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L’ou vrage de Mi chae la Tonti Le nom de marque dans le dis cours du
quo ti dien. Prisme lexi cul tu rel et lin guis tique, pré fa cé par John Hum‐ 
bley, ap porte une pierre sup plé men taire à l’édi fice de la lin guis tique
ap pli quée fran co phone. Son ap proche socio- culturelle dis cur sive sur
cor pus au prisme d’une in ter dis ci pli na ri té re ven di quée donne à l’ana‐ 
lyse ono mas tique com mer ciale une di men sion toute par ti cu lière et
non né gli geable au re gard des contri bu tions ha bi tuelles de cette dis‐ 
ci pline des sciences du lan gage plu tôt axée sur le for ma lisme. En té‐ 
moignent les der nières com mu ni ca tions du sixième col loque de la
série dé diée aux noms dans l’éco no mie, Name in the Eco no my (NITE)
6, qui s’est dé rou lé à Upp sa la du 03 au 05 juin 2019.

1

Cette pu bli ca tion issue de la thèse de l’au teure s’or ga nise en cinq
cha pitres, que l’on peut re grou per en deux par ties, pour ana ly ser en
pro fon deur l’in té gra tion des noms de marque dans l’em ploi lan ga gier
du quo ti dien. En fai sant le choix de consi dé rer le nom de marque
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d’abord comme une struc ture lan ga gière nor male c’est- à-dire qu’un
nom de marque n’est pas dif fé rent d’un nom com mun ou d’un nom
propre, et en l’abor dant par ses mé ca nismes d’em ploi à di vers ni veaux
(« or tho gra phique, mor pho lo gique, syn taxique, sé man tique » 16), l’au‐ 
teure ouvre la porte à une ap proche fonc tion nelle (17) tout à fait mo‐ 
derne (cf. Gold berg 2019) qui fait écho aux dé cou vertes les plus ré‐ 
centes sur l’or ga ni sa tion cog ni tive hu maine (cf. To ma sel lo 2019).

Le cha pitre 1 est une revue de la lit té ra ture spé cia li sée sur le sujet de
l’ono mas tique com mer ciale dans une pers pec tive in ter dis ci pli naire
pre nant comme centre de gra vi té la lin guis tique, mais où se ren‐ 
contrent tra vaux de droit, de mar ke ting ou en core de sé mio tique. Le
cha pitre 2 in tro duit le cor pus d’étude et pré sente l’outil mé tho do lo‐ 
gique ex ploi té dans le reste du tra vail. Cette pre mière par tie théo‐ 
rique laisse place à la par tie ana ly tique. Le cha pitre 3 dé bute l’ana lyse
en met tant en lu mière les contextes d’em ploi d’un échan tillon de
noms de marque dans le but d’ob ser ver les phé no mènes d’ho mo ny‐ 
mie et de po ly sé mie des noms de marque dans l’usage, en sou li gnant
l’as pect créa tif né ces saire en pro duc tion et en ré cep tion de cette
struc ture lan ga gière spé ci fique. Les deux cha pitres sui vants font le
rap port d’une ana lyse au tant quan ti ta tive que qua li ta tive à haut degré
de gra nu la ri té de la sta bi li té sé man tique et concep tuelle des noms de
marque afin de mettre en évi dence l’an crage ré fé ren tiel des struc‐ 
tures lin guis tiques. Ces ana lyses ont éga le ment l’am bi tion de dé tec ter
l’opi nion des lo cu teurs sur la marque par l’ob ser va tion de l’em ploi du
nom de la marque en contexte  ; ce fai sant l’au teure s’ap puie sur le
cadre théo rique de la lexi cul ture pour re mon ter à la po la ri sa tion
concep tuelle de la marque chez les in di vi dus. Enfin, l’étude s’in té‐ 
resse aux va ria tions lin guis tiques af fec tant ces noms de marque à di‐ 
vers ni veaux afin de mettre en avant le dy na misme for mel et sé man‐ 
tique de ces struc tures et la créa ti vi té sous- jacente né ces saire à leur
exis tence dans l’em ploi lan ga gier du quo ti dien, re flet donc de l’an‐ 
crage cultu rel des noms de marque dans l’in ven taire lexi cal des in di‐ 
vi dus d’une com mu nau té.

