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RESUMEN

En este articulo examinamos la cartelerfa comercial de la ciudad de Bahia Blanca, en el
4rea dialectal bonaerense del espafiol de la Argentina. Nos ocupamos, en particular, de la
que corresponde a establecimientos comerciales en cuyas denominaciones se ha eludido el
uso del espafiol, comunicativamente hegemdnico en esa drea, y se ha optado en cambio por
recurrir a otras lenguas. Analizamos las preferencias evidenciadas en este tltimo sentido en
el paisaje lingiiistico de la ciudad y, conjuntamente, analizamos por qué tipos de imdgenes
son acompafadas esas denominaciones comerciales en la correspondiente cartelerfa. La
clasificacién de las imdgenes que proponemos se basa en su relacién con las denominaciones
referidas, con el origen nacional o cultural de la lengua de la que provienen y con el rubro
de los establecimientos, y constituye un aporte transferible al estudio de cualesquiera otros
paisajes lingiiisticos.

PALABRAS CLAVE: paisaje lingiiistico, cartelerfa comercial, elecciones lingiiisticas marcadas,
imagenes.

LANGUAGES AND IMAGES IN THE COMMERCIAL SIGNAGE:
CONCURRENCES IN AN ARGENTINE LINGUISTIC LANDSCAPE

ABSTRACT

In this paper we examine the commercial signage of the city of Bahia Blanca, in the Buenos
Aires Spanish dialectal area of the Argentina. We deal, in particular, with the one corres-
ponding to ventures in whose denominations the use of Spanish —the communicatively
hegemonic language in the area— has been avoided, and the productors have preferred to
turn to other languages. We analyze the tendencies evidenced in this last sense in the lin-
guistic landscape of the city and, simultaneously, we examine by what types of images these
commercial denominations are accompanied in the corresponding signage. The classification
of the images that we propose is based on their relationship with the denominations refe-
rred to, with the national or cultural origin of the language they come from and with the
ventures’ specialty, and can be transferable to the study of any other linguistic landscapes.

Keyworbs: linguistic landscape, commercial signage, marked linguistic choices, images.
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1. INTRODUCCION

Un innovador campo de las investigaciones sobre el lenguaje, notoriamente
dindmico y en plena expansién, lo constituye el estudio del denominado linguistic
landscape o paisaje lingiiistico, esto es, el estudio de la escritura expuesta en el espa-
cio publico (v. e.g. Ben-Rafael, Shohamy y Barni 2010: x1v; Van Mensel, Vanden-
broucke y Blackwood 2016: 423).

Este campo de indagaciones ha tenido como interés primario, desde el aporte
inaugural de Landry y Bourhis (1997) que lo establecié como tal, la investigacién
de la presencia relativa de lenguas coexistentes'. Esa presencia ha sido tomada prin-
cipalmente como indicadora de la vitalidad de grupos etnolingiiisticos convivien-
tes, en situaciones de contacto lingiiistico directo, y como indicadora de valoracio-
nes socialmente sostenidas, en situaciones de contacto lingih’stico indirecto.

Con esa distincién se imbrica otra, también corrientemente implicada en los
estudios sobre paisaje lingiiistico: la diferenciacién entre las elecciones lingiiisticas
vinculadas con decisiones oficiales, y expuestas en ese dmbito, y las que correspon-
den al dmbito privado y obedecen a los imperativos ideoldgico-lingiiisticos de los
hablantes mismos (que pueden, incluso, enfrentar decisiones oficiales). Empleando
una extendida metdfora de orientacién espacial, las elecciones de uno y otro tipo
son por lo general referidas como adoptadas en direccién top-down o desde arriba y
bottom-up o desde abajo, respectivamente (v. e.g. Leimgruber 2019)%.

En este tltimo sentido, una conclusién comun a estudios desarrollados sobre
el paisaje lingiiistico de ciudades de muy diversos lugares del mundo, en relacién
con las elecciones operadas desde abajo, es la llamativa presencia del inglés, la len-
gua que Calvet (1999) ha conceptualizado como «hipercentral», aunque el inglés no
sea vehiculo de comunicacién ordinaria de ninguno de los grupos humanos con-
vivientes: en las elecciones lingiiisticas que se exhiben en la carteleria comercial, la
recurrencia al inglés es un recurso empleado con frecuencia en la publicitacién de
bienes y servicios que se pretende mostrar como actuales y/o de circulacién y estdn-
dares de calidad internacionales (v. e.g. Schlick 2003)°.

En la interseccién del interés por las elecciones lingiiisticas desde abajo y por
las que implican la recurrencia a lenguas que no se encuentran en contacto directo,
numerosas investigaciones han venido centrdndose en entornos sociolingiiisticos

! Muy en especial, estas exploraciones se han desarrollado en entornos urbanos. Por esa cir-
cunscripcién —que ha sido superada, no obstante, en algunos estudios (como el de Ferndndez Juncal
2019)— también se habla de linguistic cityscape (v. e.g. Rusnaningtias 2019).

2 Por un detalle de la composicién de cada conjunto puede verse la contribucion sefiera de
Ben-Rafael, Shohamy, Hasan Amara y Trumper-Hecht (2006: 14).

