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JETTA MARGARETA ZAHN, Aspekte der nationalen Werbesprache in Me- -
xiko. Max Niemeyer Verlag, Tiibingen, 1974; vii -+ 306 pp. (Beih.
zur ZRPh, 142).

El tema principal de este libro (originalmente tesis doctoral de la
Universidad de Heidelberg) es el andlisis lingiiistico de las formas Mé-
xico, mexicano y mex, como claves para el estudio de la apelacion al
sentimiento nacionalista mexicano en el eslogan publicitario y en las
marcas de productos comerciales en México. Hasta donde yo sé, éste es
uno de los primeros trabajos de investigacién lingiiistica sobre un as-
pecto del lenguaje publicitario mexicano?!; por eso es de aplaudirse el
esfuerzo que representé la cuidadosa recoleccién de datos, el modo me-
tédico de ir encarando cada uno de los aspectos del problema y la pro-
lija presentacién de los resultados en un volumen a la vez aclarador y
documental.

La investigacién consta de dos grandes secciones: una dedicada al
eslogan comercial y otra a las formaciones con el afijo mex como prefijo
(Mexhogar, Mexal), infijo (Amexa, Promexport) y mas frecuentemente
como sufijo (Bitumex, Pemex, Colmex, Lovemex). En ambas partes, un
estudio diacrénico precede al andlisis de los materiales y formula las
guias interpretativas de los resultados en su contexto histérico. El marco
general queda expuesto en la primera seccién: se analizan las relaciones
entre la circunstancia social de México en el siglo xx y el inicio de las
apelaciones publicitarias al nacionalismo. Se describen los conceptos
que mis frecuentemente se asocian a México y lo mexicano: ‘calidad’,
‘orgullo’, ‘tradicién’, ‘progreso’, etc., y los procedimientos usuales entre
los publicistas en la creacién de esldganes: repeticién de vocablos, acor-
tamiento de palabras, “estilo telegrifico”, brevedad de los enunciados. . .

En la segunda —y a todas luces la mds importante— parte del tra-
bajo, la autora investiga la calidad morfolégica del afijo mex (lexema
o gramema; realizacién como prefijo, infijo y sufijo; comparacién con
fenémenos similares en francés, inglés y otras lenguas), su relacién con
otros sufijos similares (-ex y -x) y los diferentes momentos en que mex
cristaliza en la formacién de palabras para productos comerciales en Mé-
xico. Muestra la enorme variedad de creaciones lingiiisticas en que apa-
rece mex, explica algunos de los motivos que han tenido los comercian-
tes para manejar el afijo y explora los aspectos mas sobresalientes de
las voces creadas (relaciones entre grafemas y fonemas, juegos de pa-
labras, valor polisémico calculado del sufijo, funcién del guién para
separar y unir a la vez un lexema base y un afijo, aparicién de “voca-
les de unién” en configuraciones fonoldgicas, etc.). Por ultimo, esta-
blece los elementos mds necesarios para la comparacién entre los fené-

1 Hay varias obras dedicadas a la publicidad en general en México: el multici-
tado libro de Ferrer (El lenguaje de la publicidad en México, resefiado por J. Zahn,
NRFH, 22, 1973, 131-132), unos interesantes Apuntes para una historia de la publi-
cidad en la ciudad de México (1967) de Salvador Novo y varias obras dedicadas a
la industria de la radio y la televisién, donde los aspectos publicitarios son de pri-
mera importancia.
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menos de la aparicién de mex en la publicidad mexicana y los que se
dan en otras lenguas y en el 4rea hispanoamericana. El libro reproduce
ademis algunos documentos que atestiguan la aparicién histérica de la
apelacion publicitaria al nacionalismo mexicano, desde los afios ante-
riores a la Revolucién hasta la fecha.

Mis observaciones de tipo lingiiistico respecto al estudio en cues-
tién son realmente de poca importancia: me asaltan dudas respecto de
la validez de los recuentos aritméticos realizados por Eulalio Ferrer en
su libro (cf. supra, nota 1), a los que la autora da mas importancia de
la debida. En la comparacién entre el estudio de Galliot (Essai sur la
langue de la réclame contemporaine, Toulouse, 1955) sobre los con-
ceptos que resultan atractivos para el consumidor francés, y los resul-
tados que Zahn obtiene en México, deberfa haberse tomado en cuenta
la comparabilidad del muestreo, pues vocablos como witesse, rapidité,
économie, moindre effort... (p. 25) —aplicables especialmente a auto-
méviles— no se podrian aplicar a los productos que mas se anuncian 2 en
México: bebidas, comestibles y aparatos. La comparacién cuantitativa,
en consecuencia, no permitirfa concluir que “de esta manera aparece
una notable diferencia entre el lenguaje publicitario mexicano y el
francés”.