3

Le cha pitre 1 a pour ob jec tif de pré sen ter le cadre théo rique du tra‐ 
vail en pas sant en revue la lit té ra ture exis tante sur l’ono mas tique
com mer ciale et sou haite in tro duire le nom de marque en tant
qu’objet d’étude (20). L’au teure place son en tre prise dans la dy na‐ 
mique des tra vaux de Ga lis son, son men tor (ibid.), qu’elle en ri chit par
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Le NdM [= nom de marque, MB], à la confluence de la langue com mune et
de la langue de spé cia li té ba lise son ter ri toire, trace son pé ri mètre, ses
contours, tout comme l’em preinte lais sée par la marque ; le sta tut ju ri dique
du NdM confirme dé fi ni ti ve ment notre choix. Un nom de pro duit est un
NdM au vu du droit, mais sur tout au vu des lo cu teurs peu sou cieux des cri ‐
tères lin guis tiques, éco no miques et fi nan ciers, et pour tant dé si reux d’avoir
re cours à des NdM qui ap par tiennent à leur stock lexi cal, comme tout autre
nom propre ou nom com mun. (21)

des em prunts au droit, au mar ke ting et à la sé mio tique. Ce choix est
mo ti vé par la na ture lin guis tique même du nom de marque :

L’in té gra tion pro gres sive du nom de marque dans l’usage lan ga gier du
quo ti dien est fonc tion de la no to rié té et de l’in té gra tion mêmes de la
marque et de l’en tre prise (et son/ses pro duit/s) dans le quo ti dien des
in di vi dus. À me sure que la se conde s’in ten si fie, la pre mière pro gresse,
jusqu’à ce que le nom de marque de vienne un nom com mun ser vant,
par exemple, de source ma té rielle ré fé ren tielle à une ca té go rie d’un
objet du monde (cf. éga le ment Lobin 2016) comme Cad die ou Klee nex.
La marque est l’iden ti té concep tuelle as so ciant une en tre prise (sta tut
ju ri dique) ou un pro duit (objet du monde ma nu fac tu ré) à un concept
qui l’ins tan cie à une ca té go rie (24)  : pour la ca té go rie NET TOYEUR HAUTE

PRES SION, il existe un cer tain nombre d’ins tances (= de concepts) et il y
a l’ins tance «  Kärcher  » qui s’est muée au fil de l’évo lu tion dia chro‐ 
nique so cio cul tu relle et lexi cul tu relle en le pro to type de la dite ca té‐ 
go rie, de telle ma nière que pour par ler des net toyeurs haute pres‐ 
sion, les in di vi dus au ront ten dance à em ployer le nom de la marque
Kärcher. Cela fonc tionne pré ci sé ment, car les in di vi dus par tagent la
ré fé rence  : le concept est ancré dans l’es pace so cio cul tu rel par ta gé
de la com mu nau té. Au tre ment dit, la marque se construit dans le dis‐ 
cours par le biais du nom de marque comme au to ré fé rence ; ce pos‐ 
tu lat lé gi time l’en tre prise de l’au teure dans son ap proche lexi cale et
dis cur sive.

5

L’au teure pour suit son tour d’ho ri zon de la lit té ra ture exis tante sur le
sujet et constate que l’ap proche dis ci pli naire se veut plu tôt for melle
et des crip tive (35), que l’au teure qua li fie d’in vitro, 42–43). En em‐ 
ployant une pers pec tive dé duc tive sur cor pus, Tonti en tend ou vrir la
porte à une ap proche in vivo en glo bante des noms de marque.
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Le cha pitre 2 pré sente le cor pus et l’outil mé tho do lo gique dé ployé.
L’ana lyse des cha pitres qui suivent se fonde sur un cor pus ad hoc de
1987 noms de marque iso lés du cor pus Ara neum com pi lé en 2015 et
consti tué de 1,2 mil liard de mots- formes (16–17). Les dif fé rents noms
de marque iso lés sont hié rar chi sés selon des cri tères propres au mar‐ 
ke ting (46) dans le but d’or ga ni ser la base de don nées. Le cor pus Ara‐ 
neum est alors dé peint au re gard de la struc tu ra tion mé tho dique es‐ 
quis sée pré cé dem ment.

