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Gommerce et développement durable

Sans doute y-a-t-il quelque paradoxe & associer la fonction commerciale & la notion de développement
durable. Le commerce, activité d'échange de biens matériels, a pour logique interne d’accroitre ses volumes
dans le temps et au delis si possible de la simple croissance démographique ; poussées par leurs actionnaires
et par la culture propre de leurs responsables, les entreprises de la grande distribution recherchent lampli-
fication de la consommation et par conséquent des ventes et de Uappareil marchand. Cela sappuie sur des
usages de Uespace, des modes d’inscription territoriale et de fonctionnement socio-spatial a priori antino-
miques avec le développement durable. Cependant aprés de premiéres phases de consumérisme ravageur, ou
le commerce a été un puissant moteur d'un développement sans frein, des changements substantiels traver-
sent le monde occidental et, singuliérement, la France. De nouveaux mécanismes recherchent la modéra-
tion dans Pessor de nrbanisation et visent aussi & insérer harmonieusement le commerce dans le monde

3 2

rural ; les entreprises de la “erande distribution” s'in
gr

tentant méme d'en appliquer des principes.

Les pistes de recherche et les problématiques en
la matiére sont encore récentes et loin d’étre
abouties. Globalement, trois angles d’approche
se dessinent au travers, d’une part, des politiques
d’aménagement des milieux fortement et faible-
ment urbanisés, et, d’autre part, des politiques
menées au sein des entreprises de distribution et
de 'immobilier commercial.

Tout d’abord, les entreprises commerciales et de
services sont devenues parties prenantes des
actions de développement durable en milieu
urbain (régénération, renouvellement urbain,
requalification) impulsées par les pouvoirs poli-
tiques. Alors, ces outils de requalification urbaine
des centres-villes des villes-centres, des fronts
d’eau... ou encore des sites portuaires, entre ges-

téressant de prés au développement durable, certaines

tion des risques et opportunités politiques, sem-
blent de plus en plus intégrés dans une politique
de la ville & la recherche de nouvelles cohérences
spatiales et temporelles. Des opérations d’urba-
nisme commercial récentes, a I'exemple de
Melun-Sénart ou de Val d’Europe, dans deux
villes nouvelles de la région parisienne, semblent
résulter d’'une plus grande globalisation et inter-
action des montages de projets. De ce fait,
passe-t-on d’un “archipel commercial” diffus a la
constitution de véritables pdles de centralité mul-
tifonctionnels et multi-usages ?

Ensuite, les politiques de développement durable
s'appliguent également aux milieux faiblement
urbanisés ol ici encore, le commerce apparait
comme un facteur de redynamisation économique
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et sociale face a la fragilisation de certaines
branches d'activités et de certaines régions.

Enfin, distributeurs et promoteurs de centres
commerciaux entendent devenir des acteurs
essentiels du développement durable au regard
de certains modes d’action dont la finalité pre-
miére serait de parvenir & un commerce respon-
sable et pérenne d’une part, a des localisations —
relocalisations urbaines moins déstructurantes
que par le passé, d’'autre part. Alors comment le
développement durable peut-il s'inscrire dans la
politique de I'entreprise commerciale et quelles
actions peuvent envisager de replacer le com-
merce dans la ville et dans la société ?

| - Commerce et développement
durable (J. Soumagne)

Une “révolution commerciale” synonyme de déve-
loppement non durable

Dans les pays “occidentaux” le commerce de détail
a développé des formes massificatrices et produc-
tivistes remarquables. En France, I'essor de la gran-
de distribution a atteint un degré élevé depuis I'ou-
verture du premier hypermarché (1963, Sainte-
Geneviéve-des-Bois, lle-de-France). Ce “grand
commerce” est apparu symptomatique de la
“société de consommation”. Le revers a été le
développement des gaspillages avec une forte
consommation d’espace, pour 'essentiel en péri-
phérie, 'établissement de gouffres & énergie comp-
te tenu des types d'architectures adoptés, une
consommation pétroliere élevée, les “usines a
vendre” étant fondées sur I'attractivité, le drainage
de clientéles lointaines par transport individuel, y
compris pour des articles de nécessité quotidienne.

De nombreux travaux issus de membres de la
Commission de géographie du commerce ont
rendu compte de cette période d'escalade (Met-
ton, Péron, Desse, etc.).

La grande distribution est apparue en phase et en
interaction avec la montée de I'urbanisation.
Symbole de modernité, la “grande surface” géné-
raliste a accompagné depuis quarante ans la sub-
urbanisation et la péri-urbanisation. D’abord pré-
sente dans les cités de collectifs sociaux et les
Zones & Urbaniser en Priorité comme élément de
desserte locale des populations résidentes, la
grande surface acquiert dés la fin des années
soixante une vocation d’attraction. Le centre com-
mercial dont elle est le pivot devient alors I'arché-
type d’'un mode de vie migrateur du consomma-
teur motorisé. Les localisations de ces centres
prés des échangeurs de voies rapides, rocades et
pénétrantes valorisent la fonction relationnelle et
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circulatoire dans la construction de nouveaux
espaces urbains. Quelles que soient les formes
revétues : centres commerciaux régionaux inté-
grés, zones commerciales polyvalentes, parcs
d’activités tertiaires, zones de “magasins
d’'usines”, la grand commerce participe d’une
“périphérisation” galopante. De nombreux facteurs
tendent a accroitre le phénoméne : les surenchéres
des communes des marges urbaines pour
accueillir les nouveaux magasins ; I'effet du gra-
dient foncier qui favorise en ces lieux des acquisi-
tions massives de terres vouées aux parcs de sta-
tionnement plus ou moins arborés, aux entrepéts
et aux réserves ; le souci des entreprises de dispo-
ser de fagades aux linéaires les plus allongés et
d’enseignes visibles des routes ; des réglements
d’urbanisme généreux entrainant une fuite en
avant de la “consommation d’espace”.

Ainsi, alors que les populations se dispersaient
dans un habitat pavillonnaire majoritaire dans la
construction neuve, que les fonctions industrielles
mais aussi de nombreuses fonctions de bureaux
s’extrayaient du tissu urbain traditionnel (centre,
proche et moyenne banlieue), le commerce autogé-
nérait de vastes espaces spécialisés aux nouvelles
pratiques socio-spatiales. Ces recompositions
dans l'utilisation du territoire, cette naissance de
paysages banalisés (“La fin des vitrines”) sont
allées de pair avec des flux de chalandise démuiti-
pliés, allongés et rendus de plus en plus com-
plexes. Aux classiques zones d’attraction rurales
des pdles urbains ont succédé des enchevétre-
ments des relations : chaque ville frangaise voit ses
pbles marchands périphériques attirer non seule-
ment du centre et de la périphérie proche mais
aussi de toutes les autres périphéries, au gré des
campagnes publicitaires et de I'ajout d’un réle
“ludique” au role classique d’acquisition de biens.

