
J’étais entré dans une petite librairie-papeterie où j’avais mes habitudes, et je traînais
entre les rayons, je pris distraitement le journal sur un présentoir, et me rendis à la
caisse, où je le déposai sur le comptoir. Je voudrais des essuie-mains aussi, dis-je
avec mon meilleur accent allemand. Pardon? dit la dame à la caisse. Des essuie-
mains, dis-je. Je demeurais debout en face d’elle et je lui souriais poliment, dans cette
situation de légère infériorité dans laquelle vous met une connaissance imparfaite de
la langue du pays. Vous n’avez pas d’essuie-mains, peut-être? dis-je, avec ce soup-
çon d’ironie qui me caractérise parfois. Non, dit-elle. Et, ça, c’est quoi? dis-je, gen-
timent (je n’allais pas l’accabler), en pointant du doigt des paquets de mouchoirs en
papier disposés derrière le comptoir. Ça, c’est des mouchoirs en papier, dit-elle. Bon,
eh bien, je vais prendre ça, à la place, dis-je, des mouchoirs en papier. Combien je
vous dois? dis-je avec mon meilleur accent allemand. Elle devait me prendre pour
un touriste, avec mon chapeau de paille. Pardon? dit-elle. Elle me fit signe de patien-
ter avec les deux mains, griffonna deux marks trente-cinq sur un morceau de papier,
qu’elle releva et présenta sous mes yeux avec une expression de patience angélique
exacerbée. Je payai, et sortis du magasin (Taschentuch : mouchoir, Handtuch :
essuie-main, quelle langue délicate). (Jean-Philippe Toussaint, La télévision, 58)1

Banale, quotidienne, ordinaire, l’interaction dans un commerce repré-
sente rarement un événement pour qui s’y trouve engagé; elle fait
plutôt partie de ces «évidences invisibles» dont parle Raymonde
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Carroll (1987), et, pour qu’elle acquière la visibilité d’un événement,
il faut au moins qu’un client de mauvaise humeur s’en prenne au
vendeur, qu’une dispute éclate avec un resquilleur, ou toute autre cir-
constance inattendue venant briser l’enchaînement routinier des
échanges. Sa fréquence et sa banalité en font une situation idéale
pour la comparaison interculturelle, à travers laquelle il apparaît
combien cet “ordinaire” recèle de complexités de tous ordres, com-
plexités se transformant en difficultés pour qui ne partage pas les
mêmes évidences. Celles que rencontre le personnage narrateur de
notre extrait sont d’ordre linguistique. Sans doute sont-elles cuisantes
pour sa face, mais au fond rien de grave : il a su trouver la librairie-
papeterie où l’on vend des mouchoirs, il a su également qu’il fallait
prendre le journal sur un présentoir mais demander les mouchoirs
en papier, et il semble aussi avoir “eu son tour” sans difficulté.

Les évidences invisibles sur lesquelles fonctionne ce type d’inter-
action relèvent de niveaux multiples, que nous chercherons ici à pas-
ser en revue, à partir des premiers résultats d’une recherche actuel-
lement en cours à Lyon2 sur les fonctionnements de l’interaction dans
les commerces et ses variations culturelles.

1. MISE EN PERSPECTIVE DE L’OBJET D’ÉTUDE

1.1. L’interaction dans un commerce :
quelques éléments de définition
L’interaction dans les commerces s’apparente à la grande famille des
interactions de service3. Elle met en présence, dans un site prévu à
cet effet, des individus réunis pour procéder à un échange transac-
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2. Au sein du Groupe de Recherche sur les Interactions Communicatives, UMR 5612,
CNRS/Université Lumière Lyon 2. 

3. En fait la distinction entre “commerce” et “service” est loin d’être facile à établir, et
la double opposition “bien matériel ou non matériel” ; “échange d’argent ou non”,
n’éclaircit pas toujours les choses. Si l’on se fonde sur la définition proposée par
Goffman (1969), la relation de service suppose une compétence particulière de la
part du professionnel,  ce qui est clairement le cas pour certains commerces (coif-
feur, boucher par exemple). Dans de nombreux autres cas, les choses sont moins
nettes, les deux tâches de confectionner et de vendre étant séparées (par exemple
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tionnel : argent contre bien et/ou service. Elle présente certaines
caractéristiques générales qui permettent de la définir comme un
type d’interaction s’opposant à d’autres4.

C’est tout d’abord une interaction dans laquelle la trame d’action
(entrer, choisir, prendre, peser, essayer, demander, mesurer, etc.) est
essentielle. Il est d’ailleurs fort possible que tout se déroule de façon
tout à fait silencieuse.

Le caractère répétitif de cette interaction, quant à lui, a pour consé-
quence une forte routinisation de l’enchaînement des échanges, qui,
même s’il ne pré-détermine pas l’intégralité de ce qui se passe entre
clients et vendeurs, facilite la progression de l’interaction et permet à
chacun une économie tant discursive que temporelle.

Un autre élément important pour caractériser ce type d’interac-
tion concerne l’hétérogénéité des échanges verbaux : la transaction qui
forme le cœur de l'interaction est fréquemment accompagnée
d’échanges conversationnels. On peut dire, en suivant Robert Vion
(1992), que l’interaction dans les commerces se définit sur le type
principal de la transaction, et qu’elle est agrémentée de modules
conversationnels5, qui concernent couramment des thèmes sans risque
[safe topics] comme la météo, mais qui dérivent aussi plus fréquem-
ment qu’on ne l’imagine vers des sujets plus personnels.

Le dernier élément caractéristique et fondamentalement structu-
rant de ce type d’interaction est la complémentarité. Celle-ci est bien
entendu particulièrement manifeste au niveau des rôles, chaque par-
ticipant assumant une série définie de tâches, complémentaires de
celles de son partenaire, et correspondant aux deux rôles contractuels6

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 7

à la boulangerie). Sur la question de la relation de service, voir entre autres Joseph
1988, Joseph & Jeannot 1995 éds, Cosnier & Picard 1992.

4. Voir Donaldson 1979, Müller 1997, Traverso 1999. Dans ces trois études, les élé-
ments permettant de caractériser l’interaction dans un commerce sont explicite-
ment dégagés à partir d’une comparaison avec d’autres types (la conversation en
particulier), mais cette comparaison semble implicitement toujours présente dans
les travaux sur l’interaction dans les commerces. 