3 Esto vale tanto para el paisaje lingiiistico como para la publicidad gréfica en revistas y
periddicos, como lo ejemplifican, para el mundo hispénico, los trabajos de Benitez Sierra (2014) y
Robles Avila (2014) en Espafia, Gerding Salas, Fuentes Morrison y Kotz Grabole (2012) en Chile,
Delgado Alvarez (2005) en Costa Rica o Reyes Padilla (2005) en Pert. En los que llamé «étulos
publicitarios», esa presencia del inglés fue abordada ya en el articulo —precursor de los estudios del
paisaje lingiiistico— de Medina Lépez (1991).



que manifiestan la hegemonia comunicativa de una tnica lengua (Martinez Iba-
rra 2016: 137) y, en particular, en el paisaje lingiiistico de conglomerados urba-
nos «que se tienen como prototipicamente monolingiies» en los que, no obstante,
«también hacen aparicién otros idiomas» (Pons Rodriguez 2011: 102). En esa linea
de investigaciones, se ha dedicado una atencién especial a «la rotulacién comercial
(donde se usan [por ejemplo] inglés, francés o italiano con propdsito connotativo)»
(ibid.). Asi, la carteleria comercial y, sobre todo, las denominaciones escogidas para
los establecimientos, han sido objeto de estudio en ciudades de ubicaciones terri-
torialmente distantes y situaciones sociolingiiisticas diversas, como lo ejemplifican
los estudios de Wang (2013), Amer y Obeidat (2014), Prapobratanakul (2016) y
Shang y Guo (2016).

El presente articulo se enmarca en la misma interseccién de intereses y toma
como objeto de estudio la cartelerfa que exhibe denominaciones comerciales en un
espacio publico urbano de la Argentina: el de la ciudad de Bahia Blanca, ubicada
en la region sudoeste de la provincia de Buenos Aires?, reiteradamente considerada
referencial respecto del espanol bonaerense (desde los destacados estudios de Fon-
tanella de Weinberg, i.2. 1979a) en indagaciones dialectolégicas y sociolingiiisti-
cas. El paisaje lingiiistico de la ciudad muestra contempordneamente caracteristicas
comunes con otras ciudades globalizadas, en el marco de un empleo comunicativo
hegeménico —al igual que en el conjunto de la regién correspondiente— del espanol
(v. infra). Nos centraremos, por ello, en las denominaciones comerciales formula-
das total o parcialmente en otras lenguas, que destacan sobre ese «fondo» al consti-
tuir elecciones lingiiisticas marcadas’.

La recurrencia a otras lenguas en tales denominaciones ha merecido ya aten-
cién en estudios previos sobre Bahia Blanca (Hipperdinger 2018; Oostdyk y Zan-
gla 2019). Esos estudios, que por un lado han mostrado una decidida preferencia
comparativa por el inglés, por otro lado han explorado la distribucién del conjunto
de las lenguas escogidas de acuerdo con los distintos rubros comerciales. Tomando
esas investigaciones como punto de partida, en este articulo nos ocuparemos de ana-
lizar el modo en que las denominaciones comerciales en otras lenguas son presen-
tadas en la cartelerfa, atendiendo en particular a las imdgenes que las acompafan:
asumimos que el interés por la dimensién espacial del lenguaje no puede excluir-
las, en la medida en que no solo concurren con las emisiones lingiiisticas en el espa-
cio publico, sino que también colaboran con ellas en cuanto a los fines. Coincidi-
mos en tal sentido con importantes estudiosos, como Shohamy y Gorter (2009),
que entienden que unas y otras forman igualmente parte del objeto de estudio del
paisaje lingtiistico:

4 Bahia Blanca se ubica a unos 700 km al sur de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
capital de la Argentina. Al momento de la realizacion del tltimo Censo Nacional, en 2010, la pobla-
cién de la ciudad era de 301 572 habitantes.

> La concepcién implicada aqui, de una eleccién lingiiistica como no marcada si es social-
mente esperable y como marcada en caso contrario, proviene de la «teorfa de la marcacién» formu-
lada por Myers-Scotton (1993a ez alibi).
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It is the attention to language in the environment, words and images displayed
and exposed in public spaces, that is the center of attention in this rapidly growing
area, referred to as linguistic landscape (Shohamy y Gorter 2009: 1).

En relacién con la decisién expuesta, propondremos en primer lugar una cla-
sificacién de las imdgenes que aparecen en la carteleria en concurrencia con deno-
minaciones comerciales no espafolas, y exploraremos seguidamente las relaciones
entre las categorias resultantes y las diferentes lenguas implicadas en la onomdstica
correspondiente.

2. LENGUAS Y PAISAJE EN BAHIA BLANCA

Bahia Blanca fue fundada en 1828, como un fuerte en el marco del enfrenta-
miento que la organizacion estatal llevé adelante contra la poblacién indigena y que
dio lugar al proceso conocido con el nombre —hoy tan cuestionado como el propio
enfrentamiento— de «Conquista del Desierto». En ese marco, la recepcién de pobla-
cién inmigratoria fue impulsada desde las etapas fundacionales, por lo que el com-
ponente inmigratorio ocupé un lugar crucial en la composicién poblacional de la
ciudad (v. Monacci 1988). Hasta la década de 1960, entre los inmigrantes primaron
los de procedencia europea (v. e.g. Fontanella de Weinberg 1979b), muy en especial
durante la etapa de modernizacion del pais que se extendi6 entre 1880 y 1930, déca-
das en las que la inmigracién fue, segin la calificacién de Romero (1963), «aluvial».
Bahia Blanca recibié entonces un elevado porcentaje, principalmente, de inmigra-
cién italiana; esa colectividad, cuyo aporte alcanzé al 20% en 1914, se constituyd,
por amplia diferencia, en la primera no hispanoparlante a nivel local. La recep-
cién de inmigracion descendié notoriamente tras ese periodo, y desde la década de
1970 ha consistido prioritariamente en el ingreso de inmigracién no europea, pro-
veniente sobre todo de paises limitrofes y, en la actualidad, también de origen asié-
tico y africano (aunque de modo cuantitativamente irrelevante). La investigacién
desarrollada sobre la inmigracién mds reciente es ain escasa®, pero en cambio han
sido extensamente estudiados el aporte «aluvial» y el proceso de homogeneizacién
lingiiistica operado con el generalizado desplazamiento de las lenguas de origen,
que volvi6 hegemdnico el uso comunicativo del espanol en el conjunto de la regién’.

