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FUNCION DEL PRESTAMO EN EL
DISCURSO PROPAGANDISTICO
r

~

Santiago ALDEA

El DISCURSO PUBLIPROPAGANDISTICO (DPP)

En el complejo marco de la comunicacién de masas pueden
distnguirse, con suficiente nitidez, las zonas ocupadas por los DPP. Se
trata de discursos con una maquetacion o estructura externa que 10s
identifica como tales: graffas, tépicos, férmulas (“vote a; compre...”),
técnicas (p.c. el eslogan) constituyen otros tantos pardmetros
pragméticos identificativos. Por otra parte, su organizacion o estruc-
tura interna es también especffica: sintaxis abreviada, adjetivacién
paroxfstica, procedimientos lexicogenésicos, etc., hacen que el recep-
tor “sepa” acerca de los mismos, “acepte” sus propuestas de acuerdo
con un tipo de hipercodificacién social mayoritariamente asumida.

El car4cter utilitario y 1a naturaleza persuasiva de tales discursos,
condicionan tanto las circunstancias del proceso de comunicacion,
como la estructuracién de los distintos niveles del sistema lingiifstico.
Atendiendo, por ejemplo, al componente sintictico, observamos
c6mo la supresién de elementos origina un sintaxis fragmentaria, que
simplifica la frase y disocia las relaciones lingiifsticas'.
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“NAPOLEON una historia de amor y de fragancia... hasta el fin”.
“Con el frigorifico EDESA, horas y horas de grata compaiifa”.

El Sintagama Preposicional (“Con el frigorifico...”), expresion de
la circunstancia, es gramaticalmente independiente dcl Sintagma
Nominal (“horas y horas™), sin que aparezca ningin indice verbal. El
consecuente reduccionismo conceptual no importa en estos discursos,
donde se trata inicamente de mover al receptor de acuerdo con las
metas de la Unidad-Fuente>.

En el contexto de mercado en que se produce esta comunicacién,
el receptor acepta, por ejemplo, férmulas de apelacién directa e
imperativa que rechazarfa en otros discursos. Es tan fntima la relacién
entre apelacién imperativa y maquetacién publipropagandfstica que,
fucra de este contexto comunicativo, tal esquema “‘contrariement aux
apparences, elle n’a pas de force persuasive” (Perelman, 1970:213).
Resulta curioso subrayar los esfuerzos de los interlocutores para evitar
los mandatos directos en discursos no publipropagandfsticos, lo que
origina un variopinto muestrario de variantes estilfsticas: imperfectos
y potenciales de cortesfa, interrogaciones retéricas, etc., disimulan la
expresion verbal de una orden.

Igualmente resultan afectados los restantes componentes
(Semidntica, Fonologfa), pero, ¢n este trabajo, nos limitaremos al

estudio de los préstamos.

FUNCION DEL PRESTAMO

Las lenguas poseen distintos procedimientos para aumentar su
caudal 1éxico. Unos, son de cardcter interno, como las férmulas de
derivacién y composicién, y otros de tipo externo, mediante la
incorporaci6n de términos provenientes de otras lenguas. La necesi-
dad de lexicalizar nuevos inventos o técnicas, las rclaciones politicas
y comerciales, etc., constituyen otras tantas causas extralingiiisticas
que se uncn a las de cardcter lingiifstico, como la mayor cficacia
semdntica del préstamo o la existencia de “huccos” en la lengua
receptora’, para explicar los intercambios entre las comunidades
lingiifsticas. '
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En ¢l DPP, el préstamo cobra una dimensién singular. Va habitual
de penctraciént, su presencia es-de- tal intensidad que se ha p<_>d1do
hablar de senomania, que no se limita a adoptar pglabras extra.njer‘as,
sino que recurre, incluso, a proccd%rflicmo.? de f}xpcrc?r’a’lctenzaam
(p.c. nombres castcllanos con genitivo sajon: “Paco’s™; nombrest
marca, como “Peclbuse”, quc no presentan un producto francés ni
significan nada como nombre comun, cn dcsac'uerdo con la norma
ortogréfica francesa). A scmejanza de los “sabirs” o embn-o.nes_ de
lenguas con una gramética rudimentaria® y de otras 1engua§ uuh{anas,
¢l Iéxico del DPP, con marcada preferencia por las soluciones ingle-
sas, podrfa considerarse el nuevo “pidgin” de los tiempos modernos®.

