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ASPECTS

KiroueBble cioBa: pwinku 6 yenmpe 2opooa, pulHOUHbIE
nIoWAoU YOanéHHvie Om yeHmpa 2opood, coyuooemozpaguye-
CKue noKasamenu, SMHO2paQuUYecKue Xapakmepucmuku, JuH-
268UCMUYeCKUe XaPAKMEPUCTIUKU.

Consrtiok H. /IBa BHABI NAPHKCKHX PHIHKOB: COIHO-
JIMHTBHCTHYECKHI ¥ 9 THOrpad)M4eCKMii ACIIEKThI.

AHHOTammsa. B crarbe mpencraBieH COLUOIMHIBUCTHYE-
CKMI aHajau3 pbIHOYHBIX Iutowmanek Ilapuxka. [lpoananusuposa-
HBI connoieMorpaduaeckne, 3THOrpadIecKie U JINHTBUCTHYE-
CKHE XapaKTepHCTUKH MapIKCKUX KoMmMepcaHToB. IloapoGHO
H3JI0KEHBI 0COOCHHOCTH JIBYX BUJIOB MAPIHKCKHUX PHIKOB, B YacT-
HOCTH PHIHKOB B LIEHTpE ropojJa a Takke PhIHOYHBIX ILIOLIANeH
YAaI€HHBIX OT IeHTpa croiumbl. Ocoboe BHUMAaHHE YJEIeHO
COIIMOJIMHIBUCTHIECKIM M STHOTPA(QUUECKUM OTIHYUAM JBYX
BUJIOB PHIHKOB.

Introduction. Terrain public ouvert & tous, le
marché, se révélant comme le lieu d’échanges
économiques et communicationnels entre les personnes
d’origine linguistique, ethnique et culturelle variée
présente un grand intérét pour 1’analyse
sociolinguistique. Cet intérét s’explique par le fait que le
type 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’insére'. Ainsi, en tant qu’objet
d’étude, le marché a été abordé de nombreuses fagons :
le fait du multilinguisme aux marchés africains®, les
échanges vendeur-client au marché plurilingue’, le
caractére de rituel entre les acteurs sociaux du marché?,
etc.

Considérant les villes comme le carrefour ou les
gens de toutes les ethnies du pays se retrouvent, Louis-
Jean Calvet affirme que les marchés des villes sont bien
les lieux ou, quotidiennement, le brassage des ethnies se
fait>. Dans son ouvrage sur les langues des marchés en
Afrique, I’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
africains, 1’identification des langues véhiculaires, des
langues majoritairement parlées ainsi que des langues
maternelles des usagers. L’analyse du plurilinguisme et
des phénomenes 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; I’évolution de la situation
linguistique par rapport a la ville et par rapport a
I’ensemble du pays.

Les recherches de F. Kerleroux en France sont
orientées sur 1’analyse de I’interation de deux partenaires
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des marchés (marchand/acheteur). En examinant les
différentes productions discursives, le linguiste démontre
les régularités des énoncés, le mode d’enchainement des
énoncés et la répartition des roles entre ces partenaires®.

L’intérét particulier présente 1’enquéte de
J. Lindenfeld®. Les travaux de terrain sur ’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 I’ethnologie
urbaine, de I’ethnographie de la parole et de la sociologie
interactionniste®. Contrairement aux remarques de
certains ethnologues urbains considérant la place
marchande comme un endroit ou les rapports sont
impersonnels, J. Lindenfeld développe I’idée que
I’'usage abondant de la parole, d’un ton parfois agressif,
donne au marché un caractére plus personnel. L’auteur
considére que la sociabilité de la place marchande passe
en partie par la parole, a travers les pratiques discursives
s’y produisantes’.

L’étude qui suit va présenter les résultaits de
I’enquéte de terrain effectuée au mois de novembre-
décembre 2015. Plus précisement, nous allons
développer ’analyse sociolinguistique de deux types de
marchés parisiens. Nous allons nous intéresser a trois

perspectives:  sociodémographique, ethnographique et
linguistique.
Primo, nous allons mettre en relief les

caractéristiques sociodémographiques des commergants
parisiens. Il s’agit de la description de la catégorie de
sexe, de classe d’age, ainsi que celle de 1’origine des
vendeurs.

Secundo, nous nous proposons d’examiner 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 ¢loignés du centre de la capitale, leur mode de
fonctionnement, leurs caractéristiques commerciales,
I’échange commercial vendeur-acheteur s’y déroulant

79



Conumox H. J[6a 6udu napusvKux...

ainsi que les fagons d’attirer la clientele.