¢ Por el momento, solamente se han desarrollado estudios sobre cuestiones ideoldgico-lin-
giiisticas relativas a la inmigracién de paises limitrofes (a nivel endo- y exogrupal), que implican la
valoracion del portugués brasilefio y de las lenguas indigenas habladas por los inmigrantes y/o en su
regién de procedencia (Orsi 2013, entre otros), y sobre el proceso de mantenimiento y cambio de una
de las lenguas de que se trata (el quechua), en el caso de la inmigracién boliviana (Toranzos 2014).

7 Entre los estudios desarrollados sobre el desplazamiento lingiiistico se destaca el de Fon-
tanella de Weinberg (1979b). Una panordmica sobre la investigacién pertinente puede consultarse
en Hipperdinger (2016).



Como manifestacién de esa hegemonia, el paisaje lingiiistico de Bahia
Blanca, cuyo estudio se ha iniciado recientemente, pero cuenta ya con importan-
tes avances, es comunicativamente monolingiie en espafiol. No obstante, evidencia
la «aparicién de otros idiomas [...] con propdsito connotativo» antes sefialada (Pons
Rodriguez 2011: 102), como rasgo comiin con otras ciudades globalizadas.

Los avances aludidos incluyen un primer acercamiento a las decisiones toma-
das desde arriba, en el caso de las denominaciones de las vias de circulacién (Cam-
petella 2019), y una descripcién general, en el marco de las decisiones tomadas desde
abajo, de qué lenguas son empleadas en el dmbito comercial, con qué frecuenciay en
qué rubros®, con atencién especial a las denominaciones de los comercios mismos.
Entre las denominaciones de vias de circulacién y de comercios enfocadas en esas
indagaciones puede trazarse una diferencia de importancia (que se vincula con la
de autorfa, sin coincidir con ella) de acuerdo con las motivaciones de la recurrencia
a lenguas diferentes del espanol. Por un lado, en el caso de las elecciones operadas
desde arriba, la recurrencia a otras lenguas es el resultado de decisiones que no obe-
decen de manera primaria a razones lingiiisticas. Asi, el homenaje a personas ilus-
tres, que frecuentemente orienta la onomdstica referida, ha dado como resultado la
inscripcion en el espacio publico de formas reconociblemente exdgenas, pero la deci-
sién oficial de que calles bahienses se llamen Brown, Ricchieri, Rondeau, Karakachoff,
Van Hees o Tiipac Amaru (por citar solo unos pocos ejemplos) ha sido tomada sobre
la base de la voluntad de homenajear a los portadores de esos antropénimos, con
independencia de su procedencia lingiiistica. Por otro lado, en las elecciones opera-
das desde abajo priman las que, en oposicién, pueden considerarse decisiones lin-
giifsticas propiamente dichas: siendo el espanol la lengua de uso hegemoénico, nada
obliga en principio a los productores a hacer elecciones divergentes, ni sus decisio-
nes en tal sentido son, por lo tanto, consecuencia de otras.

Solo unas pocas excepciones han sido sefialadas en relacién con esto dltimo:
la reproduccién estricta de la denominacién de una cierta marca de productos, en el
caso de franquicias comerciales, y la configuracion exégena del apellido del propieta-
rio, asi como la del nombre de la calle o del barrio en el que se ubica el local comer-
cial, que se verifican con cierta frecuencia en la onomdstica respectiva (v. Hipper-
dinger 2018: 204). En estos casos, el arbitrio de los productores se ha ejercido en la
determinacién de qué vender y en la de usar como denominacién comercial —frente
a otras opciones— un apellido o un topénimo vinculados con la propiedad o la ubi-
cacién del establecimiento, pero no en relacién con la lengua en la que se formula
la denominacién de la marca, ni con la lengua de origen del apellido o el topénimo.
Tales decisiones, por lo mismo, se vinculan mds con las oficiales antes comentadas

8 Ademds de los estudios pertinentes previamente referidos, se cuenta entre estos tltimos
el desarrollado por Duché Ménaco ez al. (2019), que incluye el abordaje del uso de piezas léxicas y
sintagmas de otras lenguas (tanto con mayor o menor «necesidad» cuanto con mayor o menor «fide-
lidad» a la lengua de origen) en el centro de la ciudad y en un perimetro circunvalatorio alejado de
él, en comercios de distintos rubros, asi como una comparacién particular de ese uso en negocios de
venta de indumentaria con clientelas de distinto poder adquisitivo.
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que con las decisiones de llamar Candy Land a un negocio de venta de golosinas,
Aloha a una lenceria o Wayna a una tienda de indumentaria femenina (por limitar-
nos, nuevamente, a unos pocos ejemplos). Paralelamente, no siempre las franquicias
comerciales son desarrollos locales de empresas que no lo son, dado que también hay
casas matrices locales, y en las denominaciones correspondientes pueden asimismo
distinguirse las que recuperan antropénimos o topénimos (como la cadena interna-
cional Mc Donald’s y la agencia de viajes London) de las que llevan nombres «crea-
tivos» (como la marca de indumentaria Foozy, especializada en calzado).

Por consiguiente, entendemos que la diferencia fundamental que corres-
ponde trazar entre las denominaciones escogidas comentadas, tanto para las ope-
radas desde arriba como para las operadas desde abajo, es la que separa a las que
recuperan los que pueden reconocerse como nombres propios con precedencia a su
empleo en tales denominaciones de las que, en cambio, otorgan ese cardcter a cual-
quier otro nombre o construccién por implicarlos en la onomadstica referida. Es fécil-
mente apreciable la existencia de denominaciones de ambos tipos en el paisaje lin-
giiistico bahiense, en la esfera oficial oponiendo casos como los de Brown, Ricchieri,
Rondeaun, Karakachoff, Van Hees o Tiipac Amaru alos de las calles bahienses llama-
das Fortinero, El resero, Las toscas, Las acacias, Gorriones o Las golondrinas’ (tam-
bién, solo por ejemplo), y en la esfera privada oponiendo denominaciones como las
de los locales de la cadena Mc Donald’s, o las de la farmacia D7 Nucci'y la cerrajeria
Brown (referidos en Hipperdinger 2018: 204), a casos como los anteriormente alu-
didos de Candy Land, Aloha o Wayna.

