GIDNI 2 LANGUAGE AND DISCOURSE

PROGRAMATONIMS: BETWEEN PROPER NAMES AND COMMON NAMES
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Abstract: Pragmatonyms (trademarks)we incite curiosity from many perspectives. Specialists in
communication support that each individual knows passively about 1500 of name brands. Name
brands represent a treasure trove of semantic effects, which conjure up — at the individual level
and/or at the collective level — emotions, images, symbols. Hybrid names its own category, name
brands change the value depending on the type of text it works: on the technical speech they
have a denotativ function and they behave like proper names. In other contexts they become
substitute of some words, having features of common names.
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Numele de marci inregistrate ne incitd curiozitatea din mai multe perspective. Specialistii in
comunicare sustin cd fiecare individ cunoaste In mod pasiv circa 1500 de nume de marci
(Zanola, in Altmanova 2013: 7).

Numele de marci reprezinta un tezaur de efecte semantice, care evoca, la nivel individual
si/sau colectiv, emotii, imagini, simboluri. Categorie hibrida a numelor proprii (Petit 2000),
numele de marci isi schimba valoarea in functie de tipul de texte in care functioneaza: daca in
discursul tehnic acestea au o functie pur denotativa si se comportd ca nume proprii, in alte
contexte ele pot deveni substitute ale unor lexeme (termeni), avand caracteristici ale numelor
comune.

Dezvoltarea societatii de consum a creat o piatd economica concurentiald, care genereaza
incontinuu nume noi de produse si de servicii. Este imposibil de ignorat acest fenomen, care pare
a fi unul exclusiv de naturd economica, insa care, in realitate, este unul de ordin lingvistic, mai
intai de toate. Andrea Semprini afirma ca ,,fiecare marca isi creeaza un discurs propriu, in relatie
cu produsele sale, istoria sa, proiectele sale, preferintele clientilor sai” (Semprini 1995: 31).
Aceste discursuri sunt create de si in jurul unei marci, ceea ce impune o mai mare atentie din
partea lingvistilor. In acest context, semnalim lucrarea inovativa Dictionnaire analytique de la
distribution/Analytical Dictionary of Retailing de Jeanne Dancette si Christophe Réthoré
(Montréal, 2000), care cuprinde termeni din domeniul distributiei de produse. Or, se pare ca
domenii de acest gen, chiar daca sunt bine reprezentate in limbile generale, sunt eludate de
dictionare si baze de date. Cu atat mai semnificativ este meritul lui Dardo de Vecchi de a initia
aceastd noud arie de cercetare si de a pune la punct metodele care au obtinut numele de
pragmaterminologie. Dardo de Vecchi a studiat de-a lungul a peste 10 ani frazeologia afacerilor
(de Vecchi 1999), elucidand functionarea a ceea ce autorul numeste les «terminologies maisony.
Ulterior, de Vecchi (2004, 2009) si-a extins cercetarea asupra organizatiilor n general
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(Intreprinderi, administratii, asociatii), ajungand la concluzia ca problema comunicarii acestora
in exterior, cu beneficiarii/consumatorii/utilizatorii, fie favorizeaza, fie afecteaza imaginea
intreprinderii, iar o strategie de marketing de succes se va construi prin publicitate, prin nume de
produse sau de servicii cu impact asupra publicului. In acest sens, este judicioasi desemnarea
numelor de produse si de servicii, in ansamblul pragmaterminologiei, drept pragmatonime (sau
pragmonime). Desi unii specialisti incadreazd numele comerciale la crematonime(din gr.
chrema, chrematos ,lucru, afacere, actiune, institutic”) (v. Altmanova 2013: 19) sau la
ergonime(din gr. ergon ,,munca, actiune, practica”) (v. Daille, Fourour & Morin 2000: 119),
consideram ca termenul pragmatonim este cel mai adecvat, fiind transparent, motivat si sugestiv
(v. Balode & Buss 2014; Hoffmann 2007; Lecuit, Maurel & Vitas 2011). Numele de produse si
servicii, difuzate ca nume de marci inregistrate, sau numele comerciale (termen preferat de
Robert Galisson pentru a evita echivocurile, v. Galisson 2000: 60) sunt denumiri cu accentuate
functii pragmatice, fiind circumscrise, in principal, domeniului economic, in timp ce definitia
ergonimelor(sau a crematonimelor, in alte surse) cuprinde ,,obiecte si produse fabricate si, prin
extensiune, marcile, intreprinderile, institutiile de invatamant si de cercetare, titlurile de carti, de
filme, de publicatii, de opere de artd” (Daille, Fourour & Morin 2000: 119). In opinia noastra,
definitia citatd este excesiv de ampla, deoarece titlurile de carti, de filme, de publicatii, de opere
de artda ar trebui incadrate la ,opere intelectuale”. Consideram rationald distinctia intre
pragmatonime ca denumiri ale produselor fabricate in serie, inclusiv ale marcilor comerciale, si
ergonime ca intreprinderi, companii, asociatii umane urmarind anumite obiective (V.
Garanc¢ovska 2010; Isakova 2012).