Objectif et la méthodologie de I’enquéte. 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 I’ambiance régnante sur les
marchés parisiens? Comment est-ce que se passe
I’interaction commergant-client sur les marchés
parisiens?

L’enquéte de terrain a été réalisée par différentes
techniques de collecte des données. Ainsi, 1’observation
directe et I’entretien sur questionnaire destiné aux
commergants et aux clients ont eu lieu sur tous les six
marchés.

Il s’agit d’une recherche empirique, focalisée sur le
recueil des données verbales. L’enquéte par observation
a consisté a 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 paramétres suivants : le
statut des participants sur le marché; 1’identité sociale des
participants (sexe, classe d’age); le type
d’interaction (transaction commerciale uniquement,
transaction commerciale plus autre (salutation, nouvelles,
discussion, marchandage, plaisanterie, etc.), seulement
une conversation) ; le caractére de la relation entre les
participants : distante, neutre, proche ; 1’usage des
langues ; I’emploi de la criée.

Les entretiens par questionnaires reflétent 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 age,
sexe, origine, période de résidence a Paris), leurs
compétences linguistiques (langue(s) maternelle(s),
langues connues, langues utilisées au marchée). En plus
dans nos entretiens nous avons abordé 1’appréciation de
I’interaction commerciale commergant-client par les
questions supplémentaires. Il y avait des questions
destinées particuliérement 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 fidéles?; ou au clients : quelle est votre
motivation des visites du marché? quelle est votre
attitude envers la criée des vendeurs? avez-vous des
vendeurs fideles?

Les deux entretiens ont été accompagnés par
I’observation sur le vif de la situation sociolinguistique
sur le marché ainsi que des échanges s’y produisant.
Certains informateurs ont été€ intéressés par les questions
de I’entretien qui les incitaient a I’argumentation. Ce
type de méthode complété par les notes et
I’enregistrement sonore des appels nous a permis
d’obtenir quelques réponses a nos interrogations notées
ci-dessus.

Cadre géographique de I’enquéte. Six marchés
polyvalents ont constitué le cadre principal de I’enquéte
de terrain. Notamment il s’agit des marchés du centre-
ville dont deux sont situés au V-iéme arrondissement : le
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marché de Monge, situé autour d’une jolie fontaine sur la
place Monge et celui de Port-Royal, établi le long de
I’hopital du Val de Grace, ainsi que le marché de Raspail
(VI-iéme). Nous avons également visité et exploré les
marchés plus éloignés du centre de Paris : celui de
Belleville (XI-iéme) le plus cosmopolite de Paris; le
marché couvert d’Aligre / Beauvau (XII-i¢éme), un des
moins chers et celui de Barbés (XVIII-iéme). Ce dernier
d’aprés nos observations confirmées par les réponses des
informateurs s’avére 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
réguliérement connaissent bien leur commergants, méme
s’ils n’achétent pas toujours chez les mémes. D’apres les
réponses au cours de I’entretien les acheteurs sont plutot
guidés par les prix et ou la qualité des produits.

La population de I’enquéte. Les entretiens aux
marchés parisiens étaient menés de fagon non uniforme,
selon les circonstances. De cette fagon 1’enquéte par
entretien a touché 160 participants des marchés parisiens
dont 104 vendeurs et 56 clients. La population des
vendeurs enquétés a été recrutée d’apres le critére de la
representativité des commerces aux marchés. Tous les
vendeurs interrogés ont été abordés sur la place
marchande, a 1’étal ou ils travaillent, ce qui nous a
permis de compléter notre enquéte par les observations
directes. Dans cet article nous allons nous focaliser sur
les caractéristiques sociolinguistiques des commergants
parisiens.

Tableau Nel:
Catégorisation des participants du marché par
statut.

Nom du Nombre des Nombre des
marché commergants clients

Port — Royal 11 16

Raspail 10 3

Monge 15 5

Aligre 34 15
Belleville 18 10

Barbes 16 7

Total 104 56

Quant a la classe d’age 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 % des
personnes enquétées ont entre 20 et 40 ans, et un quart
est agé plus de 50 ans.

Nous nous rendons compte que le nombre des
personnes interviewées n’est pas un échantillon
statiquement représentatif et considérons cette premicre
approche comme une pré-enquéte. Mais, a partir des
données recueillies, quelques tendences se font
remarquer.