Las consideraciones expuestas conducen a otra observacién de importancia
sobre las elecciones lingiiisticas implicadas en las denominaciones de vias de circu-
lacién y de establecimientos comerciales de Bahia Blanca: a través de la revisién de
la totalidad de las elecciones denominativas referidas tomadas desde arriba en la ciu-
dad, hemos podido constatar que las que no se reducen a la recuperacién de nom-
bres propios previos se limitan, en cambio, a formulaciones en espafiol, en coinci-
dencia con lo que llevamos dicho sobre la hegemonia comunicativa de esta lengua;
por el contrario, no se limitan a formulaciones en espanol las elecciones denomina-
tivas tomadas desde abajo.

Los estudios previos realizados en la ciudad sobre estas tltimas denomina-
ciones en lenguas diferentes del espafiol (todos los cuales excluyeron de su conside-
racién las que se reducian a marcas, topénimos y antropénimos'®) han mostrado la
presencia de un amplio abanico de lenguas en la escritura pablicamente exhibida,
aunque sin recurrencia destacable salvo en pocos casos; los datos muestran una pre-

? Las denominaciones de las vias de circulacién de la ciudad pueden consultarse en heeps://
www.bahia.gob.ar/calles/.

10 Esa decisién, tomada principalmente en consideracion de la imposibilidad de traduccién
y compatible con la argumentacién recién presentada, es frecuente entre los estudiosos del paisaje lin-
giiistico (v. e.g. Franco-Rodriguez 2009: 9, Coluzzi 2012: 229); algunos autores han defendido, en
cambio, la conveniencia de su inclusién, en especial a partir de consideraciones sobre la percepcion
de su eventual «extranjeridad» por parte de los hablantes (v. Edelman 2009).
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ferencia decidida por el «hipercentral» inglés, seguido de lejos por muy pocas otras
lenguas europeas y una tnica lengua americana: el italiano y el francés principal-
mente (y en ese orden), en el primer caso, y el mapudungin en el segundo. Las len-
guas europeas referidas han sido en su momento lenguas inmigratorias en la regién,
y hoy son prestigiosas lenguas de difusién internacional a las que se puede acceder
por via escolar (v. Bein 2012: 111 ss.), y el mapudungtn es la lengua del grupo etno-
lingiiistico indigena de mayor importancia regional. En otras palabras, los produc-
tores tienden a elegir lenguas que pueden suponer que los potenciales destinatarios
reconocerdn, aun si no conocen lo suficiente de ellas como para comprender el sig-
nificado de las expresiones lingiiisticas concretas de que se trata, lo cual se vincula
de modo directo con el propésito connotativo antes aludido: lo que parece impor-
tar centralmente es lo que la lengua misma puede evocar. Esa evocacidn, a su vez,
tiene como condicién de posibilidad el sostenimiento social de asociaciones este-
reotipicas, de naturaleza simbdlica (v. e.g. Scollon y Wong Scollon 2003: 119), que
es justamente lo que muestran los estudios citados al ponderar la distribucién de
las preferencias lingfiisticas por rubros: el inglés invoca la «<novedad» (por lo que es
la Gnica otra lengua usada en algunos comercios, como los dedicados a la tecno-
logia de comunicaciones, y solamente no aparece en relacién con productos con-
siderados teldricos y/o autéctonos, rubros en los que se privilegia la recurrencia al
mapudungtn), el francés el «refinamiento» (sobre todo femenino) y el italiano la
«elegancia» (sobre todo masculina); es frecuente también que se emplee el italiano
en relacién con productos reconocidos como del mismo origen (en especial pizzas
y pastas, de consumo muy difundido en la regién), para sugerir «autenticidad» res-
pecto de su elaboracién.

Los resultados de la investigacién precedente, que alcanzan para dar cuenta
de las preferencias aludidas, no solo revisten un interés intrinseco: habilitan ademds
un interrogante en relacion con la funcionalidad especifica de las imdgenes, ya que,
si es razonable suponer que constituyen «ayudas» de los productores para orientar la
interpretacién de las elecciones lingiiisticas marcadas, es razonable asimismo supo-
ner que se acompasardn con ellas de modos peculiares discernibles. Es sobre la base
de ese interrogante que disefiamos la investigacién cuyo desarrollo y resultados se
sintetizan en este articulo, que se centra en las imdgenes observables en la cartele-
ria con el doble objetivo, adelantado en la Introducciéon, de clasificarlas y de anali-
zar su distribucién segtin las lenguas que han sido empleadas en las denominacio-
nes comerciales a las que acompanan.

3. CONFORMACION DEL CORPUS

Comenzamos por conformar un cuerpo de datos sobre las denominaciones
comerciales de Bahia Blanca en las que se recurre a una lengua diferente del espa-
fiol, registrando paralelamente las imdgenes presentes en la cartelerfa. De acuerdo
con lo expuesto supra, y en consonancia con los trabajos previos sobre el paisaje lin-
giiistico de la ciudad, decidimos excluir del estudio al que nos referimos seguida-
mente las denominaciones coincidentes con marcas internacionales o Big Commer-
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cial Names (v. Ben-Rafael y Ben-Rafael 2019), asi como con topénimos —mayores y
menores— y antropénimos —nombres de pila sin otro uso, apellidos—. Ademds, se tuvo
en cuenta que las emisiones reconocibles como no espafolas pertenecieran efectiva-
mente a alguna otra lengua, aun cuando hubieran sufrido adaptaciones u otras for-
mas de alteracién en su escritura (esto es, que no se tratara de «invenciones» ad hoc).