Tratdndose de un discurso utilitario e intencional, estructurado
con una finalidad persuasiva, el préstamo responde a su particular
cstratcgia comunicativa:

1.- Importancia de los factores asociativos del significado. Asf,
“Peléusc” debe “sonar” a francés, pues se trata de una marca de
perfumes. La cosmética, normalmente relacionada con un contexto
femenino, ha tenido que destacar aspectos “viriles™ en la publicidad
dirigida al publico masculino, lo que hallevado a nombres-marcas que
favorecfan talcs asociaciones: Napole6n, Argoén...”.

11.- Sumision de los aspectos normativos a los fines prdcticos de
la comunicacién persuasiva. : :

H1.- Desarrollo de un modelo particular en su produccién que
afecta a los distintos niveles del sistema lingiiistico.

A. El préstamo patente
1.- El préstamo, argumento retorico

El DPP no sélo se sirve de los préstamos ya cxistentes, sino que
¢l mismo los crea, consume y vulgariza. Se trata de una imparable
carrcra a la bisqueda de novedadcs, que responde a la necesidad de
apoyar las connotacioncs sugcridas por los vocablos extraﬁo§ e
incluso, por las simples graffas. De csta forma, los textos se especiali-
zan de acuerdo con la asociacién dc prestigio buscada: perfumes
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(francés), técnica (alemén), discfio (italiano), tecnologia y consumo
(inglés), etc. Sin necesidad de apoyarse en la estrategia de los “madc .

in™, se consiguen similares efectos. -
Penetra asf un 1éxico que contrasta con las normas fonéticas del

espafiol, caracterizado por graffas extrafias, grupos consonénticos
anémalos, calcos y préstamos sintacticos (“Chez Carlos, Gordon’s”)
y hasta confusos conglomerados que rednen términos. en varias

lenguas:

« Brut by Faberge, eau de toilette, set masculino completo.

« Vasos, agua, vino, on the rock y vermouth.

« Los amantes de los bouquets puros... no cambiarian su
Martini cocktail...

Incluso los productos propios se sirven de graffas prestadas o no
asimiladas; “Dyc, €l viejo whisky espafiol”. ’

Ante las realidades nuevas que necesitan una designacién
lingiifstica, puede optarse por varias soluciones: :

_ activar 1os mecanismos propios del idioma y crear términos “ad

tdd

hoc”.
—incorporar €l término en su lengua originaria, manteniendo su

estructura: préstamo de significado.

—crear un equivalente indigena que corresponda a una base Iéxica
propia: préstamo por traduccion.

—incorporar el término Yy adaptarlo a las reglas fonético-

fonolGgicas propias.

Aunque sean frecuentes 10s préstamos de significado y por
traduccién, lo que caracteriza al DPP es la abundancia de préstamos
patentes. Grafias inusuales o contrarias a las normas fonol6gicas del
espafiol (“w, bh, th”) se mantienen sin adaptacién, con el. fin de
subrayar visualmente el origen del producto. :

El grafema, como el fonema, €s un modo de representacion de la
sustancia fénica que, de acucrdo con R. Jakobson, nos procura la
visién sobre el constituyente fisico de la palabra. Como entidad del
plano de la expresion de cédigo cscrito (cédigo por sustitucion.
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p. Guiraud, 1975), pericnece a un inventario limitado 'y entra en
combinacién con otros grafemas para constituir sartas visuales do-
tadas de significado. ‘

El DPP transforma, con frecuencia, el sentido indicado del
grafema, tendiendo a 1a semantizacién de la graffa. Coincide, en ésta
orientacién, con determinados planteamientos del texto poético,
donde el “grafema intencional” (C. Crisan, 1973: 41) también se
semantiza para la consecucién de nuevos valores expresivos:

Tanto si sc obtiene la semantizacién con el empleo de graffas
extrafias, como si se basa en férmulas iconogréficas (el grafismo imita
la imagen que sc desea asociar), el procedimiento pretende relacionar
la propuesta con detcrminados estereotipos sociales acerca del origen
del producto. Se asegura asf, de forma redundante, que el receptor
captard la bondad de la oferta. ‘

El mismo nombre-marca, cuando se toma directamente de otra
lengua, apoya también la dimensién persuasiva. Frente al valor
multivoco, pero monovalente en el plano del habla del nombre propio
(E. Coseriu, 1962: 268), el nombre-marca no sélo posee valor exclu-
sivo, incluso de caricter legal, sino que mantiene su significado y las
c_onno.tacioncs asociadas, de forma similar a lo que sucede en el campo
htc_rano“: “J’ai Osé¢” (perfume), “Orgasm™ (crema)... Guarda, por
tanto, su entidad individual (aspecto fundamental de una marca) y
acrcc.lenta su alcance persuasivo mediante una denominacion que
mantiene su significado. Recuérdese, por ejemplo, 1a denominacién,
nada mocente, de una crema con el nombre “Orgasm”. El resultado es
un “pidgin” que se manifiesta, especialmente, en los compuestos
perienecientes a dos lenguas distintas y dirigidos a receptores que no
perienccen a ninguna de ellas:

“Aluglas (aluminio-vidrio), Braslip, D’Orlife”

. Internacionalizacién Iéxica que recuerda los procedimientos de
ciertas vanguardias literarias:

“New! Nouveau! Nova! la brillante novedad para vestirla:.
“Cognac al eau de vie” (Saint-Remy). ‘
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1L.- Lexias Complejas

Con frecuencia el préstamo constituye una lexfa compleja for-
mada, en este caso, sobre bases lexeméticas extrafias. Tanto si su
origen es sfglico, como si se trata de una composicién lexematica, el
receptor tendré dificultades para reconocer los elementos originarios
(en proporcién con su competenciaenlalenguaque ha servido de basc
al préstamo), por lo que se agiliza el proceso de lexicalizacién y tiende
a considerar ¢l préstamo como una lexfa simple con. capacidad

generativa:

Unidentified Flying Object
UFO

UFOLOGIA
UFOLOGO (existe también OVNI, sobre base hispana)..

‘El posible carécter descomponible de los términos del compuesto
en su lengua originaria se picrde, aunque se mantienen las grafias que
1os identifican, asf como los valores asociados:

AUDIOSPY, SELECLUB, VITALSEX, SOLTHERMIC

Se trate de compuestos sobre préstamos patentes, de com-
binaciones de lexemas propios con extrafios (“Mediaslip, Tiempo
Record”) o de préstamos seménticos (“Momento clave, Campafia
divulgaci6n™), el predominio de los anglicismos es abrumador, espe-
cialmente en los campos de la tecnologfa, el consumo y la
administracién.

Algunos elementos s repiten tanto que llegan a funcionar como
raices prefijas o sufijas, con capacidad generativa en la lengua recep-
tora:

«_MAN-". Raiz sufija presente cn gran nimero de préstamos
(“recordman”).

Nombres-marca: MADELMAN, BRISTOLMAN.

«_SEX~". “Scxappeal, pornosex...”.

Nombres-marca: VITALSEX, LIBIDINESEX.

_
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«CLUB-". “Cineclub”,

Nombres-marca. FOTOCLUB, VIDEOCLUB.
«_FOTO-". “Fotocopia, fotogenia”.
Nombres-marca: FOTOCLUB.

Rafces prefijas o sufijas con capacidad generativa, creadora de
familias 1éxicas donde ellas son ¢l elemento constante:

« TcleFILMS, PornoFILMS, filmar, filmacién.

« RADIO(cléfono, RADIOterapia, RADIOpatrulla, RADIO,
radiar. v

« WernerVISION, EuroVISION, VISION, visionar.

« MOTOcross, MOTOcicleta, MOTO, motorizar.

