vous comparez entre les stands? Ah ben oui. »

Plusieurs éléments intéressants émergent de ces deux derniers commentaires. 
Alors que le marché semble plutôt considéré comme une tâche à accomplir, 
toute autre activité de loisir n’est pas envisagée. Ainsi, le marché n’est pas 
l’occasion de se promener ou d’y passer trop de temps. De plus, plusieurs 
éléments dérangeants ou négatifs sont évoqués. Il s’agit d’une part de la forte 
affluence et du prix des denrées de l’autre. 

Nous pourrions évoquer alors deux hypothèses qui expliqueraient le 
dérangement face à l’affluence mentionnée négativement par plusieurs femmes. 
La première serait de l’expliquer par la proximité des corps, qui s’avérerait être 
dérangeante pour ces femmes. La seconde, plus probable, émanerait d’une 
volonté de rationaliser la pratique afin d’y passer le moins de temps possible. 
Ainsi, la foule et les files aux stands ralentiraient alors la progression de la 
tâche. 

Quant à l’évocation des prix, elle est également caractéristique des réponses 
de quelques femmes. Peut-être liée à la situation financière de ces personnes, 
elle est cependant révélatrice d’un travail supplémentaire qui requiert, en plus 
du choix des aliments, de comparer les denrées de plusieurs stands. 

Ces résultats semblent montrer une disposition à considérer le marché 
principalement comme une tâche à accomplir qui peut s’avérer parfois pénible 
et contraignante. 

Finalement, le dernier élément intéressant est l’absence de préférence 
entre les stands. En analysant les réponses des entretiens, nous remarquons 
qu’il s’agit d’une caractéristique commune aux pratiques de toutes les femmes 
solitaires. Par ailleurs, cela les différencie d’une grande majorité des individus de 
tous les autres groupes. Pour beaucoup, la pratique du marché se déroule selon 
des habitudes et une routine généralement assez claire. Ainsi, si l’ordre des 
stands n’est pas toujours défini, la plupart des consommateurs ont des stands 
de préférences dans lesquels ils se rendent souvent, voire toujours. Ce n’est 
cependant pas le cas de femmes solitaires. 

108 Résultats



Ainsi, elles disent effectuer le marché de manière hebdomadaire en 
achetant des denrées un peu partout et en changeant régulièrement de stands. 
Si certains individus des autres groupes ont également évoqué ne pas avoir de 
préférence, l’omniprésence de cette réponse parmi ces femmes a retenu notre 
attention. Car l’inverse est caractéristique des épicuriennes. Toutes ont signifié 
avoir une routine bien installée et des préférences parmi les stands en nous 
citant souvent leur nom. 

En prenant en compte les activités qui sont liées à la sortie au marché, 
nous trouvons donc deux pratiques distinctes. La première, caractéristique des 
femmes solitaires, ne comprend pas d’activités de loisir annexes et s’effectue 
sans routine établie. La deuxième, spécifique aux épicuriennes, accueille une 
routine établie ainsi que des activités de loisir annexes. Il est donc fréquent 
de rencontrer des femmes qui confient se rendre dans un café ou aller à la 
librairie en amont ou en aval du marché. Nous pourrions alors supposer que les 
femmes solitaires, ne s’accordant aucune activité de loisir en dehors du marché, 
chercheraient à se défaire du caractère ennuyant de la tâche des courses en se 
libérant de toute routine. 

2.1.2 Les représentations et pratiques masculines

Les pratiques et représentations féminines de ces groupes désormais décrites, 
intéressons-nous à présent à celles des hommes. Comment se structurent les 
pratiques masculines individuelles au marché ? À l’inverse des femmes, nous 
trouvons dans ces groupes et par rapport à la moyenne, une surreprésentation 
des termes associés au plaisir. Ainsi, les notions telles que « plaisir » ou « bon 
moment » sont caractéristiques de leurs réponses. 

« Le moment du marché c’est plaisir, j’ai vraiment du plaisir, la variété et la 
convivialité. (…) C’est vrai que ça me change un peu les idées, c’est un plaisir 
que j’ai. À la base je viens du sud, d’origine portugaise et par conséquent, dans 
un petit village il y avait toujours le marché, j’étais habitué à ça et c’est quelque 
chose qui me plait. » 

Pour cet homme, le marché s’intègre dans des traditions de longue date. Il 
y associe directement la notion de plaisir, certainement par les souvenirs qui 
remontent à son enfance vécue à l’étranger. Il nous a confié par ailleurs qu’il 
s’agissait également pour lui d’un lieu pour discuter avec les commerçants, 
s’intéresser à leurs habitudes ou à la provenance de leurs produits. Bien éloigné 
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d’une quelconque dimension utilitaire ou nécessaire, le marché se place plutôt 
comme un exutoire des pensées quotidiennes. La dimension alimentaire du 
marché n’est par ailleurs pas évoquée dans sa réponse. Par ailleurs, certains 
hommes nous ont signifié avoir des amis commerçants ou, pour le seul homme 
épicurien, rencontrer régulièrement ses amis au café. 

Pour aucun de ces hommes, le marché n’était effectué rapidement ou ne 
représentait une quelconque charge. Associant la notion de plaisir au marché, 
ces hommes solitaires, comme tous les autres hommes d’ailleurs, n’adjoignent 
à leur sortie que très rarement d’autres activités. En revanche, la pratique des 
hommes solitaires se manifeste par une routine bien installée. Cela signifie, pour 
eux en tout cas, que la routine n’est pas incompatible avec une perception 
récréative du marché, bien que cette dernière ait de grandes chances d’être 
liée aux occasions de sociabilisation avec les marchands. En effet, tous les 
hommes de ces groupes nous ont signifié bien connaître les commerçants et 
aimer discuter avec eux. 

Cette situation contraste évidemment drastiquement avec les femmes de 
ces mêmes groupes, pour qui il s’agissait pour certaines de se rendre tôt au 
marché pour éviter la foule et comparer les prix. Ainsi, pour les groupes des 
solitaires et des épicuriennes et épicuriens, les propos de Jacqueline Coutras évoqués 
en début de chapitre, correspondent à une réalité encore bien présente. 

Les femmes de ces groupes le perçoivent avant tout comme un espace 
pour l’achat de denrées alimentaires tandis que les hommes y associent bien 
davantage la notion de plaisir, oubliant parfois même de mentionner l’aspect 
alimentaire. 

