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Serguei Sakhno

Une sémantique brdlante :
les paralléles de forme et de sens dans nos langue
(a propos du terme anglaidrand « marque commerciale »)

(publié dans : J.J. Briu (édlerminologie Il : comparaisons, transferts, (indections) Berne etc. :
P. Lang, 2012, pp. 177-196)

L’'objet de cet article est I'analyse du terme aiggtaand [breend] ‘marque (de fabrique),
marque commerciale ; image de marque’ dans unqueptie sémantique diachronique comparée. On
s'intéressera a la motivation du terme en synckraeti en diachronie et aux champs lexico-
sémantiques correspondants analysés dans differéamnigues (anglais, francais, allemand, russe),
ainsi qu’a la construction du sens des termes ppadiennent & ces champs.

Cette problématique a des applications pédagogignpsrtantes, méme si I'enseignement
traditionnel des langues ignore souvent ce gerinéedfogations.

Afin de ne pas alourdir la présentation, les diut@ires étymologiques utilisés ne sont pas
systématiquement cités dans le corps de l'article.

Motivation et forme interne

La question de la motivation, longtemps marginalidans les études linguistiques, en raison
notamment d'une interprétation trop absolue de itzhalomie saussurienne synchroniersus
diachronie, redevient d’actualité (voir notammeset ©olombel, Tersis 2002).

Nous avons abordé les aspects théoriques de cdéepmlidans certains de nos travaux
(Sakhno 2001, 2011), concernant en particulieroidon de « forme interne » du mot : par « forme
interne », nous entendons la motivation immaneieteelle ou telle unité lexicale, cette motivation
pouvant étre aisément décelable en synchronigiyationau sens linguistique strict du terme) ou non
(motivationau sens large, analysable en diachronie, a partiiodnées étymologiques).

On se situe de cette facon entre les deux pélestitigds par I'étymologie (plan diachronique)
et la motivation dérivationnelle ou sémantique rfpsgnchronique). Les relations sémantiques qu’on
est amené a décrire dans cette optique vont soavet¢la du domaine strict du lexique et concernent
non seulement les unités du vocabulaire priserisaht, mais aussi les constructions morpho-
syntaxiques et les structures discursives complexes

Les applications pédagogiques de cette démarchdrsgrimportantes (cf. notre analyse dans
Sakhno 2010 et une analyse proche dans Muller 2007)

Qu’est-ce qu'une forme interne ? Voici un exempepse, mais qui est loin d’étre banal sur
le plan sémantique.

Pour un francophone ou un étranger qui connaitalechis, dans le vertoevenit il y a du
mouvement, puisqu’il est manifestement baséenir'. Cela rappelle I'anglai® become« devenir »,
associable naturellementt@ come« venir » ; cf. également I'effet de sens corresiamt dans une
expression commi® come truexdevenir réalité, se réaliser». Dans les usagesnagx du francais et
hors hexagone (nord et est de la France, Auvesgriede la France — de la Provence a la Gironde ;
Belgique, Suisse), le verbeenir, suivi d’'un adjectif, s’emploie au sens de «demenil est venu
grand ; elle est venue belle ; Le temps vient mgu{Rey 2005 : 4, 1794). C'est analogue au sens
« naitre et se développer », toujours actuel dasade général a propos des végétaurx sol ou le
blé vient bienSi on fait appel a la syntaxe du francais, orstatie que la construction aweenir peut
décrire des situations ou l'individievientporteur d’'un état psychologique, cfl en vient a détester
les humaing( = Il devient misanthrope) ol'envie m'est venue de vous écrife Je suis devenu
désireux de vous écrire).

Or, choses se compliquent des qu'on va vers cdaukangues. Un étudiant qui aborde
I'allemand pourrait penser, a cause de I'analogid gtablit avecto becomegquebekommersignifie

! Du latindéverire «arriver a ; descendre ; s'adresser a ; se ratrqdans telle situation)».



«devenir», et il sera vite décu, puisque son ensg@iglui indiquera qubekommersignifie «obtenir,
recevoir». Mais on a rarement le temps d’explicuer étudiants que cet illogisfapparent se résout
des qu’on tient compte de la polysémie, de la déiom et des mots de la méme familleekommen
c’est aussi (en diachronie) «convenir» et plus ipaiérement (en synchronie, construction
impersonnelle) «faire du bien, soulager», ce qgtifie bekémmlich«digeste, facile a digérer» et,
rapport moins transparent a cause d’'une modifinatiistorique de la racine en questitsequem
«commode» esich bequemers’accommoder». Au vu de ces faits, on compreneuri’anglais
becoming«convenable, seyant» & becomeau sens de «convenirklér hat does not become her
«Son chapeau ne lui sied pas»), ce qui analogdmagaisaller dansCe chapeau ne lui va pasi
dansCa te va, cette solution ?

