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TERMINOLOGIA DE MARKETING IN DICTIONARELE DE
SPECIALITATE

In lucrarea de fatd ne propunem si surprindem cateva aspecte ale dinamicii lexicului
specializat, in spetd limbajul de marketing, asa cum sunt ele reflectate de dictionarele de
specialitate.

1. Dictionarul este un instrument care inregistreaza fapte lexicografice, intr-o maniera
particulard, cu trasdturi distinctive. Este o

,operd lexicografica care inregistreazd cuvintele unei limbi ori a doud sau mai multe limbi in
ordine alfabetica si, mai rar, dupa alte criterii, cum ar fi cele analogice”[1].

Cuvantul , dictionar” si echivalentele sale in diverse limbi [2] sunt folosite pentru
asemnala, intr-o carte, o abordare socio-culturald care depinde strict de modul de utilizare” [3].

Asadar, dictionarul are atadt o dimensiune ideologicd, caracteristicd epocii in care a fost
conceput, cat si una strict pragmaticd, orientatd spre utilizarea acestuia in functie de nevoile
lectorului.

Din punctul de vedere al scopului lor,

»dictionarele sunt obiecte manufacturate a caror productie, importanta in societdtile dezvoltate,
raspunde exigentelor informarii si comunicarii. Obiectul lor este prin excelenta pedagogic pentru
cd vizeazd eliminarea diferentelor care existd intre cunostintele lectorilor lor si cele ale
comunitatii” [4].

Din punctul de vedere al structurii, orice dictionar are o macrostructura, numita si
nomenclaturs:

»~ansamblul de intradri ordonate, intotdeauna supuse unei lecturi verticale partiale in momentul
reperdrii obiectului mesajului”

si 0 microstructura:

»ansamblul de informatii ordonate din fiecare articol, care realizeazd un program de informare
constant pentru toate articolele si care se citeste pe orizontald, dupd intrare” [5].

Consultarea dictionarului explicativ este determinatd de cunoasterea insuficientd sau
necunoagterea sensului sau sensurilor unui cuvint din limba romand. Acest proces de
consultare a dictionarului constituie prima etapd a invatdrii lexicale [6], concept care
introduce o relativd ,libertate” de decodare a sensului cuvintelor de catre vorbitori [7],
bazindu-se pe doua tipuri de cunoastere [8]: cunoasterea pasiva, care constd in intelegere
(definirea lexicograficd si semicd) si interpretare (etichetarea concretd si corectd a unei
realitati extralingvistice) si cunoasterea activd, concretizatd in folosirea adecvatd a unitatii
respective in diverse contexte lingvistice (utilizare).

2. Pentru a servi scopului acestei lucrdri, ne-am oprit numai asupra unuia dintre
dictionarele specializate de marketing consultate, intrucat acesta are avantajul de a oferi, din
perspectiva autorului sdu, o privire asupra dinamicii limbajului de marketing (LMk) pe o
perioada de aproximativ doudzeci de ani (1999 - 2008), prin cele trei editii ale sale. Prima
editie, cea clasicd, a fost publicatd in 1999 (Dictionar de marketing - DM1), urmatd de alte
doua variante electronice, Dictionar de marketing online - DMO 2 (al cdrei an de aparitie nu
I-am putut stabili clar, intrucat nu l-am gasit precizat) si Dictionar de marketing online -
DMO 3 (care, conform pezentdrii de pe site-ul www.managusamv.ro/biblioteca-virtuala, a
fost postat in 2008). Existenta a trei variante ale aceluiasi dictionar ne-a sugerat ideea cad o
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comparatie a lor ar putea aduce date interesante in ceea ce priveste evolutia LMk in limba
romand si, mai ales, in legdturd cu modificdrile care ar fi putut apdrea intr-un interval de
doudzeci de ani.