Spre deosebire de antroponime si toponime, numele de marci indica si desemneaza clase de
obiecte si nu obiecte unice, ceea ce extinde a priori aria lor denotativa (Altmanova 2013: 9).
Alain Rey sustine cd marcile comerciale reprezinta ,,0 enclava curioasa de proprietate privata in
lexicul national” (Rey 2008: 31). Daca pentru vorbitorii nativi ai unei limbi competenta lexicala
in domeniul numelor de marci comerciale este implicitd si determinatd de experienta personala
din interiorul unei comunitdti lingvistice si culturale, in ochii vorbitorilor altor limbi acesta
ramane opac, dupa cum remarca Robert Galisson in lucrarile sale care abordeaza lexicultura si,
in special, cultura mediatica si ordinard a numelor de marci. O sintezd a cercetarilor in domeniu
este exceptionalul Dictionnaire de noms de marques courants. Essai de lexiculture ordinaire,
elaborat de Robert Galisson si Jean-Claude André, care contine circa 1000 de nume de mdrci curente,
insotite de comentarii si analize pertinente (Galisson & André 1998).

In opinia lui Galisson, numele curente de mirci sunt impregnate de o culturd partajata de cea
mai mare parte de nativi, insa sunt ,.greu accesibile pentru strdini in esenta lor, In masura In care
acestea se situeazd in adancul culturii comportamentale a autohtonilor si circuld incognito 1n
discursurile lor cele mai obisnuite” (Galisson 2000: 60), idee impartasita si de Jana Altmanova:
transparente sau opace, numele de marci sunt o realitate in comunicarea curentd si In cea
specializatd si sintetizeaza de cele mai multe ori caracterul implicit care nu e sesizat decat de
nativi (Altmanova 2013: 10; v. si Butiurca 2010; Topald 2014).

110

BDD-V1584 © 2015 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.103 (2026-01-19 21:02:42 UTC)



GIDNI 2 LANGUAGE AND DISCOURSE

Cuvantul marca apare la 1456, dupa cum consemneaza Le dictionnaire historique de la
langue frangaise (Paris, Editions Le Robert). Provine din termenul merchier din franceza veche,
avand intelesul de ,,un semn pus intentionat pe un obiect pentru a-1 face recognoscibil si a asigura
proprietatea asupra acestuia”.

Dintre cele mai ,,vechi” marci celebre, mentionam: Levi’s, care apare in 1850, Heineken — in
1864, Coca-Cola — in 1886, Michelin — in 1889, Philips — in 1893, Gilette — in 1905, Camel — in
1913, Marlboro — in 1937 etc. Marcile comerciale au inceput sa fie difuzate prin intermediul
publicitatii, chiar si in etapa ei embrionara din secolul al XIX-lea, proces intensificat dupa
aparitia televiziunii si a internetului. Noile mijloace de comunicare, din secolul al XX-lea, au
favorizat promovarea tot mai larga a numelor de marci. Mecanismul de comunicare a determinat
iesirea marcilor din anonimat: marca devine, treptat, ,,un vector de sens si un mediator al valorilor
socioculturale” (Semprini 1995: 4). Astazi, marca nu mai comunicad in mod necesar originea sa, ci
devine o ,,entitate abstracta” in universul publicitar virtual (Févre-Pernet&Roché 2005: 4).