En diachronieto becomesignifiait «venir, arriver a proximité de tel obje d’ou d’'une part
«convenir» et d’autre part, «se (re)trouver datie tgosition», ensuite «se (re)trouver dans telle
situation, dans tel état», ce qui expligue «dewenpuant a all.bekommendu vieux-haut-all.
bequemerxapprocher, venir a, toucher, atteindre, trouvencontrer, convenir», son sens spatial
(«venir, arriver a proximité de tel objet», d’oltteindre, toucher» et «rencontrer») était encovanti
au XVII° s., et le sens «croitre, se développétait observable jusqu'au début du XX (Pfeiffer
1995 : 118). Le sens «obtenir, recevoir» est centgas prévisible. Néanmoins, ce lien est logiglee :
sens en question s’est développe, dés I'époqueénaddi(d’abord en construction intransitive avec le
geénitif), a partir de «atteindre, toucher». Séntprgiment, c’est analogue au foucher avec ses
différents sens, dont notamment «arriver a, atteimdgoucher une cibleet «recevoir»tbucher de
'argent).

Par ailleurs, un paralléle sémantique importanhemter : I'anglaiso get verbe polysémique
dont I'un des sens principaux est «obtenir, regeygeut signifier «devenir» dans certains de ces
emplois {o get warmxdevenir chaud»).

L’allemand dispose d'un verb&erden «devenir» qui véhicule une image dynamique
comparable en partie a celle devenir, to becomenais en réalité différente du point de vue de sa
forme interne : historiguement, sa racine signifteurner », et il est apparenté au latmtere(cf. fr.
convertir, invertir, pervertir, etc.) et au russeertet’ «tourner». Or sémantiquement, c’est similaire aux
faits de polysémie qu'on observe en francais edrgglais pour les verbdsurner, to turn: la féte
tourna au drameto turn pale«devenir pale»to turn the land into a parktransformer le terrain en
parc» (= faire en sorte que le terrain deviennparn).

Par rapport aux faits du francais, de I'anglaisdet I'allemand, I'équivalent russstat’
«devenir» parait a premiere vue en quelque sodBqgse, puisqu’il s'agit d’'une racine indo-
européenne *stat- «se tenir debout, dans telleippsi Mais avec un peu d’analyse, on s’apercoit
gue c’est bien plus complexe : en effet, ce vetlsse peut signifier « s’arréter » mais aussi, ear |
biais de la préfixation, « se lever » et « arrivdsens dynamiques), comme c’est le cas tarmsn ja
vstgu v 6 casov«Le matin, je me leve a 6 heures»Nestdo leto «L'été est arrivé». Et enfin, un
parallele sémantico-formel important avec I'®&kommencobtenir, recevoir» est a relever, ssat’
se retrouve bien dans un verbe russe préfixé g@agmikobtenir, se procurersdosta’ (qu'on peut
comparer avedobyt’, de sens proche, formé sayt’ «étre»). Mais par ailleurs, « se lever » estipeoc
de « croitre », ce qui nous raméne au rapport ségmarimportant observable en anglais dangrow
warm «devenir chaudx(le sens littéral deo growétant «croitre»).

D’un autre cété, I'allemandierden«devenir» est moins surprenant lorsqu’on obseneelg
racine russevert «tourner», apparentée au niveau indo-européeslla de werden (ainsi qu’a
I'élément -ward dans angltoward «vers» forward «en avant»backward«en arriere», littéralement
«avant-tourné», «arriere-tourné»), peut exprimetamment dans sa varianet- et avec préfixation
en pre-, l'idée de « devenir tel, se changer enpsevratit'sja v starika «devenir un vieillard, se
transformer en vieillard».

On doit aborder avec précaution certaines dondéssdictionnaires étymologiques et des
ouvrages de linguistique historique. Par exemplesti tentant d’établir un lien entre le rusgégol’

% Certes, on peut se dire : «recevoir qqch. »,twespas « devenir propriétaire de qqch. » ? Héasie
explication, qui parait tentante, n’est qu’un ragcosémantique.

3 Cf. fr. venir, angl.to growau sens de «devenir».
* Aujourd’hui moins usueueto get warm.



«un éléganf% et le mot &egdl «chardonneret,Carduelis carduelis, sous linfluence de la
ressemblance phonétiduenais aussi pour des raisons sémantiques paraisgdentes, puisque le
second terme, qui désigne un bel oiseau coloré/gioétre transféré, par métaphore, sur un individu
habillé élégammeht Ce lien est proposé par le dictionnaire d€étnyx (1993 : 2, 430) et, d’une
facon plus nuancée, par celui de M. Vasmer (1987 498). Or, ce dernier suggere un autre
rapprochement envisageable, avec le polosmigegdkparticularité, détail»szczegolnparticulier,
unigue», ainsi qu'avec le serbo-croatigli «seul ; seulement», le tchégéténly «mince, fin, subtil»,
en supposant comme premier sens «(jeune) homniatdie»

Mais une explication sémantique plus nuancée pppoaisible : «particulier» est en rapport
avec «isolé, choisi, distingué (d’'un ensemble)spde sens «élégant». On observerait dans ce cas un
parallele sémantique parfait avec leéiégant qui vient du latirelegans«sachant choisir, ayant bon
golt ; exigeant, difficile; raffiné, recherché, be@mpeccable», ce dernier étant un participe pitése
actif du verbeeligo, electum, eligereextraire, éradiquer, élire, agir avec discerngménsu de &x-
legere «cueillir hors de», «choisir»). Le sens «choisistidgué» est encore ressenti dans les
expressionsestaurant élégant, public élégafmuoique I'interprétation que I'on en donne aujobui
tende a se rapprocher d’'« élégance au sens vesdinger).