Le contraste entre le plaisir et la nécessité s’est par ailleurs manifesté de 
manière globale (tous groupes confondus) dans les comptages aux stands. Alors 
que les stands de fruits et légumes montrent une répartition qui inclut pour la 
majorité entre 60 et 65% de femmes, les stands de boulangerie et de fromages 
affichent une proportion inverse, soit la présence de 60% d’hommes. Les stands 
de viandes eux révèlent une répartition égalitaire. 

Ces tendances démontrent l’implication plus forte des hommes pour les 
stands dont les denrées sont d’une part consommables sans besoin de les 
cuisiner et d’autre part liées au terroir ou à la gourmandise. 
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Ainsi, plus les aliments sont, selon les représentations sociales, liés au plaisir 
gustatif, plus forte est la présence d’hommes. À l’inverse, plus les produits sont 
présentés comme sains, plus les femmes se présentent en nombre. 

2.1.3 Les répartitions au sein des ménages

Ayant établi les principales différences entre certaines pratiques féminines 
et masculines, nous sommes en mesure à présent d’étudier la répartition de 
ces dernières au sein des couples. Se trouvant tout à gauche du tableau des 
groupes, les solitaires ainsi que les épicuriennes et épicuriens sont susceptibles de 
révéler les plus grandes différences d’implication liées au genre. Perçue comme 
une activité effectuée « toujours ou souvent seul(e) », cela signifie inévitablement 
pour les personnes en couple, la non-implication du conjoint ou de la conjointe 
dans la tâche du marché. Cette partie du tableau pourrait être donc la plus 
sensible et révélatrice des différences d’engagement entre les membres d’un 
même ménage. 

Alors que les représentations et les pratiques liées au marché nous ont déjà 
donné quelques indications concernant ces groupes, au sujet de leurs manières 
de fréquenter le marché, elles n’ont pas révélé pour autant l’ampleur des 
différences d’implication entre hommes et femmes. 

Avant de développer cette problématique, notons que parmi l’ensemble 
de l’échantillon, seulement deux hommes en couple nous ont signifié qu’ils 
effectuaient le marché souvent ou toujours seuls. Ces derniers ont justifié 
l’absence de leur conjointe par le fait qu’elles travaillaient ou étaient à 
l’université. 

En revanche, parmi les femmes des groupes solitaires et épicuriennes, toutes 
nous ont fait part d’un désintérêt de leur conjoint pour le marché. Quelles en 
furent les raisons décrites ? Pour plusieurs, elles ont évoqué la position passive 
de leur conjoint en nous signifiant qu’il attendait, qu’il « glandait » ou qu’il 
dormait à la maison. Mais pour beaucoup, son absence était justifiée par le 
dérangement que le marché représentait pour le conjoint. Ainsi, nous avons 
entendu que le marché était « encombrant » pour lui, ou qu’il « déteste la 
foule ». Lors d’un entretien avec une personne âgée, la santé physique a été 
évoquée pour justifier l’absence de l’homme. Néanmoins, cela ne garantissait 
pas qu’avant la détérioration de sa santé, ce dernier participait à la tâche : 
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« Je fais mes commissions, puis je rentre à la maison, j’ai mon mari qui 
est à la maison. Il vous attend à la maison? Oui parce que lui il ne peut pas bien 
marcher, alors oui il ne vient pas c’est toujours moi qui fait les courses. Il faisait 
le marché avant avec vous? Tout au début oui il venait, mais c’était pour aller boire 
un café après, tandis que moi je ne bois pas de café, je ne m’arrête pas pour 
un café jamais. Quand j’étais avec lui parce que lui il aimait bien s’arrêter. Il 
n’aimait pas trop le marché lui ? Non, il n’est pas trop pour faire les commissions et 
tout, ça il me laisse faire à moi. Ça fait 62 ans que je fais les commissions. Vous 
faites les commissions, la cuisine? Tout! Tout! Le ménage, tout. »

L’absence totale de participation de l’homme dans ce cas s’accompagnait 
d’un droit de regard sur les produits choisis. Les habitudes de la femme ont été 
modifiées en fonction des préférences masculines :  

« Vous achetez le pain ici? Non j’ai eu acheté, mais mon mari préfère celui de 
Manor parce qu’il est au levain, alors je vais souvent là-bas. »

Par ailleurs, parmi les réponses de ces femmes, l’absence de l’homme était 
rarement perçue négativement, bien au contraire. Nous pourrions y associer 
deux explications. La première est que pour certaines, le marché est considéré 
comme une activité typiquement féminine dans laquelle les hommes n’ont pas 
vraiment leur place :  

« Bon le marché c’est plutôt pour les femmes, j’aime bien être toute seule, 
je sais ou faut prendre, ou je prends les choses oui. (…) c’est moi qui fais, le 
marché c’est plutôt les femmes qui font le marché. »

Cependant, ces réponses sont assez rares et certainement liées à une 
conception globalement genrée des tâches, laquelle peut être a priori 
caractéristique des milieux populaires.(Cartier, Letrait, et Sorin, 2018) La 
deuxième explication, plus fréquemment citée par les femmes, stipule que le 
marché représente une occasion de s’extraire de la présence de leur conjoint 
durant un laps de temps donné. Ainsi, de jeunes femmes nous ont confié que 
« c’est le but », à savoir qu’elles effectuent seules le marché, ou qu’ainsi, sans la 
présence de leur conjoint, elles avaient « la paix ». 

Ces exemples montrent bien les différences d’implication que l’on peut 
encore trouver dans le cadre du marché, lesquelles transparaissent parfaitement 
dans le tableau (Figure 6). Démontrant un désintérêt total pour le marché, 
les conjoints de ces femmes (de tout âge rappelons-le) ne participent jamais 
à la pratique du marché. Dans la plupart des cas, les femmes le pratiquent 
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par ailleurs de manière hebdomadaire. Loin d’être anecdotique, l’absence 
de participation de l’homme peut représenter, pour les femmes âgées 
particulièrement, une charge lourde dont il ne faut ignorer l’existence. Les 
entretiens montrent également que ce sont ces mêmes femmes, qui en plus 
de s’occuper de l’approvisionnement de leur mari, se chargent du soin des 
personnes dépendantes de leur entourage par l’achat par exemple de denrées 
pour leurs voisins. 

