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CURIOSIDADES ONOMASTICAS EN EL
RIO DE LA PLATA

"ETIQUETAS"” COMERCIALES
1. INTRODUCCION

11 Los letreros comerciales, dado su cardcter de “etiqueta'
y dado que, como quiera que hayan surgido, terminan por repre-
sentar el nombre propio efectivo de cada local o negocio al que
han sido impuestos, pueden ser incluidos en la categoria de los
nombres propios (sensu lato). Por otra parte, el hablante los oye
como verdaderos nombres propics, v este estd en relacién con
su (relativa) unicidad. Es sabido, ademds, que la inauguracién
de los nuevos locales comerciales es en el fondo, a los ojos del
piiblico, una especie de bautismo en el que se impone el nombre
correspondiente; sin contar con que ese nombre suele ser regis-
trado en las oficinas competentes.?

1.2 Se sabe que los rétulos, ademas de llenar 1ina funcién dis-
tintiva, suelen llenar también la funcién publicitaria de atraer
al publico. Perc al mismo tiempo que tienen la funcién de dis-
tintive y de sefial, presentan también el cardcter de sinfoma, en
el sentido de gue revelan una particular mentalidad o una deter-
minada actitud afectiva (estilistica) por parte del autor. (En es-
tos casos el autor suele coincidir con el propietario, con el fun-
dador o con el encargado del local). '

Pero cuando el sintoma se repite frecuentemente, en una comu-
nidad dada, podemos hablar de mentalidad o de actitudes difun-
didas, v desplazarnos, pues, del plano del individuo al de la ca-
tegoria de individuos (por ejemplo, la categoria de los que estén
al frente de bares populares). Ademas, como los letreros comer-
ciales son férmulas lingliisticas dirigidas a alguien (a un cierte
tipo de publico, o a todo tipo de publico), pueden proporcionar-

1 Sobre este punto, cf. BRUNO MIGLIORINT, Dal nome proprio al
nome comune, Gengve, 1927; pp. 3 ss. o

2“7 nomi di oggetti unici, o conosciuti come tali da un gruppo
determinato, tendono ad essere assimilati dal sentimente linguistico
ai nomi propri: specialmente se.per essi & intervenuto qualche cosa
di analogo a quello che & per gli uomini I'imposizicne del nome (coxpe
sarebbe appunto il battesimo per una nave o la registrazione all'uffic-

cio brevetfi per un oggetto)” (ib., p. 13).
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nos también algunas indicaciones acerca de la mentalidad del
publico al cual van dirigidas.

1.3 Mientras una panaderia se llame panaderia, prevalecera la
intencion distintiva sobre la publicitaria. (BEn cambio el aspecto
publicitario puede residir, por ejemplo, en la vistosidad de las
letras). Sin embargo, cuando encontramos, en Montevideo, una
panaderia que se llama solemnemente Establecimiento Modelo
de Productos Panificados, advertimos que en tal nombre preva-
lece evidentemente la infencidn publicitaria.

1.4 Pero hasta aqui estamos, en cierto modo, en la esfera del
nombre comin. Si, en cambio, pasamos al tipo Pan-Panr (Mon-
tevideo), también como letrero de una panaderia, ya nos acerca-
mos a la zona del nombre propio. Y cuande llegamos al tipo
Al Milln de Galletas (panaderia) o La Catedral de los Sandiwi-
ches, podemos afirmar que nos encontramos ya frente a formu-
las nominativas que corresponden a verdaderos nombres propios.

2. CONTENIDO DE LAS "ETIQUETAS”

2.1 Si consideramos el aspecto semantico de la “etiqueta”, po-
demos notar facilmente que el modo mas comiin de que se vale
el letrero para conseguir su fin de atraer —desde el punto de
vista de la lengua, se entiende, y prescindiendo, por ahora, de las
varias técnicas formales de vistosidad, originalidad, etc— es Ia
alusion a un interés (sensu lato). Tal interéds puede estar en re-

Jacién con:

2.2 a) Una ventaja, mas o menos declarada, prometida al clien-
te: Su Regalo (peluquero); A lo Mds Barato (verdulero); La
Cumplidora (fabrica de colchones); El Buter Trato (carboneria);
La Ideal de los Novios (negocio de confeccmnes) Instantdneo
(lavanderia); etc.

