ONOMASTICA COMERCIAL BARCELONESA

I. INTRODUCCION

En «Aspects de 'Onomastique: I'onomastique mineure»! Bernard
Pottier llama la atencién sobre la importancia de lo que, deniro de
la «onomdstica menor» €l denomina la «apotheconimia», es decir,
el estudio de las denominaciones de los establecimientos comercia-
les. B. Moreu-Rey, en Toponimia urbana i onomdstica varig? insiste
también en resaltar el interés del tema que, a pesar de ello, y salvo
algunos trabajos parciales?, sigue todavia sin analizar.

En este trabajo pretendemos observar cOomo se manifiesta un
fenomeno lingiiistico —la rotulacién— en unas determinadas coor-
denadas socioldgicas —la ciudad de Barcelona, sus comercios,

La estructura comercial de Barcelona ha conservado, en muchos
aspectos, su caracter tradicional, de modo que la localizacién y
especializacién de las tiendas vienen impuestas, a menudo, por con-
dicionantes historicos. Nos proponemos, pues, _carabterizar los pro-
cesos de formacién de los nombres que constituyen los rétulos y
analizar su posible relacién con cada una de las actividades comer-
ciales, Asimismo, creemos interesante indagar hasta. qué punio las
‘denominaciones de determinados establecimientos vienen . condicio-
nadas por su localizacion en determmado sector de la cindad.

! Revie Imternationale d’'Onomastigie, 6, 1954, pag. 43

2 Palma de Mallorca, Ed. Moll, 1974.

5 B. Pottier, «L.a linguistique des enseignes», Frangais Moderne, 15, oct, 1974,
pag. 299 ss,; P. Colotte, «Enseignes marsellaises», Revie Internationale d'Ono-
mastique, 4, 1952, péags. 259-262; G. Vasseur, «Enseignes Abbevﬂlmses» Revue
Internationale d’'Onomastique, 4, 1952, pigs. 263-264. : 5
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El presente estudio ha sido realizado en dos etapas sucesivas,
para cada una de las cuales se ha utilizado un corpus de distintas
caracteristicas.

En una primera etapa se ha partido de una serie de rétulos des-
coniextualizados obtenidos a partir del vaciado onoméstico de las
«péaginas amarillas» del listin telefénico de Barcelona (afioc 1979).
La observacién detallada del «indice de epigrafes» nos ha llevado
a agrupar la gran diversidad de actividades comerciales en tres
areas que, desde la Optica del publico, responderian a tres posibles
funciones bésicas: consumo, compra y contratacién. Teniendo en
cuenta la idiosincrasia de Barcelona, hemos elegido bares, perfu-
men’a-merceria-lenceﬁa-género de punto-objetos de regalo, y
compafifas de seguros, respectivamente, para ejemplificar cada una
de estas funciones.

En una segunda etapa hemos intentado analizar los rétulos situa-
dos en su contexto urbano. Para ello hemos procedido al vac;ado
onomastico de cuatro calles barcelonesas elegidas, precisamente, por
ser en la actualidad el principal nticleo comercial de sus respectivos
barrios; ademas, hemos creido conveniente estudiar un’ pequefio
sector del casco antiguo caracterizado por la significativa presencia
de establecimientos comerciales.

II. PRIMERA ETAPA: EL ROTULO FUERA DE SU CONTEXTO URBANO

El analisis de las distintas denominaciones ‘ correspondientes a
los establecimientos resefiados én' las «paginas amarillass del listin
telefénico de Barcelona nos permite constatar la ‘presencia de deter-
minados rasgos Iéxicos comunes a la fotalidad de actividades estu-
diadas. En efecto, es comtn a todas ellas (aungue con menor inten-
sidad en los bares) la utilizacién de los apellidos del propietario
como' denominacién del establec:mlento. Un andlisis de" tales nom-
bres supera, sin embargo, los limites del presente estudio Ppor cuan-
to implicaria una descripcién global de la antroponimia barcelonesa.

No cbstante, hemos tenido en cuenta aquellas denominaciones,
también comunes a todos los establecnmentos que hacen referencia
a su caracter familiar (kijo de, vda. de, sucesores de, hnos, de...).
Ello indica un interés en poner de manifiesto una tradicién familiar,
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una genealogia. Desde el punto de vista del publico, tal denomina-
cién encierra una alusion a la «solera» del establecimiento.

Otros rasgos, en cambio, son sélo comunes a bares y comercios.
Un procedimiento de creacién léxica comun a estos .dos tipos de
actividad (consumo y compra) consiste en la motivacién del nombre
del establecimiento a partir de su localizacion.

Dicha motivacién parte, en unos casos, de una relacién de iden-
tificacién segin la cual el nombre del establecimiento reproduce el
nombre del barrio, de la calle, o incluso el nimero de la tienda:

Comercial Guinardé (calle Siglo XX, en el barrio del Guinardé).
- Merceria Virgen de Lourdes {calle Vlrgen de Lourdes).