Para conformar ese corpus revisamos, por una parte, la cartelerfa de los
establecimientos comerciales que se ubican en tres reconocidos conjuntos de ellos,
todos con acceso centralizado y amplia recepcién de visitantes: la (Gnica) termi-
nal de émnibus de Bahia Blanca y dos de los principales enclaves comerciales de la
ciudad: Galeria Plaza y Bahia Blanca Plaza Shopping, el mds tradicional y el mds
moderno (respectivamente) de los paseos de compras locales. Por otra parte, pro-
cedimos a una busqueda de Google para identificar establecimientos comerciales
en un amplio abanico de rubros (todos los abarcados por los centros mencionados),
usando para la busqueda siempre el mismo esquema: «X Bahia Blanca» (e.g. «/ndu-
mentaria femenina Bahia Blanca», «Indumentaria masculina Bahia Blancay, etc.); a
la ubicacién por via virtual de estos establecimienos siguié —como en el caso de los
centros referidos— el registro, en la carteleria correspondiente, de los datos a consi-
derar en el andlisis''.

A través de la combinacién de ambos procedimientos, identificamos un total
de 190 locales comerciales con denominaciones formuladas en lenguas diferentes
del espafiol, a las que se recurre con la desigual frecuencia que muestra la tabla 1'*:

TABLA 1
LENGUAS CANTIDAD DE
DENOMINACIONES

Inglés 104
Italiano 40
Francés 16
Mapudungin 9
Griego 4
Alemdn 3
Euskera 3
Latin 3
N4huatl 3

""" La ubicacién por via virtual de los establecimientos comerciales (limitada a la primera
pantalla de selecciones, cuando el resultado de la bisqueda arrojé mds de una) fue realizada en los
primeros dias del mes de junio de 2018. La constatacién de la exhibicién de los datos referidos en
este trabajo fue realizada entre junio y julio de ese afio.

12 Los resultados del computo se ordenan de mayor a menor. Cuando se trata de igual
ntmero, el orden es alfabético (lo mismo vale para las tablas de la seccién 5.).



Arabe 1

Hawaiano 1
Portugués 1
Quechua 1
Sdnscrito 1
Total 190

En la cartelerfa de esos establecimientos se constata, junto a las denomina-
ciones comerciales, una variada gama de «<acompanamientos»: precisiones acerca del
rubro, frases ponderativas, marcas registradas de los productos que se ofrecen y (lo
que aqui nos interesa en particular) imdgenes. Esas imdgenes varfan, en su grado
de iconicidad, desde estilizadas representaciones esquemdticas hasta reproduccio-
nes fotogréficas, pero no es en ese rango de variacién en el que nos centraremos: lo
haremos, en cambio, en la relacién (igualmente variable) que las imdgenes estable-
cen con las denominaciones comerciales escogidas, las lenguas que han sido emplea-
das y el rubro de los establecimientos.

4. LAS IMAGENES Y SU CLASIFICACION

Como lo ha senalado Goddard para los avisos publicitarios en la prensa gré-
fica, también en el caso de la carteleria comercial «readers do not simply read ima-
ges in isolation from the verbal text that accompanies them; nor do they read the
verbal text without reference to accompanying images» (Goddard 2002: 13).

Explorando esa cooperacién, encontramos que las imdgenes suelen referirse
a las denominaciones comerciales a las que acompanan, invocando en ocasiones la
procedencia de la lengua empleada, pero que también pueden no vincularse con
ellas sino solo con el rubro, en establecimientos cuyas denominaciones no lo hacen.
A partir de esas exploraciones, elaboramos la clasificacién que sigue:

a) Imdgenes que se encuentran en relacién sinonimica con las denominaciones co-
merciales de que se trata: el recurso iconogréfico sirve como representacién
visual del significado de la emisién, al cual puede decirse que «traduce». Asi,
por ejemplo, la carteleria del cotillén Carrousel incluye la imagen de uno, y
la de la tienda de articulos regionales Pebuen incluye la imagen de la coni-
fera correspondiente’. Esa relacién sinonimica puede establecerse incluso
con sintagmas creativos, de propésitos lidicos, como la denominacién de
la casa de fiestas Festival planet, que remite al nombre del canal televisivo
Animal planet: en la correspondiente cartelerfa, la denominacién aparece

3 En la variedad bonaerense del espafiol, el equivalente de la palabra francesa carrousel es
calesita y el de la palabra mapuche pehuen (o pehuén) es araucaria.
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acompanada por la imagen de un circulo sobre el que se ubican las siluetas
de un nino pequeno que lleva globos consigo, otro mayor y un adulto, como
representacion de la evolucién de la vida' en un planeta cuyo cardcter festivo
queda indicado por los globos.

b) Imdgenes que se encuentran en relacién sinecdética con el significado de la
emision respectiva, como la de una rosa en la carteleria de la floreria 7he
garden (con un vinculo de parte a todo con el significado de la emisién) o
(en el sentido inverso) la de espigas de cereal en la carteleria de la panaderia
Boulangerie.

o) Imdgenes que conducen a interpretaciones no literales de (parte de) las emisiones,
como la de un flamenco en la carteleria de la cadena gastronémica Ave Caesar,
especializada en platos elaborados con pollo: sobre la base de la homografia,
el saludo latino puede también leerse como palabra espanola a partir de la
indicacién provista por la imagen del flamenco, que —como el pollo con el
que se elaboran los platos— es un ave®.

d) Imdgenes cuya relacién con la emisién es indirecta o connotativa (a diferencia de
los casos anteriores, que implican la denotacién), como la de un refulgente
sol que despunta incluida en la carteleria de la confiteria Happiness.

e) Imdgenes que no se relacionan con las denominaciones en otras lenguas, sino
con las lenguas mismas. Es el caso de las imdgenes de banderas, que remiten
al origen territorial de la lengua implicada y funcionan, por lo tanto, me-
tonimicamente. Lo ejemplifican la bandera italiana en la fibrica de pastas
Nunzio y la bandera vasca en la tienda de especias Zxapela'. Una variante
del mismo recurso, para invocar un origen no territorial sino cultural,
puede apreciarse por ejemplo en la imagen de un quincunce, que remite a
las culturas ancestrales mesoamericanas, en la carteleria de la tienda que
comercializa vegetales de cultivo orgdnico La Tonantzin".

f) Imdgenes que no guardan relacién con el significado de la denominacién ni
la lengua escogidas aunque si, y de modo directo, con el rubro del esta-

14 Es esta la temdtica prioritaria del canal aludido, que la aborda desde una perspectiva filoge-
nética; la evolucién representada en la imagen, en cambio, corresponde a una perspectiva ontogenética.