2.3 b) Determinadas virtudes o cualidades agradables atribui-
das al local o negocio: La Simpdtica (negocio de tejidos); La
Cogueta de la Plazoleta (tienda; cf. 3.2); Rownudntico (libreria);
Flor del Dia (bar); La Flor de la Curva (bar; Curva es una elip-
sis de Curva de Marofias, que es, a su vez, una localidad de
Montevideo); Lindo Bar; Exquisito (hotel); SUCASA (compaiifa
de crédito y ahorros)s;

2.4 ¢) Determinadas preferencias, aspiraciones, esperanzas, pro-

8 Es evidente aqui la intencidn de hacer coincidir la sigla (com-
puesta por las iniciales de la compafifa) con una férmula seméantica

de tipo invitante,
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mesas, de los propietarios (para si y para los clientes): Sofiio
Mio (sic; peluquero de sefioras)!; La Esperanza (zapaterfa);
Nueva Esperanza (verduleroc); La Buena Vida (venta de mate-
riales de construccion); Gool! (bar); Café del Triunfo; Ordenes,
probablemente forma eliptica de A las drdenes (bar de la ciudad
de Canelones); Nuevos Rumbos (verduleria; en Parque del Pla-
ta, departamento de Canelones); Los Immortales (bar); Los Ce-
lestes (bar; Los Celestes es el equipo de futbol del Uruguay);

2.5 d) La categoria social a la cual el local esta especialmente
destinado o la cualidad fisica o moral del propietario: Zapateria
El Obrero; San José Obrero (bar); El Gordo (bar); Los Dos
Muchachos (negocio de tejidos); Los Buenos Muchachos (nego-
cio de tejidos en Canelones; cf. 3.2);

2.6 e) El origen inglés o francés (casi siempre ficticio) de los
propietarios: Chic Frangais, Les Robes, Chdtelet, The Brothers,
The Manchester (todos negocios de confecciones); Ici Paris (res-
taurante) ; Gracie de Paris (sic; peluquerc de sefioras); Les Art's
(sic!; negocio de quincalleria;®.cf. 4.2};

2.7 f) La antigliedad del local expresada en cifras o mime-
ros cabalisticos de buena fortuna; 4ie 1953 (panaderfa); Negro
el 11 (bar); 51 (bar}; 4243 (bar)é; 1¢ Del Sol (panaderia)?;

2.8 g) Una referencia religiosa: Lourdes (negocio de articulos
alimenticios); Virgen de Pompeya (idem). Pero se trata de un
tipo poco frecuente, dada la laicidad del ambiente uruguayo.

3. ASPECTOS ESTILISTICOS -

3.1 Si consideramos el aspecto psicoldgico, la actitud afectiva,
la intencionalidad de los autores, de los letreros comerciales, po-

4 Es clara agqui la intencidn italianizante: soriio = ital. sogno +
esp. suetio.

5 A veces, sin embargo, la Imposicion de un nombre extranjero
ficticio a un megocio o loecal, responde simplemente a una tendencia
snob. (Téngase en cuenta, por ejemplo, que el ochenta por ciento de
los cines de Montevideo tienen nombre extranjero). No faltan tam-
poce los nombres latines (lo que es raro en un pais dende poquisi-
mos conocen latin): Stella Maris (lavanderia); Fiat Lux (negocio de
articulos eléctricos); Habitat (muebleria).

8 Negro el once es una expresion convencional del lenguaje de la
ruleta; 51 y 4243, en cambio, son inmotivados (arbitrarios) para
la comun conciencia linglifstica (probablemente ligados a algtin he-
cho privado de la vida del propietario).

7 Bxiste también en Montevideo otra panaderfa que lleva el nom-
bre de 2¢ Del Sol, donde el nimero indica el orden de fundacidn.