7

Le cha pitre 3 montre par l’ana lyse sur cor pus com ment le sens du
nom de marque se sta bi lise et com ment il entre en suite dans l’es pace
lan ga gier du quo ti dien d’une com mu nau té d’in di vi dus. L’ap proche
construc ti viste que laisse en tendre le titre du cha pitre ne peut être
que ré jouis sante dans la me sure où la sai sie du sens est dans ce tra‐ 
vail éco lo gique et cog ni tive en pri vi lé giant une ap proche si tuée (57–
59 ; cf. éga le ment Gau tier/Bach 2017). L’au teure dé bute par ca té go ri‐ 
ser les noms de marque du cor pus en re pre nant les ca té go ries lexi‐ 
cales « pré exis tante[s] dans la langue com mune » (56–57). Au- delà de
la ma té ria li té lexi cale des noms de marque, c’est bien l’an crage cultu‐ 
rel de la marque (cf. infra) qui per met à deux lo cu teurs de sai sir fonc‐ 
tion nel le ment la ré fé rence concep tuelle in duite par l’em ploi du nom
de marque (60). Donc, l’in té gra tion du nom de marque dans l’usage du
quo ti dien ne cor res pond pas à une ho mo ny mie, comme peut le lais‐ 
ser croire la su per po si tion des ca té go ries lexi cales mise en évi dence
p. 56, mais gé nère un phé no mène de po ly sé mie « en ri chis sante » (60)
pour les lo cu teurs qui dis posent alors d’un moyen d’ex pres sion et de
trans mis sion du sens sup plé men taire sans avoir à in té grer une nou‐ 
velle forme lexi cale au lexique men tal.

8

Pour convaincre le lec teur, Tonti passe en revue dans la suite de ce
cha pitre une mul ti tude d’exemples qui sou ligne l’an crage lexi cal et
cultu rel des noms de marque  ; ce qui montre bien que l’in té gra tion
sé man tique de ces der niers per met un dé ploie ment dis cur sif – peu
im porte d’ailleurs l’an crage cultu rel de dé part de la ré fé rence tant
qu’elle est par ta gée – tout à fait in té res sant pour les lo cu teurs, qui
l’ex ploitent avec plai sir, en té moignent les dif fé rents énon cés dé‐ 
taillés par l’au teure.

9

Le cha pitre 4 ap proche le cor pus par son ver sant quan ti ta tif et met
en évi dence la mé thode lin guis tique d’ana lyse. Il s’agit ici d’ap por ter
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un ré sul tat sta tis tique « sur la cir cu la tion des [noms de marque] les
plus cou rants et per çus comme vec teurs d’une culture par ta gée.  »
(90) L’ana lyse porte donc sur le chif frage de l’em ploi des noms de
marque et de la dis tri bu tion re la tive en cor pus. En réa li sant ces ana‐ 
lyses, l’au teure a pu mettre en évi dence des sché mas de co oc cur‐ 
rences pour les noms de marque les plus fré quem ment em ployés  ;
par exemple, cer tains ad jec tifs ont ten dance à être fré quem ment em‐ 
ployés avec un nom de marque plu tôt qu’avec un autre (99). L’ana lyse
prend en compte les sché mas à plu sieurs com po sants comme la sé‐ 
quence figée <Nom + [genre ou style ou type] + ca rac té ri sa tion (par
un [nom de marque])> telle que «  On re trou ve ra bien sûr les clas‐ 
siques du genre : Cha nel  » (108). Ce genre d’ana lyse per met non
seule ment d’éva luer la cir cu la tion et la dy na mique d’em ploi des noms
de marque, mais éga le ment de ren sei gner l’éva lua tion glo bale d’une
marque par l’ob ser va tion sys té ma tique de ces mar queurs éva lua tifs
(ad jec tif, ad verbe). L’au teure pro pose en suite (115–120) des ana lyses
plus ponc tuelles et plus brèves sur les noms de marque moins fré‐ 
quents dans le cor pus.