Numele de marci fac parte din onomastica comerciald, reprezentand un fenomen existent
intre morfologie si semantica, intre lexicologie si pragmatica. Existd cel putin doud perspective
bine cunoscute asupra numelor proprii: teoria Mill-Kripke, potrivit careia numele proprii sunt
doar etichete, si teoria Russell-Frege si teoria Searle, conform carora numele proprii functioneaza
ca niste descrieri (pentru detalii, v. Altmanova 2013: 15-16).

Ca si toate numele proprii, denumirile de marci erau considerate din punct de vedere
lingvistic ,,asemanteme”, sau private de sens propriu, avand un referent extern. Numele propriu
ar avea deci numai functia de a desemna, fara a semnifica ceva a priori. In ultimele decenii, se
insista tot mai mult pe semantica numelor proprii. Or, numele de marci nu sunt numai denotative,
avand si conotatil pentru consumatori, care trebuie luate in considerare in comunicare. Astfel,
Noailly, Gary-Prieur si Kleiber le atribuie o certa valoare semanticd, in special la nivel
pragmatic si discursiv (apud Laurent2010: 38). Bénédicte Laurent precizeaza insa ca se impune
distinctia intre ,,a avea un sens” si ,,a produce un sens” in cazul marcilor (ibid.). In acest
context, Gérard Petit releva anumite trasaturi semantice sugerate de unele marci, de exemplu:
Larousse —  editurd/dictionare/marele  public/seriozitate/autoritate/secular,  Robert  —
editura/dictionare/public  relativ  instruit/seriozitate/ cunostinte savante/recent; Bosh —
mecanica/fabricatie germana/soliditate/fiabilitate/costisitor s.a. (Petit 2006: 696).

Dacd vom lua in considerare cd 13% din lexicul general sunt nume de marci, trebuie sa
tinem cont de ponderea acestei categorii in comunicarea cotidiand, care este preponderent
transnationald, fiind pe intelesul lumii intregi (Altmanova 2013: 26).

Clasa numelor de marci inregistrate este foarte diversificatd, eterogend si nu coincide cu
nicio categorie lexicald recunoscuta in mod traditional. Ea se incadreaza atat la nume proprii, cat
si la nume comune (prin lexicalizarea numelor de marci). Semiotica hibridd a denumirilor de
marci inregistrate determina functionarea acestora fie in regim de nume propriu, fie in regim de
nume comun sau de termen tehnic, fie, concomitent, in ambele categorii.

Gérard Petit a clasificat numele de marci astfel: patronime: Michelin, Peugeot, Ajax,
Maxwell; toponime: Mont-Blanc, Evian; lexeme: Carrefour, Signal, Persil, Gauloises; derivate si
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compuse (creatii morfologice): Sucrette, Bagagerie, Pochothéque, Caméscope, Danette,
Bridélices; lexeme cu modificari ortografice: Délisse, Axion, Taillefine, Minidou; creatii
onomatopeice: Kit-Kat, Crunch, Tweeks; cuvinte fara o semnificatie aparenta in franceza: Omo,
Bic, Dash, Nestlé; secvente polilexicale: La vache qui rit, Du pareil au méme, SOS dépannage,
Nouvelles frontieres, Petits filous; sigle si identificatori numerici: BMW, M&M'’S, 2cv, XM, 307,
K2R (Petit 2006: 690-691).

Aceste unitdti reprezintd nume proprii (patronime, toponime), nume comune (lexeme),
frazeologisme (secvente polilexicale). Unele sunt polivalente (sigle), altele inclasabile (creatii
ludice, onomatopee, cuvinte a priori asemantice).