[
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demos facilmente encontrar por lo menos tres tipos diferentes
de rétulos: los carifiosos, los hiperbdlicos, los chistosos.

3.2 “Eliquetas” carifiosas:

La mayoria consiste en formas diminutivas del nombre (no
imposibles, pero si insdlitas en Espafia): Las Bandejitas; Las
Copitas; El Vasquito; El Traguito; El Negrito; El Nidito; Un
Momentito (todos bares de Montevideo); Abuelita (venta de pro-
ductos lacteos); Mercadito de Nosotros (verduleria).®

Otras veces, consisten en sintagmas nominales calificados afec-
tivamente: Los Buenos Muchachos (cf. 2.5); La Cogqueta de la
Plazoleta (cf. 2.3); etc.

En otros casos, la afectividad carifiosa reside en la eleccién
de un nombre con un significado determinado: La Simpdtica (cf.
2.3). En otros, reside en la eleccion de un término lunfardo (ya
se sabe que el lunfardo satisface el instinto del bilingiiismo
afectivo)?: El Gacho Gris (tintoreria; gacho es lunfardismo que
corresponde al espafiol sombrero).

3.3 “Etiquetas” hiperbdlicas:

Son frecuentisimas e indican, por una parte, la exuberancia
del rioplatense, y, por otra, el continuo desgaste estilistico que,
a su vez, es responsable de la inflacidn y de la nivelacién de la
hipérbele mismal? (cosa que también sucede con los diminuti-
vos y los superlativos)*: El As de las Camisas; El Rey de la

8 El rioplatense suele usar la locucién pronominal de nosotros en
lugar del adj. nuestro. "

9 Scobre el lunfardo, cf. Josg GopgrLro, Liumfardia, Buenos Aires, Ar-
gos, 1953; y Breve Diccionario Lunfardo, Buenos Aires, A. Pefia
Lillo, 1959.

10 Sobre la mnivelacién de los valores estilisticos en el rioplatense,
cf. mi articulo “Alcune tendenze sintattiche e stilistiche dello spag-
nolo medio rioplatense”, en Quaderni Iberoamericani, xxrt (1958),
p. 426.

11 Baste pensar que, en el lenguaje popular, @ veces pueden ser al-
terados en diminutivos-carinosos hasta ciertos topdnimos: en el tren,
en la linea Montevideo-San José (afio 1950), of mds de una vez al
guarda anunciar la estacidn de Sayago gritando “jSayaguito!”’ Natu-
ralmente que se trataba de una eleccién estilistica chistosa, pero de
cualquier modo posible en el sistema (oral) de los hablantes, en cier-
tas situaciones. El mismo fendmeno afectivo encontramos, por otra
parte, en el nombre diminutive Luisifo con el cual los uruguayes so-
lian llamar a Luis Batlle Berres, presidente de la Republica durante
el periodo 1952-58. (Anélogamente los brasilefios lamaban Getulifo al
presidente Getulio Vargas). Sin contar los rdtulos afectuosos con
que son bautizados ciertos chalets en lugares de veraneo; Rinconcifo,
Murmulleo, Tt ¥y Yo, Sogno Mio, todas en el balneario Parque del
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Fruta; El Maestro de los Sandwiches. Son locuciones que em-
piezan a aparecer también en Espafia (en Madrid existe una
Catedral de las Medias y una Meca de los Boisos), donde, sin
embargo, se consideran todavia como vulgares, provincianas, de
mal gusto (cf. nota 17).

Particnlarmente difundidos en esta categorfa son los términos
de tipo terapéutico tomados de la medicina: El Médico De Las
Valijas; El Médico De Las Navajas; El Médico De Los Vidrios
(Canelones); El Cirujano De Las Tijeras; La Clinica De Las M-
fiecas ;** El Sanatorio De Las Camisas; El Sanatorio Del Calza-
do; etcds

34 "Etiguetas” chistosas:

La intencién humoristica puede ser apenas indicada: El Leone
di Caprera (sic!; italianismo que, naturalmente, se refiere a Ga-
ribaldi: cf. 4.2); Café AL Metro; Derecho Viejo (bar); Copetin —
Al Paso (bar); Cambio De Mano {(bar); Nuestro Bar; Sin Non-
bre (venta de materiales de construccion); Mar de Fondo {aso-
ciacién deportiva);** Coraggio (restaurante en Buenos Alres:
italianismo); Guarda E Passa {conjunto musical: italianismo) ;1%

-«Un Momentito (bar; cf. nota 11); Primera Picada (pizzeria); Al
Chorizo Alegre (carniceria); El Novillo Sonriente (carniceria);
El Novillo Alegre (carniceria); El Pensamiento (bar); Murmullo
(bar); I Vitelloni (fonda).1¢ A

C bien la intencién puede ser patente: Grant Bar De Mi Vida;

~~Poco Sitio (bar); Bar Temerario; Sin Bombo (negocio de articu-
los alimenticios); Quita Penas (bar); Asi Es La Vida (bar}; La -~
Fuerza Del Destino (panaderia);- El Sol Sale Para Todos (nego-

Plata {Canelones); Un Concierto en el Aiba, en el de Costa Azul (Ca-
nelones); Angulus Ridet, en el de Carrasco (Montevideo).

12 También en Italia, pero todavia esporddicamente, asoma este
tipo de férmula. En efecto en el Gazzeftino de Padua del 21-I1-61, al
lado de un articulo gue trataba del laboratorio de restauracién del
libro en el monasterio de Praglia, aparecia una fotografia con la si-
guiente inscripcién: “Padre L., uno dei monaci che lavorano nella
Clinica del libro della badia benedittina.”

12 Ta misma tendencia a la hipérbole se puede observar claramente
en este letrero de un sastre de Montevideo (de varios metros de lar-
g0, en una de las calles céntricas de la ciudad): Profesor Sh. que
arregla. cualquier defecto de su vestimenta.

14 Aqui, naturalmente, mar de fondo, estd en sentido figurado,

1 En guarda e passa hay probablemente una alusién dantesca.

18 J Vitelioni alude, tal vez, al film homdnimo italiano con Alberto
Sordi, presenfado en Montevideo hace algunos afios. Sobre italianis-
mos en el Plata, cf. mi art. "Sull’elemento italiano hello spagnolo
rioplatense”, Lingua Nostra, xx1, 3 (1960), pp. 97-103.

#
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cio de articulos alimenticios);i? Aqui Se Estd Mejor Que En-
frente (bar situado frente a la cdrcel de Montevideo, hoy desapa-
recido); A Dispetto Dei Maligni Il Sol Risplende (bar); Chi
Invidioso Vive, Disperato Muore (bar); Terremoto (bar).

“N"‘-‘-——-

4. ASPECTOS FORMALES

A) Alteraciones grdficas y fonéticas de palabras extranjeras:

4.1 Desde el punto de vista lingiifstico mds formal se pueden
notar ante todo, aun en los rétulos platenses, las acostumbradas
alteraciones graficas de los nombres extranjeros (pero mas fre-
cuentes y extendidas que en Espafia).i8

4.2 He aqui alguncs ejemplos recogidos en la cap1ta1 del Uru-
guay: Flamarion (bar) por Flammarion; Rotfisserie por Rétis-
serie; Les Art's (negocioc de quincalleria) por Les Arts; Gracie
de Paris (peluquero de sefloras) por Gréce de Paris; Sansusi
(bar) por Sans Souci; Al Uso Nosfro (fabrica de pasta) por
All'Usa Nostro; Di La Calzatura (zapateria) por Della Calzatura;
El Leone Di Caprera {restaurante) por Il Leone Di Caprera (cf.
34); Como Si Canta In Napoli (restaurante) por Come...; Si-
rocco (bar) por Scirccco;®® Staditim (bar) por Stadium.

