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Introduction. Terrain public ouvert à tous, le 

marché, se révélant comme le lieu d’échanРes 
économiques et communicationnels entre les personnes 

d’oriРine linРuistique, ethnique et culturelle variée 
présente un Рrand intérêt pour l’analвse 
sociolinРuistique. Cet intérêt s’eбplique par le Пait que le 
tвpe d’interaction sociale au marché reproduit certains 
aspects de la structure, du fonctionnement, et de la 
dynamique de la situation sociolinguistique globale de la 

société dans laquelle il s’insère1. Ainsi, en tant qu’objet 
d’étude, le marché a été abordé de nombreuses Пaхons : 

le fait du multilinguisme aux marchés africains2,  les 

échanges vendeur-client au marché plurilingue3,  le 

caractère de rituel entre les acteurs sociaux du marché4, 

etc.  

Considérant les villes comme le carrefour où les 

gens de toutes les ethnies du pays se retrouvent, Louis-

Jean Calvet affirme que les marchés des villes sont bien 

les lieux où, quotidiennement, le brassage des ethnies se 

fait2. Dans son ouvraРe sur les lanРues des marchés en 
AПrique, l’auteur a pris les marchés comme révélateurs 
ou comme indicateurs de grands mouvements 

véhiculaires. A part les présentations générales des 

marchés (étendue, volume, nature des activités 

commerciales), l’accent principal est mis sur le 
recensement des langues parlées dans les marchés 

aПricains, l’identiПication des lanРues véhiculaires, des 
langues majoritairement parlées ainsi que des langues 

maternelles des usaРers. L’analвse du plurilinРuisme et 
des phénomènes véhiculaires en Afrique francophone est 

fait dans différentes perspectives. Par exemple, la 

problématique des langues dans les marchés de Cotonou 

(ville de Benin) est traitée selon trois dimensions: aspect 
historique, la mise en présence des langues au moment 

de la création du marché; l’évolution de la situation 
linguistique par rapport à la ville et par rapport à 

l’ensemble du paвs.  
Les recherches de F. Kerleroux en France sont 

orientées sur l’analвse de l’interation de deuб partenaires 

des marchés (marchand/acheteur). En examinant les 

différentes productions discursives, le linguiste démontre 

les réРularités des énoncés, le mode d’enchaînement des 
énoncés et la répartition des rôles entre ces partenaires4. 

L’intérêt particulier présente l’enquête de 
J. Lindenfeld5.  Les travauб de terrain sur l’interaction 
sociale (verbale et autre), faits par ce savant sur les 

places marchandes en Californie et en France proposent 
une étude interdisciplinaire dans le cadre de l’ethnoloРie 
urbaine, de l’ethnoРraphie de la parole et de la socioloРie 
interactionniste5. Contrairement aux remarques de 

certains ethnologues urbains considérant la place 

marchande comme un endroit où les rapports sont 

impersonnels,  J. LindenПeld développe l’idée que 
l’usaРe abondant de la parole, d’un ton parПois aРressiП, 
donne au marché un caractère plus personnel. L’auteur 
considère que la sociabilité de la place marchande passe 

en partie par la parole, à travers les pratiques discursives 

s’в produisantes5. 

L’étude qui suit va présenter les résultaits de 
l’enquête de terrain eППectuée au mois de novembre-

décembre 2015. Plus précisement, nous allons 

développer l’analвse sociolinРuistique de deuб tвpes de 
marchés parisiens.  Nous allons nous intéresser à  trois 

perspectives:  sociodémographique, ethnographique et 
linguistique. 

Primo, nous allons mettre en relief les 

caractéristiques sociodémographiques des commerçants 

parisiens. Il s’aРit de la description de la catéРorie de 
seбe, de classe d’сРe, ainsi que celle de l’oriРine des 
vendeurs.  

Secundo, nous nous proposons d’eбaminer le 
paysage linguistique des marchés parisiens.  