5 En rigor, la imagen comentada (que se ve en la fotografia 3) es la tnica que encontra-
mos en nuestro corpus con el valor referido. La estrategia seguida en la formulacién de la denomi-
nacién, en cambio, la encontramos también en la denominacién de la zapateria Lemon pie; en este
caso, la homograffa interlingiiistica explotada lidicamente es la que se da entre la forma inglesa pie
> ['pa1/ y la espanola pie <> /'pje/, siendo esta tltima y no la primera la que se relaciona con el rubro
del establecimiento comercial.

¢ En la carteleria de Txapela, palabra que significa «boina» en euskera, se incluye también
(ademds de la bandera vasca, junto a la cual se ha ubicado la argentina) la imagen del sonriente ros-
tro de un hombre que luce una.

17 Este tltimo establecimiento comercial, ademds, es el tnico de la muestra que expone
en su carteleria la que puede considerarse una traduccidn stricto sensu de la denominacion escogida:
debajo de La Tonantzin se lee, en referencia a la deidad azteca, «Nuestra Venerable Madre Tierra»
(v. fotografia 5).



blecimiento, como las de articulos de libreria y bazar que acompanan a la
denominacién del polirrubro™® Cash.

g) Imdgenes que solo guardan relacién con el rubro del establecimiento, pero de
modo indirecto. Son imdgenes de este tipo las representaciones asociadas a
la femineidad —largas cabelleras, mariposas, flores, etc.— que reiteradamente
acompafian a las denominaciones de tiendas de indumentaria y lencerfa para
mujer, como 17y me o Petit Paris®.

Las fotografias de las paginas siguientes ejemplifican los diversos tipos de
imdgenes que proponemos distinguir, segtin lo que hemos expuesto.

5. ¢QUE IMAGENES PARA QUE LENGUAS?

La tabla 2 muestra, sobre el nimero total de imdgenes que registramos (75),
la cantidad que corresponde a cada uno de los tipos descriptos supra:

TABLA 2
Tiro DE IMAGEN CANTIDAD DE IMAGENES
(a) 19
(b) 18
© 1
() 4
© 6
® 17
() 10
Total 75

Como puede verse, las imdgenes de los tipos (a), (b) y (f) lideran (en ese
orden) las preferencias, con una diferencia de importancia, ademds, respecto de las
que las siguen en cuanto a presencia relativa.

En la tabla 3, por otro lado, discriminamos las imdgenes segtn la lengua a
la que se ha recurrido en la denominacién comercial correspondiente:

'8 En espafiol bonaerense se denominan multikioscos o polirrubros (a veces, como se ve en
la fotografia 6, con empleo de <r> en lugar de <rr> en la escritura) los comercios que venden golosi-
nas y cigarrillos (como los kioscos) pero también, en combinaciones diversas, productos tipicamente
comercializados en negocios especializados: articulos de libreria, jugueteria, perfumeria o bazar.

" En relacién con el criterio de seleccién empleado en el relevamiento, cabe sefialar que
esta tltima denominacién comercial incluye un topénimo, pero no se reduce a él: se usa el francés
(petit) para calificar «algo francés» (Parss). Es de notar también que, curiosamente, el topénimo ha
sido adaptado al espafol mediante la incorporacién de la tilde, ausente en francés (v. fotografia 7).

2020, PR 161182 171

FILOLOGIA, 41

REVISTAD



P 161182 172

020, P

GIA, 41; 2C

\
J

FILOLC

REVISTA D

Fotografia 1. Ejemplo de imagen del tipo (a).

Fotografia 2. Ejemplo de imagen del tipo (b).

Fotografia 3. Ejemplo de imagen del tipo (c).



Fotografia 4. Ejemplo de imagen del tipo (d).

Fotografia 5. Ejemplo de imagen del tipo (e).

Fotografia 6. Ejemplo de imagen del tipo (f).
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Fotografia 7. Ejemplo de imagen del tipo (g).

Inglés 33
Italiano 14
Francés 8

Mapudungin 7
Euskera 4
Nahuatl 3

Latin 2

Arabe 1
Griego 1

Quechua 1
Sénscrito 1
Total 75

Seguin se aprecia, no se registran imdgenes junto a las denominaciones
comerciales formuladas en algunas de las lenguas detalladas en la tabla 1 (alemdn,
hawaiano y portugués). Sin embargo, puede observarse una consistencia general
entre la tabla 1 y la 3: solo superan las cinco ocurrencias (que tomaremos como
«piso» para distinguir las lenguas de uso recurrente o no®®) formulaciones en cuatro
lenguas, que son las mismas a las que anteriormente nos referimos; el conjunto de

2 Por la arbitrariedad inherente a cualquier decisién de esta naturaleza, imprescindible
sin embargo toda vez que los datos se cuantifican, remitimos a las consideraciones de Myers-Scot-

ton (1993b: 207).



las denominaciones que hacen uso de esas cuatro lenguas conforma casi el 90% del
total, y a ese conjunto le corresponde a su vez mds del 80% de las imdgenes regis-
tradas. El detalle respectivo es el siguiente:

Inglés 104 33
Italiano 40 14
Francés 16

Mapudungiin 9 7

De la tabla 4, no obstante, se desprende una diferencia en la frecuencia con
la que se «ilustran» las denominaciones en cada una de esas lenguas: en la escala
gradual que en tal sentido puede trazarse, en un polo se ubican las denominacio-
nes en las que se recurre al inglés, de las que solo un tercio concurre con imdage-
nes, y en el otro las denominaciones en las que se recurre al mapudungin, que casi
siempre lo hacen.