Deux types des marchés parisiens. En général les
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caractéristiques de base de tous les marchés (la
présentation des denrées, I’affichage des prix, le mode de
peser) se ressemblent. En ce qui concerne le profil
commercial des marchés parisiens, nos observations a ce
sujet font remarquer de divers types de marchandise a
dominante alimentaire: fruits et Iégumes, produits
laitiers, produits de mer, produits charcutiers, produits du
boucher, produits de boulangerie, épices, plats a
emporter (rotisseries), ainsi que la maroquinerie,
produits cosmétiques, vétement, bijouterie, etc. I est a
noter que les marchands de légumes et de fruits sont
représentatifs sur tous les marchés parisiens.

L’enquéte 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 Barbés. Cette
distinction n’est pas tout a fait géographique. Ce sont le
degré d’animation, la dynamique d’interaction vendeur-
acheteur qui ont finalement influencé cette division.

La population étudiée présente certaines
caractéristiques démographiques. Il est a noter qu’aux
marchés populaires la classe d’age des commergants est
primée par les jeunes vendeurs entre 20-29 ans. D’aprés
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.

centre de Paris plus de moitié des enquétés sont d’origine
frangaise. Les marchés populaires présentent des
caractéristiques communes : les vendeurs d’origine
frangaise n’y sont pas représentatifs, ce qui est expliqué
par la répartition de la population dans les quartiers,
selon le critére sociodémographique. Par exemple, au
marché de Barbés il n’y avait aucun commergant
frangais, au marché de Belleville il y en avait 2 et un
d’origine mélangée (indien-francais) sur 18 personnes
enquétées, au marché d’Aligre nous avons révélé 6
frangais sur 34 commercants. La plupart des
informateurs des marchés populaires sont originaires du
Maghreb. En général, les commergants du marché
d’Aligre sont issus de I’Algérie, de la Tunisie ou du
Maroc.

La population soumise aux entretiens aux marchés
du centre de Paris est présentée généralement par des
francophones. Les commergants des marchés éloignés du
centre sont en majorité arabophones pratiquant d’autres
langues, notamment le frangais, 1’anglais, 1’espagnol,
I’italien, le portugais, 1’allemand et le chinois. En
observant les échanges vendeurs-clients nous avons
remarqué des cas de code-switching. Les vendeurs eux-
mémes affirment qu’il leur arrive d’adopter la lanque aux
clients, ce qui confirme le fait que les caractéristiques
sociolinguistiques des acteurs sociaux au marché
influencent les pratiques discursives sur ce marché.

Tableau Ne3
Catégorisation des commercants parisiens par
premiére langue.

Tableau Ne2
Catégorisation des commercants parisiens par
sexe
Marché Centre de Paris Quartiers ¢loignés du
Sexe centre
Mo | Port- | Ras | Aligr | Bellev | Barbe
nge | Royal | pail e ille s
Hommes 11 7 5 33 16 16
Femmes 4 4 2 1 2 -
Totaux 15 11 7 34 18 16

Le tableau présenté ci-dessus révele deux aspects
caractéristiques: d’une part, globalement, les femmes-
vendeurs ne sont pas représentatives aux marchés
parisiens, d’autre part les femmes rencontrées aux
marchés de Paris sont remarquables au centre-ville.

On peut expliquer cette sous-représentativité des
femmes par les paroles d’un informateur au marché de
Barbes, selon lequel “le travail au marché n’est pas pour
les femmes. C’est tres dur, surtout ici, ou il y a beaucoup
de marchandise”. Les femmes qui sont présentes aux
marchés le plus souvent aident leurs maris.

Les marchés parisiens rassemblent une population
hétérogéne. Parmi les vendeurs de nombreuses
communautés linguistiques et culturelles coexistent : les
autochtones ainsi que les immigrés, a savoir originaires
de I’Algérie, de la Tunisie, du Maroc, de I’Egypte, du
Bangladesh, du Sénégal, du Cameroun, de 1’Inde, de la
Chine, de I’Espagne, de la République Tchéque, etc. Au
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Port - 9 2 - - - - - -

Royal

Raspai 8 2 - - - - - -

1

Mong 10 2 - 1 - 1 - 1

e

Aligre 15 15 1 - 1 1 1 -

Bellev 4 10 1 3 - -

ille

Barb¢ 1 14 1 - - - - -

s

L’observation directe ainsi que les entretiens avec
les participants des marchés ont permis de comparer
I’ambiance sur les marchés parisiens. Ainsi, aux marchés
du centre-ville, dont la taille est plus modeste,
I’interaction commergant-client est plus longue et plus
personnalisée. Les rapports entre vendeur et acheteur y
sont, souvent, trés ouverts comprenant, outre la
transaction commerciale, de divers échanges : de
nouvelles, d’informations et / ou de plaisanteries. A
témoin les commentaires des informateurs : “om
discute”, “on plaisante”, “on rigole”, “on se connait”.