Tertio, nous avons pour but de faire remarquer la 

présentation générale de deux types de marchés 

parisiens, notamment les marchés du centre-ville et ceux 

qui sont éloignés du centre de la capitale, leur mode de 

fonctionnement, leurs caractéristiques commerciales, 

l’échanРe commercial vendeur-acheteur s’в déroulant 
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TWO TYPES OF PARIS MARKETS:  

SOCIOLINGUISTIC AND ETHNOGRAPHIC 

ASPECTS 

Ʉɥɸчɟɜыɟ ɫɥɨɜа: ɪɵɧɤɢ ɜ ɰɟɧɬɪɟ ɝɨɪɨɞа, ɪɵɧɨɱɧɵɟ 
ɩɥɨщаɞɢ ɭɞаɥёɧɧɵɟ ɨɬ ɰɟɧɬɪа ɝɨɪɨɞа, ɫɨɰɢɨɞɟɦɨɝɪаɮɢɱɟ-
ɫɤɢɟ ɩɨɤаɡаɬɟɥɢ, ɷɬɧɨɝɪаɮɢɱɟɫɤɢɟ ɯаɪаɤɬɟɪɢɫɬɢɤɢ, ɥɢɧ-
ɝɜɢɫɬɢɱɟɫɤɢɟ ɯаɪаɤɬɟɪɢɫɬɢɤɢ.  

Cɨɩыɥɸɤ ɇ. Ⱦɜа ɜɢɞы ɩаɪɢɠɫɤɢɯ ɪыɧɤɨɜ: ɫɨɰɢɨ-
ɥɢɧɝɜɢɫɬɢчɟɫɤɢɣ ɢ ɷɬɧɨɝɪаɮɢчɟɫɤɢɣ аɫɩɟɤɬы. 

Аɧɧɨɬаɰɢɹ. ȼ ɫɬɚɬьɟ ɩɪɟɞɫɬɚɜɥɟɧ ɫɨɰɢɨɥɢɧɝɜɢɫɬɢчɟ-
ɫɤɢɣ ɚɧɚɥɢɡ ɪɵɧɨчɧɵɯ ɩɥɨɳɚɞɟɣ ɉɚɪɢɠɚ. ɉɪɨɚɧɚɥɢɡɢɪɨɜɚ-
ɧɵ ɫɨɰɢɨɞɟɦɨɝɪɚɮɢчɟɫɤɢɟ, ɷɬɧɨɝɪɚɮɢчɟɫɤɢɟ ɢ ɥɢɧɝɜɢɫɬɢчɟ-
ɫɤɢɟ ɯɚɪɚɤɬɟɪɢɫɬɢɤɢ ɩɚɪɢɠɫɤɢɯ ɤɨɦɦɟɪɫɚɧɬɨɜ. ɉɨɞɪɨɛɧɨ 
ɢɡɥɨɠɟɧɵ ɨɫɨɛɟɧɧɨɫɬɢ ɞɜɭɯ ɜɢɞɨɜ ɩɚɪɢɠɫɤɢɯ ɪɵɤɨɜ, ɜ чɚɫɬ-
ɧɨɫɬɢ ɪɵɧɤɨɜ ɜ ɰɟɧɬɪɟ ɝɨɪɨɞɚ ɚ ɬɚɤɠɟ ɪɵɧɨчɧɵɯ ɩɥɨɳɚɞɟɣ 
ɭɞɚɥёɧɧɵɯ ɨɬ ɰɟɧɬɪɚ ɫɬɨɥɢɰɵ. Ɉɫɨɛɨɟ ɜɧɢɦɚɧɢɟ ɭɞɟɥɟɧɨ 
ɫɨɰɢɨɥɢɧɝɜɢɫɬɢчɟɫɤɢɦ ɢ ɷɬɧɨɝɪɚɮɢчɟɫɤɢɦ ɨɬɥɢчɢɹɦ ɞɜɭɯ 
ɜɢɞɨɜ ɪɵɧɤɨɜ.  
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ainsi que les Пaхons d’attirer la clientèle. 
Objectif et la méthodologie de l’enquête. Les 

objectifs qui nous ont guidés lors de nos visites des 

marchés parisiens étaient les suivants : 

Les marchés parisiens de différents arrondissements 

présentent-ils des caractéristiques sociolinguistiques 

communes ou distinctes? Quel est le profil 

sociodémographique et sociolinguistique des vendeurs 
parisiens? Quelle est l’ambiance réРnante sur les 
marchés parisiens?  Comment est-ce que se passe 

l’interaction commerхant-client sur les marchés 

parisiens? 

L’enquête de terrain  a été réalisée par diППérentes 
techniques de collecte des données. Ainsi, l’observation 
directe et l’entretien sur questionnaire destiné auб 
commerçants et aux clients ont eu lieu sur tous les six 

marchés.   