2.1. La nivelul macrostructurii, o prima observatie care se desprinde din comparatia celor
trei variante de dictionar este de ordin cantitativ si se referd la reducerea drastica a
numarului de intrari din prima editie comparativ cu variantele ulterioare: 1274 in DM 1, 482
in DMO 2 si 470 in DMO 3. Ceea ce intereseaza aici sunt categoriile mari de termeni care au
fost eliminati, in numdr de doua: o categorie este constituitd din termeni strdini, englezi si
francezi, fard echivalent in romand si greu adaptabili la limba romana (ex. ANNONCEUR,
BOUILLON, BOUTIQUE-CHOC, ACCES PRIME TIME, BULL TRANSACTION, BURST
ADVERTISING/CAMPAIGN, BUS-MAILING etc.); o a doua categorie cuprinde termeni
romanesti care nu sunt de marketing sau nu au sens specializat de marketing (ex. ACONT,
a.m., ANUITATE, CONTACT, CREDIT CU PLATA iN RATE) [9]. Aceste eliminari, firesti in
incercarea de a delimita si consitui un corpus de termeni roménesti de marketing, au si
dezavantaje: pe de o parte, au fost eliminati si termeni englezesti care, astdzi, apar destul de
frecvent in textele de specialitate (ex. ABOVE-THE-LINE - ATL, ACCOUNT DIRECTOR,
ADVERTISING, BELOW-THE-LINE - BTL), unii fiind inregistrati chiar de dictionarele
generale (ex. DEXI: ADVERTISING) [10]; pe de altd parte, s-a renuntat la unii termeni de
origine englezd, importanti pentru LMk, pentru care nu s-au introdus echivalentele
romanesti, desi conceptele corespunzitoare sunt utile domeniului aferent si, ca atare, apar in
textele de specialitate. Un exemplu in acest sens este sintagma DESK RESEARCH, care nu
mai apare in DMO 2 si DMO 3, dar nici nu este inlocuitd cu sintagma romaneasca
CERCETARE DE BIROU, cu toate cé aceasta apare si este definitd in manualele de marketing
de nivel liceal, avand dat in paranteza si echivalentul englezesc.

O alta situatie intalnita este eliminarea termenului adaptat romanesc si mentinerea celui
englezesc. De exemplu, in editia din 1999, termenul MARKETING-MIX apare sinonim cu
MIX DE MARKETING, iar definitia primului contine cea de-a doua sintagma:

»~combinarea ansamblului politicilor de produs, pret, distributie si promovare utilizat de o
companie pentru atingerea obiectivelor de marketing pe piata-tinti/piata potentiald. Mixul de
marketing reprezintd un concept esential al teoriei marketingului modern, fiind cunoscut si sub
denumirea de cei ,4P”: produs, pret, plasare (distributie) si pomovare”.

In celelalte variante, MIX DE MARKETING este eliminat, desi definitia se pastreaza si, deci,
si utilizarea sintagmei eliminate.

Alti termeni si sintagme care sunt eliminate din editiile online, desi ele se intdlnesc in
texte si in alte lucrdri lexicografice sunt: ATRIBUTE (ALE PRODUSULUI), BUGET DE
MARKETING, CERCETARE DE PIATA, COMPARTIMENT DE MARKETING,
CONSUMATOR, CONSUMERISM, CUMPARARE IMPULSIVA, LIDER DE OPINIE, LOGO,
MARKETER, MARKETING, MESA]J PUBLICITAR/PROMOTIONAL, PIATA PLAN DE
MARKETING, POLITICA DE DISTRIBUTIE, POLITICA DE PRET POLITICA DE PRODUS,
POTENTIALUL PIETEI PROSPECT, SISTEM INFORMATIONAL DE MARKETING (SIM),
STRATEGIE DE MARKETING, SUPERMAGAZIN, TELEMARKETING, VANZARE
PERSONALA.

Existd, de asemenea, situatia inversd, de termeni adaugati in edltule online, dmtre care
mentiondm: AGROMARKETING AMBALA] SECUNDAR, MARCA [11], MARCA DE
FABRICA, MARCA DUBLA, PANOTA]J, PROMOTIE, PUBLICITATE AERIANA [12],
PUBLICITATE DIRECTA, PUBICITATE INTERACTIVA, PUBLICITATE PRIN
CORESPONDENTA, PUBLICITATE STRADALA, SOLDARE.

Un alt aspect interesant este nevoia de preazare a unui termen prin addugarea de
determinanti: dacd in editia din 1999 apireau termeni simpli precum MOSTRA,
NOTORIETATE CANIBALIZARE, in editiile ulterioare ei apar cu determinanti, care
contribuie la precizarea sensului spec1allzat MOSTRA COMERCIALA, NOTORIETATE A
MARCII, CANIBALIZARE A PRODUSULUI/GAMEL.
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Toate aceste modificdri, de ordin cantitativ si calitativ, duc la concluzia c4, chiar si pentru
specialisti, stabilirea unor limite in ceea ce priveste arhitectura conceptuald a domeniului
marketing, precum si desemnarea termenilor aferenti conceptelor de specialitate, este greu
de facut. Abundenta de termeni englezesti in prima editie in comparatie cu cele ulterioare
este de inteles, avand in vedere faptul ca marketingul si limbajul corespunzator acestuia
exista in tarile occidentale de multd vreme, pe cidnd la noi practicarea cu adevarat a
marketingului a Inceput in anii 90. Asadar, preluarea ca atare a termenilor englezesti este
oarecum fireascd, marketingul roméanesc neavand timpul necesar pentru a-si crea proprii
termeni. De precizat insa cd si DMO 2 si DMO 3 cuprind incd un numar destul de mare de
cuvinte englezesti, unele péastrate din prima editie (ex. BUY-BACK, CATCH-PHRASE,
DISCOUNT HOUSE etc.), altele addugate (ex. BLIND TEST, BRANDUCT, FLASHY
ADVERTISING etc.). Aceasta vine in contradictie, pe de o parte, cu alte dictionare de
specialitate consultate, in care numarul termenior englezesti este extrem de mic si, pe de alta
parte, cu manualele de specialitate (de nivel liceal si universitar), unde se observa tendinta
de evitare a termenilor de acest tip si de inlocuire a lor cu echivalenti sau, posibil, parafraze
sinonimice romanesti (ex. BRAND, desi e un termen deja consacrat si inregistrat de DEXL, nu
apare in nici un manual, fie el de nivel liceal sau universitar).