Par ailleurs, on retrouve la méme forme internesdéedjectif russeizja&nyj «élégant,
gracieux, fin» (sens ancien : «exceptionnel, exttiaaire»), lié au verbeaz"jat’ «extraire, soustraire,
confisquer» formé avec le préfike + verbe anciefati «prendre, saisir» (< slave commun-ti, cf.
la racine correspondante en latiemo, emere, emptursprendre, saisir», avec le préfigg-: ex-
emere «extraire», d'ou lat.eximius «excellent, exceptionnel» et fexemple, exempier Ce
rapprochement est commenté dans (Sakhno 2001 3%BH0-

Tout cela nous montre l'importance des paralldiesorico-sémantiques dans l'analyse
étymologique et dans la description de la formerime de tel ou tel mot.

Mais revenons brand
Brand : une fagon de désigner une marque tout en sé&marquantdu concept de « marque » ?

Le terme anglaibrand «fer a marquer ; tisonfig. marque, stigmate», lié au vertmebrand
«marquer au fer roug®et apparenté 0 burn «briler», est largement utilisé aujourd’hui daes |
pays anglophones et bien au-dela (cf. rusemdou brénd, emprunt récent a I'anglais) au sens de
«marque de fabrique, marque commerciale».

Sa motivation est relativement claire en synchrowie sait depuis longtemps que les éleveurs
marquaient leur bétail au fer rouge, et que cep&ration servait a identifier les animaux d'un tel
propriétaire. Le lien entre les concept « bétadt>x richesse, marchandise » est classique dans le
domaine indo-européen (cf. lapecus «bétail» etpecunia «richesse, argent», d'ou fpécule
pécuniaire; grecktenos« bétail » et « biens » ; aNieh « bétail » apparenté a anfge « argent a

® Voir I'éclairante analyse de ce terme russe dagside de Jean Breuillard « Karamzin et la France »
(Deuxieme partie), Slovg N° 18-19, 1997, pp. 387-482. J. Breuillard y qui (p. 389-392) quécégol’
désigne a la fin du XVIfisiécle un type social particulier : il s'agit d’wrélégant », mais qui ne se confond pas
avec le « petit-maitre » (dont il est héritier diret avec lequel il coexiste) ni avediant (qui apparait des cette
épogue et qui annonce I'époque romantique) ; cheK&amzin S¢égol’ ne désigne pas simplement un homme
soucieux de son élégance vestimentaire (premie),serais celui qui se détermine par un « parlegadié», et

ce terme traduit le sens du firécieux(référant au mouvement littéraire et esthétiquexelll  siécle francais).
Quant au style littérairélégant Karamzin désigne cette notion d’abord @@s‘nyj, mais il lui préfére plus tard

le termeprijatnyj «agréable» (ibid. , p. 462).

® Mais on ne peut pas parler d'identité : 'acceshpas le méme ; le premier se caractérise pdi dar, le
second, par un /Il mou.

" Cette explication semble étayée par le fait ol «un élégant» puisse désigner un autre oiseaug genr
bécassine, de la famille des limicol€&(nyx, ibid.).

® Aussi «stigmatiser» et par extension «surnomnfeontextes souvent péjoratifsjThey] had long been in the
habit ofbranding Noah, in the public streets, with the ignominopithets of «leathers», «charity», and the like.
(Ch. DickensQliver Twis).

® Nous utilisons partout la translittération poundee le cyrillique.



payer » ; russskot« bétail » issu de la méme source germanique luechatz« trésor », russevar
«marchandise», issu d’un mot turcique signifiarétath», voir Sakhno 1998), et ce rapport peut étre
considéré comme culturellement et cognitivementinpemt.

A ce propos, il est & noter que le terme angtaserick«celui qui sort de I'ordinaire, non-
conformiste, dissident» signifiait a I'origine «weaon marqué» : il s'agit en fait du nom d'un élave
texan (Samuel Augustus Maverick, XiXiécle) qui ne marquait pas ses animaux car jiigeait
inutile, dans la mesure ou tous les autres le ifaitaDe ce fait, Maverick se démarquait des autres
sans utiliser aucune marque: cela rappelle le ipgngaradoxal (apparu récemment dans le marketing)
deno-brand branding.