Aparte de eso, sélo quiero mencionar algunos detalles: en 1.2, p. 11,
se hace una separacién entre esléganes en donde el nombre del produc-
to aparece incluido en el anuncio y esléganes en donde solamente se
expresa la idea de la nacionalidad: “Mexicana: México vuela por Mexi-
cana” (492)3 wvs. “Aeroméxico: la nueva realidad de aviacién en Mé-
xico” (194). El eslogan de “Aeroméxico” y otros en el mismo apar-
tado deberfan incluirse como sub-casos del que ejemplifica “Mexicana”:
en ambos hay relacién entre el anuncio y el producto (si cabe llamar
“producto” a las lineas aéreas), mientras que en el de “Cordemex” y
otros no hay ninguna referencia al producto: nadie puede saber, por el
enunciado, que “Cordemex” es una empresa textil.

El recuento absoluto de las palabras mis frecuentes en los esléganes
mexicanos que se presenta en 1.3, p. 13, da s6lo una idea muy vaga del
vocabulario del anuncio comercial en México: habria hecho falta rela-
cionarlo con un verdadero andlisis estadistico que considerara la dis-
persién de las voces en una poblacién estratificada de esléganes en estu-
dio y habria sido necesario estudiarlas en relacién con su contexto. En
2.2, pp. 18-20, se proponen otras voces (republica, pais, etc.) como ex-
presiones del nacionalismo (en este caso, los nombres de ciudades, ex-
cepto el de la capital, no funcionan como tales), pero creo que los
ejemplos presentados: “Bamer: el més distinguido en la ciudad de Mé¢-
xico” (76) o “Jardin Amazonas: el mis moderno y refinado en la ciu-
dad de México” (384) no expresan nacionalismo sino que solamente in-
dican localizacion de los hoteles anunciados (asf como se encuentra: “En
Acapulco, Hotel Elcano”, “Hotel Mary, el mejor de Celayal” u “Hotel

2 Entre los cuales a los automdviles les ha tocado un indice de 35 anuncios, en
tanto que las bebidas y los hoteles dan un indice total de 180 cada uno.
8 Cito el ntimero que asigna a cada eslogan en su indice alfabético de la p. 154
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Fénix. .. el hotel alegre de Guadalajara” en la seccién amarilla del di-
rectorio telefénico) . Un matiz diferente dentro de la simple localizacién
del anuncio se encuentra en el caso de los restoranes: “El Casino: un
rincén de Alemania en México” (260), “Meurice: el restaurante suizo
de México” (490) en donde efectivamente hay una relacién entre lo
exotico y la calidad de los lugares mencionados. Suponer la forma “al
servicio de” como “‘quizd un resto lingiiistico de la época colonial”, por-
que “sélo en México se sigue utilizando en el habla comun la férmula
‘su servidor’”, me recuerda la visién turistica de quienes se admiran de
nuestra férmula de respuesta a una llamada: “mande” o “mande usted”
y la consideran indignante muestra del servilismo de los mexicanos. Se
olvida en ambos casos el grado de vacio de férmulas tales en la comu-
nicacién fitica. La misma comprensién insuficiente del nivel lingiiis-
tico de las férmulas aparece paginas mas atrds (3.4.3, p. 40) donde se
dice que el imperativo es poco frecuente en el espafiol mexicano, y. se
lo sustituye por “¢podria usted...?” o “¢quisiera usted...?”. Cierta-
mente, esas dos expresiones son frecuentes en la comunicacién formal, en
la relacién todavia no amistosa entre los hablantes o en los casos en que
se requiere alguna cortesia; pero mandatos reales como “deme la cuen-

’y

ta”, “trdeme esto” son igualmente frecuentes.