Perfumeria Ariban (calle Aribau).

Bodega France (calle Francia).

El 231, Modas (calle Muntaner 231).

FEl 125 de Sarrvid (calle Major de Sarria 125).

Agui 111 (Avda. Infanta Carlota 111).

En otras ocasiones, la motivacién surge como consecuencia del
establecimiento de relaciones metonimicas basadas en diversos pro-
cedimientos significativos:

Perfumeria Le Plata (Avda. Repiblica Argentina).

Restaurante Madrid-Barcelona (calle Aragén, junto al Apeadero de Paseo
de Gracia: lugar de liegada de viajeros procedentes de Madrid).

I'Estanc (bar; en ese local habia habido un estanco). |

Bar Els Tres Tombs (Rda. San Antonio; lugar de salida de la tradicio-
nal procesién de «Els Tres Tombs» el dia de San Antonio Abad).

Bar Fauna Africcma {en el Parque de la Ciudadela). :

Bar Changay (en el llamado Barrio Chino). :

Trausportes Now Camp {Avenida de Madrid, cerca del campo del F. C.
Barcelona).

Merceria Santa Ana (Avenida Puerta del Angel Ju.nto a la calle de Santa
Ana).

Finalmente, el nombre destaca alguna de las caracteristicas fisicas
del local: :

Restaurante 7 Puertas.

Libreria Les Punxes. :

El Tinel (estacidon de servicio y lavado).
Restaurante El Sdtano.

Bar La Esgiiina. ’

Almacenes E! Piso. .
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o del propietario; el establecimiento adquiere su denominacién a
partir de un mote o apodo aplicado al propietario. Mediante un
proceso de lexicalizacién, la relacién entre el nornbre y el estable-
cimiento puede acabar siendo arbitraria:

Merceria La Cubana.
Forn del Moro.

Otro procedimiento comin a estos dos tipos de establecimientos
es la utilizacién de patronfmicos. El caricter mucho mas genérico
de tales nombres frente a los de familia favorece la gran variedad
de formas que adoptan, en un intento de individualizacién. Este
fenémeno es particularmente evidente en el caso de los bares, como
consecuencia de su proliferacién. Por todo ello consideramos inte-
resante:

a) estudiar sus posibles relaciones con una serie de factores
(localizacién del establecimiento en un determinado sector
de la ciudad, tipo de producto que se ofrece, caracteristicas
personales del propietario, tendencias de Ia moda en la rotu-
Iacién de los establecimientos...);

b} analizar el conjunto de fendmenos lingiiisticos que presentan
(hipocoristicos, extranjerismos, eic.).

En el primer caso (a), tales factores pueden modificar sustan-
cialmente la informacién aportada por los patronimicos. Esto es
particularmente evidente en los nombres de mujer, en cuyo conte-
nido podemos reconocer la existencia potencial de determinados
«semas» («casero», «familiar», «progre», «para sefioras», «de sefio-
ras», «con sefioras»...) que se actualizarfan en funcién del contexto
situacional del local (Bar Ltticia, Bodega Antownia, Pepa Papers, La
tienda de Olga, Perfumeria Nadine, Bar Charito...}, _

En lo que se refiere a la estructura de Ios patronimicos (b), las
diferencias significativas vendrdn condicionadas por:

— el idioma al que pertenecen: el uso de un patronimico caste-
llano, cataldn o extranjero confiere connotaciones distintas al
nombre del establecimiento (Asuncion, Lldcia, Nadine);

— la utilizacién del nombre base (Dolores) o de sus correspon-
dientes hipocoristicos (Lola, Lolita, Loli...).
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La combinacién de estos dos elementos da lugar .a las variantes:

1. Nombre bdsico en castellano: -cabrfa aqui temer en cuenta
una serie de fendmenos relacionados con hechos muy diversos y
contradictorios (carcter popular de la inmigracién de habla caste-
llana; castellanizacién de determinados sectores sociales de alto
nivel econémico; prestigio de una cultura «libresca» transmitida en
esa lengua...), que nos induce a atribuir distinto valor connotativo
a patronimicos como Nicasio, Antonio, Sergio, Victor, etc.

2. Nombre bdsico en cataldn: es de destacar el predominio de
los nombres de varén frente a los de mujer para la demominaciéon
de los bares, y a la inversa para la de los establecimientos comer-
ciales. Probablemente, cabria relacionar ese fenémeno con el doble
valor de los patronimicos en la rotulacién: en relacién con el pro-
pietario del establecimiento y en relacién con quien lo regenta. Con-
sideraciones sociolégicas de sobra conocidas contribuyen a que
dicha doble funcidén sea desempefiada preferentemente por personas
de un sexo o del otro segin el tipo de establecimiento. Por otra
parte, el nombre cataldn aparece cargado de connotaciones relacio-
nadas con lo cotidiano y familiar. De ahi que, en el caso de los
bares, los patronimicos de mujer en cataldn resulten totalmente
inadecuados para determinado tipo de establecimientos.