Il s’aРit d’une recherche empirique, Пocalisée sur le 
recueil des données verbales. L’enquête par observation 
a consisté à collecter des informations nombreuses et 

diverses sur les usages linguistiques en interaction et 

dans le contexte général du marché. La grille 

d’observation comportait les paramètres suivants : le 

statut des participants sur le marché; l’identité sociale des 
participants (seбe, classe d’сРe); le tвpe 
d’interaction (transaction commerciale uniquement, 

transaction commerciale plus autre (salutation, nouvelles, 

discussion, marchandage, plaisanterie, etc.), seulement 

une conversation) ; le caractère de la relation entre les 

participants : distante, neutre, proche ; l’usaРe des 
langues ; l’emploi de la criée. 

Les entretiens par questionnaires reflètent nos 

propres interrogations et ont pour but de dégager les 

représentations des vendeurs et des clients des marchés 

parisiens. Ces entretiens portent sur les caractéristiques 

sociolinguistiques des vendeurs et des clients (leur âge, 

sexe, origine, période de résidence à Paris), leurs 

compétences linguistiques (langue(s) maternelle(s), 

langues connues, langues utilisées au marchée). En plus 

dans nos entretiens nous avons abordé l’appréciation de 
l’interaction commerciale commerхant-client par les 

questions supplémentaires. Il y avait des  questions 
destinées particulièrement aux vendeurs : depuis quand 

travaillez-vous au marché? faites-vous d’autres marchés? 
utilisez-vous la criée pour attirer les clients? avez-vous 

des clients fidèles?; ou au clients : quelle est votre 

motivation des visites du marché? quelle est votre 

attitude envers la criée des vendeurs? avez-vous des 

vendeurs fidèles? 

Les deux entretiens ont été accompagnés par 

l’observation sur le viП de la situation sociolinРuistique 
sur le marché ainsi que des échanРes s’в produisant. 
Certains informateurs ont été intéressés par les questions 

de l’entretien qui les incitaient р l’arРumentation. Ce 
type de méthode complété par les notes et 

l’enreРistrement sonore des appels nous a permis 
d’obtenir quelques réponses р nos interroРations notées 
ci-dessus. 

Cadre géographique de l’enquête. Six marchés 

polвvalents ont constitué le cadre principal de l’enquête 
de terrain. Notamment il s’aРit des marchés du centre-

ville dont deux sont situés au V-ième arrondissement : le 

marché de Monge, situé autour d’une jolie Пontaine sur la 

place Monge et celui de Port-Royal, établi le lonР de 
l’hôpital du Val de Grace, ainsi que le marché de Raspail 

(VI-ième). Nous avons éРalement visité et eбploré les 
marchés plus éloignés du centre de Paris : celui de 

Belleville (XI-ième) le plus cosmopolite de Paris; le 

marché couvert  d’Aligre / Beauvau (XII-ième), un des 

moins chers et celui de Barbès (XVIII-ième). Ce dernier 
d’après nos observations conПirmées par les réponses des 
inПormateurs s’avère le moins cher.  

 Cinq marchés sont bi-hebdomadaires et acceptent 

des vendeurs non sédentaires. Le marché d’Aligre est 

ouvert 6 fois par semaine, les vendeurs y sont sédentaires 

affirmant avoir des acheteurs attitrés. Nous avons 

remarqué que les clients qui viennent sur ce marché 

régulièrement connaissent bien leur commerçants, même 

s’ils n’achètent pas toujours cheг les mêmes. D’après les 
réponses au cours de l’entretien  les acheteurs sont plutôt 
guidés par les prix et ou la qualité des produits.  

La population de l’enquête. Les entretiens aux 

marchés parisiens étaient menés de façon non uniforme, 

selon les circonstances. De cette Пaхon l’enquête par 
entretien a touché 160  participants des marchés parisiens 

dont 104 vendeurs et 56 clients.   La population des 

vendeurs enquêtés a été recrutée d’après le critère de la 
representativité des commerces aux marchés. Tous les 

vendeurs interrogés ont été abordés sur la place 

marchande, р l’étal où ils travaillent, ce qui nous a 
permis de compléter notre enquête par les observations 

directes. Dans cet article nous allons nous focaliser sur 

les caractéristiques sociolinguistiques des commerçants 

parisiens.  

Tableau №1:  
Catégorisation des participants du marché  par  

statut. 