Ahora bien, ;hay igualmente tendencias preferenciales en el tipo de imdgenes
que acompanan a las denominaciones en las diferentes lenguas? La tabla siguiente
sugiere que si.

Inglés 8 10 2 9 4 33
Italiano 2 3 2 1 3 3 14
Francés 2 2 2 2 8
Mapudungtin 5 2 7
Euskera 1 2 1 4
Néhuatl 1 2 3
Latin 1 1 2
Arabe 1 1
Griego 1 1
Quechua 1 1
Sdnscrito 1 1
Total 19 18 1 4 6 17 10 75

La distribucién que muestra la tabla 5 permite diversas observaciones de
importancia. En primer lugar, y nuevamente en lo que atafie a las cuatro lenguas a
las que se recurre con mds frecuencia, puede notarse una diferencia entre ellas segtin
el mayor o menor equilibrio de su asociacién con dos grupos de imdgenes: las mds
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estrechamente ligadas a las emisiones, i.e. las de los tipos (a) y (b), y las que no se
ligan a ellas, i.e. los tipos (f) y (g). En tal sentido, el mayor equilibrio se observa en
relacién con denominaciones que hacen uso del francés; es similar el caso de las que
recurren al italiano, y también se aprecia un relativo equilibrio cuando las deno-
minaciones implican la recurrencia al inglés. En cambio, las denominaciones que
hacen uso del mapudungtin son acompafiadas exclusivamente por imdgenes de los
primeros tipos —y, especialmente, del tipo (a)—.

En segundo lugar, es de sefialar que las imdgenes que acompafan a las deno-
minaciones en las restantes lenguas, a las que raramente se recurre, solo se concen-
tran en un caso: la casi totalidad de las imdgenes de tipo (e), 7.e. las que remiten al
origen de la lengua empleada, acompanan a denominaciones en estas lenguas de
empleo infrecuente.

Por ultimo, es evidente que algunos tipos de imdgenes son claramente pre-
feridos, como lo muestra la preponderancia registrada para las de los tipos (a), (b)
y (£), que pueden considerarse agrupados por su literalidad», ya que no implican
juego ni indireccién de ninguna clase —a diferencia, respectivamente, del tipo (c) y
del conjunto de los tipos (d), (¢) y (g)—. Ademds, se observa priorizada la «ilustra-
cién» de las denominaciones comerciales elegidas, si bien esta preferencia debe pon-
derarse a la luz del hecho de que las denominaciones suelen vincularse con el rubro.

Por otra parte, la distribucién de los tres tipos de imdgenes favoritos segtin
la lengua de la denominacién a la que acompanan no muestra disimetrias notorias
en el caso de las lenguas de uso recurrente, con la excepcién del mapudungin. Lo
muestra la tabla 6, en la que se han incorporado los porcentajes correspondientes:

TABLA 6
LENGUA IMAGENES IMAGENES IMAGENES ToTaL
ENGO TIPO (A) TIPO (B) TIPO (F)
Inale 8 10 9 33
ngies (24.24%) (30.30%) (27.27%) (100%)
- 2 3 3 14
aiano (14.29%) (21.43%) (21.43%) (100%)
S 2 2 2 8
rances (25.00%) (25.00%) (25.00%) (100%)
R 5 2 7
apucungun (71.43%) (28.57%) (100%)

Las observaciones que realizamos sobre la carteleria comercial de Bahia
Blanca, asf, conducen a concluir que hay tendencias entre los usuarios tanto respecto
de qué lenguas usar en las denominaciones comerciales, si deciden no usar el espa-
fiol, cuanto respecto de qué tipo de imdgenes elegir para acompanarlas.

De acuerdo con lo expuesto en el apartado 2, las lenguas mds frecuente-
mente elegidas son las mds probablemente reconocibles: las lenguas europeas de que
se trata han sido lenguas inmigratorias en la regién (particularmente, en la ciudad,
el italiano) y gozan de un prestigio ligado a su difusion internacional (mdxima en
el caso del inglés), que se vincula a su vez con la posibilidad de acceso a ellas que



es ofrecida por via académica; la nica lengua americana empleada con cierta fre-
cuencia, por otra parte, es la lengua de la poblacién indigena de mayor importan-
cia regional. Esto ultimo separa al mapudungtn de las demds lenguas americanas,
y puede vincularse con que —a diferencia de lo observado en relacién con denomi-
naciones que recurren al ndhuatl o al quechua— los productores prescindan de ima-
genes de tipo (¢) para acompanar denominaciones en mapudungin.

La carteleria de establecimientos con denominaciones que recurren al mapu-
dungin se distinguen, a su vez, de la que muestra recurrencias al inglés, el italiano
o el francés, ya que las imdgenes que las acompanan son casi siempre del tipo (a), en
el primer caso, mientras que en los demds se distribuyen de modo mds equilibrado
entre los tipos preferidos. Al respecto, merece ante todo reflexién el hecho de que
la preferencia en cuanto a las imdgenes tienda a la «literalidad». En ese sentido, y si
—como también dijimos— puede suponerse el reconocimiento de las lenguas prefe-
ridas, pero no su conocimiento, entendemos que:

a) la excepcionalidad de las imdgenes de tipo (c) es previsible, ya que para poder jugar
tiene que ser accesible —como en el caso de Ave Caesar—la clave del juego®;

b) esigualmente previsible que sea rara la apelacién a la connotacién, implicada en
las imdgenes de tipo (d), en la medida en que esta Gltima supone el conoci-
miento del significado de las formas correspondientes®;

o) lo mismo puede decirse de las imdgenes de tipo (e), ya que la invocacién del origen
de la lengua es «redundante» si se sabe de qué lengua se trata;

d) por ultimo, puede considerarse esperable que si la imagen no remite a la denomi-
nacién lo haga al rubro de modo directo, y no indirecto como en el tipo (g),
ya que ello aumenta la probabilidad de que esa (Gnica) relacién sea patente
para los destinatarios.

Ahora bien, si la eleccién de las imdgenes que acompanan a las lenguas
preferidas siempre tiende a la diteralidad», las que acompafian a denominaciones
en mapudungun parecen requerirla en su mdximo grado. Creemos que ello puede
ponerse en relacién con que se trata de la lengua reconocible menos probablemente
conocida (no tiene el prestigio ni la difusién de las lenguas europeas referidas y no
forma parte de la oferta de la educacién formal local): el ofrecimiento de una «tra-
duccién» anticipa (y suple) ese desconocimiento altamente probable. Obviamente,
esta tltima no es la dnica funcionalidad posible de las imdgenes de tipo (a) —ni de
las de tipo (b), que también atienden a la denotacién—, ya que puede registrérselas

2! En este caso, el juego es posibilitado tanto por la proximidad formal entre el latin y el
espafiol, debida al parentesco, como por la aparicién de la forma de saludo latina en producciones
filmicas y televisivas, que vuelve previsible que se la conozca como tal. Desde este tltimo punto de
vista, el caso se equipara al de otros relevados, como los de Aloha y Namasté, que comentamos infra.

2 No es casual, por lo mismo, que las inicas denominaciones que encontramos acompa-
fiadas por ese tipo de imdgenes hayan sido formuladas en las dos lenguas de uso m4s extendido, des-
pués del espaol, en el paisaje lingiiistico local.
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igualmente acompanando denominaciones que no presentan problemas de inteligi-
bilidad para destinatarios hispanohablantes, como el dibujo del rostro de un pirata
(panuelo en la cabeza, parche sobre un ojo) que acompana a la denominacién de la
pizzeria I/ pirata. Sin embargo, es la inica manera no lingiiistica de ofrecer una tra-
duccién, y por ende la mejor en la que una imagen puede anticipar la pregunta del
destinatario por el significado de una emisién.

En los casos en los que el reconocimiento de la lengua no puede darse por
supuesto, por otro lado, suele ser el caso que los productores puedan sin embargo
confiar en el (re)conocimiento de la forma misma que han elegido. Son ejemplos
la denominacién comercial de la lenceria Aloha, que recupera un saludo hawaiano
probablemente conocido para los destinatarios por su difusién en peliculas, series
y documentales, o la de la tienda de regalos Namasté, que recupera una expresién
del sdnscrito difundida a través de la prdctica del yoga. No es este el caso, en cam-
bio, de ninguna de las denominaciones comerciales en las cinco lenguas de uso mds
recurrente, lo cual engrosa la linea que separa a unas de otras como opciones posi-
bles para la onomdstica comercial.

En relacién con las cuatro lenguas mds empleadas, por tltimo, volvemos a
la observacién que realizamos sobre los resultados expuestos en la tabla 4: las deno-
minaciones que hacen uso del mapudungin, la lengua cuyo conocimiento (por las
razones antes aludidas) es menos accesible para el conjunto de los destinatarios poten-
ciales, son las mds frecuentemente acompafadas por imdgenes; de manera especular,
las denominaciones formuladas en inglés, la lengua «hipercentral» que es la Gnica
incorporada de modo obligatorio a la educacién primaria bésica (Bein 2012: 120-
121) —y que, por lo tanto, es presumiblemente la mds conocida—, son las menos fre-
cuentemente acompanadas por imdgenes.

6. CONCLUSIONES Y PROYECCIONES

La exposicién que acabamos de presentar ha mostrado el valor heuristico
de la clasificacién funcional, que propusimos, de las imdgenes que concurren con
denominaciones comerciales en lenguas diferentes de la comunicativamente hege-
monica. Esperamos que pueda ser aplicada asimismo a paisajes lingiiisticos urba-
nos de otras radicaciones, para poner a prueba su exhaustividad.

En cuanto a los resultados puntuales, hemos mostrado que la distribucién
de las distintas clases de imdgenes se muestra sensible al grado de familiaridad pre-
sumible de los destinatarios con las elecciones lingiiisticas correspondientes. En tal
sentido, una observacién de importancia, en relacién con las lenguas recurrentemente
implicadas en la onomdstica comercial de Bahia Blanca, es que la lengua menos
usual es la que mds imdgenes convoca, mientras que la mds usual es la que se pre-
senta en una cartelerfa menos «ilustrada». Asimismo, en el primer caso las imdgenes
se vinculan solamente con la denotacién de las emisiones lingiiisticas, mientras que
el empleo de imdgenes que no lo hacen es de alta frecuencia en los restantes casos.

Consideramos que estas observaciones generales, asi como las de mayor
detalle que hemos realizado, abren interesantes posibilidades para exploraciones de



enfoque comparativo dentro del drea dialectal del espanol bonaerense, que permitan
verificar coincidencias y diferencias tanto respecto del paisaje lingiiistico de ciuda-
des mds grandes y cosmopolitas (principalmente, Buenos Aires) como respecto del
de localidades con menor poblacién, mayor vinculacién con la vida rural y compo-
sicién de la inmigracion diferente de la descripta para Bahia Blanca (como en el caso
de Coronel Sudrez, ciudad sudbonaerense en la que el aporte inmigratorio domi-
nante ha sido de habla alemana). Es por esta via comparativa, que permitird verifi-
car cudnto hay de global y cudnto de local en el paisaje lingiiistico estudiado, por
la que prevemos continuar nuestras investigaciones.

REeciBIDO: diciembre de 2019; ACEPTADO: abril de 2020
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