La relacién sint4ctica entre los elementos del compuesto resulta
muy compleja. La RAE sefiala dos posibilidades:

— compuestos por coordinacién:  « por concordancia
* por aposicién
« por coordinacién pura
— compuestos por subordinacién:
«cuando el segundo elemento determina al primero
cuando el segundo clemento determina al primero, pero
como el acusativo determina al verbo.

Pero gsta explicaci6n resulta insuficiente para dar cuenta de los
DPP. Ppr influjo de los préstamos o por afdn de novedad se introducen
formaciones no habituales en espafiol:

ENEROGANGAS, AGOSTOFERTAS, REGALOFERTAS

En principio, se trata de una relacién sintéctica usual en espafiol:
la aposicién “Enero + gangas”, pero cl orden no es frecuente (ha
recibido 1a denominacién diacrénica de “latinizante”): “Determinante
+ Determinado”. Estos esquemas piden, en espafiol, 1a preposicion
“de”: “gangas de Encro”. Por influjo de los préstamos dicha férmula
sc ha convertido en gencrativa:

ey o o
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{

BRILLOFORMULA, BLANCOLOR

La relaci6n entre los términos del compuesto no puede explicarse
conla propuesta de 1a RAE. En “Brillof6rmula”, el segundo elemento

Do determina al primero, por lo que nos encontramos fuera de la

subordinacién, pero tampoco expresa concordancia o aposicién. E]
esquema de la subordinacién deberfa ser ampliado. En este caso:

posee que da
(Nombre-marca)

“formula” “brillo”

estableciéndose entre ellos una relacién de finalidad”.

El préstamo se ha convertido en argumento retérico. La simple
graffa semantizada, el lexema que mantiene su significante origi-
nario..., pretenden asociar valores posilivos al nombre-marca, de
forma que el préstamo adquiere una orientacién simbdlica, que
responde a la estragegia de la comunicacién persuasiva.

Por otra parte, los préstamos han llegado a influir, de forma
diversa, en el sistema lingiifstico receptor. La internacionalizacién del

Iéxico, con singular incidencia de los anglicismos, ha producido ya
‘alteraciones que afectan al plano morfosintdctico: formacién del

plural (“slogans™), nombres femeninos acabados en “—o” y el desa-
rrollo o inhibicién de procedimientos propios segun - coincidan o
contrasten con la lengua hegeménica (p.e. sufijos en “~AL”, impor-
tancia de la voz pasiva, etc.). :

B. El préstamo lexicogenésico

Basdndose en B. Pottier y E. Coseriu, distingue H. Urrutia (1978),
dentro del nivel o estrato léxico, dos microsistemas que apoyados en
magnitudes distintas, favorecen la mcjor apreciacién del conjunto:
Morfologfa y Lexicogéncsis. Corresponden al campo lexicogenésico
el estudio de las lexfas prefijadas, sufijadas, parasintéticas e infijo-
sufijadas. Nosotros consideramos, exclusivamente, 1a perspectiva del
préstamo lexicogenésico, ‘

Lamfquiz, 1974:275

vari
relacién no estd expres

parte, cn ¢l plano representati
espacio y ticmpo.
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1- Lexia Prefijada | |
i iciones (V.

i n una gran relacién con las preposicio s (V
Los prefljo" ofre)ceB Pot%ier (1962:198) los define como dur;a
2 de ici ‘ érmino de la

i ja de la preposicién, cuando el t .

At o e ado”. gu valor relacional se articula, por una
ivo y, por otra, en los ejeces defcticos de

En el DPP apareccn todas las modalidades de prefijacién propias

del espafiol, pero resulta singular la préctica ifncl.evangia della
? ‘p'é e,s acio-temporal, frente al grado de 1nc1denc1? de los
O fors 0 iorIl)ales o representativos. De esta forma, el prefijo aporta
valorle;l:?r:nico a la base lexemdtica, alavez que egtablece un sistema
f)tovpio dkc.oposiciones con indcpendencia de 1a misma.