Quant р la classe d’сРe des vendeurs nous avons 
réparti les informateurs en 4 groupes : 1) 20-29 ans, 2) 30

-39 ans; 3) 40-49 ans, 4) plus de 50 ans. Les ¾ des 

personnes enquêtées ont entre 20 et 40 ans, et un quart 

est agé plus de 50 ans.  

Nous nous rendons compte que le nombre des 

personnes intervieаées n’est pas un échantillon 
statiquement représentatif et considérons cette première 

approche comme une pré-enquête. Mais, à partir des 

données recueillies, quelques tendences se font 
remarquer. 

Deux types des marchés parisiens. En général les 

Nom du 
marché 

 Nombre des 
commerçants 

Nombre des 
clients 

Port – Royal 11 16 

Raspail 10 3 

Monge 15 5 

Aligre 34 15 

Belleville 18 10 

Barbès 16 7 

Total 104 56 

Сɨɩɢɥɸɤ ɇ. Дɜа ɜɢɞɢ ɩаɪɢɡɶɤɢɯ... 
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caractéristiques de base de tous les marchés (la 

présentation des denrées, l’aППichaРe des priб, le mode de 
peser) se ressemblent.  En ce qui concerne le profil 

commercial des marchés parisiens, nos observations à ce 

sujet font remarquer de divers types de marchandise à 

dominante alimentaire: fruits et légumes, produits 

laitiers, produits de mer, produits charcutiers, produits du 

boucher, produits de boulangerie, épices, plats à 
emporter (rôtisseries), ainsi que la maroquinerie,  

produits cosmétiques, vêtement, bijouterie, etc. Il est à 

noter que les marchands de légumes et de fruits sont 

représentatifs sur tous les marchés parisiens.  

L’enquête menée par observation directe et par 
entretien sur les marchés parisiens nous ont permis une 

répartition de ces derniers en deux groupes : d’une part 
les marchés du centre ville (celui de Monge, de Port-

Royal et de Raspail), et d’autre part les marchés 
populaires multilingues, éloignés du centre de la ville, 

comme celui de Belleville, d’Aligre et de Barbès. Cette 

distinction n’est pas tout р Пait РéoРraphique. Ce sont le 
deРré d’animation, la dвnamique d’interaction vendeur-

acheteur qui ont  finalement influencé cette division.     

La population étudiée présente certaines 

caractéristiques démoРraphiques. Il est р noter qu’auб 
marchés populaires la classe d’сРe des commerхants est 
primée par les jeunes vendeurs entre 20-29 ans. D’après 
la caractéristique de sexe, la catégorie des vendeurs sur 

les marchés parisiens est dominée par la présence des 

hommes. En effet, nous avons contacté 87 hommes et 13 

femmes.  

 

Tableau №2 

Catégorisation des commerçants parisiens par 

sexe 

Le tableau présenté ci-dessus révèle deux aspects 

caractéristiques: d’une part, Рlobalement, les Пemmes-

vendeurs ne sont pas représentatives aux marchés 

parisiens, d’autre part les Пemmes rencontrées auб 
marchés de Paris sont remarquables au centre-ville.  

On peut expliquer cette sous-représentativité des 

Пemmes par les paroles d’un inПormateur au marché de 
Barbès, selon lequel “le travail au marché n’est pas pour 
les femmes. C’est très dur, surtout ici, où il y a beaucoup 
de marchandise”. Les Пemmes qui sont présentes auб 
marchés le plus souvent aident leurs maris.  

Les marchés parisiens rassemblent une population 

hétérogène. Parmi les vendeurs de nombreuses 

communautés linguistiques et culturelles coexistent : les 

autochtones ainsi que les immigrés, à savoir originaires 

de l’AlРérie, de la Tunisie, du Maroc, de l’EРвpte, du 
BanРladesh, du SénéРal, du Cameroun, de l’Inde, de la 
Chine, de l’EspaРne, de la République Tchèque, etc.  Au 

centre de Paris plus de moitié des enquêtés sont d’oriРine 
française. Les marchés populaires présentent des 

caractéristiques communes : les vendeurs d’oriРine 
Пranхaise n’в sont pas représentatiПs, ce qui est eбpliqué 
par la répartition de la population dans les quartiers, 

selon le critère sociodémographique. Par exemple, au 

marché de Barbès il n’в avait aucun commerхant 
français, au marché de Belleville il y en avait 2 et un 
d’oriРine mélanРée (indien-français) sur 18 personnes 

enquêtées,  au marché d’AliРre nous avons révélé 6 
français sur 34  commerçants. La plupart des 

informateurs des marchés populaires sont originaires du 

Maghreb. En général, les commerçants du marché 

d’AliРre sont issus de l’AlРérie, de la Tunisie ou du 
Maroc.  

La population soumise aux entretiens aux marchés 

du centre de Paris est présentée généralement par des 

francophones. Les commerçants des marchés éloignés du 

centre sont en majorité arabophones pratiquant d’autres 
lanРues, notamment le Пranхais, l’anРlais, l’espaРnol, 
l’italien, le portuРais, l’allemand et le chinois. En 
observant les échanges  vendeurs-clients nous avons 

remarqué des cas de code-switching. Les vendeurs eux-

mêmes aППirment qu’il leur arrive d’adopter la lanque auб 
clients, ce qui confirme le fait que les caractéristiques 
sociolinguistiques des acteurs sociaux au marché 

influencent les pratiques discursives sur ce marché.  

 

Tableau №3  

Catégorisation des commerçants parisiens par 

première langue. 

L’observation directe ainsi que les entretiens avec 
les participants des marchés ont permis de comparer 

l’ambiance sur les marchés parisiens. Ainsi, auб marchés 
du centre-ville, dont la taille est plus modeste,  

l’interaction commerхant-client est plus longue et plus 

personnalisée. Les rapports entre vendeur et acheteur y 

sont, souvent, très ouverts comprenant, outre la 

transaction commerciale, de divers échanges : de 

nouvelles, d’inПormations et / ou de plaisanteries. A 
témoin les commentaires des informateurs : “on 
discute”, “on plaisante”, “on rigole”, “on se connaît”. 

Les commerçants sont nombreux à caractériser leur 

interaction avec les clients comme “amicale”, 
“familière”,“conviviale”, “sympa”, “aimable”, 
“gentille”.  Les clients du centre-ville manifestent la 

Marché 
Sexe 

Centre de Paris Quartiers éloignés du 
centre 

Mo
nge 

Port-
Royal 

Ras
pail 

Aligr
e 

Bellev
ille 

Barbè
s 

Hommes 11 7 5 33 16 16 

Femmes 4 4 2 1 2 – 

Totaux 15 11 7 34 18 16 

Nom 
du 

march

é 

fran
çais 

Berb
ère 
(arab
e, 
kaby
le) 

ang
lais 

ch
in
ois 

esp
agn
ol 

hi
n
di 

tch
èqu
e 

la
o 

Port - 
Royal 

9 2 - - - - - - 

Raspai
l 

8 2 - - - - - - 

Mong
e 

10 2 - 1 - 1 - 1 

Aligre 15 15 1 - 1 1 1 - 

Bellev
ille 

4 10 1 3 - -     

Barbè
s 

1 14 1 - - - - - 

ȿɬɧɨɥɨɝɿя 
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même attititude aППirmant que l’interaction avec les 
vendeurs est “sympatique”, “chaleureuse”, 
“excellente”, “bien jolie”, “mignonne”, “agréable”, 
“magnifique”, “super”. 

Certains clients, dans la plupart des cas ce sont les 

retraités, disent venir au marché sans l’intention 
d’acheter. Globalement, le marché du centre de Paris est 
un lieu où se reconstitue, en partie, une société 
d’interconnaissance au niveau du quartier, ce qu’on peut 
illustrer par les témoignages des clients du marché de 

Port-Royal caractérisant leurs échanges avec les 

vendeurs : 

“L’interation avec ce vendeur (il s’aРit du vendeur 
de fromage) se passe très bien, on se connaît depuis 

longtemps. On a un ami commun en plus” (un retraité de 
88 ans disant aller au marché “très très souvent”); 

Un autre client de 75 ans, affirmant habiter entre 

deux marchés, celui de Monge et celui de Port-Royal, et 

avoir des vendeurs attitrés de légumes, de fromage et de 

poisson : 

“ L’interaction? Très mauvaise (plaisante). Non, 

amicale. C’est absolument. Presque familiale. Il connaît 
ma famille, il connaît moi”. 

Par contre, aux marchés éloignés du centre de Paris 

l’interaction commerхant-client présente une simple 
transaction commerciale, parПois accompaРée d’un 
commentaire des prix ou de la qualité du produit. Ceci 

concorde avec les déclarations des vendeurs qualifiant 

l’échanРe avec les clients “ rapide”, “ vite”, 
“commercial”.  Les réponses des clients confirment cette 

vision de l’interaction vendeur-acheteur  par les 

déclarations suivantes: “ L’interaction est formelle”, 
“commerciale”, “Ça va”. Au marché d’AliРre 
l’interaction vendeur-client du dimanche se passe plus 

vite  qu’en semaine.  
Aux marchés populaires les prix sont plus bas. Par 

ailleurs, en fin du marché on pratique la liquidation des 

produits en baissant les prix, ce qui incite les 

commerçants à faire recours à la criée. Ainsi, aux 

marchés populaires on assiste parfois à des vives joutes 

oratoires entre les vendeurs. Au marché de Belleville et 

de Barbès 80% des commerçant enquêtés ont signalé 
l’emploi de la criée. A témoin les commentaires des 
informateurs : 

“Ça aide, ç’est l’univers du marché” (marchande 

de Пruits et de léРumes d’oriРine Пranхaise, 26 ans); 
“Ça attire les gens” (marchand de produits laitiers 

d’oriРine tunisienne, 34 ans); 
“C’est pour ramener la marchandise” (vendeur de 

vêtement р la sauvette, d’oriРine alРérienne, 27 ans); 
“C’est normal pour accentuer les prix” (marchande 

de Пruits et de léРumes d’oriРine alРérienne, 30 ans). 
D’après nos observations sur le viП, la criée est 

intense à la fin du marché, elle est souvent  utilisée par 

les marchands de Пruits et de léРumes dont l’сРe oscille 
entre 20 et 40 ans. Chez les jeunes vendeurs la criée est 

parfois accompagnée des interjections, des siffléments, 

ainsi que d’autres éléments para-linguistiques :  on fait 

des prix ;  on casse les prix aujourd’hui ; cadeau; c’est 
un cadeau ; pas cher, pas cher; allez, les derniers, 
Approchez-vous (chez moi) !; choisis !; regardez, 

profitez-en !; Qui en veut ? Qui n’a pas goûté ? A qui est 

le tour ? 

Par contre, les résultats de notre enquête de terrain 
démontrent que la criée n’est pas répandue sur les 
marchés du centre de Paris. En effet, plus de 80% des 

vendeurs contestent la pratique de la criée en l’appréciant 
d’une Пaхon néРative : “Ce n’est pas le style de notre 
travail, on ne casse pas la tête des clients, on respecte les 

clients” (vendeur de plats libanais, 62 ans). 
 

Tableau №3 

La pratique de la criée sur les marchés parisiens. 

Quant aux clients de ces marchés, il est intéressant 

de souliРner qu’ils sont habitués р ces échanРes verbauб 
de nature commerciale. Plusieurs informateurs que nous 
avons interrogés ont dit que cette cacophonie du marché 

ne les dérangeait pas du tout.  

Conclusion. Cette prémière étape de l’enquête 
réalisée aux marchés parisiens nous a permis de prendre 

connaissance du terrain du recherche et de définir le 

cadre des questions portant sur l’interaction verbale 
commerçant-client s’в produisant, ainsi que de Пaire une 
analyse comparative des marchés visités. Effectivement, 

les marchés du centre de Paris et ceux qui sont plus 

éloignés du centre de la capitale présentent des 

caractéristiques distinctives quand à la taille, au profil 

sociodémografique des commerçants, leur origine ainsi 

que les langues parlées. Les travaux effectués sur terrain 

attestent que les marchés parisiens éloignés du centre de 

Paris se font remarqués par la taille plus étendue que les 

marchés du centre-ville.  Ces derniers accueillent des 

commerхants d’oriРine р dominante Пranхaise tandis que 
les vendeurs des marchés populaires sont 

essientiellement présentés par les hommes arabophones, 

originaires du Maghreb.  