El mismo tipo de errores, pero menos difundidos, se encuen-
tran en los rétulos de ciertos productos comerciales: Nuage de
velour (tipo de cisne) por Nuage de velours; Hidrdfilo Adsor-
bente (tipo de algodén} por Hidréfilo Absorbente; Faros Ad-
sorbente (medicamento digestivo) por Faros Absorbente®0

4.3 En la mayoria de los casos se trata, como ya hemos visto,
de errores banales debidos a ignorancia lingiiistica; pero en ofros
se trata de verdaderas adaptaciones graficas al sistema espafiol

17 También en Madrid existe un negocic de articulos alimenticios
El Sol Sale Para todos (v en Palma de Mallorca un negocio Mds
Fuerte Que El Destino), pero se trata de formas esporddicas y no
completamente asimiladas por la conciencia socio-lingiiistica de la
comunidad (cf. § 6). Una "etiqueta” particularmente chistosa gque
me sefialaron en Madrid es la de una carniceria de menudos que se
llama Expendeduria de Idiomas y Talentos (uuomas— lenguas; ta-
lentos = sesos), donde estd implicito, naturalmente, el juego alusivo
a Jos dos valores seméanticos de idiomas y sesos (cf. también 3.3).

18 De fenémanos andlogos en los nombres propios de personas, ira-
to en mi art. “Prénoms au Rio de la Plata”, en prensa.

19 Es el resultado de un cruce entre ital. Scirocco v esp. Siroco.

20 Todos cobservados en las etiquetas impresas por las respectivas
casas productoras: el primero de una casa de cosméticos; los otros
dos de laboratorios farmacéuticos.
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(Sansusi) mientras que en algunos otros actiian ambos factores
simultineamente (Al Uso Nostre)® En otros cases, en cam-
bio, se trata de errores léxicos: Lago de Venecia (tintoreria), en
lugar de Laguna de Venecia.

4.4 También desde el punto de vista fonético estd generalizada
la costumbre de adaptar la pronunciacién de los nombres extran-
jeros al sistema espafiol; y no sélo en boca de personas de to-
das las clases, sino también —y estoc es mds notable— en las
férmulas publicitarias transmitidas por radio (que se adaptan,
por lo tanto, a la pronunciacién ya difundida entre el pueblo, y
actfian a su vez como factores de refuerzo): Goes Palace leido
[goes palase] (muebleria); Saint Hermanos [saint ermanos] (fa-
brica de chocolate); Ici Paris [isi paris] (cf. 2.6; negocio de con-
fecciones); Coates [koates] (casa de articulos de electricidad):
Humanitas [umanitas] (libreria); Scandinavian Bar [ehkandi-
nabjan bar]. Sucede lo mismo en las etiguetas de los productos
comerciales: Avena Puritas [abena puritas]; Crema Nivea [kre-
ma nibéa]; Polvo Veritas [polbo keritas] (esta wltima en Buenos
Alres)=22

21 En Al Uso Nosiro el primer factor se revela en el hecho de que
esta expresion no es espafiola.

22 To mismo sucede con los latinismos internacionales: capitis di-
mainuiio en que la primera palabra es pronunciada capitis; status guo
pron. estafus giio; etc. Y con los apellidos extranjeros, también con
los italianos, franceses e ingleses, que estdn muy lejos de ser poco
comunes: Zaglio [sagliol; O'Brien [6brjenl; Achard [aédr]; etc. Pue-
de ser interesante observar que mientras el nombre de la calle de
Montevideo Paullier es pronunciado cominmente [pauljer], el de las
familias homdnimas actuales (pifuicas) suele ser pronunciado correc-
tamente. La razén de este tratamiento diferente se encuentra en el
hecho de que, mientras en el caso del nombre de la calle (que repre-
senta a un personaje muerto hace tiempe) el pueblo lo lee como lo ve
escrito, en el de las familias vivas la gente repite la pronunciacién que
aye en boca de las mismas (las cuales pertenecen a las clases mas ele-
vadas y més cultas y tienen interés en subrayar su origen francés. Peu-
geot {marca de antoméviles), en cambio, se pronuncia mitad en espa-
fiol, mitad en francés [peuZdé] {ndtese que lo que se pronuncia en
espafiol es justamente el grupo grafico ew, dado que el sonido corres-
pondiente fr. [8] no existe en espafiol). Naturalmente también los topd-
nimos de origen extranjero estan sujefos al mismo tratamiento: Ver-
dun (cerca de la ciudad de Minas), se pronuncia normalmente [ber-
dinl; etc. Otras veces, en cambio, aparece la ultracorreccién en el
topémmo Belveder (bamo de Mon’ce\rldeo) pron. [belpedére] (tengase
en cuenta que belvedere ya es un italianismo en el espafiol peninsu-
lar). El hecho de que estas pronunciaciones estén difundidas aun
en las clases mas elevadas estd en relacién con el fendmeno de sno-
bisnmio hacia abajo que hemos sefialado otras veces {cf. ngtm Nostra,
xxt1, (1960) p. 101). G