Pour conclure, l’analyse des pratiques individuelles du marché a permis de 
révéler des différences notables selon le genre. Les représentations associées 
aux denrées alimentaires, à travers la notion de fraîcheur ainsi que l’évocation de 
notions négatives liées au marché sont caractéristiques des femmes pratiquant 
seules le marché. Conçue alors comme une tâche, il s’agissait pour certaines de 
venir tôt et de l’accomplir de manière rapide, évitant les inconvénients causés 
par la foule. Par ailleurs, nous avons également précisé qu’il ne s’agissait pas 
d’un manque de sociabilité pour ces femmes qui rencontrent parfois d’autres 
habitants. 

Parallèlement, les représentations ainsi que les pratiques des hommes du 
même groupe sont caractérisées avant tout par le plaisir et la sociabilité. Ayant 
des routines bien établies, ces derniers ont évoqué connaître les commerçants 
et apprécier discuter avec eux. Le marché n’a jamais semblé représenter une 
quelconque charge dans leur conception. Finalement, la répartition de la 
pratique du marché a été analysée dans le cas des ménages de couples. Les 
résultats ont montré pour ces groupes et notamment pour toutes les femmes, un 
désintérêt total de leur conjoint pour le marché qui se manifestait par l’absence 
constante de l’homme. À l’inverse, l’absence des femmes était justifiée par 
leurs activités professionnelles. Dans la deuxième partie de ce chapitre, nous 
continuerons l’analyse des pratiques en nous focalisant sur les familles.

2.2 Vers un équilibre de la pratique pour les familles ?

2.2.1 Les pratiques des pères

Précédemment, nous nous interrogions sur le potentiel du marché à 
témoigner du renversement des rôles traditionnels. Reprenant les propos de 
Jacqueline Coutras qui associait le marché à une dimension fonctionnelle pour 
les femmes et de loisir pour les hommes, il est particulièrement intéressant 
de constater que le groupe des relayeurs participerait à contredire les propos 
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de l’auteure (ou à les faire évoluer depuis que l’ouvrage est paru). En effet, il 
semblerait que ceux-ci se montrent spécialement actifs dans la tâche du marché. 
Combinant à la fois la garde des enfants et les courses alimentaires, ce groupe, 
composé d’hommes uniquement, démontre une implication rigoureuse et 
récurrente pour la tâche du marché. Par ailleurs, bien éloignée d’une activité 
de socialisation, elle peut s’avérer parfois difficile ou contraignante en raison 
de la présence des enfants qui peut conditionner à la fois l’heure et la durée de 
la sortie. L’entretien avec un jeune papa de ce groupe qui effectuait le marché 
avec une poussette l’a démontré lorsque nous lui demandions s’il rencontrait 
d’autres habitants : 

« Non, vu l’horaire auquel je dois venir, non. Si je viens plus tard des fois 
oui, mais c’est rare avec elle [en parlant du bébé]. Est-ce que vous allez faire autre 
chose de votre sortie, une balade avec elle ? Non, non, juste le marché, ça lui suffit. »

Par ailleurs, un membre de ce groupe révélait avoir une pratique très 
organisée du marché, se rendant toujours dans les mêmes stands dans un ordre 
spécifique, correspondant à un parcours précis. Si beaucoup de répondants ont 
fait part de leur préférence pour certains stands, il est tout de même rare de 
constater une telle routine dans le déroulement de l’activité. Cette organisation 
peut démontrer une conception relativement fonctionnelle de la pratique dont 
le parcours est étudié afin de limiter la lourdeur de la tâche. Ce comportement 
s’apparenterait d’ailleurs plutôt à un comportement féminin par la planification 
et l’organisation de la tâche, caractéristiques de la charge mentale induite. 

Les idées selon lesquels l’homme serait là uniquement pour le loisir ne 
correspondent donc pas à la réalité des pères de ce groupe et nous pouvons 
nous en réjouir. L’arrivée des enfants marquant un tournant dans l’inégale 
répartition des tâches, il est encourageant d’observer de jeunes pères prendre 
en charge, de manière individuelle, à la fois les courses au marché et la garde 
des enfants. En confiant que leur conjointe se reposait à la maison, il est 
également encourageant de constater que leur implication se juxtapose parfois 
à une prise de conscience de la difficulté de la tâche. Cela étant dit, pourrait-
on envisager que ce groupe marque alors un tournant et annonce de nouvelles 
répartitions plus égalitaires et moins genrées ? 

2.2.2 Les pratiques des mères

Nous pourrions répondre à cette question en comparant ce groupe à un 
autre aux pratiques ressemblantes et pousser dès lors l’interrogation plus 
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loin. Pourquoi les femmes qui accompagnent seules les enfants se trouvent, 
a contrario des hommes, dans le groupe des gardiennes et gardiens et non dans 
un groupe isolé ? La réponse peut sembler relativement évidente : leurs 
pratiques ressemblent à celles des familles, puisqu’elles adjoignent presque 
systématiquement à leurs courses au marché une activité annexe liée à 
l’occupation des enfants. 

Cette pratique est plutôt absente parmi les hommes avec enfants, lesquels 
sortent généralement uniquement pour l’activité du marché ou au plus la 
combinent avec une balade. L’implication des hommes pour le marché, 
lorsqu’il s’agit également de s’occuper des enfants, s’arrête donc généralement 
aux courses alimentaires, tandis que la sortie des femmes est plus variée. 
Elle peut se compléter par une balade, un arrêt au marché pour manger 
quelque chose avec les enfants, des achats en ville (des cadeaux par exemple) 
ou l’accompagnement des enfants dans des espaces récréatifs (salles et places 
de jeux). L’implication des mamans pour la sortie au marché est donc non 
seulement plus importante d’un point de vue temporel, mais également plus 
complexe et diversifiée. Elle intègre souvent à la fois l’’occupation des enfants 
et des moments de loisir personnel (s’arrêter pour manger quelque chose, etc.). 

Mais cet investissement peut sembler parfois ardu, particulièrement 
lorsqu’il y a plusieurs enfants et cette difficulté transparait particulièrement 
par le nombre de refus d’entretiens lors de notre enquête. Parallèlement, il est 
important de souligner qu’il a été impossible de nous entretenir avec des papas 
accompagnant seuls plusieurs enfants, pour la simple raison que nous n’en 
avons pas trouvés. Cette observation montre que l’implication des hommes 
pour le marché et conjointement la garde des enfants est certes perceptible, 
mais elle reste limitée en ce qui concerne à la fois la durée, la diversification et 
la difficulté de l’activité menée. 