En anglais des affairebrand n’est pas I'équivalent exact du tertnade mark(TM) «marque
commerciale» qui seul a un statut juridique biefindétout comme le terme francaimarque
(commerciale’f. Brand est davantage « image de marque », car le conegpspond, dans I'esprit du
marketing, a I'ensemble des informations concertaprroduit, dont dispose le consommateur idéal.
Toutbrand correspond nécessairement a maque Or, unemarquene correspond pas toujours a un
brand: par exemple, une marque nouvellement déposéer(eumarque existante depuis un certain
temps mais peu connue du grand public) n’est pegrerunbrand mais elle peut devenir lbrand a
I'issue d’'un processus appdiéanding« utilisation d’une marque et de son image conmuédtion &
la vente, valorisation de la marqué*t.e concept dérandingest proche de celui gblicité, mais il
s'agit de deux processus différents : la ogpudlicité traditionnelle vend un produit particulier, le
brandingvend le produit en tant qu’incarnation de la mar@n I'associant a I'ensemble de valeurs et
d’ambiances, a un « état d’esprit » supposé lai gtopre. Lgpublicité qui, au sens strict du terme,
est le fait d’annoncer tel produit (cf. angldvertising « n'est qu’une partie du plan grandiose du
branding, au méme titre que le sponsoring et li@sation d’utiliser un logo ; on peut considérer la
marque comme la principale raison d’étre de I'epris® moderne, et la publicité comme I'un des
véhicules de cette raison d’étre dans le monddeir{fk000 : 29).

Cela témoigne d’'une évolution assez récente (ant@@®) des stratégies marchandes, point
d’aboutissement extréme du mensonge publicitastéstitution de la mise en avant de la marque a

1% Mais le mot russéavro (écrit anciennemertbvro) «marque au fer rouge sur un animal», qui esteéggmt
d’'origine turcique (deughra «signe, monogramme » : notamment, le monogramraesdiéans ottomans qui
apparait sur les sceaux et parfois sur les piéeesahnaie), a une étymologie sans doute distidepeut se
demander siughra est lié au terme mongtbgrok qui désigne la monnaie nationale de la Mongokadu en
russe patugrik, devenu mot familier qui s’emploie par plaisargepour parler d’'une monnaie faible ou non
convertible, comme c'était le cas du rouble il @'ypas si longtemps). Cf. a titre de paralléle séionas, all.
Mark «mark allemand» (< germanique *marka «signe marguae limite», ensuite «signe distinctif») et les
termes analogues dans d’autres pays européens.

1 Ce renoncement a la marque devient un moyen delisimguer et de (re)gagner la confiance du
consommateur, lassé par 'omniprésence des maggoied<lein 2000). Cela aboutit a I'apparition denarques
sans marque ». Ainsi, une société japonaise se edviujirushi Ryohin- littéralement, “Articles de qualité sans
marque”. En Floride, une société a pris le nomNdeAd SunscreefiEcran solaire sans publiicité”.

2 article L. 711-1 duCode de la propriété intellectuelliispose que « La marque de fabrique, de commerce
ou de service est un signe susceptible de repedgangraphique servant a distinguer les produitservices
d'une personne physique ou morale ». Juridiquemerd,marque commercialese distingue d'unenarque
déposéeaar cette derniére est une reconnaissance légjats,que la premiére peut étre une reconnaisshnee

a la pérennité d’'un produit, a un jugement de @wua toute autre action reconnue dans le cadreedSaniété
civile.

Les symboles « ™ » et «® » sont couramment appepéds une marque. Par exemple: «La
marque™ » ou « La marque ® ». Dans les paysaemon lawces symboles ont une signification précise : le
sigle « ® », de l'anglaisegistered indique que la marque est enregistrée aupres arganisme officiel de
dépdét de marque ; le sigle « ™ », pdde mark indique la revendication de l'usage exclusif darlarque,
sans qu'elle soit enregistrée aupres d'un tel angen En revanche, dans les pays de droit civis (gee la
France ou la Belgique) ils n'ont aucune valeurlg&ga

13 parfois, le concept darandingenglobe la création d’une nouvelle marque, mai@to's dans une optique de
valorisation immédiate ou ultérieure.



celle du produif. La valeur intrinséque du produit n'a plus d’'immce prédominante dans le
processus marchand. Seule compte I'image publieitii en est donnée (Girard, Rey 2005 : 2220).
Cette tendance va jusqu’a I'absurde : en janvidrl2d a été annoncé la création d'umarque de
territoire pour la Bretagne « dans une démarche d’attra&tantbitieuse pour enrichir, dynamiser et
enrichir son image ». Le journaliste A. Rémond itaiyement : « La Bretagne, une marque ! Je
m’'étrangle, je défaille, je suffoque, je syncopen €st envahis par les marques, colonisés par les
marques, et voild qu’on va faire de la Bretagne maeque ! Pis : une marque de territoire. Pis : une
marque de l'identité bretonne. (...) On n’en pduspdes marques. La marque, c’est du marketing. La
marque, c’est du formatage Mdriannen® 718, 22-28 janvier 2011, p. 168)

En conséquence, le terme frangaiarqueconnait aujourd’hui des emplois qui I'absolutisent
dans ses valeurs liées au marketing, proches bis o I'anglaidrand Une publicité radiophonique
vante les contrat®olce Vita(chauffage au gaz), avec comme refrairboice Vitaest une marque de
GDF-Suez ». Ce procédé discursif est relativeméoent et témoigne de l'implantation du concept
dans la conscience langagiére quotidienne. Cepg&nolame parle pas encore beand: le frangais
résiste en 'occurrence a I'anglomafijesans cependant échapper a I'obéissance a laiodig tout
marketing. Et le néologismaranduit (de brand + produif), proposé par J.-L. Swiners en 1977, n'a
pas eu de succés dans le francais cotirant

En revanche, le frangais des affaires (domaine dtketing) connait depuis peu le terme
branding ( = fr. gestion de la marque / des marguas sens de « utilisation d’'une marque et de son
image comme incitation a la vente de nombreux ptedyl « création et valorisation de la marque »
(Rey 2005 : 1, 1076}

Outre brend le discours russe du marketing utilise largentamglicisme brending adapté
parfois enbrendirovanie et mémerebrending (de angl.re-branding « changement d'image de
marque, élaboration d’une nouvelle image de mardu, nouveau logo, etc. ». Il existe un adjectif
néologique brendingovyj « de branding » : cfbrendingovaja firma« entreprise de marketing
spécialisée en branding ». On parle égalememnejiming (angl. naming« dénomination, le fait de
nommer ») qui renvoie a la création du nom d’unequwe dans le cadre d’umanding

Le terme de basédiend est tres fréquent dans le russe courant, auntitide(torgovaja)
marka«marque (commerciale)», ce qui énerve certairsopines qui, dans un esprit de jeu basé sur
I'étymologie populaire, prétendent que I'angliciser question est en fait une déformation du mot
russebred «délire, hallucination» et par extension «sottisese»'®. Une réaction discursive ironique
a la folie des marques, sans doute. Sinon, le brenid parait immotivé, car peu de russophones
seraient capables de mettre en rapport 'angleiad avec I'élémenbrand qu’on observe dans les
mots russes rares et vieillis, issus de l'allemanddu néerlandais, associés a la lutte contre les

14 La ressemblance formelle des termemketingetmarque(angl.mark) est de ce point troublante. Mais on sait
gu'elle est fortuite marketing market marchéetc. remontent au lainerx, merciskmarchandise» et «chose,
affaire» (dans la méme famillemercerie mercantile mercenaire Mercure commerceet mémemerci, de
merces«salaire, récompense ; prix ; grace, faveur»).sMaigl. mark all. Mark remontent au germanique
*marka «signe marquant une limite», ensuite «smjgénctif» (fr. marche«frontiere» et le verbmarcher dont

le sens premier est «<marquer les traces des Eesddplacant», sont de la méme origine germanique).

15 Cette idée semblerait moins saugrenue aux Russesont habitués au fait que certaines régions aesie
depuis déja quelques années cherchent a créebrané de la région >bfend oblas)i afin de promouvoir le
tourisme.

16 | 'agenceSolo (Québec) s'est récemment fait demander par I'©ffjaébécois de la langue francaise (OQLF)
de retirer le mobrandingde sa devanture. L'OQLF recommara®ix de la marque

11 désigne une marque-produit, c’est-a-dire urdpibproposé par une seule entreprise, sous l@mnespilité
d’'un chef de produit (en anglaibrand-managerque 'on ne peut identifier que par sa marquasHocie une
formule unique (secret de fabrication ou brevetg forme, un nom de marque, un conditionnementmipies :

un Frigidaire, un Ricard, unKleenex Pour un linguiste, un nom de « branduit » confirigidaire utilisé pour
tout réfrigérateur reléve de I'antonomase.

'8 Ne pas confondre ce terme de marketing avec lbgiéme peu usit@randing a partir du méme verke
brand qui désigne une mode récente (sans doute éphémgparue au début années 2000) proche du
tatouage par brdlures que pratiquent certains gquoeveulent se distinguer.

19 En réalité,bred est lié au verberesti, bredu«errer» . Cf. comme paralléle sémantique dirvagation
divaguer du lat.divagari «errer ¢a et la», ainsi qdélirer, du lat. delirare «sortir du sillon».



incendies, commérandspojt«pompe a incendie» (du nédstandspuit= brand-spuit«pompe a
incendie»). Ce fait amusant s’inscrit dans la tecda(apparue a la fin des années 1990, aprées
I'ouverture du marché russe aux marques occidentgl€ont certains Russes a commenter les noms
immotivés des marques étrangémaz{/anija inostrannyx brendpvainsi, il y a quelgues années, le
Runet (Internet russe) était envahi de discussaoisur de la marque francaiB&dina(alimentation
pour bébés) dont le nom, prononcé a la russe,garaitre choquant car il ressemble a un mot russe
péjoratif et vulgaire (et qui, de plus, dénigrenéige de la femme qui est la cliente cible du prtogiui
questionj’ .

L'anglais des affaires (domaine du marketing) @ues a des expressions qui montrent bien le
champ conceptuel idéalisé, magnifié, immatériepgtchologisant de tout ce qui liébdand (par
opposition atrade mark concept concret, matérielprand image(= fr. image de marqye brand
loyalty (= fr. fidélité a la marquk brand awarenesé= fr. notoriété de la marqyebrand promisg=
fr. promesse de la marq)i& ainsi quebrand managemenbrand orientation brand recognition
brand experience qui se passent de traduction — et ménaed love(ou love of a branil xamour de
la marque».

On est bien dans la représentation idéalisée ddufiret non dans la réalité. « Faire réver »
(comme on le dit de plus en plus souvent aujouiid’dans une sorte de refrain énervant) le
consommateur, en apposant sur sa conscience (osoBusubconscient) la marque indélébile du
brand, c’est, hélas, le triomphe de la funeste philogopioderne « vivre, c’est consommer ».

é‘gout cela s’inscrit bien dans les particularitémagtiques ddrand face a (rade) mark ou
marqué-.

Anglais brand, ses sens et ses apparentés dans nos languederigeur de lafermentation
sémantique

La motivation debrand (dont un des sens actuels est toujours «tisorest ipas effacée en
anglais, et un anglophone peut le mettre en ragpadbrandy «cognac, eau-de-vie» (cf. frin cuit),
puisque la distillation implique qu’on chauffe levCe qui correspond aussi a &8tanntwein«eau-
de-vie» et a frbrandevin(emprunt au néerbrandewijn.

Certes, un francophone ne va pas penser spontahamarot (vieilli, en tout cas peu usité de
nos jours, il s'agit d’'un emprunt germaniquaiandon «tison ; torche», encore moinsbaande
«champ de bruyeres ; bruyére» et (en ancien flanwhe, embrasement» qui renvoie a la pratique
ancienne de I'écobuage (ce terme n’a aucun rappexécologié®) : dans un champ, on enlevait les
herbes (comme les bruyéres) et la terre supetéadtlon brdlait le tout avant de répandre les r=nd
sur le sol afin de fertiliser celui-ci. Entbegandeet brander(mot ancien frangais signifiant «brdlers»),
le rapport de forme et de sens ressemble & cetre bruyéré* et briler, et des croisements par
étymologie naive sont possibles.

Quant a frbrdler, selon une des hypothéses, on pense qu'’il estiesstancien frusler (< lat.
ustulare«consumer par le feu») qui s’est peut-étre croiee &ancien francaidruir «brdler» (> fr.
brouir «imbiber de vapeur les étoffes qu’on veut amollingme racine que albriihen voir infra).

En allemand, le terme angldisand n’est pas utilisé dans la langue des affaires ogiere
Marke «marque» ou des termes composés teldvtprkenartikel, Markenproduktarticle / produit de
marque»), pour des raisons linguistiques évidentesmot allemandBrand «feu, embrasement ;
(méd.) nécrose, gangréne» est trop présent a itedps locuteurs. Cependant I'idée positive de

2| s'agit debljadina (accentué a la*ayllabe) «prostituée, putain», diad’ «putain» < « la dévoyée » (< slave
commun *blend-) qui est étymologiquement lié awbedrludit’ «errer, sortir du droit chemin», méme racine i.-
eu. dans angblend «<mélanger, brouiller» dilind «aveugle», allblind. Or on sait que le terntdend apparait
justement dans les noms étendus de certains psasisiits de mélangespgcial blendetc.).

L En russenabor oZidanij, svjazannyx s brendeensemble des attentes liées & la marque».

22 | 'anglais utilise parfois le termmarquedans sa graphie francaise, notamment pour référemarques
automobiles : €hevrolet » and « Buick » are marques of their ma&eneral Motors

3 En réalité gcobuagevient deégobuagedegobuis< goba«motte de terre».

24 || s’agirait d’un mot d'origine celtique, du latirucusissu du gauloidruco < celte *wroikos, cf. la méme
racine i.-eu. dans gresreiké> lat. erica, russeveresk«bruyere».



nouveauté et d'éclat est bien visible dansndneu«flambant neuf» calqué sur I'angldisand-new

ce qui correspond sémantiguement au franflaimbant neuf A ce propos, rappelons un fait
sémantique important : dans le domaine germanilguejot était autrefois associé a I'éclat d'une
épée (« ce qui brille, étincéle ») : ancien halgnand brant «tison» > «épée» (cf. les prénoms
Brandolf Hildebrand, ancien scandinavarandr « épée », anglais (vkrand «glaive, épée», ancien

francaisbrand, brant, brancglaive, épée.