#
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A menudo, sin embargo, la publicidad radiofénica procura
corregir esta tendencia mediante férmulas didascilico-fonéticas.
Es el caso de “Crema Mai Leidi: se escribe My Lady"”; “Colgate
se escribe, pero colguei se lee”; fdrmulas, por otra parte, no
desconocidas ni siquiera en Espaifia, donde oi, por ejemplo,
“Agua ténica Schweps (prontnciese: suéps)”, ni tampoco en Ita-
lia, donde oi recientemente por radio (1963) “Sali di frutta An-
drew: Si scrive Andrew, ma si pronuncia [dndrju]”.

B) Procedimientos ideogrdficos:

4.5 También dentro del campo de la estructura formal de la
palabra se va difundiendo a grandes pases un procedimiento pu-
blicitario que podemos lamar ideogrdfico, y que consiste en la
insercidn del ideograma en la palabra o en la frase.

4.6 El caso mds simple es el de la sustituciéon de una palabra
en la frase mediante el ideograma correspondiente: Saldn Buena
Estrelle (salén de lustrar calzado) donde la palabra Estrella se
sustituye por la figura de una estrella.

47 Un caso méas complejo es el de la sustitucién de una o
mas letras de la palabra mediante figuras alusivas o relaciona-
das, directa o indirectamente, con la palabra misma: Colombes
(heladeria) donde las dos ¢ se sustituyen por la figura de una
pelota de futbol (alusién a la victoria del equipo de fitbol uru-
guayo en Colombes); El Francés (tintoreria), donde la a es sus-
tituida por la figura de la Torre Eiffel; Solymar (nombre de
una localidad balnearia), en el que la o estd representada por un
sol, ¥ la m esta subrayada por tres lineas onduladas que repre-
sentan el mar. En este dltimo caso, el ideograma no sustituye
sino que acompafia a la letra.

4.8 Evidentemente en estos procedimientos estamos a mitad
de camino entre la expresién lingiiistica y la plastica (figurativa).
Es sabido que tales procedimientos son hoy posibles también
en Espafia, pero contrariamente a lo que sucede en el Plata, en
la Peninsula son todavia embrionarios e incipientes y resultan
extrafios 2

28 En el plano de la publicidad oral de las “etiguetas”, donde evi-
dentemente no son posibles procedimientos eidéticos, se recurre a Jas
acostumbradas técnicas llamativas conocidas por todas partes. Una
de las mds comunes en el Uruguay es, por ejemplo, la que recurre a
un juego de palabras. De este modo la firma uruguaya productora
del vermut Oypanta hace el reclamo de su producto con la férmula
radiopublicitaria Oyama os lama basdndose justamente en la casi-
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5. PRODUCTIVIDAD DE LOS NOMBRES COMERCIALES

5.1 La particular plasticidad del rioplatense, unida a la fluidez
y fragilidad de la tradicién lingiiistica, se manifiesta también en
la facilidad con que las firmas comerciales pueden lanzar —sin
incurrir en el ridiculo frenfe a la masa de los hablantes locales
(cosa lingiiisticamente notable)— las mdas extrafias formas de
composicion y de derivacién léxica que tfienen por base su pro-
pio nombre (o el de sus productos). He aqui algunos de los
ejemplos mas difundidos en Montevideo;