Pe langa categoriile de marci mentionate supra, invocam si denumirile de origine controlata,
care identificd, exclusiv, provenienta unor produse alimentare (vinuri, bduturi alcoolice tari,
uleiuri de masline, lactate etc.). Denumirile de origine controlatd (DOC) apartin tuturor
producdtorilor dintr-o regiune determinatd, nu unui singur producator. De obicei, DOC sunt
lexeme sau sintagme contindnd un nume geografic sau provenind din acesta. Ele au caracter
oficial, sunt protejate in interiorul unui stat prin certificate de calitate emise de un organism
oficial, iar utilizarea DOC in alte regiuni sau state este sanctionatd. Unele denumiri de origine
controlatd sunt recunoscute pe plan international, de exemplu, la nivelul Uniunii Europene.
Constrangerile stabilite prin legislatie privind DOC vizeaza fabricarea si comercializarea
produselor in cauza (pentru detalii, v. Vintila-Radulescu 2009).

In dictionare, denumirile de origine controlati sunt inregistrate ca nume comune, cu
minusculd initiald (ceea ce le distinge de toponimele din care provin), putand avea si forme de
plural. Cele mai cunoscute denumiri sunt sampanie, pl. sampanii (din fr. champagne, care
provine din sintagma vin de Champagne — nume de regiune vinicold) si coniac, pl. coniacuri (din
fr. cognac, care provine de la numele de regiune Cognac). Legislatia interzice folosirea
termenilor in discutie pentru a desemna bauturile de acest tip produse in afara regiunilor de
origine. In spatiul de limba romana (Roménia si Republica Moldova), vinurile efervescente se
numesc oficial vinspumant sau vinspumos (in functie de tehnologia de productie), desi in uz
circula preponderent denumirea sampanie. Pentru coniac, producatorii din Republica Moldova
au adoptat, incepand cu anii *90, termenul divin (cu pluralul divinuri), care apare numai pe
etichete, intrucat vorbitorii continud sd numeasca produsul coniac. Constatam, prin urmare, ca
denumirile de origine controlatd sampanie si coniac s-au impus ca termeni generici pentru
produsele desemnate, indiferent de regiunea de provenientd, devenind termeni de circulatie
internationala.

Spre deosebire de denumirile de origine controlatd, numele de marci inregistrate constituie
proprietate privata. Legislatia referitoare la marcile inregistrate este mai mult ori mai putin
restrictiva in functie de tard. Titularii de marci au interesul sa impiedice lexicalizarea cuvintelor
sau sintagmelor inregistrate ca nume de marci, care sunt un fel de nume proprii specifice, si care
astfel ar putea deveni denumiri generice ale unor produse sau servicii. Cu toate acestea, de multe
ori ei nu reusesc sa contracareze acest fenomen, unele nume de marci ajungand in domeniul
public si fiind consemnate in dictionare explicative, in general ca nume comune de produse. In

112

BDD-V1584 © 2015 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.103 (2026-01-19 21:02:42 UTC)



GIDNI 2 LANGUAGE AND DISCOURSE

consecinta, titularii marcilor corespunzatoare pierd controlul asupra acestor denumiri. Problema
in cauza prezinta interes pentru economie, drept, dar si pentru lingvistica (ibid.).