Par son role dans I'étalement urbain et, de ce fait
dans le changement d’occupation des sols et par
la consommation énergétique conséquente, le
commerce moderne (“hypermarché a la frangai-
se”, grandes et moyennes surfaces spécialisées)
est donc symbole de gaspillage, de “non-durabi-
lite”. Sans doute d'autres ressorts sont-ils a
noter : construction modulaire des immeubles
commerciaux en matériaux “jetables”, médiocre
isolation thermique, dégradation paysageére,
recherche des prix bas des articles agro-alimen-
taires induisant le productivisme agricole et le
recours a des fournisseurs lointains aux modes
productifs destructeurs de I'environnement...

Vers une intégration du développement durable
dans les rapports ville-commerce ?

C’est & partir du début des années soixante-dix
que la France connait une premiére prise de



conscience des dégats sur le milieu occasionnés
par une croissance sans recherche qualitative.

La régulation des grandes surfaces.

Cependant les efforts officiels pour ralentir la pro-
duction de “nouveaux espaces commerciaux”
n‘ont pas été motivés pour I'essentiel par des rai-
sons environnementales et urbanistiques ; il
s'agissait de maintenir I'équilibre des forces éco-
nomigues, ¢’est-a-dire de ne pas laisser le petit et
moyen commerce indépendant étre écrasé par
les entreprises intégrées ou les chaines d’hyper-
marchés. et d’éviter que le commerce central fiit
étouffé par la concurrence victorieuse des zones
commerciales périphériques (Lois Royer 1973,
Doubin 1989, Raffarin 1996).

La réanimation commerciale des centres-villes

Des politiques urbaines peuvent apparaitre rétros-
pectivement comme participant du développement
durable. Face au déséquilibre croissant centre-péri-
phérie, marqué par la dégradation quantitative et
qualitative du commerce central, bien des munici-
palités ont cherché a réagir. Ce sont par exemple
les actions de piétonnisation lancées pour des rues
voire des quartiers entiers. Les premiéres datent de
la fin des années 60 (Rouen, rue du Gros-Horloge)
et, trés vite, les municipalités des cités grandes,
moyennes et petites vont adopter la formule. La rue
piétonniére devient symbolique d’une recherche de
la qualité de la vie, d’un retour au centre, d'une revi-
talisation des cceurs historiques, d’un renouveau de
I'appareil marchand au dynamisme réactivé. Bien
des chantiers bénéficierent de subsides d’Etat
(Contrats Villes Moyennes des années soixante-dix)
de subventions régionales, nationales et euro-
péennes (Opérations Cceur de Pays, etc).

Une autre forme d’aménagement, de type péricen-
tral, a pu consister dans I'insertion du commerce
moderne dans des opérations de récupération
d’anciens terrains et batiments tertiaires, (par
exemple ferroviaires, militaires, religieux) ou parfois
industriels placés a la marge du centre. Réalisées
selon la procédure des Zones d’Aménagement
Concerté, ces actions d’urbanisme combinent sou-
vent commerces, bureaux, logements. Elles visent
a étendre 'espace central, voire hypercentral et se
combinent parfois avec une déconcentration des
activités antérieurement utilisatrices de 'espace.
On peut se demander si leur bilan apparait finale-
ment économe d’'espace et d'énergie. (exemples
ZAC Compans de Caffarelli a Toulouse).

Les aides au maintien commercial dans les grands
ensembles

Dans le cadre de la “politique de la ville” qui
désigne la revalorisation des quartiers d’habitat

collectif social conduite depuis 1976, I'aspect
commercial est progressivement entré en ligne de
compte. Les changements socio-spatiaux ont eu
dans ces ensembles de fréquentes consé-
quences négatives sur I'appareil marchand ; mis
en difficulté économique, dans I'incapacité de se
moderniser, son hémorragie a concerné tant les
petites unités que les supermarchés. Souvent les
populations ont recouru, pour les plus mobiles,
aux centres commerciaux extérieurs. Face a ces
dégradations, des mesures ont été adoptées des
les années quatre-vingt (Girculaire interministe-
rielle du 23 octobre 1991 relative a la revalorisa-
tion des activités commerciales et artisanales
dans le développement social urbain). Les divers
dispositifs n’ont eu que des effets partiels comme
'ont montré les travaux de la Commission (Sou-
magne éd, 2000 ; Lestrade éd 2004).

Néanmoins toutes ces actions publiques desti-
nées a redynamiser le cadre central et redorer son
image, a I'étendre, & préserver le commerce des
banlieues ne se sont que rarement inscrites dans
un cadre global. Elles ont pris place, de 1970 aux
années quatre-vingt, dans un contexte ou certes
les préoccupations qualitatives émergeaient mais
durant lequel la poursuite des opérations d'amé-
nagement périphériques aboutissaient a des
parcs commerciaux géants (Gasnier, 2003). La
poursuite de I'étalement urbain tant résidentiel
que fonctionnel apparaissait jusqu'aux annees
guatre-vingt-dix plus aisée et plus rentable que la
solution du “renouvellement urbain”. Elle rencon-
trait 'adhésion concréte des consommateurs et
progressivement tous les secteurs du commerce
de détail et beaucoup de branches et sous-
branches ont gagné les périphéries (équipement
de la personne, de la maison, hotellerie-restaura-
tion, loisirs, etc.). Sans doute les Plans d’occupa-
tion des sols postérieurs & 1980-85 ont-ils exigé
des architectures moins rudimentaires, le souci
de qualité gagnant d’ailleurs parfois aussi les
entrepreneurs, mais, dans I'ensemble, la prolifé-
ration des zones commerciales a représenté un
nouveau pas dans l'usage massif des terrains et
dans la consommation énergetique.

Les nouveaux efforts

Les idées du développement durable appliquées
a la ville européenne ne ressortent vraiment qu’a
la fin des années quatre-vingt et surtout aprés le
rapport Brundtland (1991). A la cité pavillonnaire
de plus en plus éclatée doit succéder dans I'es-
prit de ses promoteurs, une “ville compacte” ot
I’habitat en “petits collectifs” et en maisons en
rangées reviendrait a I’nonneur. A la sectorisation
fonctionnelle issue de la Charte d’Athénes (1932)
et de ses principes de spécialisation des espaces
succederait une ville ol les fonctions se méle-
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raient induisant une mixité d’occupation et d’utili-
sation du sol, sensée apporter entre autres béné-
fices une économie d’espace.

Dans ce contexte, le commerce est appelé a s'in-
sérer harmonieusement sur des terrains moins
vastes. Aprés I'époque des constructions de plain
pied entourées de vastes aires bitumées viendrait
celle des batiments multiniveaux intégrant station-
nement en sous-sol et en terrasse, grandes sur-
faces et galeries de boutiques sous un méme toit.
Il s’agirait ainsi de retrouver la veine des “centres
commerciaux intégrés” de la fin des années
soixante, a I'époque jugés si coliteux que réservés
aux grandes agglomérations avec un bassin de
chalandise supérieur a un demi-million d’habi-
tants. La recherche des économies d’énergie a
travers des constructions labellisées Haute Quali-
té Environnementale (HQE) est encouragée.
D'autres magasins s'inséreraient en pied d’im-
meubles. Enfin, le commerce se trouve appelé a
participer a des opérations de renouvellement
urbain, par exemple dans la réutilisation de friches
et de batiments indutriels, portuaires, ferroviaires.

La nouvelle législation

C’est par le biais des lois d’urbanisme que des évo-
lutions intéressantes se font jour. En effet, Ia loi Soli-
darité et Renouvellement Urbain du 13 décembre
2000 confortent les principes retenus du dévelop-
pement durable. Les instruments réglementaires
issus de cette loi permettent la mise en ceuvre d'un
urbanisme opérationnel plus ménager de I'espace
et qui intégre la dimension commerciale.

Dans ses objectifs et sa “philosophie” la loi
“SRU" affirme rechercher I’équilibre entre “renou-
vellement urbain“ et “développement urbain mai-
trise”, la “diversité” des fonctions urbaines,
“'économie et I'équilibre” dans Iutilisation des
espaces. Les “localisations préférentielles” du
commerce doivent &tre mentionnées et justifiées,
de méme que la cohérence vis-a-vis des sys-
temes de transport, spécialement collectifs.

Le Projet d’Aménagement et de Développement
Durable (PADD) doit accompagner tant les Sche-
mas de Cohérence Territoriale, documents
d’orientation startégique intercommunale que les
Plans Locaux d’Urbanisme, documents régissant
I'occupation et I'utilisation du sol. SCOT et PLU
sont I'objet d’enquéte publique et opposables
ensuite aux tiers.

Dans le cas des PLU, le PADD doit intégrer dans
son “projet de développement” les opérations
concernant les “entrées de ville” ou la “sauvegar-
de de la diversité commerciale”

La compatibilité est obligatoire entre les docu-
ments thématiques (comme les Chartes d’Urba-
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nisme Commercial supports de Schémas d’Urba-
nisme Commercial) et les Schémas de Cohéren-
ce Territoriale (SCOT). En effet si les Schémas
Directeurs d’Aménagement et d’'Urbanisme issus
de la loi d’Orientation Fonciére de 1967 pouvaient
comprendre la localisation des espaces dévolus a
moyen et long termes au commerce, ces docu-
ments n’étaient pas opposables aux tiers. Nul
schéma commercial ne venait les compléter dans
les années 1967-1995 et les vélléités de lancer
des Schémas de développement Commercial
aprés la loi Raffarin de 1996 tournérent court
aprés une phase expérimentale critiquée (Cf.
Desse, 2001, pp. 160-164).

Naturellement, on peut s’interroger sur le devenir
des SCOT et des PLU, sur la capacité réelle des
municipalités et des structures intercommunales
a intégrer pleinement la “durabilité” dans les Pro-
jets et a veiller a des implantations commerciales
économes en terrain et connectées aux trans-
ports publics.

De nouvelles insertions paysagéres

L'ambition de réaliser des constructions de
meilleure qualité architecturale, concourant au
paysage urbain est désormais souvent présente ;
cela concerne a la fois les constructions neuves et
la refection des constructions anciennes. Dans les
zones commerciales de banlieue ou du “périur-
bain” de meillleurs matériaux ennoblissent sou-
vent des béatisses aux formes plus élaborées que
par le passé ; la pierre et la brique surgissent en
parement des fagades principales ; les vitrages
sont plus importants (exemple a Rives-d’Arcins a
Bordeaux-Bégles). Il en va de méme lorsque le
commerce moderne investit d’anciennes friches
industrielles (Centre de magasin d’usines de Rou-
baix) ou qu'il récupére d’anciens batiments (Halles
Castellanne de Montpellier). Les complexes com-
merciaux d’anciennes générations participent de
ce mouvement ; c’est le “lifting” des centres com-
merciaux régionaux de premiére génération ol
I'on fait désormais pénétrer la lumiére naturelle et
dont on cherche a casser la logique de dalle
(Noisy 2 a Marne-la Vallée ; La Part-Dieu a Lyon),
la reprise des centres commerciaux horizontaux
des banlieues qui bénéficient de puits de lumiére,
de meilleurs dallages, de reprises de facade, d'in-
tégration supérieure des enseignes publicitaires.
Ainsi les “entrées de ville”, trop longtemps dégra-
dées par des parcs commerciaux médiocres sont-
elles appelées a s’améliorer. Cela ne régle en rien
les problémes de consommation énergétique et
de gaspillage des terrains, mais un moindre mal
est-il sans doute d’assurer la pérennité de la fonc-
tion commerciale plutdt que de laisser s'installer
des friches marchandes au bout de quelques
décennies d’usage.



Il - La mutation du commerce :
Quelles implications concernant la
durabilité des territoires ruraux ?

(M. Pouzenc)

A I'ceuvre depuis déja plus de quarante ans, I'ex-
pansion de la grande distribution joue un role
important dans I'évolution des territoires ruraux.
D’une part, elle contribue largement a la concen-
tration des activités en milieu urbain et dans un
nombre réduit de pdéles en milieu rural. D'autre
part, elle a profondément réorganisé les modes
d’approvisionnement et favorise I'évolution des
modes de consommation, ce qui est lourd de
conséquences sur les modes de fabrication des
produits. Les espaces ruraux sont ici fortement
concernés lorsqu’il s’agit de produits alimentaires.

Réorganisation spatiale de I'appareil commercial
et recomposition des territoires ruraux.

Tout en poursuivant son expansion en milieu
urbain, la grande distribution entre nettement au
début des années 1980 dans une phase de
conquéte du milieu rural, avec de trés nom-
breuses créations de supermarchés dans des
bourgs dépassant parfois a peine les 500 habi-
tants, ou encore dans des communes rurales
situées en périphérie des petites villes. En paral-
lele, la disparition des petits commerces est mas-
sive. Des études menées dans différentes régions
de France sont convergentes : durant les décen-
nies 1980 et 1990, 25 a 30% des petits com-
merces alimentaires ont disparu des territoires
ruraux (voir entre autres : Soumagne, 1996 et
Pouzenc, 1998). Ceci correspond a un véritable
redéploiement spatial de I'appareil commercial,
avec une modification des compromis effectués
entre trois logigues de localisation :

- La logique de quadrillage du territoire, selon
laguelle les commerces tendent a se disperser de
fagon relativement homogeéne, afin de se partager
le territoire ;

- La logique d'accessibilité, selon laquelle les
commerces tendent & se localiser a proximité
d'axes de communication importants ;

- Et enfin la logique de synergie, selon laquelle les
commerces tendent a se localiser de fagon a
bénéficier de I'attraction commerciale engendrée
par d'autres commerces ou services.