2.2.3 Relations aux marchands

Afin de compléter l’analyse des pratiques familiales, nous nous intéresserons 
dans ce qui suit aux relations qu’entretiennent les hommes et les femmes avec 
les marchands. En préambule de notre recherche, nous évoquions l’importance 
des interactions sociales entre consommateurs et commerçants. Nous avions 
alors expliqué que le marché convoquait des relations de proximité, différentes 
des relations anonymes propres à l’espace urbain. Ce sont parmi les familles 
que les différences entre hommes et femmes, vis-à-vis de ces relations, sont les 
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plus importantes. Ainsi, nous observons régulièrement chez les hommes un 
rejet des aspects affectifs de la relation, laquelle se base plutôt sur les habitudes 
alimentaires. Il s’agit dès lors de ne pas s’engager trop en avant dans le lien 
et de rester en retrait de discussions portant sur la situation personnelle ou la 
famille. Il s’agit en tous les cas de la façon dont ils présentent la relation, bien 
que la réalité pourrait être différente :

« Est-ce que vous connaissez les commerçants ? Oui, on se reconnait, on ne 
connait pas nos prénoms, mais on se reconnait, ils savent ce que je prends 
d’habitude. Vous parlez des fois un peu plus que juste des produits? Oui oui, ça dépend, 
des discussions de marché, du beau temps, de la météo, du foot, on ne parle 
pas de nos familles. Ils ne connaissent pas le nom de votre fille? Ah si, ils connaissent 
le nom de ma fille. »

À l’inverse, les femmes nous ont fait part de relations généralement plus 
personnalisées, qu’elles associent aussi à une certaine fidélité. Elles parlent 
alors par exemple de l’état de santé de leur mari ou de leurs enfants : 

« Vous avez des stands de préférence ? Oui, j’en ai deux, ici à Rovereaz et Monsieur 
Henni, (…) Du coup c’est soit l’un, soit l’autre, je partage entre les deux, il y 
a une grande fidélité, je vais que chez ces deux. Votre relation avec les marchands, 
est-ce qu’elle est commerciale, mais sympathique ou un peu plus personnalisée ? Un peu 
plus personnalisée, avec la petite par exemple, Monsieur Henni la connait bien 
depuis que... Il m’a vue enceinte et tout. »

La promotion de la fidélité ainsi que l’aspect plus affectif  lié aux relations 
sociales à l’intérieur du marché ont été spécialement évoqués par les femmes. 
Ces deux citations correspondent assez bien aux relations de type « primaire » 
et « secondaire » que nous avons définies dans la première partie du travail. 
L’aspect anonyme (« on ne connait pas nos prénoms ») et éphémère de la 
première citation contraste bien avec le caractère sensible et durable (« il m’a 
vue enceinte ») de la seconde. Les pratiques des hommes et des femmes se 
différencient alors grandement à ce niveau-là, permettant de s’interroger à 
deux niveaux. Se pourrait-il que ces relations soient à l’origine de liens de 
dépendance et d’injonctions à la fidélité pour les femmes ? Et deuxièmement, 
on pourrait tenter de comprendre les raisons qui empêchent les hommes 
de parvenir dans ces espaces à des niveaux de relations plus intimes. Ces 
interrogations pourraient faire l’objet d’une autre étude. 
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2.2.4 Les répartitions au sein des familles

Décrite selon son organisation, puis à travers les relations qu’elle induit, 
la pratique familiale du marché doit encore être analysée à la lumière de 
sa répartition. Pour ce faire, il est pertinent de s’intéresser au tableau des 
différences d’implication. En se concentrant à nouveau sur ces deux mêmes 
groupes (relayeurs et gardiennes et gardiens), comment se répartit donc le marché au 
sein des familles ? L’analyse des lignes bleues et orange pour ces deux groupes 
nous donne des éléments de réponse fiables. Représentant la différence 
d’implication entre les conjoints, nous observons que parmi les hommes, tous 
ont signifié que leur conjointe pratiquait tout autant le marché qu’eux. Il n’y a 
donc pas ou peu de différence d’implication. Cependant, en ce qui concerne 
les femmes, les différences sont éloquentes. Parmi les six femmes avec enfants 
interrogées, toutes ont signifié une différence de pratique importante avec leur 
conjoint, représentée par les lignes bleues. Ainsi pour ces femmes, leur conjoint 
pratique souvent ou uniquement le marché en couple et s’il le pratique seul, il 
s’agit du samedi matin. La répartition au sein du groupe des relayeurs, dont la 
particularité réside dans l’alternance de la tâche entre l’homme et la femme, 
montre qu’il n’y a aucune différence de pratique entre les partenaires. La 
conjointe participe à l’activité du marché de la même manière à un autre 
moment. Quelles sont donc les premières conclusions que nous pouvons tirer 
de la répartition de la tâche selon le genre à travers l’analyse de ces deux 
groupes ?

Les pratiques masculines du groupe des relayeurs ont révélé l’importance 
de l’investissement des hommes dans la tâche du marché, en parallèle de 
la garde des enfants. Les contraintes liées à la présence des enfants se sont 
fait ressentir, tandis qu’ils présentent des comportements qui émanent d’une 
organisation et d’une routine bien établie. Par ailleurs, nous avons évoqué 
plusieurs éléments modérant l’implication des hommes dans la tâche. Il s’agit 
à la fois d’un investissement généralement court dans le temps, peu varié (la 
sortie est uniquement pour le marché), en présence uniquement d’un seul 
enfant. À l’inverse, les femmes s’occupent parfois de plusieurs enfants et ont 
une pratique diversifiée, par l’adjonction d’autres activités à la sortie, lesquelles 
peuvent en alourdir la difficulté. 

Les pratiques familiales ont également montré des différences quant aux 
relations avec les marchands. Ainsi, nous avons constaté que les relations 
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entretenues par certaines femmes avec les commerçants sont globalement 
plus personnelles que celles des hommes. Les discussions portent alors sur 
les membres de la famille ou sur les enfants tandis que celles des hommes 
s’écartent de dimensions trop intimes. 

Finalement, la répartition de la pratique au sein des couples a révélé de 
larges inégalités dans les familles, parmi lesquelles le fait que les femmes 
participent bien davantage que les hommes au marché. Si notre intérêt 
s’est porté jusqu’à présent sur la répartition de la tâche à travers l’analyse 
des pratiques individuelles (intégrant la présence des enfants), nous nous 
intéresserons à présent aux pratiques de couple. Dans la partie suivante, nous 
analyserons plus finement les comportements des couples au sein de l’espace 
du marché afin d’en dégager les éléments significatifs des dynamiques liées au 
genre.