Dans la méme famille lexicale, on trouve en alletiarandig «gangrenéprenzlig«qui sent
le brdlé ; dangereux» (cf. fica sent le rouss)! ainsi que les composés tels gBeandzeichen
«marque au fer rougeBrandmal«marque de bralureBrandfackel« brandon, torche incendiaire »,
brandmarken«stigmatiser». Curieusement, le terBrandsohle«semelle intérieure (de chaussure)»
garde la mémoire de I'ancien marquage des animadieraouge : en effet, les cordonniers utilisaient
la partie de la peau qui était brllée, donc abiméar la mettre a I'intérieur de la chaussure |ef.
terme techniguBrandleder«cuir abimé par le marquage au fer rouge».

En diachronie, tous ces mots sont liéerannen«brdler» ; de méme en anglaisand est
apparenté & burn«brdler». On peut penser aussi aladaten«rotir», et la racine germanique de ce
verbe se retrouve dans fhrader qui vient du moyen néerlandaisraden «rétir», avec un
développement sémantique intéressant : «rétirateggar le feu» > «gaspiller» > «vendre a vil prix
(cf. également flamanidradeerencgaspiller).

Il est assez surprenant de voir que cette famijfené@ogique comporte des mots liés a
« bouillonnement » et « fermentation » : aBrandung «ressac, brisant, déferlementstanden
«déferler (eau de mer)Brunnen«puits, fontaine, source», (dialectBiprn «source», cf. angl. (rare)
bourn «ruisseau»priihen «ébouillanter»Brei «bouilliex*®, Brodem «vapeur chaude ; exhalaison»,
Brut «couvéexbriten«couver»prauen«brasser la biereBrot «pain (fermenté au levain)», cf. angl.
bread «pain», etc. En effet, il s'agit des réflexes @e rhcine i.-eu. *bh(e)re- «chauffer» >
«bouillonner» > «remuer» et «fermenter». Cf. fatvere«bouillir» (> fr. ferveur, effervescentetc.),
fermentumxlevain». Dans cette perspective étymologiduand se trouve lié dervent, effervescence
qui renvoient naturellement a I'idée d’'« agitatiwmavec toutes ses nuances. Il est difficile deag p
penser au russagitacija (de I'all. Agitation « propagande politique » qui suit I'anghitation, méme
sens, du latagitatio) « propagande (politique) », cf. fxgit-prop (de agitation-propagandeemprunt
au russegitprop < agitacija i propagandg: par certains cotés, la propagande est un pprenhe de
la publicité.

Par métaphore usuelle, « chaleur » donne lieu xcitadion » : cf. all.Brunst «rut, chaleur
(animaux) ; excitation (mentale ou sexuelle)»,Fduersbrunsik fournaise »priinstig «en chaleur»,
mots liés historiquement Brennen« brdler». Et on n’est pas surpris de trouveracverbe ancien
frangaisbrandoner« étre en érection » (deandon« tison, torche »).

Paralléles sémantiques observés dans d’autres capdrations lexico-sémantiques

1° Le lien sémantique « brller » > « marque &dspar le fait de brdler / par un objet
(chauffé) », qui est propre a anftand est parfaitement analogue a la configurationeyiste en
russe, concernant le mpefat’ « marque (laissée par un objet sur une suffapegeau » et par
extension «impression ; typographie, presse », @tobitement attaché au verbee”, peku
« chauffer » : « chauffer » > « laisser une margetec marque » > « empreinte » et « sceau ».

% A titre de paralléle sémantique, cf. grec angiblox «flamme» > «épée nue». Le terme ancien franggis c
explique le verbebrandir «agiter une épée» qui a donbéanler «secouer», cf. ancien frangdisander
«trembler, s'agiter», ainsi quwandade(de morue), de I'ancien proven¢abndar «remuer».

% Mots fr. apparentéshrouet brouiller, ainsi quebrouir «imbiber de vapeur les étoffes qu’on veut amolfir»
francique “brojan «brdler, griller, échauder») btai «résidu de la distillation du goudron».

2" A l'origine, il s'agissait d’'un objet chauffé (cane le fer rouge) ou d’'une surface chaude (commeréa
chaude sur laquelle on apposait le sceau). Audigw empreinte, marque *J; nego péat’ gorja na lice« Il
porte la marque d'un grand chagrin sur son visaddais ce terme ne s’emploie jamais au sens derguaa
commerciale » : on pense surtout aux contexteymrippstavit’ pe&at’ na dokument (faire) mettre le tampon
sur le document » qui évoque une situation buredigcre.



Pe” ‘chauffer’ est lié par ailleurs pecal’ « souci, préoccupation » (tout comme rugseet’
« brdler » expliquegore « gros chagrin »), ce qui est en partie analogudiesn entre fr.chaloir
« préoccuper ; intéresser, passionner »Heti me chaut Je ne m’en soucie guere »), verbe vieilli, et
chaleur( < lat.calere« chauffer »).