La prefijacién con valor nocional constituye un procedimiento

icacic idos superlativos. Dado el
itual para la comunicacién de conteni :
gzgé;r I<)1e estos discursos, los recursos se gastan .réptdamente:
roduciéndose asf una proliferacién de refuerzos preﬁjales. qu[c}1 g“i
fendcn magnificar el nombre-marca o €l mensaje global: a-; |

Super-; Supra-; Maxi-".

“ULTRAcongelados, SUPERcinturén, SUPRAsensible”.

Los prcﬁjos superlativizadores mds freccuentes tiencn. como ééqrr;os
¢l latfn y ¢l gricgo, constituyendo, por tanto, férmu(lia; :e):lc?fgzj ;13 s
ici fiola, aunque se de
tradicionales en la lengua espa . _
inglés el actual cardcter creativo de dcterminadas f6rmulas
lexicogenésicas®. . e
- Elgprcﬁjo estadfsticamente mds rclevante continya 51e.ndo Su
cr—". L. Pignotti (1976) ha estudiado su extraordmapo us&;ﬂz
I(;e:sen‘lantizacién, hasta ser sustituido po(rl otrosddle ;zv?:;;galztino
i ica (“ i-; Extra-"). Procedente de
aradigmética (“Archi-; Extra-”). : dverbio 1:
Bsuper% expresa una situacién superior en un se‘r‘mdo Err};z::leal;llilh :
figurado. Con tal valor es empleado con frccuen(clxg éO)SI;'IIZ e 1;
impia” juicio de Chris Pratt ,
SUPERIimpia”), pero, a juicio de ¢ ; ) ot de
i i 1és (“supermarket”),
significacién proveniente del prefijo cn ing :
;;)gr?r:g Cquc “sfpcrmcrcado” no es un tipo dc mercado matizado por

i e e
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alguno de los significados del prefijo, sino q(uc su significado provicne
del éiimo inmediato inglés “supermarket”.
Basdndose en los DPP resulta dificil decidir sobre su étimg
- inmediato, pues, en estos discursos, el prefijo llega a perder su valor
semdntico, utilizdndose como nombre-marca (“Superser; Supermi-
rafiori”) y como prefijoide, lo que contrasta con su empleo habitual:
“Un prefijo no funciona jam4s como lexfa simple (nominal o vebal),
aunque, a veces, sea equivalente, por ¢l contenido, a un relator. Por el
contrario, un prefijoide puede funcionar como lexfa simple con valor
no exclusivamente de relator” (H. Urrutia, 1978:46):

SUPER
SUPERSHELL
CROMOSUPER
FERROSUPER

- Similar comportamiento presentan los restantes prefijos super-
altivizadores: “Maxi-; Hiper-; Ultra-; Extra;;

EXTRAlargo
EXTRAcristal
EXTRA de Skol
EXTRisimo reserva

Se ha pasado desde el valor prefijal al nombre-mrca, base
lexem4tica de un adjetivo con sufijo superlativo.

Son frecuentes tambi€n los prefijos que responden a préstamos de
significado:

“TELE-". Al traducir el inglés “viewer” por “telespectador” o
“televidente”, pierde el significado originario “de lejos™,
“AUTO-". En el sentido inglés de “self”.

La propaganda polftica suele emplear con cautela los prefijos
superlativizadores. Aunque determinados lipos, como la nazi, caye-
ron en un colosalismo lingiifstico, tal actitud no es habitual. Pre-
valecen las férmulas prefijales sancionadas porla norma, con especial

b
b

* hincap
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i¢ en los esquemas cultistas (grecolatinos), provenientes de
; significado. En realidad, se trata de prefijos que forman

dc . 113 : . .
préstamos “lengua de la administraci6n total” caricaturizada por

parte de esa
Marcuse.

M : ” ’
“«Devaluacién, Multinacionales”.

Sin faltar, ocasionalmente, esquemas como los - anteriormente
comentados: “Antiultra” (contrario a la ultraderecha).