2.3 L’espace du marché comme révélateur des rapports 
sociaux de sexe

Cette dernière partie de chapitre conclut la discussion par l’analyse des 
comportements des couples au marché, lesquels se trouvent dans la partie 
centrale et droite du tableau des groupes. L’objectif  est de comprendre 
comment se structure la pratique du marché lorsqu’elle est accomplie à deux et 
comment cela se manifeste dans l’espace. Notre analyse se base sur les groupes 
des gardiennes et gardiens, négociatrices et négociateurs ainsi que des associées et associés.

Ces groupes sont majoritairement composés de couples jeunes et d’âge 
moyen. L’activité du marché étant considérée principalement comme une 
activité de couple, leur position à droite du tableau des groupes démontre 
une implication de la part des deux conjoints. La présence de couples 
(majoritairement jeunes, mais pas uniquement), engagés souvent dans de fortes 
convictions écologiques, favorise également cette lecture. Lorsqu’il s’agissait 
d’interroger ces couples sur la répartition de la pratique du marché entre eux, 
leur réponse était souvent identique : soit en couple, soit de manière individuelle, 
les deux partenaires participant régulièrement à l’activité du marché. Doit-on 
alors conclure que ces couples sont parvenus à un équilibre de la répartition de 
la tâche du marché et qu’aucune différence notable s’osbserve selon le genre? 

La réponse n’est pas si évidente. Car la présence de l’un ou l’autre des 
conjoints au marché ne dit rien de l’organisation et de la planification de la 
tâche, caractéristiques, nous l’avons vu, de la charge mentale des femmes. Elle 
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ne renseigne pas non plus sur la manière dont est effectuée la tâche. Comment 
se positionnent les corps dans l’espace? Existe-t-il des comportements 
typiquement masculins ou féminins? Nous allons tenter d’éclairer ces différents 
aspects. 

À cette fin, nous allons analyser les schémas des comportements en 
observant à la fois l’occupation, la zone d’action et les accessoires des individus. 
Que nous révèlent ces trois composantes ? 

2.3.1 Les types de comportements

Parmi tous les stands, nous observons globalement deux comportements 
spécifiques aux couples. Le premier rend compte de la participation active 
des deux individus. Dans ce cas, les aliments sont soit choisis en couple, soit la 
sélection est partagée entre les individus qui parcourent le stand de manière 
individuelle avant de rassembler l’ensemble des denrées au moment de payer. 
Dans tous les cas, les deux personnes participent aux courses. Cette situation 
représente le cinquième de tous les comportements observés. Elle se manifeste 
le plus fréquemment aux stands de légumes, bien qu’il ne s’agisse pas d’une 
règle absolue. 

Le deuxième type de comportement est caractérisé par une implication 
différente de la part des deux conjoints. Il représente l’ensemble des autres 
comportements observés. Dans ce cas, un des membres du couple est alors 
concerné et actif  dans la pratique, tandis que le second adopte une position 
plus passive. Il existe différents degrés de participation de l’un ou l’autre des 
membres du couple. Ainsi, chaque individu peut être moyennement, beaucoup 
ou pas du tout impliqué dans la tâche. Néanmoins, la différence d’implication 
des deux individus, lorsqu’il y en a une, s’observe assez distinctement et nous 
trouvons peu de cas « d’entre-deux ». 

2.3.2 Des hommes passifs

Afin de répondre à nos interrogations, intéressons-nous alors à ces couples 
qui s’impliquent différemment et qui représentent le 80% des observations. 
Comment alors se structurent leurs zones d’action ? Dans quelle proportion 
s’agit-il d’un comportement passif  de la femme ou de l’homme ? Les résultats, 
il faut bien l’avouer, sont relativement clairs. Parmi les quarante couples 
observés, à vingt-trois reprises, l’homme s’est situé en retrait de la femme, 
dans une position passive ou très peu impliquée. À neuf  reprises, ce sont les 
femmes qui se sont positionnées en retrait. Comment expliquer cette position 
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passive dont les hommes semblent particulièrement adeptes? Nous pouvons 
convoquer quelques hypothèses. 

La première suppose que ce comportement démontre peut-être un 
manque d’implication à tous les niveaux de la pratique. Les liens entre les 
différentes tâches du travail alimentaire que nous avions décrites en préambule 
de notre enquête pourraient alors expliquer une partie de cette attitude. 
Ainsi, si statistiquement les hommes participent généralement moins à la 
planification et à la préparation des repas, il est probable que cela influence 
leur engagement au marché, particulièrement lorsqu’il est pratiqué en couple. 
Dans ce cas, l’homme a donc la possibilité de se reposer sur sa partenaire et 
d’adopter une position d’auxiliaire dans un environnement au sein duquel il 
n’est pas particulièrement à l’aise. 

Son désintérêt pour toutes les tâches entourant le système alimentaire se 
spatialise donc par l’attente de sa partenaire à l’extérieur du stand et l’absence 
de contact avec les aliments. Son rôle n’est alors pas fondamentalement de 
faire les courses, mais d’accompagner. 

Cette posture attentiste peut également être le résultat de négociations 
préalables, par lesquelles la femme a demandé une participation plus 
importante de l’homme pour la tâche. Cette situation s’est révélée au détour 
d’une discussion avec une femme à qui nous avions demandé si elle effectuait 
le marché toujours en couple : 

« Ben avant je faisais toute seule, mais maintenant il vient avec moi mon 
mari, il a compris que c’était bien que je n’aie pas besoin de tout porter. » 

Néanmoins, cela ne signifie pas pour autant que l’implication masculine 
soit intégrale. Dans ce cas, la femme reste maîtresse de l’activité; elle nous a 
précisé rédiger seule la liste de courses. 

L’homme n’est par ailleurs pas invité à participer davantage à l’achat des 
denrées, mais son rôle est de se présenter pour aider à porter les courses. 

Cet élément est significatif  de notre deuxième hypothèse. Cette dernière 
supposerait l’existence d’une hiérarchie des tâches qui se manifesterait de 
plusieurs manières. Ainsi, les situations dans lesquelles l’homme porte le sac ou 
tire le chariot à commissions pendant que la conjointe choisit les produits sont 
extrêmement fréquentes (Figures 8,11,13,14,17,18,25,27,38,40,41,42,45). 
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Parmi les quarante couples observés, l’inverse ne s’est jamais produit. 
Certes, il arrive que les femmes portent une partie des courses, mais elles ne 
restent jamais passives derrière l’homme en portant le sac. 