Unele nume de marci servesc exclusiv pentru a desemna produsele companiei respective,
cum ar fi coca-cola sau airbus ,tip de avion mare de pasageri construit de un consortiu
international” (produse ale companiilor Coca-Cola si Airbus). Alte nume, care in constiinta
publicului au fost initial marci comerciale distincte, devin uneori denumiri generice, fiind
aplicabile unor produse similare, fabricate de alti producatori. De fapt, anumite marci inregistrate
devin termeni generici in limitele limbii de origine, pe cand altele ajung in circuitul international.
De exemplu, marca inregistrata (in 1924) Kleenex, cu timpul, s-a lexicalizat si inlocuieste in
franceza actuala sintagma mouchoir en papier (servetele de hartie), scriindu-se cu minuscula
initiala; kleenex a devenit, prin urmare, termen generic pentru aceste produse in limitele limbii
franceze. In schimb, walkman (initial marca inregistrata a firmei Sony, 1979) a devenit un termen
de circulatie internationald, utilizat si in cazul produselor de acest tip fabricate de alti producatori
(walkman Toshiba, de exemplu). O situatie similara se constata in cazul lexemului Xerox, initial
marca inregistratda a firmei Rank Xerox Limited, iar astdzi, termen generic de circulatie
internationala cu sensurile ,,1. (foto)copiator; 2. copie”. In limba engleza, xerox este folosit si ca
verb, in pofida protestelor companiei (*"You cannot 'xerox' a document, but you can copy it on a
Xerox Brand copying machine"), fiind inregistrat in Oxford English Dictionary. (De fapt, si in
romana s-a format verbul a xeroxa ,,a multiplica cu ajutorul xeroxului”, v. DEX 2009.)

In domeniul pragmatonimelor, existi doud nevoi de a desemna: a) in cazul produselor
existente, care au deja nume; b) in cazul produselor noi. De multe ori e vorba si despre
,economia de desemnare”: e mai simplu sa spui Nutella decét ,pasta tartinabila de ciocolata cu
alune produsa de Compania Ferrero” (Févre-Pernet&Roché 2005: 5).

In opinia lui Gérard Petit (2006: 700), procesul de lexicalizare a unor nume de marci
inregistrate parcurge doua etape: a) banalizarea:numele de produs functioneaza ca un nume
comun si ia locul unui cuvant existent: frigidaire (in loc de réfrigérateur), scotch (in loc de
ruban adhésif); b)lexicalizarea: numele de produs functioneaza ca un nume comun in absenta
unui lexem pentru a face trimitere la un referent: nylon, rustine, caméscope. Fie ca e vorba de
banalizare, fie de lexicalizare, in aceste cazuri numele de produse tind sd piarda initiala
majuscula: airbag (1970), airbus, aerotren (1965), bic (1960), bikini (1946), botox (1991),
birotica (1976), celofan (1914), claxon (1911, din klaxon), colt (1867), dacron (1951), deltaplan
(1974), dictafon (1935), dolby (1978), eskimo (1922), fibrociment (1907), freon (1947), frigider
(1918), frisbee (1978), interfon, jacuzzi (1984), jeep (1942, din G.P., general purpose), lego,
linoleum (1863), lurex, lycra (1960), martini (1930), neopren (1959, engl. amer., sin. cu sovpren,
germ. Sowpren), nescafé (1942), nailon (1942, engl. nylon), pirex (1937), plexiglas (1935),
polaroid (1937), post-it (1985), rimel (1929, din fr. rimmel), scrabble (1962), securit (1959),
stretch (1963), teflon (1948), termos (1907, thermos), walkman (1979) etc.

Numele de marci comerciale devenite nume comune citate mai sus au intrat in circuitul
international, fiind inregistrate in dictionarele mai multor limbi: franceza, englezd, italiana,
germani, roméand, rusa s.a. In limba romana exista insa si cazuri specifice de lexicalizare a unor
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denumiri comerciale, cum ar fi adidas, pl. adidasi ,tip de incaltaminte comoda de sport”, marca
inregistrata de Adidas Group AG (din numele propriu AdiDas(ler)), sau pampers, pl. pampersi
(forma de plural dublu marcatd) ,,scutec absorbant”. Lexemele au circulat initial in vorbire, apoi
au fost inregistrate in dictionare (DEX, DOOM) ca termeni generici. Nici adidas, nici pampers
nu figureaza in dictionarele de limba franceza. In schimb, in limba rusa exista lexemele adudacu:
si namnepcul, care au aparut la inceput 1n vorbire, apoi au fost consemnate si in unele dictionare
(de cuvinte straine). Lexemul namnepcer concureaza cu termenul generic noocysnuxu (Scutece
absorbante), iar aouoacwr are numai sensul de ,,pantofi de tip sport de la Adidas” (termenul
generic pentru produsele similare fiind xpoccosxu). In acelasi mod, in ruseste se spune
nauku(,,pantofi de tip sport de la Nike”), ca si in romana (Nike-urile/nike-urilemele) sau in
franceza (mes Nike).