3. Nombre bdsico en alguna lengua extranjera: observamos dos
hechos interesantes: el uso exclusivo de nombres franceses o ingle-
ses (preferencia por el francés en los comercios y el mgles en los
bares), v la ausenc1a de nombres de vardn.

4. Hipocoristico castellano o cataldn: la utﬂlzacmn de deriva-
ciones afectivas de antroponimos como nombres de establecimientos
presenta gran riqueza; la formacion de tales hipocoristicos responde
a cuatro procesos: abreviacién, derivacién, composicién y modifi
cacion. i '

a) abreviacién: hemos encontrado tanto casos de derivacion por

aféresis (Fina, Mingo/ CISCO) como por apdcope (Neme,
Rafa |/ Montse);
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b) derivacion: wutilizacién exclusiva de morfemas diminutivos
(Juanita, Pedrin / Estevet, Joanet); .

¢} composicién: acrénimos formados a partir de los extremos
de otros dos antropénimos. Pueden aludir a un referente
tnico (Mabel), o miiltiple (Tonibel / Montjory;

d) modificacidn: alteracién fonética més o menos sustancial del
antropénimo (Concha, Paco). No se presenta ninglin caso
en cataldn. El pronombre resultante puede aparecer incre-
mentado por un morfema diminutivo {(Pepita).

5. Hipocoristico extranjerizante; no todos los nombres perte-
necen en el mismo grado a un sistema lingiifstico extranjero, en
este caso, exclusivamente el inglés. Desde los plenamente ingleses
(Eddy, Willy) a las modificaciones con pretensiones angléfonas
(Patry), pasando por otros (Fredy, Dany), de status ambiguo.

A la misma intencionalidad responde la aplicacién del «genitivo
sajén» a patronimicos espafioles (Mario’s, Pepe's, Kiko's), a veces
con castellanizacién grifica (Marios, Kims). Su utilizacién abusiva
puede dar lugar a consirucciones aberrantes (Drap's).

6. Rasgos especificos: Finalmente, nos encontramos con ciertos
rasgos que podriamos considerar especificos de cada uno de los tres
grupos: '

a) Comercios (perfumeria - merceria - lenceria - géneros de punto -
objetos de regalo). Lo méas destacable de los nombres de estos esta-
blecimientos es la utilizacién de juegos metaféricos, relacionados
con la sinestesia, que, en el dmbito de las perfumerias, sugieren un
mundo de sensaciones de una etérea vaguedad (Bagatelle, Muguer,
Oriénfal, La -Primavera, El Cisne, La Tusién, Ideal, Bella Aurora),
y en ¢l de las tiendas de objetos de regalo evocan un mundo exético
y refinado (Jasmine, Fantasy, Jade, Ning-Nang, Gogo, Nilo boutique
d’Art, El gato siamés...). _ :
~ Otro recurso frecuente consiste en la creacién del nombre me-
diante. acronimia: uno de los elementos de la composicién (a veces
incluso todos ellos) alude a la actividad del establecimientc o a los
productos que en él se venden: Telekolor, Artyley, Vitro-Disseny,
Iberpunt, Intricot, Trildn, Corsenyl, Corti-Hogar, Modagar, Lencot-
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ton... (este tipo de formacién aparece sélo esporddicamente en los
bares —Bar-Celona, Bodebar Rosa— precisamente porque la mayor
uniformidad de sus -actividades y, sobre todo, de sus productos,
ofrecen menores posibilidades creativas).

b) Bares: la mayoria de las denominaciones de estos estableci-
mientos son antropénimos y topénimos. En el primer caso no se
trata de una caracteristica exclusiva de los bares, sino que es un
rasgo compartide también por los comercios; como tal ha sido va
analizado anteriormente (no obstante, cabria sefialar que en los
nombres de los bares estos antropénimos suelen aparecer precedi-
dos de locativos catalanes del tipe Can, Cal, o su versién castellana
Casa {Cal Ton, Can Manel, Casa Peret, Casa Manolo).

Los topdnimos, y sobre todo los gentilicios derivados de ellos,
se presentan, en cambio, de forma casi exclusiva en la rotulacién
de bares y restaurantes. La alta frecuencia de tales nombres da
lugar a .la aparicion de series léxicas (Paris, Peguefio Paris, Mini
Pagris, Paris Condal / Ndpoles, Napoli} o numéricas (Rio Ter, Rio
Ter II) a fin de evitar su repeticién. La preferencia por uno u otro
de estos procedimientos puede venir dada por el hecho de que los
diversos establecimientos pertenezcan o no a un mismo propietario.

Los referentes de estos topdnimos son ciudades, regiones y acci-
dentes topogrificos de Espafia o del extranjero. '

Los topdnimos espafioles, principalmente los nombres de regio-
nes o sus correspondientes gentilicios, pueden estar condicionados
por el lugar de procedencia del propietario (Los Gaditanos, Los
Mafios); a menudo pueden también estar relacionados con una
cierta especializacién gastronémica. