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1. Introducere

In articolul de fats ne propunem si semnaldm cateva aspecte legate de dinamica
sintagmelor specializate ca manifestdri asociate diacroniei in terminologiile de datd
recentd. Perspectiva diacronica in terminologie este rar utilizatd. In literatura de
specialitate romaneascd existd aborddri ale terminologiei din perspectiva
diacronicd, dintre care amintim cateva de datd recentd, dedicate terminologiei
agricole (Bidu-Vranceanu 2010b: 33-48), lingvistice (Bidu-Vranceanu 2010c: 49-71)
si matematice (Toma 2010: 73-98). Pe langa acest tip de cercetdri, care urmaresc o
terminologie pe o perioada indelungatd de timp, de ordinul secolelor, exista si
studii care urmaresc evolutiile fenomenelor terminologice pe o perioadd mai scurta
de timp, numitd ,diacronie scurtd” (Picton 2009: 321) sau ,diacronie actuald”
(Bidu-Vranceanu 2004). De pildd, un astfel de studiu care se incadreaza in
»diacronia scurtd” este dedicat migrarii termenilor dintr-un limbaj specializat (in
spetd, ecologia) in limba generala si invers (vezi Dury 2008), o directie de cercetare
care a adus rezultate interesante si pentru limbajul de marketing (vezi Cioldneanu
2008: 20-30), chiar daca perspectiva diacronica nu a fost explicit mentionata la acel
moment. Pentru aceastd lucrare insd ne-am oprit la citeva aspecte evolutive
identificate in interiorul terminologiei de marketing, care nu surprind evolutii de
sens decat colateral, accentul cdzdnd pe modalitatea de lexicalizare a unor concepte
specializate si pe caracterul fix(at) sau mai putin fix(at) al realizdrilor la nivel
lexical.

Domeniul de investigatie il constituie, asadar, terminologia de marketing, un
limbaj specializat in curs de formare, care corespunde unei stiinte si discipline
relativ noi. Noutatea marketingului este datd atat de atestarea lui istorica (a aparut
ca atare la inceputul secolului al XIX-lea in America, iar la noi de-abia prin anii 60),
cat si de evolutia lui istoricd, marketingul cunoscand trei etape distincte de evolutie
1) 1900-1920: marketingul se ocupa de desfacerea produselor pe piatd (vinzare); 2)
din 1950 a mai addugat o dimensiune, si anume, reclama; 3) datoritd avantului
economic din anii 50 si 60, care a determinat o crestere a concurentei, orientarea
spre vanzdri a marketingului s-a transformat in orientarea spre client
(comportamentul consumatorului) (Zollondz 2007: 14-20).

Problema sintagmelor in diverse limbaje specializate, cu precddere in cele noi
sau in formare, este fundamentald, intrucadt modalitatea de a desemna concepte
prin sintagme este preponderenta in astfel de limbaje. Neologia sintagmaticd a fost
semnalatd de mai multi autori (printre altii amintim, Guilbert (1965), Bertrand
(1998), Bidu-Vranceanu (2007)). In limbajul de marketing, aproximativ 70% din
inventarul de termeni este alcdtuit din sintagme, iar o analizd atentd a gradului lor
de lexicalizare, bazatd pe criterii bine delimitate, a condus la concluzia cd, dintr-un
inventar de 304 termeni, dintre care 206 sintagme, un numadr foarte redus de
sintagme sunt pe deplin lexicalizate (5) si semi-lexicalizate (16). Restul de 185 sunt
sintagme libere, ceea ce aratd instabilitatea semnului lingvistic in limbajul de
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marketing si, in acelasi timp, inovatia lingvisticdi determinatd de factorii
extralingvistici, asa cum este dinamica domeniului (pentru o analiza detaliatd a
componentei sintagmatice a limbajului de marketing, vezi Ciolaneanu 2011: 157-
184).

Pentru acest articol intereseazd cum comportamentul semantic, sintactic si
contextual al unor unitdti sintagmatice analizate determind deplasdri ale acestora
dintr-o clasd sintagmaticd in alta (de exemplu, din clasa sintagmelor semi-
lexicalizate in cea a celor lexicalizate) intr-o perioada relativ scurtd de timp, adica
asa numita ,diacronie scurtd”. Aceste sintagme au fost analizate pe baza unui
corpus de 947 031 de cuvinte, care reuneste texte cu diferite grade de specializare,
din 1999 pana in 2008.

Pentru exemplificare, am ales doud sintagme care, dupd pdrerea noastrd,
ilustreazd cel mai bine dinamica la nivel smtagmatlc in limbajul de marketing. Este,
asadar, vorba de COTA DE PIATA a cdrei analizd a condus la concluzia cdeo
sintagma terminologica semi- -lexicalizatd (vezi Ciolaneanu 2011: 181) si GAMA DE
PRODUESE, doveditd a fi sintagma terminologica libera (vezi Cioldneanu 2011: 182).
Motivul pentru care le-am ales este cd ambele au foarte multe aparitii in textele de
marketing cu diverse grade de specialitate (in corpusul _de 947 031 de cuvinte
analizat, COTA DE PIATA apare de 335 de ori, iar GAMA DE PRODUSE, de 133
de ori), ceea ce, in principiu, creeaza premisa lexicalizdrii lor. S-a ardtat in literatura
de specialitate (Bertrand 1998: 75; Bidu-Vranceanu 2007: 150) cd o unitate complexa
cu frecventd ridicatd are mai multe sanse de lexicalizare decat una care apare mai
rar.

2. Teste de lexicalizare

In aceastd sectiune reludm, pe scurt, modelul de testare a gradului de
lexicalizare a sintagmelor terminologice, care e bazat pe o bibliografie bogatd
referitoare la studiul frazeologiei atdt la nivelul limbii generale (Clas 1994;
Svensson 2004), cat si la nivelul limbajelor specializate (Bertrand 1998(a); Cohen
1983, 1986; Laporte 1996, 1997; Guilbert 1965; Pavel 1993, 1994; Bidu-Vranceanu
2007). Acest model este alcatuit din cinci teste si cuprinde, dupd cum se va vedea in
descrierea de mai jos, trei dimensiuni: o dimensiune extralingvistica, frecventa,
care creeazd, dupa cum am mentionat anterior, premisa lexicalizarii unei unitati
complexe (T1) si doud dimensiuni lingvistice: manipuldri sintactice (12 si T3) si
relatii si reprezentdri semantice (T2 si T5).

e T1 - memorizare: o sintagma este lexicalizatd atunci cand este recunoscuta
ca un bloc unitar de citre specialisti, ceea ce se dovedeste prin utilizarea
extensivd a acesteia (criteriu adaptat dupa Svensson 2004: 144; Bidu-
Vranceanu 2007: 150);

e T2 - comutativitate: intr-o sintagma lexicalizatd nu existd posibilitatea
comutdrii uneia dintre componente cu unul sau mai multe sinonime ale
acesteia (in cele semi-lexicalizate este acceptatd comutarea cu un singur
sinonim) (criteriu adaptat dupd Guilbert 1965: 276; Pavel 1994: [sursa
onlinel);

o T3 - discontinuitate: intr-o sintagma lexicalizatd nu pot fi intercalate
elemente noi; dacd acestea apar, atunci avem de-a face cu o noud
combinatie lexicald (criteriu adaptat dupa Guilbert 1965: 276; Pavel 1994:
[sursd online]);

136

BDD-A3326 © 2011 Editura Europlus
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 10:26:38 UTC)



o T4 - determinare: o sintagmd este consideratd lexicalizatd cand existd
determinanti ai intregii sintagme si nu ai partilor componente ale acesteia
(criteriu adaptat dupd Pavel 1994: [sursd online]);

o T5 - sens unitar: sintagmele terminologice lexicalizate au sens (semi)opac,
unic si unitar care corespunde unui referent unic, stabil si invariabil
(criteriu adaptat dupd Svensson 2004: 144; Bidu-Vranceanu 2007: 150).

Raportandu-ne la acest model de testare a gradului de lexicalizare a
sintagmelor terminologice, vom ardta cum acesta permite o investigare de
orientare diacronica a componentei sintagmatice a unui limbaj specializat, in speta
marketingul. Cu alte cuvinte, vom ardta dacd existd tendinte de evolutie spre
lexicalizare in cazul celor doud combinatii lexicale cu frecventa mare in hmba]ul de
marketing: COTA DE PIATA si GAMA DE PRODUSE.

3. Analiza sintagmei COTA DE PIATA
Prima sintagmd, COTA DE PIATA, raspunde pozitiv la urmadtoarele criterii:

e T1 - memorizare: are un numdr mare de aparitii in corpusul de texte (335),
ceea ce dovedeste cd este recunoscutd ca o combinatie lexicald unica si
unitard de cdtre specialigti, iar sensurile metaforice adaugate (a-i creste
COTA DE PIATA = a deveni foarte cunoscut, renumit) confirma
extinderea sa spre limba comuna.

o T2 - comutativitate: nu permite inlocuirea nici uneia dintre cele doua
componente cu un termen/cuvant sinonim;

e T5 - sens unitar. COTA DE PIAIA este definitd de DEM ca ,pondere
detinutd de cdtre un ofertant in vanzarile totale ale pietei in cauza,
exprimate cantitativ sau valoric”. Considerdm ca sintagma are un sens
unitar, intrucat, spre deosebire de definitia cuvantului cotd, ,parte dintr-un
tot, in cifre absolute sau in procente, cireia i se da o anumitd destinatie sau
cdreia i se aplicd un anumit regim” (DEXI), definitia sintagmei introduce
sensul de importantd, valoare, ceea ce ii deschide calea spre limba comund,
unde incepe sa circule cu sensul figurat mentionat la T1.

Testele la care sintagma discutatd nu rdspunde in totalitate pozitiv sunt T3,
discontinuitatea si T4, determinarea. Invalidarea unuia dintre aceste teste o atrage
automat si pe a celuilalt. Mai exact, daca existd determinanti ai primului element al
sintagmei, adicd T4 este incilcat, atunci aceasta presupune insertie in interiorul
sintagmei si, astfel, T3 este incalcat si el.

Incalcarea acestor teste este insd partiald, ceea ce lasd deschisd calea sintagmei
COTA DE PIATA spre statutul de sintagma terminologica lexicalizata. latd, spre
ilustrare, tabloul realizirii determinrii sintagmei examinate:

Determinanti ai intregii sintagme | Determinanti ai primului
element al sintagmei
[COTA DE PIATA] a [[COTE] importante] DE PIATA
distribuitorului
[COTA DE PIATA] detinuti [[COTA] sa] DE PIATA
[COTA DE PIATA] de doar 15% [[COTE] mai mari] DE PIATA
[COTA DE PIATA] cit mai mare [[COTE]I] sale] DE PIATA
[COTA DE PIATA] de 100% [[COTA] mare] DE PIATA
[COTA DE PIATA] ridicatd [[COTA] duvs] DE PIATA
[COTA DE PIATA] a companiei [[COTA] mici] DE PIATA
[COTA DE PIATA] minord, de 20% | [[COTA] lor] DE PIATA
[COTA DE PIATA] a posturilor de
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televiziune

[COTA DE PIATA] majori
[COTA DE PIATA] péndi la 79%
[COTA DE PIATA] de circa 25%
[COTA DE PIATA] importanti
[COTA DE PIATA] cumulati
[COTA DE PIATA] valoricd
[COTA DE PIATA] anuald

mare [COTA DE PIATA]

Tabelul 1: Determinati ai sintagmei COTA DE PIATA

Tabelul de mai sus ilustreazd modul in care se realizeaza, in contexte autentice,
extrase din texte de specialitate, determinarea sintagmei COTA DE PIATA. Se
observd, astfel, cd determinantii sintagmei in integralitatea sa sunt mult mai
numerosi decat cei ai prlmulul element al sintagmei (COTA) si se concretizeaza
intr-o varietate de realizari la nivelul textului: determinanti genitivali (a
distribuitorului, a posturilor de televiziune etc.), participiali (detinutd, ridicatd),
adjectivali (cat mai mare, publicitard, anuald etc.) si mai ales numerici (de doar 15%, de
20%, pand la 79% etc.).

Pe de alta parte, determinantii primului element al sintagmei, COTA, sunt mai
putin numerosi si, in plus, nu la fel de variati si eterogeni ca cei din prima
categorie. Determinarea, in acest caz, se realizeazd prin adjective calificative si
adjective pronominale posesive sau pronume personale (si chiar o situatie cu
pronume de politete) care, de reguld, manifestd o mobilitate mai mare din punctul
de vedere al topicii. De exemplu, adjectivul mare apare ca determinant atat al
centrului COTA, cat si al sintagmei in integralitatea sa, postpus sau antepus. Acest
lucru dovedeste incd un anumit grad de libertate al sintagmei in discutie din punct
de vedere sintactic, dar redus in comparatie cu alte unitati smtagmatlce Situatia de
fatd aratd cd sintagma COTA DE PIATA este foarte aproape de statutul de
smtagma terminologica lexicalizata si ne perm1te sd afirmdm cd, intr-un timp mai
scurt sau mai lung, va trece din categoria sintagmelor terminologice semi-
lexicalizate in cea a celor complet lexicalizate. Altfel spus, sintagma in discutie are
toate sansele de a deveni lexicalizatd, intrucat abaterile de la T4 sunt o consecintd a
libertatilor de topica mai accentuate ale elementelor mai sus mentionate si nu a
caracterului sdu instabil si neunitar.

Aceastd concluzie este un avantaj si pentru T3, in sensul ca elementele care pot
fi inserate sunt reduse cantitativ si reprezintd categorii gramaticale bine delimitate,
cu anumite particularitati de topica. Mai mult decat atat, cAnd un alt element, care
nu apartine categoriilor stabilite, este inserat, se produc modificari de sens, ceea ce
aratd ca avem de-a face cu smtagme terminologice noi. Constatarea noastra este
validatd de textele din corpus si de dictionarelor consultate. De exemplu, COTA
RELATIVA DE PIATA este definita de DEM drept indicator care reprezinta
,raportul procentual 'dintre cota de piatd a firmei examinate si cota de piafd a
principalului siu concurent (liderul de piat4)”), iar COTA DE PIATA TV se refer3,
conform DCIM la ,raportul dintre audienta unui post si audlenjca totald a mediei
televiziunii pe o zond data”.
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4. Analiza sintagmei GAMA DE PRODUSE

Cel de-al doilea exemplu, GAMA DE PRODUSE, raspunde pozitiv la un singur test
si anume, T1, memorizare: existd un numdr de 133 de ocurente ale sintagmei GAMA
DE PRODUSE in corpus, ceea ce confirma caracterul sdu unitar, recunoscut de
specialistii in domeniu.

in privinta celorlalte teste de lexicalizare, textele din corpus demonstreaza
incdlcdri frecvente ale acestora:

o T2 - comutativitate: sintagma dovedeste in uz posibilitatea de a comuta cu
mai mult de un sinonim: , portofoliul de produse sau gama de produse”
(Stanciu 2002: 101), ,,gama de produse sau mixul de produs” (Stanciu 2002:
101), , categorie de produse” (MXI 2002: 91);

e T3 - discontinuitate: existd numeroase inserari ale altor elemente intre cele
doud componente ale sintagmei, fard ca rezultatul sa fie formarea unei noi
unitati sintagmatice;

e T4 - determinare: situatiile de determinare a intregii sintgme sunt reduse
cantitativ in raport cu cele de determinare a elementelor componente ale
acesteia, asa cum se vede in tabelul de mai jos;

e T5- sens unitar: existd o anumitd stabilitate a sensului sintagmei in discutie,
dar este complet transparent, ceea ce nu reprezintd un avantaj pentru
lexicalizare.

Asadar, sintagma GAMA DE PRODUSE indeplineste fdrd dubii criteriul
memorizirii, la fel ca si COTA DE PIATA dar incalca flagrant altele, ceea ce o
indepdrteaza de statutul de sintagma termmologlca semi-lexicalizata, cu atat mai
mult de cea lexicalizata si ii minimizeaza astfel sansele de a trece dintr-o categorie
in alta.

Determinanti ai intregii sintagme Determinanti ai elementelor sintagmei
[GAMA DE PRODUSE] existentd [[GAMA] foarte diversificatd] DE PRODUSE
noi [GAME DE PRODUSE] [[GAMA] extrem de variati] DE PRODUSE
[GAMEI DE PRODUSE] a intreprinderii [[GAMA] variatid] DE PRODUSE

[[GAMA] largi] DE PRODUSE

[[GAMA] ingusti] DE PRODUSE

GAMA DE [[PRODUSE] cu prefuri mai
reduse]

GAMEI DE [[PRODUSE] de ingrijire]

GAMELOR DE [[PRODUSE] vindute pe
Internet]

GAMELE DE [[PRODUSE] din mediul
virtual]

GAMA DE [[PRODUSE] preambalate]

GAMA DE [[PRODUSE] de tip Cold]

GAMA DE [[PRODUSE] Milli cu Omega 3]

GAMA DE [[PRODUSE] din portofoliul Beko]

GAMA DE [[PRODUSE] personalizate]

GAMA DE [[PRODUSE] anticelulitice]

Tabelul 1: Determinati ai sintagmei GAMA DE PRODUSE

Toate acestea ne indreptdtesc sa afirmadm cd sintagma GAMA DE PRODUSE are
sanse mai mici de lexicalizare, dar nu inexistente si, deci, va rdméane la stadiul de
imbinare de cuvinte liberd, cu un anumit grad de stabilitate dat de structura sa
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sintacticd (centru + determinant de categorizare) si de frecventa cu care apare, cu
consecinte asupra coerentei sale semantice si, implicit, asupra identificarii sensului
terminologic. Se incadreazd astfel in categoria combinatiilor lexicale numite de
Guilbert (1965: 256-257) sintagme terminologice libere cu vocatie lexicald, de Clas (1994:
577) colocatii si de Bidu-Vranceanu (2007: 150-151) conditiondri contextuale.

5. Concluzii

Diacronia in terminologie este o abordare relativ noud, care permite noi deschideri
de cercetare, cu rezultate promitatoare. Articolul de fatd nu reprezintd un studiu
exhaustiv, ci este doar o incercare de a surprinde anumite tendinte evolutive ale
unui limbaj de specialitate, cu raportare directd la componenta sa sintagmatica.
Sintagmele sunt, in majoritatea situatiilor, rezultatul procesului de neologie care
actioneazd asupra limbajelor de specialitate la fel cum actioneaza si asupra limbii
comune si care, in terminologie, poartd numele de neonimie (Rondeau [1981] 1984:
124 apud Humbley 2007: [sursd online]). Ceea ce am incercat sa ardtam este cum, in
timp, gradul de coeziune al acestor sintagme creste si le deschide drumul spre a
deveni unitati stabile, unice, lexicalizate ale limbii. Stabilirea gradului de
lexicalizare al unei unitdti sintagmatice si predictia unor anumite tendinte in acest
sens s-a facut prin raportarea la un model de testare a caracterului lexicalizat sau
nu al unei anumite imbindri de termeni/cuvinte.

Trecerea de la un statut lexical la altul variazd in timp de la o combinatie
lexicald la alta. in acest sens, am aratat cd, in cazul a doud sintagme cu ocurenta
ridicatd in uz, una (COTA DE PIATA) este mult mai aproape decat cealalta
(GAMA DE PRODUSE) de statutul de sintagma terminologica lexicalizatd. La un
nivel mai general, aceasta situatie, coroboratd cu numarul mare de sintagme libere
din limbajul de marketing, aratd instabilitatea semnului lingvistic in acest limbaj de
specialitate si permanenta inovatie lingvistica ce are loc, conditionata de dinamica
domeniului si de alte elemente extralingvistice care trebuie sd-si gdseasca expresia
lingvisticd adecvata.

In concluzie, prin aceasta lucrare am incercat si demonstram cd, printr-o
abordare de orientare diacronicd a componentei sintagmatice a unei terminologii,
se poate ajunge la rezultate interesante cu privire la reprezentarea lexicald a
acesteia, la stabilitatea / instabilitatea semnului lingvistic, cu consecinte
importante asupra statutului sdu de terminologie recent formatd sau in curs de
formare. Nu in ultimul rand, trebuie remarcatd incd o data contributia pe care
lingvistica, prin metodele sintactice si sematice pe care le furnizeazd, o are la
identificarea si stabilirea profilului lingvistic al terminologiilor stiintifice studiate.
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RESUME:

LA DYNAMIQUE DES SYNTAGMES TERMINOLOGIQUES
DANS LE LANGAGE DE MARKETING

Le présent article porte sur quelques aspects concernant la dynamique des syntagmes spécialisés du
langage de marketing, qui ont été analysés durant une période de temps relativement courte,
nommée dans la littérature de spécialité «diachronie courte» ou «diachronie actuelle». Plus
précisément, nous allons analyser le caractere plus ou moins fixe (fixé¢) des deux syntagme
terminologiques du langage de marketing et leurs chances de passer d'une classe syntagmatique
inferieure, du point de vue du degré de lexicalisation, a une autre, supérieure. Nous travaillons avec
trois catégories de syntagmes terminologiques : lexicalisés, semi-lexicalisés et libres. A partir d'un
modele de tester leur degré de lexicalisation, composé de cinq tests (mémorisation, commutativité,
discontinuité, détermination et sens unitaire), nous allons observer en quelle mesure les déviations par
rapport a ce modele peuvent conduire a des prédictions concernant les chances de lexicalisation des
deux unités complexes choisies pour étre analysées: QUOTA DE MARCHE et GAMME DE
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PRODUITS. Celles-ci ont été choisies comme exemples grace a leur utilisation fréquente dans le langage
de marketing. Le présent article fait partie intégrante d'une étude plus étendue destinée au langage de
marketing roumain, étude réalisée dans le programme de doctorat dont les résultats ont été récemment
publiés. L’analyse nous a conduits a la conclusion que le premier syntagme, QUOTA DE MARCHE, est
tres pres du statut de syntagme terminologique lexicalisé, tandis que le deuxieme, GAMME DE
PRODUITS, reste au statut de syntagme terminologique a vocation lexicale /collocation
/conditionnement contextuel. A un niveau plus général, cet article contribue a la démonstration de
I'instabilité du signe linguistique dans le langage de marketing, situation courante dans le cas d'une
terminologie en cours de formation, qui cherche a tracer son profil linguistique.

Mots clés : syntagme terminologique, collocation, test de lexicalisation, corpus, diachronie courte.
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