L’observation directe de l’interaction commerхant-
client sur tous les marchés a fait ressortir les traits 

particuliers de l’ambiance в réРnante. Sur les marchés 

populaires l’animation est plus intense qu’auб marchés 
du centre-ville, l’interaction entre vendeur et acheteur est 
très rapide, le plus souvent c’est une simple transaction 
commerciale. De plus ici il y a plus de bruit et la criée est 

très utilisée dans le but d’attirer la clientèle. 
Il est à noter que cette étude préliminaire ne 

présente pas toutes les particularités des  marchés 

parisiens dont l’analвse intéРrale dans sa diversité et sa 
complexité nécessite un examen plus approfondi et à plus 

grande échelle. 
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Sopylyuk N. Two types of paris markets: sociolinguis-

tic and ethnographic aspects. This study is devoted to the 

sociolinguistic analysis of urban marketplaces in France. The 

article aims to examine socio-demographic, ethnographic and 

linguistic characteristics of Paris traders. A detailed presenta-
tion of two types of Paris marketplaces is provided, notably 

marketplaces in the city centre and more distant ones from the 

city centre.  The focus is made on the sociolinguistic and ethno-

graphic differences of two types of Paris marketplaces.  
Key words: city centre marketplaces, marketplaces dis-

tant from the city centre, socio-demographic characteristics,  

ethnographic characteristics, linguistic characteristics. 

 
ɋɨɩɢɥɸɤ ɇ. Ⱦɜа ɜɢɞɢ ɩаɪɢɡɶɤɢɯ ɪɢɧɤіɜ: ɫɨɰіɨɥіɧ-

ɝɜіɫɬɢчɧɢɣ ɬа ɟɬɧɨɝɪаɮічɧɢɣ аɫɩɟɤɬɢ. ɍ ɫɬɚɬɬі ɩɪɟɞɫɬɚɜ-
ɥɟɧɨ ɪɟɡɭɥьɬɚɬɢ ɩɨɥьɨɜɢɯ ɞɨɫɥіɞɠɟɧь, ɩɪɨɜɟɞɟɧɢɯ ɭ ɥɢɫɬɨ-
ɩɚɞі-ɝɪɭɞɧі 2015 ɪɨɤɭ ɧɚ ɲɟɫɬɢ ɪɢɧɤɚɯ ɉɚɪɢɠɚ. ɍ ɪɟɡɭɥь-
ɬɚɬі ɜɤɥɸчɟɧɢɯ ɫɩɨɫɬɟɪɟɠɟɧь ɬɚ ɫɨɰіɨɥіɧɝɜіɫɬɢчɧɢɯ ɨɩɢɬɭ-
ɜɚɧь ɧа ɩаɪɢɡɶɤɢɯ ɪɢɧɤаɯ ɞɟɬɚɥьɧɨ ɩɪɨɚɧɚɥіɡɨɜɚɧɨ ɜіɞɦіɧ-
ɧɨɫɬі ɞɜɨɯ ɬɢɩіɜ ɪɢɧɤіɜ. З ɨɞɧɨɝɨ ɛɨɤɭ ɦɨɜɚ ɣɞɟ ɩɪɨ ɬɚɤі, 
ɳɨ ɡɧɚɯɨɞɹɬьɫɹ ɭ ɰɟɧɬɪі ɉɚɪɢɠɚ, ɡɨɤɪɟɦɚ ɧɚ ɩɥɨɳі Ɇɨɧɠ 
(V-ɣ ɨɤɪɭɝ), ɧɚ ɛɭɥьɜɚɪɚɯ ɉɨɪ-Ɋɭɚɹɥь (V-ɣ ɨɤɪɭɝ) і Ɋɚɫɩɚɣ 
(VІ-ɣ ɨɤɪɭɝ), ɚ ɡ іɧɲɨɝɨ – ɩɪɨ ɪɢɧɤɢ ɛіɥьɲ ɜіɞɞɚɥɟɧі ɜіɞ 
ɰɟɧɬɪɭ ɫɬɨɥɢɰі: Ȼɟɥьɜіɥь (ɏІ-ɣ ɨɤɪɭɝ), Ⱥɥіɝɪ (ɏІІ-ɣ ɨɤɪɭɝ) 

ɬɚ Ȼɚɪɛɟɫ (XVIII-ɣ ɨɤɪɭɝ). Тɚɤɢɣ ɩɨɞіɥ ɧɟ ɡɨɜɫіɦ ɝɟɨɝɪɚɮіч-
ɧɢɣ, ɨɫɤіɥьɤɢ ɞɨ ɭɜɚɝɢ ɜɡɹɬɨ ɫɨɰіɨɞɟɦɨɝɪɚɮічɧі ɬɚ ɫɨɰіɨɥі-
ɧɝɜіɫɬɢчɧі ɩɨɤɚɡɧɢɤɢ ɩɚɪɢɡьɤɢɯ ɤɨɦɟɪɫɚɧɬіɜ. Ɉɫɨɛɥɢɜɢɣ 
аɤɰɟɧɬ ɡɪɨɛɥɟɧɨ ɧɚ ɟɬɧɨɝɪɚɮічɧі ɯɚɪɚɤɬɟɪɢɫɬɢɤɢ ɪɢɧɤіɜ 
ɉɚɪɢɠɚ.  