5. Pour Goffman (1969 : 383), il s’agit de «civilités», pour Aston, «d’échanges inter-
actionnels » (1988 : 75 sq). 

6. Ainsi nommés puisqu’ils correspondent au « contrat de communication »
(Charaudeau 1995) dans la situation.
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de client et vendeur (soit : exprimer une requête, l’expliciter, payer,
etc. pour le premier, et accueillir, proposer, servir, faire payer, expli-
quer, etc. pour le second). Il semble que cette spécialisation des tâches
ait tendance à se maintenir dans les modules conversationnels, au
cours desquels les participants occupent des rôles occasionnels de
“conversants”, par exemple lorsque ces modules s’orientent vers la
confidence ou vers la discussion vive (sur ce dernier cas, voir Doury
2001). Le caractère complémentaire de cette interaction s'observe
aussi aux niveaux temporel et spatial. Le déroulement temporel de
cette interaction n’est pas homogène mais composé d’une succession
de “temps” différents et complémentaires. Ainsi, au temps commun
généralement accompagné de l’échange verbal, viennent fréquem-
ment s’ajouter des temps complémentaires pour les deux partenaires
de l’échange : le temps d’attente pour le client qui fait la queue est
un temps d’intense activité pour le vendeur; en revanche un temps
de choix pour le client qui hésite entre deux produits est un temps
d’attente pour le vendeur. L’agencement spatial du site enfin attri-
bue des places complémentaires à chacun des partenaires, des
espaces spécifiques étant réservés au vendeur, espaces où le client
n’a explicitement (pour ce qui concerne l’arrière boutique) ou impli-
citement (pour ce qui concerne l’espace situé derrière le comptoir)
pas le droit de pénétrer.

1.2. Présentation de la recherche
Dans le cadre du projet lyonnais, les travaux en cours concernent
des commerces de différents types en France (papeterie, bureau de
tabac, boucherie, fleuriste au marché et en boutique, boulangerie,
marchand de chaussures)7, au Liban (épicerie, pharmacie), en Syrie
(épicerie, marchand de chaussures, de vêtements et de tissus) 8, en
Tunisie (boucherie et épicerie) 9, au Vietnam (marché et magasin de
cadres). La collecte des données s’est effectuée par enregistrement
audio et observation. Selon les cas, l’observateur pouvait être exté-

VÉRONIQUE TRAVERSO8

7. Environ une vingtaine de travaux de maîtrise et de DEA depuis 1996.
8. Voir Traverso 2000, 2001.
9. Voir une présentation de cette recherche dans Hmed 2000.
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rieur ou participant (vendeur ou client). Le magnétophone était dis-
simulé et laissé en marche de façon continue.

1.2.1. Une approche comparative
L’approche choisie relève de la pragmatique des interactions, et se
fonde sur la comparaison des fonctionnements communicatifs dans
une même situation dans des cultures différentes. Outre le fait de
permettre l’identification des similitudes et des différences dans les
comportements interactionnels adoptés par les participants, cette
mise en contraste présente aussi l’intérêt non négligeable de rendre
perceptibles différents éléments invisibles de nos propres comporte-
ments. Cette méthode comporte cependant différents écueils.

1) Le postulat d’homogénéité
Ce postulat, sur lequel repose toute analyse contrastive dans le
champ de l’interculturel, présente, on le sait, des risques d’interpré-
tations erronées. C’est au fond la question du “découpage” des cul-
tures qui se trouve posée, et donc celle de la représentativité cultu-
relle des corpus. Une solution pour minimiser les risques serait de
décrire de façon extrêmement précise la culture représentée dans un
corpus donné (en spécifiant les caractéristiques sociales, éducatives,
régionales, communautaires, sexuelles, etc. des participants). Bien
que, dans le programme lyonnais, la localisation d’un commerce
dans une ville ou un quartier permette de connaître, par approxima-
tion, certaines de ces variables, notre objectif n’est pas d’accéder à un
niveau descriptif aussi fin. Nous entendons plus simplement mettre
en lumière des tendances générales permettant de distinguer ou de
rapprocher les fonctionnements dans la situation de “petit commerce”
en France et dans les différents pays étudiés10. Cette entreprise
implique néanmoins la précaution minimale de ne pas mettre en
parallèle des données dans lesquelles une de ces variables viendrait
de façon évidente biaiser les interprétations (par exemple “commer-
ce rural” dans une culture et “commerce urbain” dans l’autre).

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 9

10. Sur les problèmes de “découpage des cultures”, voir la synthèse présentée dans
Kerbrat-Orecchioni 1994 : 115-122.
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2) La comparabilité des situations
Il est bien évidemment insuffisant de se référer à l’existence de la
situation de transaction commerciale dans différentes cultures, pour
considérer que l’on peut, sur cette base, procéder à une comparaison.
La condition de comparabilité impose que le choix des commerces
étudiés s’effectue à partir de quelques oppositions de base :
– site ouvert ou fermé : cette opposition distingue, aux deux extrêmes,
la petite boutique de quartier (telle que décrite par Michel de Certeau
in Giard et Mayol (éds) 1980) et le marché (cf. Lindenfeld, 1990);
– type de produits vendus (produits alimentaires ou non, produits
de consommation courante),
– type de vente : fonctionnement de type libre-service (le client se
sert) ou fonctionnement de type “boutique” (il est servi).

Pour être comparables, les situations choisies doivent se définir
de façon similaire, ou tout au moins suffisamment proche, sur ces
axes, qui permettent d’opérer un premier cadrage externe de l’inter-
action. Ainsi, les libre-services (marchés ou supermarchés) consti-
tuent en général des sites “déambulatoires” où le client se “promè-
ne”, où les produits sont présentés, et où l’interaction effective peut
se réduire à leur encaissement 11. Pour les “boutiques”, on peut au
contraire parler de sites “canalisateurs”, puisque les clients sont
orientés le plus rapidement possible vers le face-à-face transaction-
nel (ou la file d’attente), et que leur présence est automatiquement
interprétée comme demande d’interaction12.

Ces données matériellement observables ne mettent sans doute
pas totalement en lumière le cadre externe, qui doit aussi se dégager
à partir d’un modèle dominant. C’est ainsi que l’on peut sans doute
expliquer l’existence de différents types intermédiaires. En Syrie par
exemple où le modèle (encore) dominant est le “petit commerce”, de

VÉRONIQUE TRAVERSO10

11. Ce modèle est très important en France et de nombreux commerces (“entrée libre”)
présentent des caractéristiques de ce type, ce qui donne au client la possibilité de
séjourner dans le site sans réaliser de transaction, voire de refuser l’ouverture
d’une interaction verbale (« je regarde, merci»).

12. Voir Merritt pour qui le site d’une interaction de service est : « that part of a service
where a customer’s presence functions as a summons for the server’s attention »
(1976 : 321). 
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nombreuses épiceries présentent aujourd’hui un fonctionnement
intermédiaire entre le libre-service et le petit commerce avec les
caractéristiques suivantes : les sites sont petits, les produits sont pré-
sentés mais beaucoup d’entre eux sont inaccessibles, le nombre de
vendeurs est important, les clients demandent les produits au cais-
sier (généralement le patron), celui-ci leur indiquant où ils se trou-
vent ou transmettant la requête à un des vendeurs qui passe le pro-
duit ou qui effectue les actions nécessaires (pesage, découpage,
emballage, etc.).

1.2.2. La perspective d’analyse
Ce cadre externe est essentiel puisqu’il intervient fortement sur dif-
férents aspects de ce qui constitue notre objet d’analyse, l’interaction :
sa fréquence (acheter son pain ou son journal est plus fréquent
qu’acheter des chaussures), sa durée, son degré de routinisation, la
place plus ou moins importante qu’y tient l’échange de parole, les
type d’activités verbales attestées et leurs fonctions. Il ne s’agit pas
d’étudier les types de fonctionnements économiques décelables à
partir de la situation d’échange commercial, mais de décrire les fonc-
tionnements interactionnels mis en œuvre par les participants à un
tel échange, et certaines des évidences invisibles sur lesquelles ils
reposent. La perspective adoptée pour l’analyse des faits observés est
délibérément celle du client, puisqu’il s’agit au fond de répondre à
des questions aussi simples que : comment entre-t-on dans une bou-
tique? Comment obtient-on d’être servi? Comment se formule une
requête? Comment se clôt un tel échange? Quelle est la place et le
rôle de l’échange langagier dans une telle situation, etc.

Pour cet article, les exemples utilisés proviennent essentiellement
des corpus enregistrés dans des commerces alimentaires, lieux fer-
més, de type canalisateur, dont aucun ne fonctionne en libre service.
Par souci de lisibilité, nous envisagerons successivement les axes pos-
sibles de variation concernant les données spatio-temporelles, les
participants et les cadres participatifs, et enfin le fonctionnement de
l’interaction elle-même.

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 11
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2. PISTES ET AXES POUR QUESTIONNER LES ÉVIDENCES

2.1. Les données spatio-temporelles
2.1.1. Les sites
Pour commencer, il convient de mentionner le fait que les sites com-
merciaux ne sont pas les mêmes partout : on achète ses cigarettes en
France dans un bureau de tabac, son journal chez un marchand de
journaux, les deux sites étant souvent couplés et vendant fréquem-
ment des timbres et de la papeterie; pour faire les mêmes emplettes
en Syrie, il faudra se rendre pour les cigarettes, chez un épicier, un
marchand de café ou de graines (pistaches, amandes, etc.) ; pour les
journaux, à l’éventaire d’un marchand de rue ; pour les timbres,
exclusivement à la poste; et pour acheter du papier, dans une pape-
terie.

Un autre élément qui se dégage clairement des études concerne
les variations dans la relation entre l’entrée dans le site et la mise en
route de la transaction (voir ci-dessous, 2.3.). La représentation de
l’ouverture de l’interaction dans un commerce (lieu fermé) peut être
la suivante :

C- entrée dans le site
V- repérage visuel

En France, ce premier échange joue un rôle important pour le
début de la transaction : l’entrée du client fonctionne comme une
convocation, et le repérage visuel effectué par le vendeur comme une
réponse, qui indique que le client est pris en compte et que, son tour
venu, il sera servi. Cet échange peut d’ailleurs avoir un accompa-
gnement verbal sous forme de salutations et, si le vendeur n'est pas
en train de servir un autre client, il peut enclencher l’ouverture immé-
diate de la transaction.

Un tel fonctionnement connaît de fortes variations. Dans son étude
sur les commerces tunisiens, Neijete Hmed (2000) signale par
exemple que l’entrée du client dans le site ne constitue pas toujours
l’étape préliminaire à la transaction. Dans les magasins qu’elle étu-
die (épicerie, boucherie), un client peut être entré dans le site sans
pour autant être pris en compte, et tant qu’il n’a pas fait entendre sa

VÉRONIQUE TRAVERSO12
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requête, il peut rester là en attente. C’est aussi ce mode de fonction-
nement qui prévaut en Syrie, d’où les déconvenues qu’on imagine
pour l’étranger qui attend que le tour lui soit attribué.

Par ailleurs, l’entrée dans le site ou le fait de s’en approcher ne
constituent pas toujours une condition indispensable à l’ouverture
de la transaction : en Syrie par exemple, il n’est pas rare que depuis
la rue, parfois sans même descendre de leur voiture, des clients
demandent si le produit qu’ils désirent est disponible. Si c’est le cas,
il arrive qu’un des vendeurs vienne à la portière apporter le produit
et prendre l’argent.

2.1.2. Le temps de l’interaction
L’interaction dans les commerces possède un cadrage temporel par-
ticulier, bien différent par exemple de la prodigalité temporelle qui
règne dans la conversation. On peut dégager plusieurs principes
régissant la temporalité des interactions dans les commerces français.

Le premier est celui d’économie temporelle : l’existence du script et la
répartition précise des tâches entre les deux rôles de vendeur et de
client permettent de simplifier et en un sens de “rentabiliser tempo-
rellement” le déroulement de la transaction. D’où la règle appelée
par Jacques Cosnier & Dominique Picard (1992) «règle de célérité»,
qui veut que chacun des partenaires surveille la durée de la transac-
tion du fait de la présence toujours possible de clients en attente13.

Le principe de la file d’attente, quant à lui, organise globalement le
temps dans le site : le premier arrivé est le premier servi 14. Ce princi-
pe est a priori implicitement ratifié par chacun, même si son respect
est parfois problématique, comme ici :

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 13

13. Ce principe s’applique évidemment plus ou moins selon le type de commerce : il
est fondamental dans les grandes surfaces (d’où l’agacement des clients en atten-
te à la caisse derrière celui qui prend trop de temps pour ranger ses produits dans
les sacs plastiques ou la monnaie dans son porte-monnaie), moins prégnant dans
les boutiques ; il est aussi semble-t-il proportionnel à la valeur des produits (plus
les produits sont chers, plus on prend son temps).

14. Principe qui, comme le rappelle  R.Vion, est aussi garant du fait que tous les clients
sont égaux face à l’employé ou au vendeur (1992 : 133). Sur le principe de la file
d’attente, voir également Goffman (1973 : 49-51).
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Boulangerie (corpus Sitbon) 15

B- ensuite madame /

C1- j’vais [prendre
B-    [madame ou madame je sais pas
C1- c’est à moi /j’vais prendre une baguette à l’ancienne

Le vendeur peut ainsi éviter de se porter personnellement garant
de l’ordre de passage des clients, d’où l’installation dans certains sites
de distributeurs de tickets attribuant un numéro d’ordre d’arrivée
aux clients.

Il est clair que ce principe est celui auquel on déroge le plus fré-
quemment, soit explicitement, avec une excuse par exemple, soit sans
avoir l’air d’y toucher, mais en prenant le risque d’être rappelé à
l’ordre.

Le dernier principe organisateur est corollaire du précédent, c’est
le principe de continuité de toute interaction entamée. Il est parfois
explicité par les participants eux-mêmes, par exemple par cet agent
de guichet à destination d’un client pressé :

Poste, corpus de Sérignan16

attendez faut que je finisse avec monsieur (.) quand on commence un client
on l’finit

En France, le client dont c’est le tour s’astreint en général à une cer-
taine rapidité dans sa transaction17. Il lui arrive même, en cas d’hésita-
tion pour le choix d’un produit, de recommander au vendeur de “ser-
vir quelqu’un d’autre en attendant”. La représentation sous-jacente à
ce type de fonctionnement est que le temps de chacun est précieux18.

VÉRONIQUE TRAVERSO14

15. Entre parenthèses apparaît le nom du collecteur et du transcripteur du corpus. Les
conventions de transcription et de traduction utilisées seront les suivantes :
– les productions vocales sont notées entre parenthèses en petites capitales : (RIRES) ;
– [ indique un chevauchement de parole (noté dans les deux tours) ;
– (.) indique une pause très brève;
– : indique l’allongement d’un son;
– / intonation montante ; ↑ intonation fortement montante;
– \ intonation descendante ; ↓ intonation fortement descendante.

16. Présenté par L. Fauré 1997.
17. Voir Müller 1997.
18. C’est la représentation culturelle du temps qui se trouve ici concernée, Hall 1978.
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Dans les commerces tunisiens étudiés par N. Hmed (ibid.), il en va bien
différemment, et les clients s’amusent parfois à “gaspiller” le temps de
la vendeuse et des autres clients (en traînant pour faire leur choix par
exemple), sans que cela provoque de problème particulier dans la com-
munication. Dans cette même épicerie, le vendeur, lui aussi, peut “gas-
piller” le temps de ses clients, en suspendant une interaction entamée
avec un premier client pour ouvrir une discussion avec un autre.

Lorsque ce n’est pas le principe, admis sinon respecté, de la file
d’attente qui régit l’ordre de passage des clients, différents facteurs
sont susceptibles d’expliquer son fonctionnement, parmi lesquels on
pourrait s’attacher à observer par exemple la prééminence de l’âge,
de la relation interpersonnelle entre le client et le vendeur, de la posi-
tion sociale du client, de la portée de sa voix, de son art de capter le
regard du vendeur. Il est d’ailleurs probable que certains de ces cri-
tères entrent en ligne de compte dans les transactions commerciales
françaises, en restant cependant, dans l’immense majorité des cas,
secondaires par rapport aux principes dégagés ci-dessus, alors que
certains d’entre eux sont dominants ailleurs.

La continuité des interactions est soumise aux mêmes types de
variations : alors qu’en France une interaction avec un client est
menée à son terme, dans d’autres pays elle peut être entamée, inter-
rompue puis reprise.

2.2. Les participants et les cadres participatifs
Cet aspect fort complexe de l’interaction soulève différentes ques-
tions liées à la fois aux organisations spatiale et temporelle, à la ques-
tion de savoir si un commerce est un lieu public ou privé, et aux
types d’interactions qui sont tolérés dans ce site. Si l’interaction dans
les commerces est principalement duelle (entre un client et un ven-
deur), elle se déroule le plus souvent sur fond de polylogue, c’est-à-
dire dans un cadre presque toujours complexe où sont réunis plu-
sieurs clients et plusieurs vendeurs 19. Les modes possibles
d’animation de ce “polylogue de fond” sont susceptibles de fortes

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 15

19. Voir les Cahiers de Praxématique 28, en particulier les articles de F. Müller et de
V. Traverso.
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variations. Une façon d’en aborder la description est de se référer aux
différents types d’interactions susceptibles de se tenir dans ce cadre,
outre les interactions “client/vendeur” à partir desquelles est défini
le type “interaction dans un commerce”. Ces autres interactions sont :
– les interactions “vendeur/vendeur”, qui peuvent être fonction-
nelles (liées à l’activité de vente) ou personnelles;
– les interactions “client/client” 20;
– les interactions avec/entre des individus n’appartenant à aucune
des deux catégories (ou leur simple présence).

À travers les études menées jusque là, il apparaît que certaines de
ces interactions sont rarissimes dans les commerces étudiés en
France. Ainsi, les interactions “vendeur/vendeur” tenues en pré-
sence des clients sont généralement de type fonctionnel, c’est-à-dire
qu’il n’arrive pas que des vendeurs poursuivent une interaction per-
sonnelle mettant en suspens le passage des clients. Les interactions
“client/client” (non appariés) semblent rares. Quant à la présence
d’individus “hors catégorie”, elle est aussi plutôt rare.

Dans un grand nombre des sites syriens, au contraire, il semble
exceptionnel qu’aucun individu “hors catégorie” ne soit présent 21.
Le polylogue dont nous parlions est ainsi bien rarement un simple
“polylogue de fond”, mais un polylogue effectif, où les transactions
se glissent dans toutes sortes d’autres échanges d’autres natures.

2.3. L’interaction
2.3.1. Le déroulement global de l’interaction
1) Le script
En France, on l’a vu, l’ouverture de l’interaction est liée de façon
presque systématique à l’entrée du client dans le site : dès qu’il entre,
il est généralement pris en compte, même si la transaction n’est pas
immédiatement initiée. On peut considérer que l’ouverture s’effec-
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20. Il ne s'agit pas là des interactions entre des clients venus ensemble dans le maga-
sin, mais de celles entre clients non appariés, c'est-à-dire entre des clients qui se
rencontrent dans le magasin et qui entament une interaction en tant que clients.

21. Le site change ainsi presque de fonction : à côté de sa fonction première de lieu où
l’on vient pour acheter, il présente aussi très fortement une autre fonction de “cir-
culation d’informations” dans le quartier. 
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tue en deux étapes qui s’amalgament ou non selon l’affluence des
clients : l’entrée du client dans le site et l’ouverture de la transaction.
Ainsi, après l’échange :

Client entrée dans le site
Vendeur repérage visuel

l’ouverture de la transaction est immédiatement enchaînée si le client
est seul dans le magasin; s’il a dû attendre, un deuxième échange a
lieu au moment où c’est son tour :

Vendeur ouvreur
Client (salutation) 22/requête

Cet ouvreur, qui peut être non verbal (regard) ou réalisé par une
salutation, un terme d’adresse, une question «c’est à qui?») est pro-
duit par le vendeur et enclenche l’interaction effective ; la réponse
du client, c’est-à-dire la formulation de la requête, est parfois précé-
dée d’une salutation. La suite de l’interaction comporte les étapes
suivantes :

Corps
Client (réponse à l’ouvreur) requête
Vendeur (accusé de réception)/réalisation de la requête/annonce du prix
Client paiement
Vendeur encaissement/rendu de monnaie

Ce script est souvent marqué linguistiquement par l’accusé de
réception de la requête 23 et par la production régulière de ponc-
tuants 24 comme voilà lors de la présentation du produit et de l’échan-
ge d’argent, alors en préface à la demande de paiement :

Boulangerie (corpus Sitbon)
B- madame bonjour
C- bonjour j’vais prendre un pain d’seigle (.) vous pouvez/m’le trancher

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 17

22. Les éléments entre parenthèses sont ceux qui n’apparaissent pas systématique-
ment dans les échanges.

23. Voir de Fornel & Léon (1997).
24. Le script se marque aussi lorsque la demande du client sort de l’ordinaire, ce qui

conduit bien souvent ce dernier à débuter son interaction par une excuse indiquant
qu’il a bien conscience de demander quelque chose qui s’apparente à une “faveur”,
voir l’article de Anderson (1988).
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B- oui bien sûr/c’est vrai qu’c’est plus régulier (bruit de la trancheuse 5s.) voilà
C- merci
B- alors (caisse) 17, 80 s’il vous plaît
C- voilà
B- merci et voilà 30
C- merci beaucoup au r’voir
B- au r’voir madame merci

Ce script minimal peut se complexifier dans différents cas que
nous ne ferons que citer :
– avec des échanges étendus en cas de refus du client :

Client requête
Vendeur proposition en réponse à la requête
Client refus

ou lorsque le vendeur ne peut satisfaire la requête :
Client requête
Vendeur impossibilité de satisfaire la requête

Ces deux derniers cas conduisent en général à une proposition de
rechange de la part du vendeur et peuvent ouvrir une négociation
– par l’ouverture d’échanges subordonnés (questions nécessaires pour
la réalisation de la requête du client : type de produit, quantité, taille,
etc.) ;
– par la présence d’échanges enchaînés lorsque le client achète plu-
sieurs produits.

La clôture, quant à elle, comporte généralement en France un ou
plusieurs échanges rituels : des remerciements, des salutations, des
vœux (bonne journée, bon week-end), et des projets avec les clients habi-
tuels (à lundi alors), sur lesquels nous reviendrons.

Pour souligner quelques-uns des types de variations pouvant tou-
cher ce déroulement, nous nous appuierons sur les interactions enre-
gistrées en Syrie, d’où se dégagent en particulier un enchaînement
différent des actes et l'apparition d'échanges supplémentaires, non
impossibles, mais rares en France.

a) La question de la disponibilité de la marchandise
Il est fréquent en Syrie, pour les achats de produits courants, que le
client commence par s'assurer de la disponibilité de la marchandise

VÉRONIQUE TRAVERSO18
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qu'il souhaite acheter. Cette question en première position ne semble
pas constituer une formulation indirecte de la requête (voir ci-des-
sous, 2.3.2.2), mais plutôt un réel préliminaire visant à s'assurer de la
possibilité de réussite de l'acte de requête. Elle est réalisée sous la
forme de l’échange complet décrit par Stephen Levinson (1984 : 346-
347), comprenant : question/réponse/requête (lorsque la réponse à la
question est positive) :

Épicerie. Damas
C- vous avez du riz? fî@ ¿´ndak r´zz

V- du riz oui il y en a r´zz ?e fî@

C- cinq kilos Xamse kî@lo@

C- il y a des œufs? fî@ bejd5

V- des œufs par dieu bejd5 wa-l5l55a

nous n’en avons pas reçu (.) ma@ ?aJa@na@ [.]

je n’en ai pas reçu du tout ma@ ?aJa@nî@ bi-l-marra@

b)La question du prix
Lorsque le produit que le client désire acheter est visible, la première
intervention qu'il produit est assez fréquemment relative au prix. Ce
fonctionnement s'inscrit fortement en contraste avec l’impression
générale qui se dégage des études réalisées dans les commerces en
France, où l’étape “demande de paiement/paiement/rendu de mon-
naie”25 est assez rapide : d'une façon générale, à part la verbalisation,
d’ailleurs non systématique, du prix26, ce sont les actions effectuées à
ce moment là qui sont soulignées en France :

demande de paiement (V- alors 30 francs)
(C- voilà)
V- merci (à la réception de l’argent)

rendu de monnaie V- 30 et 20 cinquante
C- merci (à la réception de la monnaie)

En Syrie, la question du prix est beaucoup plus présente dans
l’interaction. Elle fonctionne aussi comme un préalable fréquent à la
requête qui transforme l’échange en :

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 19

25. Dimension contractuelle chez Goffman (1969).
26. Les prix sont affichés, ils apparaissent sur la caisse enregistreuse : quelle que soit

la raison, le total à payer n’est pas toujours annoncé. 
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C question demande du prix
V réponse annonce du prix
C requête demande du produit

L'origine de l'emploi presque systématique de ces deux types
d’échanges préliminaires est liée à différents facteurs (risque d’absen-
ce des produits, conditions économiques des clients, manifestation
d'un éthos de client qui n'est pas prêt à acheter à n'importe quel prix),
et leur présence a pour conséquence le fait que la forme la plus cou-
rante de déroulement de l'interaction en France, qui se schématise
comme suit :

Entrée du client
Repérage visuel du vendeur

Attribution du tour par le vendeur
Requête 1 du client

est très rare en Syrie, où l'on trouve plutôt :

Entrée du client
Repérage visuel du vendeur

Prise de tour par le client à l’aide :
– d’une question sur la disponibilité 

de la marchandise
– d’une question sur le prix d’un produit
Réponse du vendeur
Requête du client

c) Le marchandage
Certaines formes de marchandage se traduisent dans le script par
l’existence d’une étape supplémentaire, localisée après l’annonce du
prix qui se trouve ainsi traitée comme une proposition 27 :

V annonce du prix = proposition de prix
C contre-proposition
C/V discussion

VÉRONIQUE TRAVERSO20

27. Toutes les interactions des corpus enregistrés au Vietnam (magasin de cadres et
marché alimentaire) se construisent, sans exception, autour du marchandage
(mémoires de DEA de Bui Thi Bich Thuy et de Trinh Duc Thai). 

Attente possible 
en cas d’affluence

Dans les petits commerces étudiés,
ce premier échange non verbal ne
garantit pas au client l’imminence
de l’ouverture de la transaction

2-Traverso  15/12/04  14:17  Page 20



D’autres formes se diffusent dans l'intégralité des échanges et
constituent en fait un mode d’interaction où se mettent en œuvre dif-
férentes activités langagières (critiques systématiques des produits,
refus d’annoncer le prix, flatteries, promesses, etc.), dont le mar-
chandage explicite ne constitue qu’un des aspects 28.

2) Les modules conversationnels
Au niveau de la représentation de l'interaction, la question se pose
de savoir si ces modules conversationnels doivent être intégrés au
script ou au contraire considérés comme lui étant extérieurs. À par-
tir d’une représentation du fonctionnement le plus courant dans les
commerces français, nous avons tendance à les situer hors du script
du fait qu'ils sont optionnels. Il est ainsi tout à fait possible, dans la
majorité des cas, de distinguer le script de la transaction (dont une
actualisation peut constituer l'interaction complète), de l'ensemble
des échanges (script de la transaction et modules) qui peuvent consti-
tuer l'interaction. Ils semblent aussi en France difficilement “prédic-
tibles”, tant au niveau de leur localisation et de leurs thèmes que de
leur forme d'insertion et de développement. Mais la perspective
comparative peut remettre cette représentation en question. Il
convient alors d’étudier :
– leur fréquence et le caractère routinier ou exceptionnel de leur
apparition;
– leur localisation (se situent-ils avant, après ou pendant la transac-
tion?) et leur mode d’insertion (les types d’énoncés utilisés le plus
fréquemment pour les introduire);
– leurs thèmes préférés 29;
– leur durée relative.

L’étude de cet aspect est essentielle dans une perspective intercul-
turelle. Elle peut mettre en évidence des fonctionnements tout à fait
différents de la relation “client/vendeur” (avec ses deux facettes
“fonctionnelle” et “personnelle”). Elle peut aussi montrer à quel point
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28. Pour un fonctionnement de ce type en Syrie, voir Traverso 2001.
29. On sait qu’en France par exemple, ces menus propos concernent volontiers des

thèmes météorologiques, ce qui semble poser problème dans d’autres cultures
(voir Kilani-Schoch, 1992).
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ces deux dimensions interagissent dans le déroulement de la tran-
saction elle-même (déroulement et fonctionnement différents des
interactions selon que les clients sont connus ou non). Elle peut enfin
venir remettre totalement en question la représentation de la fonction
du commerce (lieu où l’on vient pour acheter ou lieu où l’on vient
pour parler). En Syrie par exemple, il n’est pas rare que, dans une des
épiceries étudiées, des clients viennent le soir acheter un soda qu’ils
consomment sur place en discutant très longuement avec le vendeur,
ce qui, selon nos références, donne à l’épicerie des allures de bistrot.

2.3.2. Quelques aspects de la réalisation des échanges
Pour finir, nous observerons deux dimensions des échanges verbaux
dans ce cadre : les rituels et la réalisation des requêtes, qui l’une et
l’autre s’intègrent dans le cadre des théories de la politesse.

2.3.2.1. Les échanges rituels
Les faits de variation sur ce point sont multiples et aisément obser-
vables. Ils peuvent être abordés à partir des axes suivants :
1) présence ou absence des actes rituels;
2) localisation préférentielle;
3) nature.

1) Présence/absence
En France, les rituels sont assez nombreux30.

À l’ouverture, ils comportent les salutations d’ouverture (non sys-
tématiques), et les salutations complémentaires sous la forme de
questions sur la santé (qui sont très optionnelles, et dépendent essen-
tiellement du degré de connaissance entre les individus).

Autour de l’échange transactionnel, comme nous l’avons déjà signa-
lé, il s’agit principalement de remerciements accompagnant les
actions de tendre l’argent, puis de rendre la monnaie.

À la clôture, les actes les plus fréquents sont les remerciements
(quasiment systématiques), produits tant par les vendeurs que par
les clients. Ils ont souvent à cette place une valeur de salutation. On

VÉRONIQUE TRAVERSO22

30. Voir Kerbrat-Orecchioni 1999,  2001 à paraître.
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trouve aussi les salutations de clôture (plus systématiques que les
salutations d’ouverture), les vœux (qui sont facultatifs, et produits
plus régulièrement par le vendeur que par le client), enfin les projets
(ils sont rares et produits plutôt par des clients habitués : «à lundi
alors»).