IL.- Lexfa sufijada

Los sufijos son aspectivos que dan una oﬁentacién semémica al
lexema (V. Lamiquiz, 1974). Su em’plco,.en 10s DPP, busca asegurar
las connotaciones pretendidas por f’l c;mlsor, de ahf el recurso a las

icas y a los préstamos ingleses. .
Iengg?sgﬁ:;, cgyo alf:bcto constituye un muesu:aﬁo publicitario
(ALFA, coches; BETA, coches; SIGMA, madquinas .d.c COSer...
OMEGA, rcloj), otorga su prestigio —es 1a base de los tecnicismos—no
s6lo con las grafias, sino también con sufijos especificos:

“~ON”. Su sentido habitual en espaﬁol (aumentativo, tantg apli—
cado a nombres como a adjetivos) se pierde, dando Iuga’r a estilemas
propios de los nombres-marca: “Nyl6n, Perlén, Dralén”.

Resulta diffcil decidir, en relacién con el latfn, cuéndc_) se trata de
una creacién normal de la lengua y cudndo de una _mnovamén.
Destacamos el frecuente uso del sufijo latino “~US”, inexistente como
tal en la lengua base e, incluso, en latin (morfema de la segunda y
cuarta declinacién): “Optimus, Findus”. . .

A la influencia del inglés se debe el cardcter creativo de ciertos
sufijos o la revalorizacién de una ac‘cpc}én en fietri,r,nento de otras. Asf
se explica la actual vitalidad de los Sllf:i jos en “Al- ,.tan a,l’)rc‘c‘:lados ],\?n
todos los campos (“Opcional, Opcracxgoglg)l, Educacional”), “~SION /

”, “-ISMO” (E. Lorcnzo, 1980).
SIQ‘EI:E”.’ Sufijo de onq‘:gcn latino. Los préstamos Ean recalcado una
de sus acepciones, “relativo a”, frente a otras (“lugar, colectivo,
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cualidad”). Como sufijo creador de tecnic?smos, SU USO proviene de]
campo de 1a medicina, donde indica la presencia de barbittricos (PH.
Mattews, 1980). La publicidad 1o ha sacado de su recoleta vidg
especializada, para conferirle valores alejados de su significadg
etimolégico. '

Buscando 1as asociaciones de prestigio, pierden también su signi-
ficado etimolégico otros sufijos habituales en la formacién de tecni-
cismos; “~OL”, del latfn “oleum”. Procede del campo de la quimica,
donde sefiala la presencia de alcoholes, aspecto ignorado por log
nombres-marca: “Gardol, Granitol, Venol”.

Se convierten, de este modo, en pseudosufijos sin valor
etimol6gico, que aprovechan su asociacién con los tecnicismos y su
carédcter de préstamos, reales o hipercaracterizados, y 'dan lugar a
esquemas relativamente organizados: ‘

PSEUDOSUFIIO NOMBRE-MARCA
- --AX, -EX, IX” Duralex, Tampax, Flex, Atrix
- “QX, -UX” . ‘Starlux, Novilux
“IT ‘ Calgonit, Norit, Fibrolit
“Icr Fantastic .
“~OL” ‘ Vasenol, Geniol
“IL” Pril, Genil

Presionado el receptor por los pseudosufijos y la abrumadora
cantidad de préstamos, comienza a sentir como propias determinadas
férmulas lexicogenésicas que no forman parte del espafiol. Se popu-
larizan, de esta forma; : ’

““RAMA”. Cinerama, Discorama, Dulcerama, Disegnorama -
““MATIC”. Instamatic, Filomatic, Automatic
“-ING”. Travelling, Marketing, Dancing

Las propias f6rmulas lexicogenésicas son emplcadas para crear

- “etimologfas populares”, que rescmantizan parte del lexema y enfati-

zan la marca;

“¢Por qué no las graBASF?” (Cintas BASF)
“FRINCAmente bucno” (FRINCA)
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il i los procedimientos afijales apare-
ibilidadcs cxpresivas de ‘ .
o p'cég;:l::]rlxlla propaganda polftica. Contextos somfﬂes de espemal
cen tam B han determinado su empleo para caricaturizar, humillar o

1 ién, . . . - PR
cr:Pa]CiZar al contrario: “Fascilancia, Madridgrado, Tiernogrado”.
nidicu o .