Ⱥɜɬɨɪ ɞɨɜɨɞɢɬь, ɳɨ ɡɚ ɝɟɧɞɟɪɧɨɸ ɨɡɧɚɤɨɸ ɧɚ ɪɢɧɤɚɯ, 
ɜіɞɞɚɥɟɧɢɯ ɜіɞ ɰɟɧɬɪɭ ɫɬɨɥɢɰі, ɩɟɪɟɜɚɠɚɸɬь чɨɥɨɜіɤɢ ɜі-
ɤɨɦ 20-29 ɪɨɤіɜ. Кɨɦɟɪɫɚɧɬɢ ɡɚɡɧɚчɟɧɢɯ ɪɢɧɤіɜ ɜ ɨɫɧɨɜɧɨ-
ɦɭ – ɚɪɚɛɚɮɨɧɢ ɦɚɝɪɢɛɫьɤɨɝɨ ɩɨɯɨɞɠɟɧɧɹ. Ɉɞɧɚɤ, ɧɚ 
ɰɟɧɬɪɚɥьɧɢɯ ɪɢɧɤɚɯ ɛіɥьɲɟ ɩɨɥɨɜɢɧɢ ɨɩɢɬɚɧɢɯ ɩɪɨɞɚɜɰіɜ 
– ɮɪɚɧɰɭɡɢ. Зɭɫɬɪічɚɸɬьɫɹ ɬɭɬ ɬɚɤɨɠ ɠіɧɤɢ, ɹɤі чɚɫɬɨ ɞɨ-
ɩɨɦɚɝɚɸɬь ɫɜɨʀɦ чɨɥɨɜіɤɚɦ.  

ɇɚ ɪɢɧɤɚɯ ɭ ɰɟɧɬɪі ɫɬɨɥɢɰі ɜɡɚєɦɨɞіɹ ɦіɠ ɩɪɨɞɚɜɰɟɦ і 
ɩɨɤɭɩɰɟɦ ɦɚє ɞɨɫɢɬь ɞɪɭɠɧіɣ ɯɚɪɚɤɬɟɪ і чɚɫɬɨ, ɤɪіɦ ɤɨɦɟɪ-
ɰіɣɧɨʀ ɨɩɟɪɚɰіʀ, ɜɤɥɸчɚє ɞіɚɥɨɝ ɧɚ ɪіɡɧі ɬɟɦɢ. ɉɚɪɢɡьɤі 
ɪɢɧɤɢ, ɹɤі ɜіɞɞɚɥɟɧі ɜіɞ ɰɟɧɬɪɭ ɦіɫɬɚ, ɜіɞɡɧɚчɚɸɬьɫɹ ɫɩɪɚɜ-
ɠɧьɨɸ ɚɬɦɨɫɮɟɪɨɸ ɤɪɚɦɚɪɫɬɜɚ, ɞɟ ɩɪɚɤɬɢчɧɨ ɤɨɠɟɧ ɩɪɨ-
ɞɚɜɟɰь ɜɢɝɨɥɨɲɭє ɪіɡɧі ɡɚɤɥɢɤɢ ɡ ɦɟɬɨɸ ɪɟɤɥɚɦɢ ɫɜɨɝɨ 
ɬɨɜɚɪɭ. 

Кɥючɨві ɫɥɨва: ɰɟɧɬɪаɥɶɧɿ ɪɢɧɤɢ, ɪɢɧɤɨɜɿ ɩɥɨщɿ, яɤɿ 
ɜɿɞɞаɥɟɧɿ ɜɿɞ ɰɟɧɬɪɭ ɦɿɫɬа, ɫɨɰɿɨɞɟɦɨɝɪаɮɿɱɧɿ ɨɫɨɛɥɢɜɨɫ-
ɬɿ, ɟɬɧɨɝɪаɮɿɱɧɿ ɯаɪаɤɬɟɪɢɫɬɢɤɢ, ɥɿɧɝɜɿɫɬɢɱɧɿ ɯаɪаɤɬɟ-
ɪɢɫɬɢɤɢ. 
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