Un caz interesant de lexicalizare a unei marci inregistrate — pe care il surprindem, se pare, in
plin proces — este cel al termenului tiptronic ,,transmisie automata, care ii permite conducatorului
auto controlul manual al selectiei de viteze” (dispozitiv numit in englezd manumatic —
contaminare intre manual si automatic, lexem inregistrat in Oxford English Dictionary,datat
1990).

Tiptronic este o marca inregistrata de producatorul german Porsche, care le-a permis utilizarea
acesteia si altor companii, cum ar fi Land Rover si Volkswagen Group (Audi, SEAT, Skoda,
Bugatti, Lamborghini, Porsche si Volkswagen). Alti producatori auto detin, pentru produse
similare, diverse marci comerciale: Alfa Romeo: Sportronic, Q-System, Q-Tronic; Aston Martin:
Touchtronic; BMW:  Steptronic; Citroén: EGS, SensoDrive; Chevrolet: TAPshift;
Chrysler/Dodge/Jeep/Ram: AutoStick; Ford (SUA): SelectShift; Hyundai: Shiftronic, HIVEC H-
Matic; Jaguar: Bosch Mechatronic; Kia: Sportmatic; Lancia: Comfortronic; Lexus: E-Shift; Mazda:
ActiveMatic, SportMatic (America de Nord); Mercedes-Benz: TouchShift, G Tronic; Nissan:
Xtronic; Saab: Sentronic; Volvo: Geartronicetc. (http://en.wikipedia.org/wiki/Manumatic). In
diversitatea de marci inregistrate, tiptronic pare cel mai accesibil, mai usor de retinut si devine,
treptat, termen generic pentru acest tip de produse. Cu timpul, va fi, probabil, inregistrat in
dictionarele de referinta ale limbilor de circulatie internationald, inclusiv in dictionarele de limba
romana.

Neologismele care deriva din nume de marci circuld in limba curentd, dar si in limbajele
specializate (ca termeni), preponderent in discursul publicitar. Abordarea semantica este deci
indispensabild pentru a analiza structura numelor de marci si a numelor de produse la nivel
paradigmatic si a identifica raportul sinonimic dintre numele de marci si numele comune, care
este relevant pentru gradul de lexicalizare a marcilor (Altmanova 2013: 36). In acest sens, relatia
de sinonimie nu trebuie confundata cu cea de hiponimie, care este unilaterald, nu bilaterala, ca
sinonimia.

Un nume de marca devine nume comun, un eponim, atunci cand produsele sau serviciile cu
care este asociat domind pe piatd, sau cind intrd imperativ In constiinta consumatorilor, sau
atunci cand marca are un nume mai simplu decat denumirea generica corespunzatoare (kleenex
pentru mouchoir en papier, pampers pentru scutece absorbante, xerox pentru copiator sau
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perifraza ,,aparat de reprodus si de multiplicat”, scotch pentru banda adeziva transparenta etc.).
Sinonimia poate exista intre numele de marci si termenii oficiali sau recomandati (in franceza,
klaxon — marca si avertisseur — termen oficial; in romana, Xerox — marca si copiator — termen
recomandat), intre diferite nume de marci (dacron — tergal; neopren — sovpren), intre nume de
marci si forme trunchiate (in franceza, linoléum — lino, frigidaire — frigo; in romana, nescafé —
nes). Unele nume de marci intrd in relatie de sinonimie cu hiperonimele lor: bic — stilou; rimel —
mascara.