Cette répartition des rôles se manifeste également lorsque le marché 
est pratiqué avec une poussette et des enfants. Rarement recensée dans les 
observations des stands (Figures17,29,31), cette situation est néanmoins le 
reflet de pratiques spécifiques au sein des couples. Dans les déplacements, nous 
avons pu observer une très large majorité de couples parmi lesquels l’homme 
tirait la poussette. Ce rapport à l’objet, qu’il s’agisse du sac ou de la poussette, 
est manifeste du comportement des hommes au marché et nous supposons 
qu’elle relève d’une sorte de hiérarchisation des tâches. 

En amont de notre enquête, nous avions alors évoqué que l’implication des 
hommes dans le travail domestique était plus forte dans les tâches valorisantes. 
La garde des enfants ainsi que les tâches manuelles ou qui demandent de 
la force s’inscrivaient alors pleinement dans cette catégorie. Porter le sac 
est certainement pour l’homme une manière de démontrer sa force tout en 
assouvissant le besoin de se percevoir utile pour une tâche dans laquelle il ne se 
sent pas forcément à l’aise. 

Cela leur permet également de posséder un objet dans les mains tout 
en évitant le contact avec les denrées et donc la tâche alimentaire. Tirer la 
poussette est également l’occasion de s’occuper des enfants pendant que la 
conjointe se préoccupe des autres activités. Les entretiens avec des pères en 
position assise avec les enfants alors que la conjointe terminait les courses l’ont 
prouvé. Deux tâches se côtoient, mais dans ce cas, elles ne se superposent pas. 

Bien que d’autres hypothèses puissent être émises pour expliquer ce lien 
au sac ou à la poussette (par des rapports ancestraux aux objets par exemple), 
nous garderons dans ce travail celle de la hiérarchisation, laquelle nous paraît 
être la plus probable pour expliquer les dynamiques des rapports sociaux de 
sexe. 

La troisième et dernière hypothèse qui permettrait d’expliquer la 
récurrence de la position passive des hommes est celle de l’association du 
plaisir et de la sociabilité à l’activité du marché. Ainsi, l’objectif  serait de 
limiter le désagrément causé par la tâche en se détournant de sa pratique (ne 
pas toucher les aliments) et en cherchant à s’en évader par la socialisation que 
permet le marché (Figures 8,9). Ainsi, nous avons relevé plusieurs situations 
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parmi lesquelles les hommes profitent de l’implication de leur conjointe 
à la tâche pour discuter avec des amis en dehors du stand. Parfois même, il 
s’agissait d’interrompre la tâche qu’ils avaient débutée, laissant leur conjointe 
s’en occuper seule afin de discuter avec un ami croisé par hasard (Figure 8).

Par ailleurs, les zones d’action des hommes comprennent régulièrement 
des déplacements autour ou d’un côté à l’autre des stands (Figures 10,11,14,1
8,20,25,38,40,41,42,45). Ils sont caractérisés parfois par le suivi à distance du 
trajet de leur conjointe, lequel peut s’accompagner de « conseils » sur le choix 
des aliments, en pointant du doigt certaines zones. D’autre fois, ces hommes 
vagabondent simplement, scrutant les alentours et se désintéressant totalement 
de la tâche de leur conjointe. 

Le moment s’apparente donc plus à une balade autour du stand qu’à 
l’accomplissement d’une tâche domestique. Quelques incursions à l’intérieur 
des stands sont cependant visibles, mais elles restent brèves et sont liées en 
grande majorité à des contacts avec la conjointe et non au choix des aliments.

2.3.3 Des hommes actifs aux fromages

Pour terminer l’analyse des comportements, il reste encore à décrire les 
pratiques de couples dans lesquelles les hommes sont actifs et les femmes 
adoptent une position plus passive. Dans quels cas rencontrons-nous ces 
situations? Nous n’en répertorions aucun dans le stand de viandes. Les stands 
de fruits et légumes comptabilisent une très faible proportion de ces cas. Nous 
en dénombrons uniquement trois sur vingt-deux couples répertoriés. Pour 
deux d’entre eux, les femmes gardaient le chien (interdit d’accès aux stands), et 
pour le dernier cas, elle s’occupait de son enfant (Figures 12,16,29). Il s’agissait 
dans les trois situations de jeunes couples. Le stand de boulangerie en révèle 
une proportion plus élevée, bien que restant faible tout de même, avec deux cas 
sur huit observés. Dans ces circonstances, il s’agissait d’un couple jeune, dont 
la femme gardait à nouveau l’enfant, tandis que le second était d’âge avancé. 
Finalement le stand de fromage est lui révélateur d’une inversion de cette 
tendance. Dans près de deux tiers des cas, les hommes se sont montrés actifs 
tandis que les femmes restaient en retrait (Figures 43,44,46). Là, il s’agissait 
d’hommes jeunes et d’âge moyen. Les hommes plus âgés se sont placés en 
retrait de leur conjointe. Comment expliquer ces résultats? 

L’implication des hommes jeunes dans les stands de fruits et légumes 
pourrait représenter ces « consommateurs engagés », dont la pratique du 
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marché rejoint des valeurs écologiques. L’achat de légumes de saison serait donc 
la raison de leur implication. Habitués pour beaucoup à pratiquer également 
seuls le marché, leur implication serait également totale avec leur conjointe. 
Par ailleurs, l’engagement plus élevé des hommes aux stands de fromage et 
de boulangerie pourrait s’expliquer de la même manière que lorsque nous 
mentionnions les comptages. Nous évoquions alors une présence plus forte 
des hommes aux stands proposant des denrées liées au plaisir gustatif  et sans 
besoin de transformation. Inversement, les femmes étaient majoritaires aux 
stands de fruits et légumes. 

Cette tendance se confirme dans l’attitude des hommes au sein des couples. 
Ainsi, lorsque que les stands proposent des produits du terroir ou inhérents à la 
gourmandise, nous observons que les hommes prennent davantage les devants. 
Et lorsque ces deux facteurs se combinent, leur implication est alors la plus 
grande. Par exemple, dans le cas du stand de fromage, la possibilité de goûter 
les produits attire les clients, et particulièrement les hommes.