Rompant avec le compromis des décennies pré-
cédentes, le quadrillage du territoire exercé par
les grandes surfaces s'autonomise en partie, a
partir des années 1980, du quadrillage exercé par

les petites villes. Les nouvelles grandes surfaces
semblent moins rechercher des synergies, en
s'inscrivant a proximité des péles préexistants,
que rechercher une accessibilité, en se localisant
en bordure d'axes fréquentés, a la confluence de
différents bassins de population. De la méme
maniére, la disparition massive des petits com-
merces se traduit par une forte concentration spa-
tiale des établissements. Les effets de synergie se
réduisent pour l'essentiel aux podles les plus
importants et le quadrillage du territoire s'opére
selon un maillage nettement plus relache. Ici
encore, la logique d'accessibilité semble devenir
dominante : bien souvent, les alimentations géné-
rales qui perdurent se situent soit & proximite des
axes routiers majeurs, soit dans les chefs-lieux de
canton. Ainsi, par une forte réduction du nombre
de péles dotés d’'un équipement commercial, par
une localisation des magasins davantage fonction
des axes de circulation que des lieux de résiden-
ce, la réorganisation spatiale de I'appareil com-
mercial a largement contribué au trés fort accrois-
sement de la mobilité des habitants.

La durabilité de cette nouvelle organisation terri-
toriale pose question. Tout d’abord, de telles
mobilités nécessitent une consommation énergé-
tiqgue massive et un fort développement d’infra-
structures de transport, ce qui présente d’'impor-
tants colts économiques et écologiques.

En outre, ce redéploiement de I'appareil commer-
cial participe a une réaction en chaine de concen-
tration spatiale des services aux populations. En
effet, I'attractivité d'un pole rural dépend en
bonne partie de I'étendue de sa " gamme " de
commerces et services. La disparition de 'un
d’eux porte préjudice a I'ensemble de ceux qui se
maintiennent. Lattractivité d’un territoire rural
peut s’en trouver hypothéquée, sauf a compenser
I’'absence sur place de ces commerces et ser-
vices par une bonne accessibilité a leurs equiva-
lents dans le pole le plus proche. Ceci est rapide-
ment problématique en zone de faible densite de
population, soit que des services de transport y
soient impossibles a organiser, soit que les tra-
vaux nécessaires a une amélioration du réseau
routier y soient impossibles & justifier, du fait,
dans un cas comme dans I'autre, de la faiblesse
des flux attendus.

De surcroit, les différentes logiques qui sous-ten-
dent 'expansion de la grande distribution ne sont
compatibles entre elles que jusqu'a un certain
point. Par exemple, deux schémas de répartition
des grandes surfaces dans l'espace sont en
concurrence : un équipement trés important de la
ville, qui domine fortement les bourgs environ-
nants, contre celui d'une diffusion plus homoge-
ne de supermarchés sur I'ensemble du territoire.
De tels schémas conduisent a s’interroger sur le
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role accordé & chaque niveau de centralité (vil-
lages, bourgs, ville) et sur I’évolution & venir des
modes de vie des consommateurs. Dans tous les
cas, cette mise en concurrence des éléments
constitutifs d'un espace a dominante rurale pose
question quant & la durabilité de chacun d’eux,
d’autant plus que I'ensemble est fortement
concurrence par |'appareil commercial des
espaces a dominante urbaine.

Plus largement, la réorganisation spatiale de I'ap-
pareil commercial fait partie des multiples fac-
teurs qui convergent pour accentuer un “ désé-
quilibre " entre une concentration urbaine tou-
jours plus poussée et une “ désertification ” de
I'espace rural. Ces “ sur-densités ” urbaines et
“ sous-densités " rurales induisent des colits éco-
nomiques, sociaux et écologigues bien connus
des amenageurs. Maintenir une certaine qualité
de vie dans les zones sous-densifiées (services
publics, équipements socio-culturels, sécurité,
services de transport, gestion des eaux, des
déchets...) peut étre aussi difficile qu’en zones
sur-densifiées.

Toutefois, plusieurs tendances sont a I'ceuvre
dans la réorganisation de I'appareil commercial,
méme si celle de la concentration spatiale est pré-
dominante. Tout d’abord, les petits commercants
font preuve de leur capacité d’adaptation, d’une
part en développant 'accessibilité de leur établis-
sement (localisation plus adaptée, aires de sta-
tionnement, horaires d'ouverture). D'autre part, ils
se conforment autant que possible aux standards
que la grande distribution tend & imposer, tant au
niveau des prix que des assortiments, parfois en
s’associant avec des distributeurs, comme dans
le cas des Relais Mousquetaires développés par
le groupe Intermarché. Dégagés d'une partie des
handicaps du petit commerce traditionnel, les
magasins ainsi repris ou recréés retrouvent leur
rentabilité dans les interstices du maillage établi
par les pbles dotés de grandes surfaces. En outre,
I'importance de plus en plus grande accordée a la
logique d'accessibilité n'empéche pas que la
logique de quadrillage du territoire conserve une
certaine prégnance, notamment du fait que les
consommateurs ne sont pas tous devenus trés
mobiles. Nombre de commercants en tirent parti,
par exemple en recomposant leurs tournées pour
les rendre plus rentables.

Les petits supermarchés des bourgs ruraux mon-
trent eux aussi une certaine résistance face au
mouvement de concentration de I'appareil com-
mercial dans un nombre limité de péles. D'une
part, ils favorisent des effets de synergie : I'at-
tractivité du bourg tient a la fois en la présence
d'un supermarché et en sa complémentarité avec
certains commerces et services, par exemple le
bureau de tabac, la pharmacie ou encore le mar-
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ché hebdomadaire. D’autre part, ils fidélisent la
clientéle en développant leur fonction de lieu d'in-
ter-connaissance et leur intégration au milieu
local (recrutement local du personnel, implication
dans les milieux associatifs, mise en rayon de
produits locaux).

Enfin, si l'accroissement de la mobilité des
consommateurs favorise principalement la
concentration de I'appareil commercial, il consti-
tue également une opportunité pour certains
centres, qu’il s'agisse de villages ou de bourgs.
Tout d’abord, les centres relativement isolés peu-
vent drainer plus facilement et dans un rayon plus
large une clientéle devenue plus mobile. Avec
I'accroissement de la mobilité des consomma-
teurs, la notion de clientéle de proximité (Gasnier,
Péron, 2000) prend un sens un peu plus étendu.
L'évolution des pratiques constitue également
une opportunité pour les centres qui se situent a
proximité des principaux axes de circulation et
qui peuvent capter les flux de migrations
ville/campagne. Surtout, cette évolution des pra-
tiques bénéficie aux centres qui peuvent étre
qualifiés de “ tétes de pont ” de la multi-résiden-
ce. Par exemple dans le piémont pyrénéen, la
complementarité entre la clientéle des résidents
permanents et la clientéle des résidents tempo-
raires explique pour une bonne part le maintien,
voire la réimplantation en certains points de I'ap-
pareil commercial. En ce sens, les complémenta-
rités que les habitants tissent entre leurs usages
de I'espace rural et leurs usages de I'espace
urbain favorisent certaines centralités émergentes
en milieu rural.

Ainsi, méme si la concentration spatiale de I'ap-
pareil commercial reste la tendance dominante,
petits commerces et grande distribution ont cer-
tainement un réle important & jouer pour tempé-
rer celle-ci et mieux assurer la durabilité des terri-
toires ruraux.

Cette réorganisation spatiale de 'appareil com-
mercial s’est doublée d’une transformation tout
aussi considérable des modes d’approvisionne-
ment. Les implications de cette mutation sont
particulierement importantes pour les territoires
ruraux lorsqu’il s’agit de produits alimentaires.

Mutations de I'appareil commercial et de I'appa-
reil productif agro-alimentaire :

Sans détailler toutes les mutations effectuées en
vue d’économies d’échelle et de diminution des
prix de revient, il apparait que la montée en puis-
sance d’un nombre toujours plus réduit de grands
groupes de distribution se traduit notamment par
une centralisation de plus en plus forte de leurs
achats. Cette centralisation des achats tend a



favoriser I’approvisionnement aupres d’un
nombre limité de grands groupes de production
plutét qu'auprés d’une myriade de petits produc-
teurs. Ainsi, la mutation du commerce accom-
pagne largement la concentration des entreprises
agroalimentaires. La concentration des flux d’ap-
provisionnement induit un certain rapport aux
producteurs, favorisant les plus gros, les plus
accessibles et les moins nombreux possible.
Nous retrouvons |a I'un des ressorts bien connus
de la concentration des exploitations agricoles et
de lintensification des modes de production,
bref, du “ modéle productiviste ” de I'agriculture.

La mutation du commerce joue également un réle
important dans I'évolution des caractéristiques
des produits. La grande distribution nécessite la
fabrication massive de produits homogeénes, sup-
portant bien un transport en grandes guantités
sur de grandes distances, et dotés d’une grande
durée de conservation. Les modes de fabrication
mémes de ces produits s’en trouvent profondé-
ment transformés et, la encore, la mutation du
commerce favorise globalement la production
intensive, le modéle productiviste de I'agriculture.
Or, la durabilité de ce modeéle est fréquemment
interrogée, au vu des importants colts sociaux,
économigues et écologiques qu’il présente.

Plus largement, la mutation du commerce influen-
ce fortement les modes de consommation. Au-
dela des caractéristiques de conditionnement, de
durée de conservation, ou découlant d’une fabri-
cation en grandes quantités, c’est la nature, I'ori-
gine et la part qu’occupe chague produit dans le
“ panier de la ménagére " qui évoluent. En parti-
culier, la grande distribution joue un réle essentiel
dans la mise a disposition du consommateur de
produits d’origines extrémement diverses. La
centralisation des achats, avec la tendance a ne
conserver qu’un faible nombre de fournisseurs
pour un produit donné, s’est doublée d’une diver-
sification des produits commercialisés, qui sup-
pose quant & elle, notamment pour les produits
alimentaires, une augmentation du nombre de
fournisseurs. Dans tous les cas, la sélection de
ces fournisseurs, donc leur mise en concurrence,
tend a s'opérer de plus en plus a I'échelle inter-
nationale, voire mondiale.

Ces évolutions constituent une formidable oppor-
tunité pour les territoires dont la production etait
jusque la “ confidentielle ” et qui, lorsqu’elle est
référencée par un groupe de grande distribution,
voient s'accroitre de maniére considérable les
volumes écoulés et voient assurée leur vitalité
économique. Les territoires dans ce cas sont
nombreux. On peut évoquer 'exemple pour les
pays du Sud, de territoires de production de fruits
exotiques ou, pour les pays du Nord, de terri-
toires de production de fromages. En méme

temps, ces territoires sont fragilisés, car rien ne
leur garantit que leur investissement massif dans
telle ou telle production sera “ durable ”. Que les
modes alimentaires changent, que la grande dis-
tribution se tourne vers d’autres fournisseurs et
s’ouvre une crise de reconversion.

La mutation du commerce a des implications non
seulement sur les caractéristiques des produits
mais aussi sur leur image. Par exemple, imaginons
d'un coup l'origine des différentes denrées qui
nous sont proposées : le supermarché nous offre
alors une sensation vertigineuse de liberté : le
monde entier est & portée de main ! Et en libre-ser-
vice ! Ce qui est vendu ne se résume pas un conte-
nu objectif, il comporte une part d'imaginaire. A
linstar des groupes agroalimentaires, la grande
distribution s'est fait fort de mettre en valeur
auprés des consommateurs cette part de réve
que comporte chaque produit. Cette démarche
est particulierement nette dans la mise en avant
de produits locaux, de produits de terroir, de pro-
duits biologiques ou obtenus grace a des tech-
niques respectueuses de I'environnement, d'au-
tant plus que, grace & ces produits, c’est 'en-
semble du supermarché qui est paré d’'une image
conforme aux “ valeurs ” des consommateurs.

Cette préoccupation a permis des initiatives allant
4 I'encontre de la tendance dominante. Dans ce
contexte, des productions tout a fait locales ou
aux antipodes du “ modéle productiviste " peu-
vent trouver leur place dans les gondoles. Toute-
fois, ces produits ne représentent qu’une part
minime du chiffre d’affaires d'un établissement
commercial. De surcroit, les images afférentes a
des produits “de terroir 7 ou “ naturels ” sont
aussi mobilisées pour des produits fabriqués de
maniére industrielle, selon des méthodes sans
commune mesure avec celles imaginées par le
consommateur. Le décalage est parfois grand
entre les caractéristiques réelles d’un produit, la
maniére dont il a été fabriqué, et I'image que s’en
fait le consommateur. Ce dernier peut-il étre
“ durablement " tolérant face & un tel décalage ?

De plus, que ce soit en favorisant le modéle pro-
ductiviste de I'agriculture ou, plus marginalement,
les productions locales, de terroir ou respec-
tueuses de I'environnement, I'expansion de la
grande distribution joue un role essentiel et gran-
dissant dans le fait que, pour un produit donné, la
plus-value la plus importante possible tend a étre
“ captée " par I'aval de la filire au détriment de
I'amont. Cette question de répartition de la riches-
se produite entre les différents acteurs d’une filie-
re, cruciale pour les producteurs aussi bien des
pays du Nord que des pays du Sud, est également
déterminante a la fois pour la mise en place de
modes de production “ durables ” et pour la vitali-
t& économigue de territoires ruraux “ durables "
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Enfin, la concentration de I'appareil de production
et la mondialisation des approvisionnements
viennent s’ajouter a la concentration des points
de vente évoquée plus haut ; il en résulte une
réorganisation compléte des systémes logis-
tigues et, notamment, une explosion des flux de
marchandises. Le cas d’un pot de yaourt a |a frai-
se est & la fois anecdotique et édifiant : le chemi-
nement effectué jusqu’a l'usine par chacun des
ingrédients nécessaires a sa fabrication (embal-
lages inclus) totalise environ 7 300 km, auxquels
il faut ajouter en moyenne 670 km entre le lieu de
fabrication et le lieu de commercialisation (sour-
ce : Union Midi-Pyrénées Nature Environnement,
2002). Le fort accroissement des flux de mar-
chandises interroge de la méme maniére que I'ac-
croissement de la mobilité des personnes évoqué
précédemment. Une consommation énergétique
massive est nécessaire, tout comme un dévelop-
pement important d’infrastructures de transport.
Les colts économiques et écologiques que cela
repreésente sont-ils réellement compensés par les
economies d’échelle ainsi réalisées ?

En conclusion, une présentation méme succincte
et simplifiée suffit & montrer que la mutation du
commerce présente des implications importantes
et diversifiées quant a la durabilité des territoires
ruraux et gue, méme si existent des tendances
contradictoires, la tendance prédominante est
probiématique pour cette durabilité. D’une part,
I'expansion de la grande distribution contribue
amplement au mouvement général de concentra-
tion spatiale des activités, en particulier tertiaires.
Maintenir un accés aisé aux commerces et ser-
vices dans les zones de faible densité de popula-
tion peut étre alors problématique, au point d’hy-
pothéquer le devenir de ces zones. D'autre part,
la place predominante gu’occupe la grande dis-
tribution dans les filiéres agroalimentaires modifie
non seulement les modes d’approvisionnement
en denrées mais aussi la maniére dont elles sont
produites, favorisant globalement un modéle
“ productiviste ”, dont la durabilité est mise en
question depuis plusieurs années.

lll - Enjeux et perspectives du
commerce durable des distribu-
teurs et promoteurs de centres

commerciaux (. Gasnier)

Constat : ambivalences entre I’activité commer-
ciale et le développement durable

Alors que le commerce européen a toujours
“fait ” la cité, a contribué a son attraction et a la
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production d’'un modéle de ville compacte et d'ur-
banité fondée sur I'échange, I'interrelation et |'es-
pace public, de nombreux chercheurs posent
aujourd’hui la question de sa pérennité face a la
fragilité commerciale des espaces centraux et & sa
capacité a dédensifier, zoner, et étirer le tissu
urbain. Depuis plus de trente ans, le synchronisme
des dynamiques commerciales partagé entre les
temps de 'exurbanisation du commerce et ceux
de la reconquéte des centres-villes et des villes-
centres témoigne d’'une séparation nette entre Ia
ville et le commerce dont le divorce depuis long-
temps proclame annonce la fin d’un urbanisme de
projet, de planification, dans lequel I'urbanisme
commercial est toujours traité a part, dans des
zones plus ou moins déconnectées de la ville qui
lui sont réservées. Le polycentrisme commercial,
a l'échelle des grandes agglomérations, peu
accessible autrement que par I'automobile, multi-
pliant les parkings asphaltés et imperméables,
sans valorisation d’espaces verts ni méme d’es-
paces publics, semble bien éloigné des principes
mémes du développement urbain qui proclame le
développement des mobilités douces et des
transports collectifs, la mise en valeur de I'envi-
ronnement et le développement de la qualité de
vie. Les corridors commerciaux accrochés aux
entrées de ville, étalés, peu denses, monofonc-
tionnels et éloignés des quartiers résidentiels
demeurent bien loin de contribuer & renouveler la
ville, & privilegier la mixité fonctionnelle et I'équi-
libre urbain. Les pérégrinations des consomma-
teurs, articulées sur la mobilité et les temps de
déplacement, renforcent la pollution et I'encom-
brement des voies de circulation.

En méme temps, le centre commergant originel
de la ville, longtemps géré en tournant le dos a la
périphérisation de la grande et moyenne distribu-
tion, évolue en vase clos et reste emblématique
de problémes persistants : une population active
divisée (indépendants franchisés et non-franchi-
sés, grands distributeurs, Groupements d’Intérét
Economiques étanches les uns aux autres), la
permanence de friches commerciales liée notam-
ment aux échecs successifs de petites opéra-
tions d’urbanisme commercial sans locomotive ni
mixité fonctionnelle pour lesquelles les investis-
seurs sont souvent étrangers aux villes d’implan-
tation visées ou encore une marchandisation et
une normalisation croissantes du centre-ville et
des espaces publics qui annoncent une nouvelle
conception de centres commerciaux élitistes et
aseptisés.

Ces évolutions n’intégrent a aucun moment les
principes énonceés dans la déclaration de Malaga,
premier congrés européen sur le commerce et la
ville tenu en 1999, favorable notamment & une
gestion intégrée du centre-ville, au développe-



ment de services de management et a plus de
concertation entre les pouvoirs publics et les par-
tenaires prives.

Pourtant, face & ce tableau sombre, de nouvelles
conceptions de I'offre commerciale et de nou-
velles responsabilisations des acteurs écono-
miques n'annoncent-elles pas aujourd’hui les
retrouvailles entre la ville et son commerce grace
a I'émergence d'un développement durable
entrepreneurial ?

Vers un développement durable entrepreneurial ?
Quelle est la démarche ?

Dans cette démarche, le constat d’une forte volon-
té des promoteurs et des distributeurs de s'intégrer
dans une mondialisation positive n'est pas exemp-
te d’ambiguité. Cependant, il est révélateur d'un
affichage performant et de campagnes de commu-
nication nombreuses qui informent les consomma-
teurs sur la lisibilité de leurs actions ou de leurs
intentions. Concilier rentabilité économique, équité
sociale et respect de I'environnement représentent
les trois bases essentielles de la politique de déve-
loppement durable conduite au sein de I'entreprise
affichées lors de la parution de rapports publics, de
magazines de sensibilisation ou lors de participa-
tions des entreprises commerciales & des sémi-
naires de réflexion sur les “bonnes” pratiques a
suivre. Trois types d’affichage ressortent de ces
informations données a lire aux consommateurs,
aux actionnaires et aux aménageurs :

Tout d’abord, I'angle de I'entreprise citoyenne est
mis en exergue. Lentreprise a des droits mais
aussi des devoirs en termes de responsabilité
sociale et environnementale. La direction Qualité
et développement durable du groupe Carrefour
est rattachée au Président et conseille le Comité
exécutif (orientations politiques et strateégiques)
sur des problématiques et des actions précises
telles que, par exemple, le respect de clauses de
déontologie concernant les modes et les condi-
tions de production des fournisseurs de Carrefour
en Malaisie, ou encore le respect des droits fon-
damentaux des travailleurs énoncés par I'Organi-
sation Internationale du Travail. La promotion
d’'une consommation responsable est également
recherchée a travers des actions de sensibilisa-
tion a I'environnement (tri des déchets, filieres de
produits sans Organismes Génétiquement Modi-
fiés, écoproduits...).

Ensuite, I'entreprise se présente sous l'angle de
la solidarité polymorphe et multiscalaire en
contribuant a renforcer I'économie locale (recru-
tement local, relations étroites avec les fournis-
seurs locaux...) et a agir, a ’échelle internationa-
le, par le biais de fondations ou d’associations

(réinsertion, formations, alphabétisation, refores-
tation, aides d’urgence...).

Enfin, I'entreprise cherche a améliorer ses
propres pratiques urbaines en matiére d’implan-
tation, d'accessibilité, de conception des
centres commerciaux... en participant a des
séminaires permettant d’échanger avec des
acteurs variés intervenant sur la ville. En juin
2002, le service Urbanisme et Aménagement
opérationnel d'lmmochan a participé & un semi-
naire portant sur " les bonnes pratiques de I'ur-
banisme commercial périphérique “ visant &
réfléchir aux nouveaux enjeux urbains du com-
merce : mieux concevoir les entrées de ville,
appliquer la loi SRU aux zones commerciales
périphériques, parvenir & un urbanisme com-
mercial a Haute Qualité Environnementale,
mieux adapter les schémas de développement
commercial...