Lexicalizarea unui nume de marcd este determinatd de succesul si difuzarea intensd a
produsului sau a marcii insesi, dar si de vidul preexistent In ceea ce priveste termenul. Dacd un
nume de marca devine hiperonim pentru o clasd de produse, aceasta indica succesul marcii
(Feévre-Pernet&Roché 2005: 5). Unele marci reprezintd nume de produse ce nu au echivalente,
nici macar perifrastice, in lexicul general: freon, lycra, nailon, neopren, tergal sunt prea
specifice si nu ar putea fi substituite decét printr-o formuld chimica. in alte cazuri, pentru a numi
altfel referentul, ar fi nevoie de o perifraza descriptiva (sau de crearea arbitrara a unui alt nume
de acelasi tip), cand nu exista, de fapt, niciun echivalent: airbag, bikini, lego, deltaplan.

Motivul preeminentei unei denumiri asupra alteia poate fi de ordin referential (produsul este
o exclusivitate a marcii ori se afld pe piata suficient de mult timp ca numele de produs sa se
impuna durabil) sau de ordin lingvistic (numele de produs este mai practic, mai bine format decat
echivalentul sau). Denumirea alternativd nu se impune decat dacd e comodad si expresiva.
Concurenta intre denumiri (numele de marca si echivalentul sau) ar putea sa dureze mai mult sau
mai putin in timp.

Patrunderea numelor de marci in lexic este simbolizatd prin inregistrarea acestora in
dictionarele generale ca nume comune. De altfel, vorbitorii unei limbi deseori nu constientizeaza
ca anumiti termeni constituie, de fapt, nume de marci. Cu cat este mai mare frecventa in uz a
unor nume de marci utilizate fie ca denumiri alternative pentru termeni existenti, fie ca termeni
noi, cu atat mai mare este probabilitatea ca acestea sa fie consemnate in dictionare.

Dictionarele reflectd lexicalizarea numelor comerciale prin disparitia majusculei la numele
de marci frecvente in uz. Unele dictionare de limba franceza, cum ar fi Le Robert sau Trésor de
la langue frangaise (TLF), repertoriaza numele de marci comerciale cu initiala micé, tratandu-le
ca nume comune, pe cand altele, de exemplu, Larousse des Colléges, le inregistreaza cu
majusculi, ca orice nume propriu. In dictionarele limbii romane, numele de marci sunt
inregistrate cu initialdi minusculi. In unele cazuri, DOOM 2005 face distinctie netd intre
denumirea produsului si denumirea companiei cu acelasi nume, cf. Coca-Cola (firma, marca) s.
propriu f. si coca-cola (bautura) s. f., (portii) pl. coca-cola; Airbus (firma, marca) [pron. engl.
érbaslfr. erbiis] s. propriu si airbus (tip de avion) [pron. engl. érbas/fr. erbiis] s. n., pl. airbusuri.
Astfel, numele de marci lexicalizate pot avea doud interpretari. Daci cineva spune: ,,Imi dai si
mie walkmanul tau?”, walkman poate avea valoare de nume propriu sau poate fi un substitut al
lexemului, referindu-se la orice marca de minicasetofon cu casti. Prin urmare, acest specific
discursiv sugereaza statutul semiotic dublu al unor nume de marci Inregistrate: nume proprii sub
aspectul uzajului tehnic, specializat si nume comune in exprimarea curentd (Altmanova 2013:
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37). Recunoasterea acestui dublu statut are loc numai in context, in special in exprimarea orala.
In acest sens, invocand caracterul eterogenal denumirilor de mirci comerciale, in special
diferenta dintre utilizarea lor efectiva si exigentele legale, Gérard Petit afirma ca, din punct de
vedere teoretic, unitatile in discutie nu sunt univoce, glisand de la numele proprii la termeni
tehnici si apoi la nume comune, de aceea analiza numelor de mdrci cu instrumentele
traditionale ale lingvisticii este insuficientd pentru a intelege corect realitatea lor semiotica (Petit
2006: 703).

Numele de marci reprezintd o sursd pentru neologie, chiar dacd marginald. Cazurile in care
nume comune deja existente devin denumiri de marci sunt mai putin frecvente; de obicei, se
creeazi cuvinte noi. In acelasi timp, numele de marci isi pastreazi, de reguli, forma originara,
contribuind la internationalizarea terminologiilor (Vintila-Radulescu 2009).
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