5.2 Composicidn:

a) Nombre propio + nombre comuin: Risisemanas (las se-
manas de liquidacién de la casa de confecciones Risi); Cobarre-
galos (los regalos de la casa Caubarrére)®;

b) Nombre propio -+ verbo: Faggivestirse (vestirse en la
casa Faggl); Salustomar (tomar agua mineral de la compafia
Salus)2s

5.3 Derivacion:

a) Verbal: Colgatizarse (lavarse los dientes con dentifrico
Colgate); Auricolizar (usar almidoén marca Awricol); Untisalizar
(usar el ungiiento Untisal)?®;

equivalencia fonética de los dos elementos del sintagma en la pro-
nunciacién rioplatense (Oyama os Ilanmim = ofédma). Asi también una
conocida fdbrica de cera para pisos en Montevideo ha escogido la
férmula radiofénica “La cera X protege sus pasos, sus pesos ¥ Sus
pisos"”, la cual insiste sobre el instinto fonolégico del hablante (pasos /
pesos [ pisos).

24 Agl también Pepsibienvenidas = la bienvenida de la compafla
Pepsi [colal; Pepsifiestas = [felices] augurios para las fiestas, de par-
te de la misma; Oferfarolas = ofertas de la casa Arcla. Lo mismo
sucede en el campo de los productos industriales: Lacio-late = Ldc-
teo + chocelate (tipo de chocolate liquido); Lavilisto = lavar + listo
(tipo de tela que no se plancha); Nydural = nylon + durar (tipo de
medias de nylon); Lavamatic = lava + auiomditico (mdaquinas de la-
var); Pangelato = pan + gelato (tipo de helado: italianismo), Cf. tam-
bién Chiclemelodia = chicles + melodia (tipo de publicidad musical
organizada por la industria de los Chicles, pastillas de goma ameri-
cana): Risatélicos = risas + filatélicos (titulo de una transmisién -
musical radiefénica periddica); Discomania = discos + mania (idem);
todas las cuales constituyen verdaderas innovaciones lingiiisticas.

25 E] procedimiento de la composicién se extiende también a la
yuxtaposicién verbo 4+ verbo del tipo lubrilimpiar (lubrificar + lim-
piar), pero todavia en forma limitada a la lengua de la publicidad:
Lubrilimpie con Texace!, Lubrilimpie con Havoline!l, etc.

26 CFf. el italiano Idrizzatevi! {(jBeba agna mineralizada con los pol-

—
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b) Nominal: Kolynosista (que usa el dentifrico Kolynos),
del gue existe también la variante Kolinotista, por analogia con
el tipo autista (cf. a este respecto la alternancia apotedsico / apo-
tedtico) 27

54 Formas intermedias entre la composicién v la derivacidn
son las siguientes: Lisoformidable << Lysoformt + formidable;
Bracafendmeno < Bracafé (marca de café) 4 fendmeno; Erres-
plandecienie < Erres (nombre de una fabrica de articulos do-
mésticos) -+ resplandeciente; Ricardiquisimo < Ricard (nombre
de una marca de chocolate} 4 riguisimo; Ex-Kiss-ita < Kiss
(nombre de una bebida) + exquisita®®

5.5 El fenémeno que acabamos de ver, de la insercién del
nombre comercial en el cuerpo de la palabra (Ex-Kiss-ita), se
completa con el de la insercidon del mismo en sintagmas fijos,
mediante el cual, por ejemplo, la locucidn espaficla de respeto
Sw Seguro Servidor (S8.S.S.), se transforma en la publicidad del
desodorante Sanidor: Su Seguro Sanidor (aungue en el fondo
se trata, en este caso, de una salida graciosa utilizada publicita-
riamente).

6. CONCLUSIONES

1

6.1 Aungue los distintos fendmenos hasta aqui seflalados pue-
dan encontrarse, en mayor o menor grado, en los ambientes po-
pulares y rurales de todas partes (y, naturalmente, de la misma
Espafia), lo que parece revestir un cardcter de peculiaridad es
el hecho de que estén tan difundidos —y todos a la vez— en gran-
des metrépolis como Montevideo y, en menor escala, Buenos
Aires; en las grandes ciudades espafiolas, en cambio, son relati-

vos Tdrizl); el Francés Vespisezvous! (jCémprese una Vespa!). En el
sistema rioplatense la vitalidad de estas formas es favorecida tami-
bién por la presencia del tipo chaperonear (< fr. chaperon); ber-
tear (< Berta) en el sentido de ‘hablar con Berta’, etc. (CE. mi art.
cit. én la nota 18).