C. Conclusién

El estudio del DPP, que tien; sus ra'fces enla més vieja g;;ilglén
retérica, cobra en nuestros dfas smgu?ar 1mp9nan01a. Su aIclgl lida C?ac;
sc basa exclusivamente en el hecho —-.mcuestlor‘lable— d.cl influjo so Y
;ic csta comunicacién persuasiva, sino, talpblén, en 1mpo;.tar}te; T -
zones de fndole lingiifstica. En gste trabajo, nos hemos limitado
considerar algunos aspectos relacionados con los préstamos.. 1

La manfa ncolégica que aparece c¢n erl DPP, no responde a as
nccesidades objctivas de la informacién: sino a su S}ngular estrategu;
retérica. Estamos ante una comunicacién persuasiva, en la que e
préstamos se emplea intencionalmente para asegurar las conm;-
taciones positivas de la oferta, (1;: _modo que el 1éxico y 1a morfologfa

icrten en argumento rctérico.

* C(;:?wf)r;c:dominigcl)1 del anglicismo pa dado lugar a 1.a
internacionalizaci6n del 1éxico que, metaféricamente, hemos denomi-
nado el nuevo “pidgin” de los tiempos modemos, resultando afectado
el propio sistema del espafiol en cuanto lengua.‘recepm{a.“ll?; tzxto
publipropagandfstico, - por su parte, adn.ute posibi ida _ées
lexicoy -iésicas que 1a norma rechazarfa cn otro tipo dc comgmcacx n.

OEx-i:nncnlc, todos estos aspeclos cncucntran Su senudo, en la
considcracién global del DPP y en el andlisis de todos sus componen-

1cs.

NOTAS

1 D.Cardona-R. Ferndndez, 1972, le dan ¢l nombre de j‘lcn.guaje disyuntivol:.

2 Los habituales esquemas del proceso de comlm.lcamén (Shant':n;)l'faad.
Jakobson) resultan insuficientes para explicar los DPP U'mdad-Fuente~ y Uni m;
Destino se articulan en varios niveles, debiendo distinguirse en la primera en
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| | “aducto” y “transmisor” y, en la segunda, entre “mediador” y “receptor”, en un f1y jo . )
! bietdpico de la comunicacién. S. Aldea, 1981. Parfs. 3) “El lenguaje de los medios de comunicacién de masas” en
{ 3 Chris Pratt, 1980, basandose en T.E. Hope, propone los conceptos de : PRATT, Ch. (1972-73) 2 607 ‘

| “eficacia semdntica” y “hueco lingiiistico” para dar cuenta de las lagunas existentes Filologfa Moderna, 1t

|

1

FUNCION DEL PRESTAMO

(1962) Etude de morphosyntaxe structurale romane. Klincksieck.
B.
POmER'

fi i . Gredos. Madrid.
en la lengua receptora. (1980) El anglicismo en el espaiiol peninsular. Gre

- ; la creacién léxica. Cupsa. Madrid.

4 Cuadro de penetracién del anglicismo, en H. Urrutia, 1978 y 1981. URRUTIA, H. (1978_)’ Lengua y ji;cl::r:?o:n léxicos en titulares periodisticos” en
5 Como el “sabir” mediterrfneo o “lengua franca”™, que se utilizs durante (1981) “Apclacién y proce .
( . varios siglos. RSEL, julio-agosto.
fJ“ N 6 Eltérmino procede de] “pidgin English”, constituido en el Extremo Oriente,
i que posee vocabulario inglés, pronunciado con muchas alteraciones fonética, y
gramdtica inglesa simplificada. R, Hudson, 1981.
i 7 M. Nadal, Im4genes asociadas a las procedencias de origen” en Promos, n®
i 9, 1971. Desde una perspectiva lingitistica, B, Badura, 1979,

8 Dickens, H. James, Galdés..., han utilizado esta forma de caraclerizacién de
los personajes a través del nombre.
i H 9 Tampoco puede llegarse a las caricaturas de ciertos estudiosos, que consi-
- deran anglicismos prefijos hispanos con valor creativo desde el Siglo de Oro.
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