2.2. La nivelul microstructurii, remarcam introducerea, in editiile online, a unei definitii
pentru termeni care in editia din 1999 nu beneficiau decat de o trimitere la un alt termen. De
plidd, AFISA] in DM1 trimite doar la publicitate exterioard, pe cand in DMO 2 si DMO 3 este
mai intdi definit

(»media de masd cu o destinatie publicitard evidentd, ce permite o puternicd comunicare de

notorietate - prin imagine, (continut creativ puternic, nu insd si o veritabild argumentatie); media

promotional utilizat atdt pentru campanii de sustinere cu impact local, cat si pentru campanii
nationale de anvergura si care include afisajul urban, rutier, mobil (pe mijloace de transport), pe
mobilierul urban sau alte forme (in aeroporturi, statiuni turistice, parcéri etc. ) (...)”)

si apoi se face trimiterea la publicitate exterioard.

O alta observafie este legatd de confinutul propriu-zis al parafrazei definifionale:
modificiri la nivelul detaliilor furnizate, care Conduc la definitii mai ample, de tip mixt, De
exemplu, sintagma CAMPANIE PUBLICITARA are, in DM 1 o definitie mai scurtd si mai
concisd, construitd pe structura gen proxim - mijloace - scop - exemplu

»ansamblu unitar si coordonat de actiuni publicitare programate in timp si spatiu - campanie
locald sau nationala (engl. - regional or national campaign) -, utilizand diferite mijloace de informare
tn masd, in scopul atingerii obiectivelor de marketing si financiare ale firmei (exemplu: exercitarea
unei influente puternice asupra piefei-fintd cu prilejul lansdrii unui produs nou)”.

In DMO 2 si DMO 3, prima parte a articolului definitional este similar cu cel din DM 1,
respectand aceeasi structurd mentionatd, iar a doua parte se constituie ca o definitie
enumerativd, precizand actiunile specifice celor doud parti implicate: beneficiarul si agentia
media:

,Derularea unei campanii publicitare necesitd punerea in aplicare a unui ansambu unitar de
actiuni specifice: pentru beneficiar - stabilirea obiectivelor companiei, bugetul alocat, selectarea
agenteie/agentiilor de publicitate. (...); pentru agentia media - stabilirea tintei de comunicare,
selectarea celor mai adecvate canale si suporturi media (in concordantd cu obiectivele
campaniei), creatie, productie, programare media s.a.”.

O situatie similard se intalneste si in articolele corespunzatoare termenului MARKETING
DIRECT.

Comparand doar editiile online, observam c4, in unele cazuri, Completarea unei definitii
prin exemplu in DMO 2, este eliminatd in DMO 3 (ex. MARCA DUBLA).

Completarlle si modificdrile ulterioare, importante si lamuritoare, au, uneori si
neajunsuri. Un caz ilustrativ este cel al termenului SUPRAAMBALA], care apare in toate
cele trei variante de dictionar, cu unele inadvertente. In toate cele trei cazuri, termenul apare
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cu 2 sensuri, iar pentru cel de-al doilea sens, variantele online trimit la intrarea bax, pe care
insid nu o contin. In schimb, DM 1, care nu face nici o trimitere in articolul dedicat
termenului SUPRAAMBALA] contine si intrarea bax.

Concluzia analizei la nivel microstructural este cd nu exista diferente mari de definire a
termenilor, ci doar addugiri, completari, care duc, in unele cazuri, la anumite inadvertente.