27 En Espafia es normal, en cambio, la forma kolinosista. Se puede
recordar aqui el derivado toponmuco humorfstico Pir iapolski (< Piric-
polis: localidad balnearia fundada en el Uruguay por un tal Piria),
cuya terminacién polaca -piski la asocia el pueblo a un origen hebreo,
dada la fuerte cantidad de hebreos polacos emigrades, que desde hace
algunos afios se han establecido en el Rio de la Plata. (Por otro lado
se da la circunstancia favorecedora de que sean precisamente los
hebreos los que més frecuentan esta localidad).

28 El juego lingiiistico es posible en esta forma por el hecho de que
en esp. ss = [sl
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vamenie raros, ¥ quedan generalmente relegados a las zonas mas
periféricas.??

6.2 La causa de todo esto se encuentra en el cardcter popular
tipico de los grandes centros rioplatenses, unido 2 su vez a con-
diciones historico-sociales particulares: origen plebeyo de gran
parte de los colonizadores, fuertes influjos inmigratorios bajo-
populares, fragilidad de las tradiciones culturales, lenguas en con-
tacto80 etc. Este cardcter plebeyo se refleja también en la es
tructura y en el estilo de la lengua.d!

6.3 Por lo que concierne en particular al tlpo vy a la frecuen-
cia de los rétulos afectivos y chistosos (cf. § 3), creo que son el
producto de las correspondientes tendencias espirituales, la afec-
tividad y el esprif {chispa) % que caracterizan al rioplatense. Por
ellos el uruguayo y el argentine parecen distinguirse netamente
—al menos por lo que respecta a la intensidad— de las otras
comunidades del dominio hispénico.

6.4 Con esto, maturalmente, no queremos decir que sean ex-
clusivas del Plata, sino que en el Plata se sienten y cultivan en
forma muy especial.

6.5 Es claro, sin embargo, que, en el dmbito del rioplatense,
estos rasgos son mas caracteristicos de las clases populares que
de las elevadas, como se puede notar por el tipo de locales y
de negocios que hemos venido citando.3® Lo cual se encuadra
perfectamente dentro de los esquemas ya conecidos de Ja lin-
giiistica general.

6.6 Finalmente, por lo que concierne a la particular producti-
vidad morfologica de los nombres comerciales (cf. & 5), podemos
decir que los fenémenos citados son también posibles (pero sélo
virtualmente o en forma embrionaria) en la lengua de la publi-
cidad en Espafia. También los encontramos en los Estados Uni-
dos, de donde provienen todos los modelos de técnica publicita-
ria utilizados en América. (Téngase en cuenta que en inglés
ciertos tipos de composicién y de derivacién léxicas son muy

29 Ep Montevideo, en cambio, estdn difundidos practicamente por
toda la ciudad.

30 Spbre este punto, cf, también mi art. “Influenze dello spagnolo
sull'italianc parlato nel Rio de Ia Plata”, ngm Naostra, xvI, (1935),
pp. 1655,

31 Cf. mi art. cit. “Alcune tendenze...”, p. 417,

82 De lo cual trato en mi artfculo “Sullelemento italiano nello
spagnolo rioplatense”, citado en la nota 16.

33 Cuando no se especifica la localidad, debe entenderse que los

| rotulos han sido recogidos en la ciudad de Mentevideo.

——
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faciles, justamente por el debilitamiento de la oposicidn nom-
bre [ verbo). Lo que nos parece nuevo es, en este caso, el alto
grado de extensién y de frecuencia que los caracteriza en rela-
cién con lo que sucede en Espaifia.

GrovaNNT Meo ZiLio

Universidad de Florencia,