Ces rituels sont évidemment soumis à de très nombreuses varia-
tions. Dans les interactions enregistrées au Vietnam par exemple, il
n’est pas d’usage pour le client de remercier le commerçant. Pour les
interactions dans les boucheries tunisiennes, N. Hmed (2000) parle à
propos de la salutation d’ouverture de «rituel optionnel», et observe
que les salutations de clôture sont quasiment inexistantes.

2) Localisation
En France, les actes rituels concernent pour l’essentiel la prise de
contact et la séparation des participants. Parmi ces deux étapes de
l’interaction, connues pour être fortement routinisées, la clôture est
celle où se concentre le plus gros travail rituel. Autour de l’échange
de biens proprement dit, peu de choses, sinon des remerciements,
mais qui semblent fonctionner comme tous ceux qui accompagnent
systématiquement le fait de “passer quelque chose à quelqu’un”. En
Syrie au contraire, une zone forte de ritualisation est située autour de
la transaction elle-même, avec des actes spécifiques (voir ci-dessous).

3) Nature des actes
La nature des actes produits est elle aussi sujette à bien des varia-
tions : on sait par exemple que l’utilisation très intense du remercie-
ment en France étonne parfois les étrangers. En Syrie, il existe des
actes spécifiques pour l’étape de la transaction :
– le vœu qui accompagne le rendu de monnaie. Au moment où le
vendeur reçoit l’argent ou rend la monnaie, même pour des achats
de faible valeur, il prononce fréquemment la formule «que cela vous
soit rendu» [m¿awwad5d5î@n].
– dans d’autres types de commerces (non alimentaires, non quoti-
diens, de vêtements ou de chaussures par exemple), on peut aussi
noter le vœu accompagnant l’expression de l’accord pour acheter
(échange attesté seulement pour les achats d’une certaine valeur),

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 23
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l’intervention initiative ayant une valeur de félicitation, la réactive
une valeur de remerciement :

Marchand de chaussures. La cliente donne son accord pour acheter une paire de chaus-
sures blanches

C- d’accord les blanches ça va
V- lesquelles
C- celles-là
V- d’accord félicitations [mabru@k]
C- que Dieu vous bénisse [?alla iba@rik fî@kî@] 31

2.3.2.2. La réalisation des requêtes
Dans le cadre des études de pragmatique interactionniste, l’acte de
requête a suscité beaucoup d’intérêt (voir par exemple Shoshana
Blum-Kulka et al., 1989, Guy Aston, 1988, Catherine Kerbrat-
Orecchioni, 1999). Il fait partie des FTAs [Face Threatening Acts] de
Penelope Brown & Stephen Levinson (1987) 32 du fait qu’il tend tout
à la fois à mettre son producteur dans la position “haute” de celui
qui peut imposer quelque chose (donner un ordre) et à constituer une
ingérence dans le territoire de son récepteur (dont le territoire tem-
porel et matériel va être diminué). Dans l’interaction commerciale,
où cet acte occupe une position centrale, ces généralités sont évi-
demment inadéquates puisque le site et la situation sont conçus pour
ce type d’échanges :
– le vendeur est là pour vendre; satisfaire la requête ne le dépossède
pas puisqu’il s’agit d’un échange de bien contre argent ; enfin la
requête qui lui est faite est une reconnaissance de sa qualité de com-
merçant (on vient acheter chez lui et non chez un autre);
– le client, quant à lui, est en quelque sorte à la merci du vendeur,
tant pour la disponibilité des produits et leur qualité, que pour les
conseils dont il peut avoir besoin, et surtout pour le prix.

On observe que, malgré cela, les clients français prennent de nom-
breuses précautions pour réaliser leurs requêtes, comme si ces don-
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31. Il s'agit là d'une formule de la catégorie appelée par Ferguson (1967) « root-echo
response», où l'intervention réactive est construite sur la même racine que l'inter-
vention initative, ici √brk.

32. Actes menaçants que les participants vont être amenés à réparer pour se conformer
au principe de préservation de leur face et territoire [face work].
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nées situationnelles étaient insuffisantes pour en gommer le carac-
tère menaçant.

Ces précautions se manifestent tout d'abord dans le choix des
formes, directes ou indirectes, de réalisation de l'acte. Les formula-
tions attestées sont les suivantes :
– l’impératif : «donnez moi une baguette»;
– la formulation elliptique, que l’analyste est bien obligé de considé-
rer comme une catégorie à part dans la mesure où :

une baguette (s’il vous plaît)

peut être reconstitué aussi bien comme l’assertion d’un désir :

je voudrais une baguette (s’il vous plaît)

que comme un ordre adouci par l’ellipse :

donnez-moi une baguette (s’il vous plaît)

– les formulations indirectes de la requête sous forme :
• d’assertion d’un désir

je veux/voulais/voudrais/aurais voulu une baguette
je vais prendre

• de question sur la possibilité de réussite de l’acte de langage

vous avez des baguettes?

Les études effectuées dans les différents commerces français per-
mettent de dégager les éléments suivants : la requête à l'impératif est
rarissime; très rare aussi, bien qu'un peu moins, est la formulation
elliptique. La majorité des requêtes s’exprime de façon indirecte par
des questions (33 % des requêtes à la papeterie, par exemple), et plus
souvent encore par une assertion (66 % dans la même papeterie) 33.
C’est donc une forte tendance à l’adoucissement de la formulation
des requêtes que l’on observe, adoucissement qui s’exprime aussi par
l’utilisation systématique de désactualisateurs temporels et modaux :

je voudrais/je voulais/j’aurais voulu

INTERACTIONS ORDINAIRES DANS LES PETITS COMMERCES 25

33. Résultats obtenus par Dumas (1998).

2-Traverso  15/12/04  14:17  Page 25



Cette même tendance se manifeste à travers l’utilisation des pro-
cédés «substitutifs» (Kerbrat-Orecchioni 1992) qui ont pour fonction
d'atténuer la force de la requête, par exemple les minimisateurs (du
type «je vais vous prendre une petite baguette»). Les préliminaires et
les excuses semblent réservés aux cas où la requête ne correspond
pas directement à ce qui est attendu dans la situation

j’aurais voulu savoir
c’est juste pour un renseignement,

et les amadoueurs, quant à eux, en particulier le “s’il vous plaît”, qui
peut apparaître comme le procédé prototypique, sont loin d’être les
plus représentés dans les interactions authentiques.