Las condiciones que contribuyen a explicar la abundancia del sufijo
-mex y su relacién con otros sufijos de uso internacional -ex y -x apare-
cen listadas en p. 82: 7) influencia de productos farmacéuticos donde
-x forma parte del nombre de las sustancias: Per-Oxo, Oxidaze, Latex-
tor; 2) influencia norteamericana a través de productos cuyas marcas
tienen los afijos en cuestién: Drilox, Westclox, Duxbak (pero en Nix-
tharina, ¢no serd un nombre mexicano de la harina para nixtamal, es
decir, de 1a harina de maiz para la masa de las tortillas?); 3) Cardcter
imaginativo de la grafia x: Dixi, Clix; 4) predominio (para el que se
aducen también algunas explicaciones) de -ex sobre -ax, -ix, -ox, -ux;
5) expansién de -mex gracias a la expansién previa de -ex. A este res-
pecto, me parece, se podria tomar mas en cuenta el cardcter culto tanto
de las formas latinas y griegas con x, y del mismo grupo consonantico
en espafiol, como una condicién mis, e importante, de la proliferacién
de mex.

Hay otro tipo de observaciones que deseo hacer a este estudio, tan
valioso desde el punto de vista lingiiistico. Observaciones sobre la ma-
nera como la autora se ha planteado el “lenguaje publicitario” en su
relaciéon con la sociedad y la historia en México. En lineas anteriores
he tocado dos puntos mindsculos que reflejan la manera como Zahn
se acercoé a la vida social de México, aunque fuera inconscientemente:
los casos de la férmula “al servicio de” y de la frecuencia de las formas
del imperativo. Ahora quiero preguntarme si el eslogan con México
como centro conceptual es legitimamente ‘expresién del cardcter nacio-
nal mexicano’ (“Aeusserung des mexikanischen Nationalcharakters”,
p- 2), es decir, real manifestacién del modo como los mexicanos conce-
bimos nuestra sociedad y, por qué no, nuestro nacionalismo. A esta cues-
tién parece referirse la autora al decir: “¢En dénde y de qué manera
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se expresa la nacionalidad en el lenguaje publicitario mexicano? La dis-
cusién sobre la pregunta ‘qué es mexicano’ no ha quedado cerrada hasta
ahora: Octavio Paz, Samuel Ramos, Carlos Echianove, Frederik Turner,
Luis Villoro, entre otros” (p. 2, nota 11).

Que el cardcter nacional o nacionalista mexicano tenga expresién
lingliistica, es una suposicién evidente, en la medida en que se refleja
en toda nuestra cultura. En cambio, si se piensa que la publicidad es
un vehiculo valido y legitimo para estudiar tal expresion y, atin mads,
si se quiere considerar la imagen que de ella se obtenga como ‘expre-
sion de la conciencia nacional mexicana’ (“das nationale Bewusstsein”,
p. 4), habria que comenzar observando el cardcter manipulador de la
publicidad en las sociedades de consumo, para esperar imagenes defor-
madas de la comunidad que tiene por victima. El estudio mismo me
ofrece un caso claro del disfraz que precluye a la mayor parte de los
anuncios publicitarios, no solamente en México, sino en muchos otros
paises: al parecer, el interés de la autora es ligar la abundancia de cons-
trucciones con mex al movimiento nacionalista generado por la Revolu-
cién mexicana. Ha mostrado con verosimilitud el arranque de tal afijo
en los ultimos afios de la dictadura porfirista (1900-1910) y ha tomado
como pivote de toda la argumentacion la publicidad al petréleo que, en
cuanto a la palabra Pemex, verdaderamente pertenece a uno de los mo-
mentos de triunfo del nacionalismo mexicano: la expropiacién de la
industria petrolera en 1938. Pero el primer comercial que apelaba a “lo
mexicano” aparecié en 1900: “Si no es del Aguila, no es nacional” (pp.
50 y 54), como publicidad de la compaiifa petrolera “El Aguila”, una
empresa de capital britdnico que, en nuestra historia, se ha conver-
tido en simbolo de la intervencién capitalista extranjera (y la auto-
ra, cada vez que se refiere a ella la llama “die nationale Oelgesellschaft”
‘compaifiia petrolera nacional’). Un producto de “El Aguila” fue Bitu-
mex, registrado en 1911. :No cabria hablar, en este caso, de una inteli-
gente manera de apelar al sentimiento nacionalista mexicano para im-
pulsar la venta de ese articulo? es decir, ¢no hay mas manifestacion del
manipuleo de un sentimiento nacional a favor de los intereses de la
empresa britinica? Es claro que, a pesar de todo, la publicidad basada
en la venta de productos a través del sentimiento nacionalista mexicano
tiene éxito. Pero pienso que habria sido no solamente mds preciso en
términos expositivos, sino mas explicativo, abrir aqui la puerta a la ne-
cesaria critica de la manipulacién desmedida del lenguaje publicitario
en las sociedades de consumo, como lo han hecho ya Herbert Marcuse
vy Henri Lefevbre.