Les commergants sont nombreux a caractériser leur

interaction avec les clients comme “amicale”,
“familiere”, “conviviale”, “sympa”, ‘“aimable”,
“gentille”. Les clients du centre-ville manifestent la
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méme attititude affirmant que 1’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 1’intention
d’acheter. Globalement, le marché du centre de Paris est
un lieu ou 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’agit du vendeur
de fromage) se passe trés bien, on se connait depuis
longtemps. On a un ami commun en plus” (un retraité de
88 ans disant aller au marché “trés tres 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? Trés mauvaise (plaisante). Non,
amicale. C’est absolument. Presque familiale. Il connait
ma famille, il connait moi”.

Par contre, aux marchés éloignés du centre de Paris
I’interaction commergant-client présente une simple
transaction commerciale, parfois accompagée d’un
commentaire des prix ou de la qualité du produit. Ceci
concorde avec les déclarations des vendeurs qualifiant
I’échange avec les clients “ rapide”, vite”,
“commercial”. Les réponses des clients confirment cette
vision de I’interaction vendeur-acheteur par les
déclarations suivantes: “ L’interaction est formelle”,
“commerciale”, “Ca va”. Au marché d’Aligre
I’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
commergants a faire recours a la criée. Ainsi, aux
marchés populaires on assiste parfois a des vives joutes
oratoires entre les vendeurs. Au marché de Belleville et
de Barbes 80% des commergant enquétés ont signalé
I’emploi de la criée. A témoin les commentaires des
informateurs :

“Ca aide, ¢’est I'univers du marché” (marchande
de fruits et de légumes d’origine frangaise, 26 ans);

“Ca attire les gens” (marchand de produits laitiers
d’origine tunisienne, 34 ans);

“C’est pour ramener la marchandise” (vendeur de
vétement a la sauvette, d’origine algérienne, 27 ans);

“C’est normal pour accentuer les prix” (marchande
de fruits et de 1égumes d’origine algérienne, 30 ans).

D’aprés nos observations sur le vif, la criée est
intense a la fin du marché, elle est souvent utilisée par
les marchands de fruits et de 1égumes dont 1’age 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 !I; Qui en veut ? Qui n’a pas goité ? A qui est

G
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le tour ?

Par contre, les résultats de notre enquéte 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 1’appréciant
d’une facon négative : “Ce n’est pas le style de notre
travail, on ne casse pas la téte des clients, on respecte les
clients ” (vendeur de plats libanais, 62 ans).

Tableau Ne3

La pratique de la criée sur les marchés parisiens.
Mar | Port - Rasp | Mong | Aligr | Belle | Barbes
ché, Royal ail e e ville
Prati
que
de
dela
criée
Oui + + +
Non + + +

Quant aux clients de ces marchés, il est intéressant
de souligner qu’ils sont habitués a ces échanges verbaux
de nature commerciale. Plusieurs informateurs que nous
avons interrogés ont dit que cette cacophonie du marché
ne les dérangeait pas du tout.

Conclusion. Cette prémicre étape de 1’enquéte
réalisée aux marchés parisiens nous a permis de prendre
connaissance du terrain du recherche et de définir le
cadre des questions portant sur 1’interaction verbale
commergant-client s’y produisant, ainsi que de faire 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 a la taille, au profil
sociodémografique des commergants, 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
commergants d’origine & dominante frangaise tandis que
les vendeurs des marchés populaires sont
essientiellement présentés par les hommes arabophones,
originaires du Maghreb.

L’observation directe de 1’interaction commergant-
client sur tous les marchés a fait ressortir les traits
particuliers de I’ambiance y régnante. Sur les marchés
populaires I’animation est plus intense qu’aux marchés
du centre-ville, I’interaction entre vendeur et acheteur est
trés rapide, le plus souvent c’est une simple transaction
commerciale. De plus ici il y a plus de bruit et la criée est
tres utilisée dans le but d’attirer la clientele.