Comment le développement durable peut-il
s’inscrire dans la politique de I'entreprise ?

Assurément, les entreprises de service et de
commerce tirent des avantages a ceuvrer pour le
développement durable. Ces derniers peuvent se
classer en deux types principaux :

Anticiper et s’adapter a la |égislation et a la plani-
fication. Il s’agit avant tout ici de développer des
relations étroites avec les acteurs institutionnels
(collectivités locales et territoriales, directions
départementales, Régions...} en respectant mieux
le cahier des charges des décideurs et concep-
teurs d’espace commercial de maniere a optimi-
ser les implantations d'établissements & venir. |l
sera plus facile d’obtenir une autorisation d'im-
plantation pour un distributeur si celui ci intégre
les notions d'équilibre urbain, d'accessibilité mul-
timodale et de diminution des impacts d’un
magasin sur 'environnement (émissions de gaz
carbonique d’un hypermarché, nuisances
visuelles, sonores, olfactives...).

Chercher de nouvelles opportunités en suivant a
la fois la piste de I'innovation technologique et
celle, plus “marketing”, de I'image de marque. La
premiére piste consiste a utiliser et vendre des
produits plus respectueux de I'environnement
(emballages nouveaux utilisant des encres vége-
tales et les écomatériaux par exemple) ou & opti-
miser des charges et des tournées dans la
logique des transports a flux tendus, de maniere
a réduire les colts de production et de distribu-
tion en faisant régresser le colt des impacts sur
I’environnement. Nous sommes ici dans une
logique d’intégration environnementale dans
I’économie qui consiste & associer une valeur
monétaire (colt, prix) a un type d'impact.
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La seconde piste vise & accroitre les parts de
marché en intégrant les valeurs environnemen-
tales et sociales auxquelles les consommateurs
sont attachées. La responsabilisation des distri-
buteurs et des consommateurs aboutit donc a
une filiérisation et a une labellisation des gammes
de produit (filiéres qualité, bio, label FSC des
chaises longues vendues par Carrefour attestant
que le bois exotique provient d’une exploitation
durable des foréts).

Quels moyens Pentreprise utilise-t-elle ?

En amont, les principaux moyens mis en ceuvre
pour asseoir et conforter cette politique de déve-
loppement durable sont & la fois I'adoption d’'une
nouvelle culture d’entreprise qui permet de respec-
ter le principe de précaution (agir en amont pour
minimiser les impacts plutét que remédier directe-
ment aux impacts) et le principe de globalisation
{travail en synergie avec les décideurs et concep-
teurs d’espace), puis la recherche permanente de
diminution des colts en cherchant a maximiser
I'éco-efficience (produire des biens et des services
avec moins de matiére et donc réduire I'impact
environnemental).

A partir de la, deux grandes séries de moyens
sous-jacents peuvent étre approchees :

Mises en place de leviers d’action ; Carrefour insis-
te sur I'importance accordée a la qualité des pro-
duits (tragabilité, observatoire sur la sécurité des
produits de marques d’enseigne, logistique et
sécurisation de la chaine d’approvisionnement),
des constructions (Haute Qualité Environnementa-
le, intégration des magasins dans leur environne-
ment, écogestion), des relations avec les fournis-
seurs, les consommateurs et les administrations,
puis a la qualité de 'environnement par une maitri-
se de la consommation de papiers (prospectus,
magazines) et de sacs de caisse (sacs biodégra-
dables, réutilisables, cartons gratuits, éco-box...).

Mises en place d’indicateurs économiques,
sociaux et environnementaux qui consistent a
mesurer la consommation d’énergie de chaque
salarié dans chaque établissement, 'impact des
déchets de I'activité, 'implication de I'entreprise en
matiére de formation interne des salariés... A
chaque fois, I'enjeu principal est de réduire les nui-
sances environnementales (préserver les res-
sources, procéder a des économies d’énergie...)
par une diminution des dépenses, voire des gas-
pillages de I'entreprise.

Quelles sont les limites a la mise en place
d’une telle politique ?

Globalement, trois grandes limites ou ambiguités
se dégagent de cette bréve présentation des
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principaux supports d’action développés par ces
acteurs économiques :

- La recherche de rentabilité a court terme est un
biais économique dans la mesure ou le dévelop-
pement durable ne peut se penser qu’a moyen et
long terme. L'écoconstruction induit des surcolts
qui seront différés dans le temps.

- L'approche durable du commerce et de I'immo-
bilier commercial reste encore trop ponctuelle et
pensée davantage comme une opportunité mar-
keting et économique que comme un véritable
projet de société.

- Chez les distributeurs, la mondialisation dite
positive entraine inexorablement ['exportation
des modes de consommation occidentale, boule-
verse les structures du commerce traditionnel
local et ne touche que les ménages solvables et
motorisés.

Replacer le commerce dans la société : vers de
nouvelles valeurs ?

L'offre commerciale d’aujourd’hui semble s'im-
prégner de trois types de valeur : patrimoniale,
écologigue et environnementale, de solidarité et
d’équite.

Aprés des attentes diverses d’exotisme, de natu-
re et d'authenticité, les consommateurs sont de
plus en plus en quéte d’un “ imaginaire de sens ",
d’affectif, d’émotion et d’expérience. Depuis le
début des années 90, les consommateurs atten-
dent d’étre rassurés, protégés et de trouver des
repéres historiques (enracinement, expositions)
qui donneront un sens a leur pratique de chalan-
dise. La nouvelle chaine de magasins “ Réso-
nances ” fonde I'originalité de I'enseigne sur son
offre de produits issus " du patrimoine ou inspirés
des meétiers et des traditions d'autrefois ". Le
groupe Altaréa a conservé, dans le Xiléme arron-
dissement de Paris, les 39 chais d’origine qui
donnent & 'ensemble un air de place de village.
Par son ancrage dans I'histoire locale, sa situa-
tion au ceeur de la capitale, le centre commercial
de Bercy Village, ouvert en 2001, n'est pas sans
rappeler les festival market places américaines.

Le Carré Sénart, futur pole de centralité de la ville
nouvelle de Melun-Sénart, fonde son projet sur la
base d'un patrimoine a se réapproprier et sur un
temps long de planification de maniére & habituer
les usagers a I'évolution lente du paysage urbain
ou en cours d’urbanisation. Un carré végetal tra-
versé par une ancienne allée royale, le long d’un
canal, est le reflet d’un aménagement qui puise
ses références davantage dans la nature et le jar-
din que dans la ville. Les références environne-
mentales omniprésentes de ce mall commercial
traduisent bien la volonté des promoteurs
d’adopter la Haute Qualité Environnementale en



appliquant I’écogestion et I'écoconstruction :
aménagements extérieurs, arboretum, éoliennes
qui fournissent une partie de I'énergie électrique
au centre...

Immochan g’intéresse, de son cbété, a la concep-
tion de batiments durables, et non plus jetables,
capables de s’adapter a différentes utilisations
pendant plusieurs décennies.