Por eso, la pregunta que se hace la autora al inicio de su libro sobre
el “origen” del eslogan en México no se puede responder con material
filologico: el pregdn antiguo de las calles de México o el uso de la forma
del corrido, que cita de una conversacién con el publicista Ferrer (pp-
8, 142-143), no son “origenes” del eslogan; son elementos sociales de
informacién que, ciertamente, anunciaban algo. Pero el origen del
eslogan y de todo el lenguaje publicitario hay que buscarlo en la his-
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toria de las sociedades capitalistas. ¢No es sintomatico que los primeros
anuncios y usos del nacionalismo mexicano pertenezcan a “El Aguila’?

A lo largo del libro he observado la extrema importancia que tuvo
esa empresa en la proliferacién posterior de apelaciones al nacionalismo
y de construcciones con mex. Zahn propone en 7.1.2. que Pemex, el nom-
bre de la empresa petrolera estatal fundada en 1938 se ha vuelto una
leader word de todas las formas con el afijo mencionado. Pero hay que
notar que, después de la aparicién de Bitumex se registran unas pocas
construcciones entre 1911 y 1927; 12 formas con mex entre 1928 y 1933;
9 en 1934; 9 en 1935; 6 en 1936 y 5 en 1937. El afio de 1938 vio crearse
13 formas. Es decir, entre la primera documentacién del afijo (1911)
y Pemex hay mas de 32 construcciones. Constata la autora: “la cons-
truccién con el afijo nacional ya era popular en 1938” (p. 119). La
leader word no es, por lo tanto, Pemex sino Bitumex.

Luis FERNANDO LARA
El Colegio de México. i

A. D. DevermMonD, 4 literary history of Spain. The middle ages. Ernest
Benn, London-Barnes & Noble, New York, 1971; xix - 244 pp.

Este es el primero de una serie de ocho volimenes que abarcan las
historias literarias de Espafia, América Latina y Catalufia. El conjunto
lo realizan los mdas dindmicos hispanistas britanicos bajo la direccién
de R. O. Jones. Nuestro punto de vista es, pues, parcial y debe agregarse
a las demas resefias sobre los siete volimenes siguientes en espera de
un articulo bibliografico general.

El concebir una historia literaria es siempre trabajo de Hércules:
hace falta escoger un método, elegir un estilo de presentacién, juntar
una documentacién impresionante, estructurar el material segiin una
visién personal de la sucesién de los hechos. La historia literaria de la
Edad Media espafiola de A. D. Deyermond se mantiene dentro de las
reglas clasicas del género: se conforma con la consabida receta que acon-
seJa mezclar la cronologia y la divisién genérica sin poner en tela de
juicio la validez de ambos conceptos.

Empieza, pues, desde el principio, o sea con los problemas plantea-
dos por las jarchas mozdrabes: medios y fechas de aparicién, forma, con-
tenido, influjo sobre la lirica posterior (negado por Deyermond con
respecto a la poesia de Francia). La poesia gallegoportuguesa también
se examina en cuanto a su dependencia o diferencia con la lirica occi-
tana. La parte dedicada a la poesia satirica nos parece demasido “flaca”:
entre otras cosas, Deyermond pasé por alto la distincién entre las can-
tigas d’escarnho y las de mal dizer claramente subrayada por un tratado
de la época y conservada por los mejores especialistas actuales!. Sigue
un parrafo sobre los villancicos y un resumen muy esclarecedor de las

1 Véase RODRIGUEs LApA, Cantigas d’escarnho e de mal dizer dos cancioneiros me-
dievais galego-portugueses, Vigo, 1965, p. ix.