I est a noter que cette étude préliminaire ne
présente pas toutes les particularités des  marchés
parisiens dont I’analyse intégrale dans sa diversité et sa
complexité nécessite un examen plus approfondi et a plus
grande échelle.
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Conunok H. /IBa BMAu napu3bKUX PHHKIB: coulioJiH-
rBiCTHYHU Ta eTHOrpadiuHMii acneKkTH. Y CcTarTi npencras-
JIEHO pe3yJIbTaTH MOJBOBUX JTOCIIIKEHB, IPOBEJCHUX Y JIUCTO-
nagi-rpyani 2015 poky Ha mrectu punkax [lapwka. Y pesyinb-
TaTi BKIIOYCHHX CHOCTEPEKEHDb Ta COLIOMIHIBICTHYHHUX OMUTY-
BaHb Ha NAPU3bKUX PUHKAX JETATBHO MPOAHATI30BAHO BiIMIiH-
HOCTI JBOX THIIIB pUHKiB. 3 0ZHOTO OOKYy MOBa i€ Mpo TaKi,
IO 3HaXOJAThCs y IeHTpi [lapmka, 30kpeMa Ha rwiomi MoHX
(V-ii oxpyr), Ha OyibBapax [Top-Pyasuts (V-it okpyr) i Pacmnaii
(VI-it okpyr), a 3 IHIIOTO — MPO PUHKH OUTBII BiAgalieHi Big
uentpy crommui: beneBine (XI-i okpyr), Anirp (XII-ii okpyr)
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ta bap6ec (XVIII-it okpyr). Takwuit mozin He 30BciM reorpadiy-
HHH, OCKUIBKY JI0 YBaru B3sTO COILioJieMorpadivyHi Ta Comioi-
HTBICTHMYHI TOKa3HHKH HapU3BKUX KOMepcaHTiB. Ocobiuguil
axkyenm 3pobneno Ha eTHOTpaiuHi XapaKTEPUCTUKH DPUHKIB
[Mapuxka.

ABTOp JOBOJIUTD, 110 33 TEHICPHOIO 03HAKOIO HA PUHKAX,
BIITAJICHUX BiJ IIEHTPY CTOJIMIII, NMEPEBAKAIOTh YOJIOBIKH Bi-
koM 20-29 pokiB. KomepcaHTH 3a3Ha4eHUX PUHKIB B OCHOBHO-
My — apabadoHn MarpuOChKOro mnoxoJukeHHs. OnHak, Ha
LEHTPAILHUX PUHKAX OUIbIIE MOJOBHHHU ONUTAHHUX IPOJABIIB
— ¢panmys3u. 3ycTpiUaroTsCS TYT TAKOXK XKIHKH, SIKi 4acTo JO-
MOMararTh CBOIM 4O0JIOBIKaM.

Ha punKax y meHTpi CTOJHII B3a€MOIS MDK IIPOAABIEM 1
MOKYTIIIEM Ma€ JIOCUTH IpY>KHIH XapakTep i 9acTo, KpiM Komep-
wiiHOi omeparii, BKmoYae miamor Ha pi3Hi Temu. Ilapusbki
PHHKY, SIKi BITANEH] Bifl IEHTPY MicTa, Bif3HAYAIOTHCS CIIPaB-
JKHBOIO aTMOC(EpOI0 KpaMapcTBa, /¢ NMPAKTUYHO KOXKEH Ipo-
JaBellb BHUTOJIOLIY€E Pi3HI 3aKJIMKH 3 METOI0 PEKIaMU CBOTO
TOBapy.

Knruoei cnosa: yenmpanvii punku, punkosi niowi, axi
8I00aeHI 6I0 yeHmpy micma, coyio0emospagiuHi 0cobauoc-
mi, emHO2PApIUHI XAPAKMePUCMUKU, JIHSGICMUYHI XapaKme-
PUCMUKU.

Conunioxk Hamania — xaumouoam ¢hinonociunux Hayx,
doy. kagedpu pomarceroi ginonozii ma nepexnady Yepmiseyv-
K020 Hayionaavrozo yHieepcumemy imeni IOpia Dedvkosuuya.
Kono naykoeux inmepecia: MidcKy1bmypHa KoMyHiKayis, meo-
Pisi ma npakxmuxa nepexnacy, icmopis nepexiady, coyioniHesic-
MuKa, emHoIH26iCIMUKA, emHO2PAisn KOMYHIKAYIT.
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