Et il est intéressant de noter, dans la mesureomuretrouve le champ sémantique du
commerce, un terme dérivé dhaloir (peu usité aujourd’hui, sauf dans des emploisidgues) :
chaland« client d’'un magasin » (< « celui qui est intégepar les marchandises du magasin »), ce qui
expligue I'expressionmagasin bien achalandé& magasin qui attire beaucoup de chalands, de
clients 2. Pour plus de détails, voir (Sakhno 2011 : 18-261-164).

2° Voici un autre paralléle, plus complexe, cardesisements sémantiques avebiand ne
sont que partiels : « feu » > « embleme ».

En francais, le motlamme« feu » (et par métaphore usuelle, « énergie sipasamour » a
aussi le sens de « marque postale apposée satttes b coté du cachet d’oblitération » et « emble
étendard ». Le développement sémantique étaitvarsu « flamme » > « étendard, petite banderole
de forme triangulaire, qui est hissée au haut d&s mfun navire» et «ornement (long et ondé) en
forme de flamme qui termine divers objets de scuépt, cf. fr.oriflamme «petit étendard» < lat.
médiéval aurea flamma«étendard doré» olaurea flammula«étendard lauré». Il s'agit d’'un
parallele sémantique partiel et relatif ave@and: le feu ne joue pas un réle actif en chauffant
l'instrument qui laisse la marque. Ce qui est en est la ressemblance extérieure de I'étendeed a
une flamme.

3° Mais si on tient compte de I'élément « petitenderole » dans la configuration lexico-
sémantique précédente, il est possible de mettieasaileleflammeau sens de « marque postale »
avec fr.label «<marque (commerce}y emprunté a anglabel «étiquette ; marque distinctive», mot
issu de I'ancien francaisbel / lambel / lambeakruban pendant en maniere de frange» qui vient a
son tour du franciqueabba «morceau d’étoffe déchiré ; pan de vétement» (mé&mi@e i.-eu. dans
lat. labi «glisser, tomber» > ftapsug, cf. fr. lambeau all. Lappen«torchon», anglto lap «enrouler,
envelopper»jap «pan de v&tement» et «giron > gendfix€ela constitue un paralléle sémantique
relatif avecflammeau sens de « marque postale ». Certes, dansrie dade rapprochement, les sens
« braler », « chauffer » (propres a arhnd russepecat’) ne sont plus mobilisés directement.

4° Un autre paralléle sémantique relatif alieend, qui ne mobilise pas le sens « brller » mais
qui insiste sur le contact entre I'instrument qairque et le support : fimbre «cachet» et «vignette»,
«embléme», dont le sens premier est «cloche imeahie I'on frappe avec un marteau». Ce mot
vient du gredympanortambourin» (> frtympar), issu probablement du verbe gteptein«frappers
(> grectypos« coup, empreinte » > ftype typographig etc.). Dans ce cas, la « marque » correspond
a I'empreinte obtenue en frappant le support.

On peut rapprocher de cette configuration lexicoadtique un terme comme ftachet
«sceau» et «signe caractéristique» qui vient doeeacherau sens de «presser», de labdctiare<
co-actare «contraindre», fréquentatif deogere (<co-ager@ «contraindre», ainsi que fgriffe
«signature apposée au moyen d’'un cachet» et «aignedtune création originale », «marque, label
(souvent de couturier) » : ce dernier mot est liévarbegriffer, d’origine vieux-haut-allemande, cf.

%8 Quant a frclient, aucun rapport étymologique avettalandni avec latcalere: du lat.cliens terme politique

qui désignait le plébéien se placant sous la ptioted’un patricien appelpatronus Son origine est inconnue,
peut-étre étrusque, mais certains le rattacheat. &linare (> fr. incliner, etc.), cf. grklinein « pencher ». A
Rome, c’était lepatronusqui se fournissait chez ses protégés, et I'angléssgne encore le client ppatron (&
coté decustome), cf. our patrons « notre clientéle », « notre public » (au théat®@g¢mantiquement, cela
rappellechefque certains commergants des marchés de la rpgiisienne adressent parfois a leurs clients pour
les flatter et les inciter a 'achafrois kilos pour trois euros, chef ?

29 Cf. Label rougelabel de qualité

%0 Cf. comme paralléle sémantique relatif : dein < lat. sinus «pli du vétement dans lequel la mére porte le
bébé».



all. greifen«saisir», et @ripper, verbe d’origine francique (le prototype germamigg@mmun étant le
méme).

Conclusion

L’'analyse de la sémantique « brllante >blnd nous a amené a répertorier un grand nombre
de données lexico-sémantiques en apparence digspolgservables dans différentes langues.

Une fois décrits et systématisés, ces élémergsrioants commencent a présenter un tableau
relativement cohérent ou les formes et les sers®nepas figés, fossilisés, mais ils apparaissams d
une dynamique morphosyntaxique qui relativise $imition entre la synchronie et la diachronie.
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