3. Analiza acestui dictionar, in cele trei variante ale sale, scoate la iveala o serie de aspecte
legate atat de vocabularul de marketing in sine, dar mai ales de perceperea marketingului ca
domeniu de cédtre specialisti si de modul in care aceastd perceptie este redatd in dictionare.
Se observa astfel cd, in 1999, aria din care termenii au fost selectati este mult mai larga decat
cea utilizatd in 2008, chiar daca si in cea mai recenta editie, existd incd termeni in cazul cdrora
nu se poate identifica un sens de marketing, ei apartinand in fapt altor domenii economice.
Acest lucru se explicd prin limitele incerte ale domeniului marketingului, de unde si tendinta
autorilor de a include o varietate extrem de larga de termeni. Prezenta coplesitoare a
termenilor de origine engleza si franceza in editia din 1999, redusa in variantele ulterioare,
vine sa completeze ideea de dinamica a domeniului si a limbajului de marketing si sa
puncteze tendinta de circumscriere si autohtonizare a acestui limbaj.

Putem vorbi de anumite tendinte si la nivelul definitiei, in sensul completarii simplelor
trimiteri la termeni echivalenti cu definitii propriu-zise sau chiar a completarii definitiilor
deja existente cu detalii lamuritoare.

Asadar, putem afirma cd dictionarul de specialitate, prin variantele sale esalonate in timp,
contureazd o imagine sugestiva a tipului de limbaj de care ne ocupam, aflat intr-o continua
dinamicd in incercarea de a-si contura propria identitate prin delimitarea de alte domenii
economice, precum si prin precizarea propriilor sale caracteristici.

NOTE

[1] DSL, p. 165.

[2] dictionary, dictionnaire, worterbuch, slovar.

[3] A. Rey, 1977, p. 56.

[4] ]. et C. Dubois, 1971, p. 8.

[5] J. Rey-Debove, 1971, p. 21.

[6] A. Bidu-Vranceanu, 1993, p. 59-62.

[7] O asemenea interpretare se bazeazd pe teza acad. I. Coteanu privind “functia reflexiva a limbii” care
admite ca realitatea extralingvisticd reprezintd premisele obiective ale unei reflectari lingvistice
multiple la nivelul sensurilor cuvintelor si cd aceastd reflectare revizuitd, modificata a realitatii este
posibild pentru ca diferite aspecte extralingvistice inereseaza diferit de la un moment la altul, de la
un vorbitor la altul, intr-un proces de “du-te vino” de la realitate la limba.

[8] Idem

[9] La o scara mai redusd, acelasi fenomen are loc si intre cele doud editii online: de exemplu, DEBIT
CARD apare doar in DM 1 si DMO 2, dar nu si in DMO 3.

[10] In cazul unora dintre acesti termeni, s-au propus traduceri romanesti (ex. ATL = peste linie; BTL =
sub linie), care nu apar insa in textele de specialitate sau din presa. Trebuie sd mentionam c&d in
textele din presd sunt propuse alte echivalente romanesti, care circuld in paralel cu variantele
romdnesti si care par mai potrivite si mai sugestive (ATL = publicitate conventionald, BTL =
publicitate neconventlonala)

[11] Interesant este cd DM 1 inregistreaza diverse combinatii sintagmatice ale acestui termen: MARCA
COMERCIALA (A PRODUSULUI), MARCA INREGISTRATA MARCA GENERICA, MARCA
UMBRELA /DE PRODUS, dar nu si termenul simplu MARCA, care apare in DMO 2 si DMO 3.

[12] Apare doar echivalentul englezesc: AERIAL ADVERTISING.
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DEXI - coord. Eugenia Dima, Dictionar expicativ ilustrat al limbii romdne 2007. Chisindu: Editurile ARC
si GUNIVAS.

DEM - Constantin Florescu, Petre Malcomete, Nicolae Al. Pop, Marketing. Dictionar explicati 2003.
Bucuresti: Editura Economica.

DM 1 - Florin D. Frone, Dictionar de marketing - lexi-quide, , 1999. Bucuresti: Editura Oscar Print.

DMO 2 - Florin D. Frone, Dictionar de marketing, (2008)

http:/ /www.managusamv.ro/cursuri%20zi/cursuri/frone/marketing / dictionar

DMO 3 - Florin D. Frone, Dictionar de marketing, (2008)

http:/ /www.managusamv.ro/cursuri%20zi/cursuri/frone/marketing / dictionarhttp: / /www.manag
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ABSTRACT

This paper revolves around several aspects of the dynamics of the specialized language of marketing, as they are
reflected by specialized dictionaries. The differences between the three editions of the same dictionary, released
from 1999 to 2008, give important hints as regards the changes that happened in the Romanian language of
marketing, both at the level of the inventory of terms and at the level of their definitions. The conclusion is that
this specialized language is continuously trying to establish its own limits and identify its own characteristics in
relation to other related specialized languages.
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