En conclusion, les entretiens ainsi que le tableau des groupes démontrent 
parmi les gardiennes et gardiens, associées et associés et négociatrices et négociateurs, 
une répartition globalement égalitaire de la tâche entre les conjoints. Les 
schémas des comportements ont toutefois démontré de vastes différences 
d’engagements. Les hommes se sont montrés particulièrement désintéressés 
de la tâche, le plus souvent aux stands de légumes. Trois hypothèses ont été 
mentionnées afin de comprendre leur position à l’extérieur du stand. Il s’agit 
d’une part d’un potentiel manque d’implication dans l’intégralité du travail 
alimentaire. D’autre part, il pourrait s’agir de l’existence d’une forme de 
hiérarchisation des tâches, caractérisée par l’absence de contact aux aliments 
et l’affirmation d’un rôle masculin par le fait de porter les courses ou de garder 
la poussette et les enfants. 

Finalement, nous avons évoqué les situations inverses, dans lesquelles les 
hommes se montraient plus actifs que les femmes. Nous avons alors prouvé que 
leur engagement était plus fort dans les stands de fromage et de boulangerie. Les 
produits du terroir ainsi que les denrées gourmandes étaient alors synonymes 
d’une implication masculine plus forte et à l’inverse, d’un retrait de certaines 
femmes.
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3. 
DISCUSSION



En conclusion de cette partie, nous souhaitons revenir sur les éléments 
significatifs de nos résultats et élaborer une discussion à la lumière de nos 
recherches théoriques. Quels sont les enseignements que nous pouvons tirer 
de ce travail?

Les jalons théoriques posés par ce travail ont montré que, malgré une 
certaine évolution des tâches domestiques, la majorité de ces dernières 
incombait aux femmes (OFS, 2021). En effet, malgré un accroissement du 
temps dédié aux tâches ménagères par les hommes, l’équilibre est encore loin 
d’être atteint ; équilibre d’autant plus précaire lorsque le foyer est amené à 
composer avec la présence d’enfants. L’attention portée sur le marché et les 
tâches domestiques a montré un double dynamique. D’une part, le marché 
est une activité qui a été majoritairement prise en charge par les femmes et 
d’autre part, les hommes s’impliquent davantage ces dernières années au sein 
du travail alimentaire. Néanmoins, nous avions également démontré d’une 
part que les actions les moins valorisées étaient accomplies par les femmes 
(Brousse, 2015) tandis que l’espace de commerce ne figure que très rarement 
sur les cartes mentales des hommes d’autre part (Luxembourg et Messaoudi, 
2016). Que nous révèlent par conséquent nos observations ? 

Dans une grande majorité des cas, les hommes sont en retrait dès lors qu’il 
s’agit de faire les courses au marché. Tout en gardant leur distance avec les 
aliments, la sociabilité est parfois un moyen de s’extraire de la pratique. Porter 
les courses ou garder les enfants semblent être des comportements manifestes 
d’une hiérarchisation des tâches qui permet pour les hommes de s’affranchir 
des courses alimentaires. Ce résultat entre en écho avec les études mentionnées 
ci-dessus. Il vient confirmer que, malgré un accroissement du temps dévolu 
aux tâches domestiques par les hommes, l’action difficile de faire les courses 
revient en majorité aux femmes lorsque le marché est pratiqué en couple. 
Autrement dit, dans une perspective de répartition des rôles sociaux, la charge 
mentale des courses revient à la femme. 

Par ailleurs, l’analyse des entretiens semi-directifs est venue montrer que la 
terminologie utilisée pour qualifier le marché varie sensiblement d’un genre 
à l’autre. Cette différence est particulièrement manifeste pour les personnes 
qui effectuent le marché de manière individuelle. Ainsi, pratiquer le marché 
seul, selon qu’on soit une femme ou un homme semble révéler des différences 
notables. Pour les hommes, le marché est avant tout une pratique récréative 
et de socialisation, peu importe leur âge. La forte affluence que génère le 
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marché se caractérise parfois comme un élément positif. Bien que nos résultats 
demanderaient à être confirmés par des études de terrain faites à plus large 
échelle notamment, les prémisses en matière d’indicateur de rapport à la vie 
sociale qu’ils laissent entrevoient sont prometteurs. Considérant que le marché 
est avant tout une activité de loisir, ce résultat pourrait montrer que les hommes 
mobilisent ce lieu comme un outil de parade alors que pour les femmes, la 
foule les empêche d’effectuer efficacement leurs courses. 

Cette terminologie différenciée en fonction du genre doit aussi être mise 
en relation avec la répartition des tâches dans les ménages. Les différences 
d’implication entre les membres d’un ménage sont significatives. Pour de 
nombreuses femmes, leurs conjoints montrent un désintérêt complet pour 
le marché. Les entretiens avec des parents ont également démontré une 
répartition inégale au sein des familles.

Si certains hommes prennent en charge le marché avec les enfants, leur 
engagement reste court dans le temps et se limite à un seul enfant. À l’inverse, 
les mères ont généralement une sortie plus longue et diversifiée, par l’adjonction 
d’autres activités, effectuées parfois avec plusieurs enfants. Elles entretiennent 
par ailleurs des relations plus personnelles que les hommes avec les marchands. 
Ces derniers restent en retrait de relations trop intimes, ne souhaitant pas 
évoquer leur famille par exemple.

Cependant, cette tendance s’inverse lorsqu’il s’agit des produits du terroir et 
liés à la gourmandise. Ce résultat fait écho aux études traitant de l’implication 
des hommes à la cuisine (Daniels et Glorieux, 2018; Fouquet, 2019) ou des 
différences de genre liées à la consommation (Bouazzouni, 2021). L’espace 
marchand est par conséquent le témoin de rapports à la nourriture et au plaisir 
tout à fait différents entre les hommes et les femmes. Les hommes privilégient 
bel et bien les produits onéreux ou liés au savoir-faire local, tandis que les 
femmes sont plus nombreuses pour l’achat des légumes. 

Par ailleurs, notre travail montre tout de même quelques signes qui 
pourraient partiellement remettre en question la dynamique des rapports 
sociaux de sexe. Citons la présence régulière et impliquée de jeunes pères 
accompagnés de leur enfant. Certes, la tâche est limitée dans le temps et peu 
diversifiée. Mais la notion de plaisir était plutôt absente de leur représentation 
et certains éléments montrent que la tâche peut parfois être difficile ou 
contraignante. Ainsi, soit l’horaire ou la durée durant laquelle il pratiquait le 
marché étaient dictés par la garde des enfants. 
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Pour les jeunes couples, la tâche était également bien souvent partagée entre 
les conjoints et leur engagement écologique transparaissait dans l’implication 
de chacun. Les schémas des comportements ont révélé l’implication des 
hommes parmi ces jeunes couples, notamment par leur engagement aux 
stands de légumes.