Après avoir mis en évi dence les sta bi li tés d’em ploi lié au nom de
marque, le cha pitre 5 se fixe l’ob jec tif de pas ser en revue leurs va ria‐ 
tions for melles et sé man tiques. Les va ria tions for melles portent sur
l’or tho graphe en par ti cu lier au ni veau gra phique tel que la ma jus cule
ou l’ac cent, mais éga le ment au ni veau mor pho syn taxique  : les noms
de marque de viennent des noms com muns et, pour cer tains, sont
donc ac cor dés en nombre comme avec l’exemple de Converse qui
prend un « s » lorsque le lo cu teur parle de deux chaus sures en toile
(128). Cela montre bien l’an crage du nom dans l’usage lin guis tique du
quo ti dien, et par consé quent l’in té gra tion for melle (130–131). Et cette
in té gra tion for melle se couple à une in té gra tion lexico- sémantique
no tam ment avec la sub tan ti vi sa tion de noms de marque  : Kärcher >
Kar che ri sa tion, ou la trans for ma tion en verbe  : Rolex > ro lexé, etc.
(139), et même phra séo lo gique, en té moigne cet exemple par ti cu liè‐ 
re ment in té res sant  : «  (61) Je di sais donc qu'il me res tait une pauvre
mal heu reuse pomme aban don née de tous ... elle crai gnait de finir
seule et ridée et d'un coup je suis tom bée sur cette re cette et PAF !
(non ça n'a pas fait des Cho ca pics je vous ai en ten du hein ... un peu de
sé rieux non, mais ...).  » (159) Et le lec teur ne saura alors pas sur pris
d’ob ser ver l’an crage sé man tique et concep tuel des noms de marque
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comme objet ré fé ren tiel ser vant de base à un em ploi mé ta pho rique :
« (1) Ce n'est sur ement (sic) pas la bar bie de ser vice qui a dit ré flé chir à
une évo lu tion du cal cul du tarif du gaz qui va nous pondre la for mule
mi racle en la ma tière. » (176).

Ce long cha pitre ana ly tique en fonce le clou dans l’ar gu men ta tion,
élé gante, de l’au teure et convainc, par les mul tiples exemples, de la
thèse prin ci pale du tra vail, à sa voir que les noms de marque se
fondent bien dans l’ap pa reil lexi co cul tu rel à des ni veaux mor pho lo‐ 
giques, syn taxiques, sé man tiques et concep tuels d’une com mu nau té
d’in di vi dus. Cette in té gra tion pro gres sive du nom de marque sert
alors de point d’an crage pour mar quer une connais sance so cio cul tu‐ 
relle par ta gée entre les in di vi dus.

12

La conclu sion ré sume l’en semble du tra vail ef fec tué cha pitre par cha‐ 
pitre.

13

Glo ba le ment, l’ou vrage de Tonti est bien construit, l’écri ture est ten‐ 
due, le fil rouge est clair et donne plus de poids en core à l’ar gu men ta‐ 
tion. Les nom breux exemples tirés du cor pus évitent de se perdre en
des consi dé ra tions dé con nec tées de la vraie vie. Cet ou vrage ouvre
des portes in té res santes pour dif fé rentes dis ci plines des sciences du
lan gage et ser vi ra de base pour de nom breux étu diants et de pro fes‐ 
sion nels de la com mu ni ca tion. En effet, au- delà de l’ap port mé tho do‐ 
lo gique, l’ou vrage pro pose des ré sul tats clairs, ra pi de ment em‐ 
ployable par des spé cia listes de la pu bli ci té par exemple, en ex ploi‐ 
tant toutes les pos si bi li tés des noms de marque.