Enfin, 4 c6té du commerce équitable et solidaire,
assurant aux producteurs des Pays en Développe-
ment un revenu minimal décent, de plus en plus de
distributeurs s’engagent a garantir les conditions
sociales de fabrication des produits par le biais
d’associations en partenariat avec la Fédeération
Internationale des Ligues de Droits de I'Homme.
Carrefour s’engage ainsi a surveiller et contréler
ses fournisseurs de maniére a supprimer I'esclava-
ge, a ne pas employer d’enfants de moins de qua-
torze ans, a assurer la liberté syndicale...

Replacer le commerce dans la ville

L’environnement et la localisation du centre
commercial deviennent de plus en plus des fac-
teurs de différenciation intégrés par les promo-
teurs et recherchés par les enseignes (qui jouent
ici sur I'esprit du lieu) a I'exemple de Bercy Villa-
ge et de la galerie du Louvre & Paris, des maga-
sins d’usine dans le centre de Roubaix, de Mea-
dow Hall dans une ancienne friche industrielle a
Sheffield, de Covent Garden a Londres ou enco-
re des Jardins des Quais a Bordeaux.

Ces localisations d’opérations dans la ville
dense et compacte renouent avec les principes
de pluri-fonctionnalité (proximité résidentielle,
lieux de travail, espaces publics, éguipements
publics) et d’accessibilité multimodale (métro,
bus, pistes cyclables...). Aprés la réalisation
d’'Altaréa & Bercy Village, Immochan pense de
plus en plus a rendre accessibles ses établisse-
ments périphériques par les transports collectifs
(tramway...) pour diversifier les clientéles, en
attirer de nouvelles, jusgu’ici captives et s’adap-
ter particuliérement au papy boom, a enterrer les
parkings ou a les réaliser au-dessus du centre
commercial afin de réduire les surfaces imper-
méables et I'impact paysager tout en permettant
aux consommateurs d'accéder plus rapidement
aux rayonnages.

Cependant, ces opérations de requalification
urbaine a caractére marchand présentent des
limites sur le plan social. En effet, ne tendent-
elles pas a renforcer la division sociale de I'espa-
ce dans lequel elles sont implantées ? La
concentration d’enseignes haut de gamme, le
traitement souvent luxueux des espaces inté-
rieurs et extérieurs, la création d’ambiances feu-

trées... peuvent contribuer a générer des lieux de
consommation élitistes.

De plus, la privatisation de ces espaces de
consommation risque d’avoir des conséguences
a la fois sur les usages (autorisés et non autori-
sés) et sur la capacité de I'espace marchand a
trouver les connexions nécessaires avec le quar-
tier environnant. En effet, ces nouveaux centres
commerciaux ne sont pas des centralités de
quartier mais des centralités d’agglomération
dont I'aire d’attraction peut étre régionale. Il est
donc a craindre que ces opérations ne jouent pas
de role particulier dans I'urbanité de la quotidien-
neté et de la proximité, et ne créent pas les com-
plémentarités fonctionnelles attendues vis-a-vis
des autres activités du quartier. En d’autres
termes, ces projets de requalification spatiale
recréant des ambiances de nature, d’aventure ou
de voyage (a I'exemple du Club Med World de
Bercy Village), ne favorisent-ils pas I'émergence
de “ bulles " artificielles et intériorisées totalement
indépendantes de I'espace économique et rési-
dentiel environnant ?

Enfin, ces valeurs sociales et environnementales,
dont semblent s’emparer distributeurs et promo-
teurs, ne représentent-elles que de nouvelles
“ niches marketing * ou de véritables voies de redé-
veloppement économique pour lesquelles I'environ-
nement au sens large serait la principale finalité ?

Conclusion

Le commerce francais a connu une mutation
considérable dans e dernier demi-siécle passant
d'un appareil individuel extrémement artisanal,
fragmenté et spatialement diffus a un systéme
entrepreneurial moderne, concentré dans ses
structures capitalistes, fondé sur le productivisme
et davantage orienté vers la mobilité du consom-
mateur. Ce phénomeéne est allé de pair avec des
formes renouvelées de distribution de la popula-
tion et un recours consumériste devenu frénétique.

C'est dans un contexte radicalement renouvelé
que les idées de durabilité économigue et spatia-
le se sont donc inscrites. L'exacerbation des
contradictions impose des réponses appropriées :

- entre le comportement “ infidéle " des consom-
mateurs et de nouvelles logiques d’implantation
de magasins plus proches des résidences ;

- entre le goQt toujours prégnant dans la sociéteé
frangaise du pavillon péri-urbain et les principes
en vogue de la ville compacte ;

- entre les pratiques ludiques et vagabondes de
'automobiliste en quéte de distraction et pas
seulement de rapidité et de briéveté des trajets
domicile-commerce ;
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- entre les aspirations aux produits agricoles de
tradition, de terroir, de qualité et des réalités
d’achat orientées vers les produits massifiés ;

- entre |'affichage “développement durable” de
certaines grandes entreprises et les réalités
concurrentielles quantitativistes ;

- entre les soucis de rentabilisation 24 heures sur
24 et sept jours sur sept de I'appareil de vente et
ceux de défendre la qualité de la vie.

A un nouveau tournant, le commerce francais
butte sur ces paradoxes de société, de politique
et d'urbanisme tant dans le monde urbain que
dans celui des campagnes.
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RESUME /7 ABSTRAGCT

Gommeree et développement durabie

par Jean SOUMAGNE, Arnaud GASNIER et Michaél POUZENC

L'essor de la société de consommation et, parallélement, la mutation radicale du commerce frangais sont apparus,
pour I'essentiel aller & I'encontre du développement durable. La transformation commerciale a participé amplement
au triple processus de concentration urbaine, de péri-urbanisation et de retrait des zones rurales "profondes” ; elle
s'est accompagnée d'une explosion des flux de personnes et de marchandises et d'une sélection des territoires, les
uns étant utilisés de maniére intensive, d'autres étant mobilisés de maniére plus marginale, voire laissés “en friche”.
Cependant, les rapports commerce-aménagement du territoire évoluent ; de nouvelles pratiques plus respectueuses
de I'environnement se développent et les documents d'urbanisme inclus dans la égislation récente devraient accen-
tuer cette tendance. La question de la “durabilité” territoriale est réguliérement interrogée, compte tenu des impor-
tants codts sociaux, économiques et écologiques du développement commercial de la période précédente.

Mots-clés : petits commerces, grandes surfaces, organisation de I'espace, production agroalimentaire, villes, urba-
nisme, milieu rural.

Trade and Sustainable Development

by Jean SOUMAGNE, Arnaud GASNIER and Micha&l POUZENG

Focusing on the primary trend, the evolution in trade has largely stimulated the twin process of urban densification
and rural depletion (notably demographic and economic). This process has meant a massive increase in the flow of
people and merchandise, plus a winnowing of lands, some being used intensively while others are employed in mar-
ginal fashion, indeed left “fallow.” Trade development thus plays a key role in today’s territorial reorganization, whose
sustainability is regularly questioned when it comes to the major social, economic, and ecological costs it has entai-
led so far.
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