En nous basant sur l’entièreté des résultats, il est difficile cependant de 
conclure à de réels bouleversements dans les rapports sociaux de sexe. Car 
même à travers les générations, évoquer le marché uniquement à travers le 
prisme du plaisir est un comportement uniquement masculin. Porter les 
sacs, se tenir à distance des stands et éviter toute dimension affective avec les 
commerçants aussi. À l’inverse les femmes portent la majorité de la charge à la 
fois par la complexité de leur pratique que par le temps qu’elles y consacrent.

Finalement, une question demeure : à qui cette expérience est-elle réservée ?

Comme évoqué dans les résultats ainsi que l’inventaire des prix, faire ses 
courses au marché est plus onéreux que de se rendre en grande surface. Ce 
travail ne nous a pas permis d’intégrer la dimension socio-économique des 
familles étudiées. Toutefois, nous pourrions faire l’hypothèse que le niveau 
socio-économique des individus varie d’un groupe à l’autre.

Penser le marché en ces termes pose la question de sa mixité sociale, 
autrement dit le sentiment « d’être à sa place » (Cardelli, 2021, 106). Ce même 
marché, qui véhicule un idéal de proximité avec les commerçants, de lien 
à la campagne ou de mixité sociale, peint sans doute un tableau loin d’être 
celui que nous aimerions contempler. En plus d’une forme d’immobilisme en 
matière de répartition des rôles en fonction du genre, nos analyses ouvrent 
aussi la voie à des réflexions en matière d’inclusion sociale. En effet, une logique 
économique préside l’organisation de l’espace (Gonzalez et Waley, 2013). Or, 
nous pourrions nous demander si cette logique prédominante ne pourrait pas 
être couplée avec d’autres enjeux phares qui structurent notre époque. 

Dans son organisation, le marché n’encourage pas une redéfinition des rôles 
en fonction du genre. À l’heure où l’inclusion de la diversité est un véritable 
enjeu en matière de planification urbaine, une réflexion sur le genre aurait 
toute sa place. Néanmoins, cette dernière mériterait une réflexion plus large, 
menée à l’échelle de la ville. Il s’agirait d’entreprendre une étude de fonds 
basée à la fois sur les problématiques sociales que sur l’approvisionnement 
alimentaire. Quelle importance devons-nous accorder au marché et dans quels 
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lieux devraient-ils s’implanter ? Ne devrions-nous pas également en profiter 
pour réinterroger ces liens que nous jugeons fragiles entre les citadins et la 
campagne ?
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CONCLUSION



Ce travail a permis d’identifier les dynamiques significatives liées aux 
rapports sociaux de sexe dans le cadre du marché. Les recherches autour du 
genre et des tâches domestiques ont mobilisé les éléments phares d’une telle 
réflexion. Enchâssé dans le travail domestique des ménages, le marché est aussi 
un lieu particulier de l’espace public au sein duquel la division sexuelle du 
travail explique la présence majoritaire des femmes. Néanmoins, femmes et 
hommes se partagent actuellement la tâche des courses alimentaires, tandis 
que ces derniers ont augmenté ces dernières années leur participation au 
travail domestique. Activité négociée entre les conjoints, le marché laissait 
donc entrevoir des perspectives passionnantes en ce qui concerne le genre et 
les dynamiques au sein des couples. Qu’avons-nous découvert ? 

Plusieurs éléments ont révélé à la fois des conceptions et des pratiques 
différentes selon le genre et au sein des couples. Associant souvent la notion 
de plaisir à l’activité, les hommes se positionnent majoritairement en retrait 
des femmes lorsqu’il s’agit de pratiquer le marché à deux. Les socialisations, 
la garde des enfants ou du sac à commissions sont souvent les moyens pour 
eux d’éviter de se confronter à la tâche. Les pratiques féminines révèlent une 
conception du marché plus utilitaire. La nécessité de venir tôt, d’accomplir 
rapidement la tâche ou le fait de comparer les prix l’ont démontré. 

De plus, la répartition de la tâche au sein des ménages s’est avérée dans 
de nombreux cas particulièrement déséquilibrée. Qu’il s’agisse de femmes 
avec enfants, d’âge moyen ou à la retraite, plusieurs ont signifié le désintérêt 
complet de leur conjoint pour le marché. Ce déséquilibre se manifeste 
également au sein des familles. Les mères participent bien davantage au 
marché que les pères. Précisions cependant que la notion de plaisir pour ces 
pères est relativement absente de leurs représentations et que la tâche peut 
se montrer contraignante. En revanche et peut-être pour cette raison, leur 
sortie reste courte et peu diversifiée comparativement aux femmes. À l’inverse, 
ces dernières se préoccupent parfois de plusieurs enfants tout en combinant 
d’autres activités à la sortie. 

Nous observons également un rejet parmi les hommes des dimensions 
affectives liées aux relations avec les marchands. Ainsi, ces derniers éviteront 
généralement d’engager des discussions à propos de leur famille, au contraire 
des femmes pour qui cette caractéristique est plus commune. 

Par ailleurs, la notion de plaisir évoquée plus haut s’articule également 
par le choix des denrées alimentaires. Les observations ont à ce propos révélé 
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des différences de fréquentations entre les stands. Majoritairement féminins, 
les stands de légumes se différencient des stands de fromages et boulangeries, 
au sein desquels les hommes prennent davantage les devants. Dans ce sens, 
l’étude a démontré les synergies existantes entre le marché et les autres étapes 
du travail alimentaire. Les différences de genre en termes de consommation 
alimentaire s’observent par conséquent directement dans l’espace marchand.

Sur la base de ces éléments, des bouleversements dans les rapports sociaux 
de sexes ne semblent pas caractéristiques du marché. En effet, les dynamiques 
décrites ci-dessus ne semblent que peu évoluer, malgré une jeune génération 
certainement plus sensible à ces questions. Une analyse plus large, comprenant 
également l’étude des marchés de quartier, offrirait certainement davantage 
d’éléments. Elle permettrait de comprendre comment se structure l’implication 
des hommes et des femmes dans la proximité résidentielle. Pourrions-nous y 
découvrir un rapport masculin différent au marché et une prise en charge plus 
significative ? Restons positifs. 
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