14

On adres se ra tout de même quelques cri tiques plus spé ci fiques, avant
de conclure ce compte- rendu.

15

Le cha pitre 2 est un peu court (10 pages) pour pré sen ter ef fi ca ce ment
la mé tho do lo gique em ployée  : on au rait sou hai té en trer da van tage
dans le cor pus pour vi sua li ser les don nées. Ici, quelques fi gures et co‐ 
pies d’écran au raient rendu l’ar gu men ta tion plus pal pable. De plus, ce
cha pitre porte da van tage sur la mé thode d’ex trac tion et de consti tu‐ 
tion du cor pus ad hoc plu tôt que sur le dé tail de la mé tho do lo gie, ce
qui ne per met pas d’ap pré cier le « modus ope ran di » (53) du tra vail.

16

On pour rait éga le ment faire re mar quer à l’au teure que des gra‐ 
phiques ou des re pré sen ta tions plus vi suelles au raient per mis de
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mieux se re pré sen ter la ré par ti tion des noms de marque et les dif fé‐ 
rentes ana lyses.

Enfin, la conclu sion au rait pu dres ser des pers pec tives plus pré cises
que ce soit au ni veau théo rique ou ap pli qué pour que le lec teur
puisse éven tuel le ment pour suivre ce tra vail, sur tout que l’au teure
pré cise bien que la conclu sion de l’ou vrage n’est pas le point final du
pro jet (192).

18

Tou te fois, ces quelques cri tiques né ga tives n’en lèvent rien à la réelle
qua li té de cet ou vrage.

19

Si en 2020 cela ne de vrait plus être un motif de sa tis fac tion, il
convient tout de même de sou li gner avec force l’an crage dans le réel
des ré flexions de l’au teure (15–16). Dès la pre mière page de l’ou vrage
un exemple de la vraie vie et de l’usage au then tique de la langue si gni‐ 
fie au lec teur au tant l’ap proche glo bale du tra vail que son fon de ment
so cio cul tu rel basé sur des ob ser va tions em pi riques fal si fiables.

20

Les ana lyses, en par ti cu lier celles four nies en cha pitre 4, sont pré‐ 
cises et exem pli fiées et per mettent au lec teur de suivre le rai son ne‐ 
ment de l’au teure et de l’ac com pa gner tout du long dans son ar gu‐ 
men ta tion.

21

Les champs cultu rels sous in ves ti ga tion sont larges et va riés et
donnent un poids tout à fait par ti cu lier à l’ar gu men ta tion gé né rale de
l’ou vrage. Le cor pus est ex ploi té dans toute sa pro fon deur avec un
haut degré de gra nu la ri té dans les des crip tions. Au- delà de la force
ar gu men ta tive d’un rai son ne ment basé sur l’exemple et l’em pi risme,
la lec ture de l’ou vrage est ren due plus ac ces sible et plus plai sante.

22

Le tra vail de Tonti, Le nom de marque dans le dis cours au quo ti dien,
per met ainsi d’avan cer dans la dis ci pline de la lexi cul ture ap pli quée à
l’ono mas tique com mer ciale dans une pers pec tive sé man tique, dis‐ 
cur sive voire par mo ment concep tuelle. Nous sou te nons qu’il est né‐ 
ces saire de pour suivre dans cette voie et que l’ono mas tique com mer‐ 
ciale ga gne rait à dé ve lop per une ap proche cog ni tive au sens plein. En
at ten dant ce tour nant cog ni tif, la lec ture de l’ou vrage de Mi chae la
Tonti est dé fi ni ti ve ment à clas ser dans les ou vrages à avoir lu pour
tous les étu diants, doc to rants et cher cheurs s’in té res sant à l’ono mas‐ 
tique, ainsi qu’aux pro fes sion nels du mar ke ting et de la com mu ni ca‐ 
tion.
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