Dans les commerces tunisiens étudiés par N. Hmed (ibid.), au
contraire, la requête à l’impératif représente 55 % des requêtes, l’ellip-
se 30 % et la question 13 %. Dans les commerces syriens, les formu-
lations les plus courantes sont aussi la requête directe à l’impératif
(«?a¿t5î@nî @», «donne (z)-moi»), et la requête indirecte par l’assertion
d’un désir sans atténuateur (« b´ddî@», «je veux»).

Ce dernier point permet de remettre en perspective l’inventaire
qui précède, en observant l’ensemble des facteurs qui interviennent
sur une “simple” formulation.

Tout d’abord, la séquentialité des échanges. D’après nos études,
en France, la réalisation courante d’une requête dans un commerce
passe par un acte indirect (assertion d’un désir) et comporte en géné-
ral différents adoucisseurs. En conséquence une requête du type :

C- donnez-moi une baguette

paraît marquée, “trop” directe par rapport aux attentes. Mais cela ne
vaut que dans les échanges simples, de requête unique produite en
position initiative dans l’échange, sans ouverture d’échange subor-
donné. Cette formulation ne produira pas le même effet si elle est uti-
lisée dans une requête coordonnée (« donnez-moi aussi un pain de
campagne»), ou en réponse à une proposition alternative (« j’ai une
tarte aux pommes pour six personnes et une tarte aux poires pour
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huit – ben donnez-moi la tarte aux pommes»). Ces phénomènes de
séquentialité ne remettent pas nécessairement en cause l’impression
première donnée par les résultats quantifiés, et que l’on pourrait for-
muler comme suit : «Les Français, même dans un commerce, réali-
sent leurs requêtes, avec de nombreuses précautions pour les faces
des participants à l’échange», puisqu’on peut en effet considérer que
le caractère “menaçant” de la requête s’atténue de lui-même lorsque
l’acte n’est pas émis immédiatement après la prise de contact, mais
qu’il arrive dans le fil d’un échange qui le prépare.

Le choix de la formulation dépend aussi fortement du type de pro-
duit demandé. Pour certains produits, dont l’achat donne lieu à des
interactions simples, fréquentes et de courte durée (comme un pa-
quet de cigarettes au tabac du coin), la formulation elliptique est cou-
rante (« un gauloise légère s’il vous plaît») ; pour d’autres produits,
plus chers, achetés de façon moins fréquente ou impliquant un choix,
elle sera certainement plus inattendue (ainsi «un pull bleu s’il vous
plaît», ou «un IMac s’il vous plaît »). Certaines interactions de
vente/achat sont ainsi, semble-t-il, nécessairement “bavardes”.

Ce choix doit aussi être rapporté au type de site, à l’affluence des
clients et au cadre participatif, à la relation interpersonnelle entre les
participants à l’échange (client habitué/nouveau), à l’agencement de
l’espace, etc. Ce sont donc les éléments envisagés en succession dans
l’inventaire qui précède qu’il faut faire jouer avant de pouvoir pro-
poser une interprétation. Dans la perspective d’une comparaison
interculturelle, les mises en relation doivent être plus systématiques
encore, du fait que, dans bien des cas, tous les éléments sont soumis
à la variation.

3. LA SUITE DU PARCOURS

Un inventaire de pistes ou d’axes de recherche ne se prête guère à la
présentation de conclusions. La question sur laquelle nous pouvons
néanmoins revenir est celle de savoir vers quel type, ou niveau, de
conclusion elles mènent, une fois suivies dans des corpus que l’on
met en contraste.
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La première zone de résultats vers laquelle ces pistes conduisent
concerne les types de sites/interactions : les très simples oppositions
sur lesquelles nous nous sommes basée pour présenter un rapide
cadrage externe demandent, dès que l’on entre dans la description
d’un corpus donné, de multiples affinements et aménagements dont
une systématisation permettrait de dégager les éléments influençant
l’interaction, parfois sciemment mis en place par les vendeurs, et
gérés de manières sans doute multiples par les clients.

La seconde zone où peuvent se cristalliser des résultats concerne
les variations dans les fonctionnements interactionnels. Outre les dif-
férents aspects “micro” qui peuvent être étudiés en eux-mêmes, les
comparaisons conduisent à s’interroger sur certaines représenta-
tions : par exemple l’articulation relation personnelle/relation fonc-
tionnelle, la vision d’une interaction commerciale comme orientée de
façon dominante vers sa fin pratique (la transaction matérielle), la
représentation de l’interaction de façon plus générale comme un
objet, certes hétérogène, mais néanmoins construit selon une certaine
continuité de ton, d’objectif, à travers des négociations, etc.

Pour ce qui concerne la comparaison interculturelle elle-même, les
résultats vers lesquels conduisent les analyses de corpus confirment,
infirment ou dégagent des axes d’opposition par rapport auxquels se
positionnent les interactions dans certains sites, dans certains pays.
Ceux qui semblent d’ores et déjà émaner des analyses concernent les
oppositions : loquacité/concision, routinisation/négociation, dérou-
lement fluctuant/déroulement constant, caractère ludique/caractère
sérieux. D’autre part, d’autres questionnements émanent peu à peu
des données, concernant par exemple les fonctionnements urbains/
ruraux (jusqu’à quel point, par exemple, les fonctionnements observés
dans une boutique d’un petit village tunisien sont-ils plus proches de
ceux observés à Tunis que de ceux observés dans un petit village fran-
çais?), les communautés culturelles (dans les travaux conduits dans
des grandes villes de pays arabes – Beyrouth, Tunis, Damas – déga-
gera-t-on des similarités ou des différences, et à quels niveaux?),  les
similitudes interculturelles (jusqu’à quel point les modes de négocia-
tion du prix d’un produit en France, au Vietnam, en Syrie utilisent-ils
les mêmes procédures?).
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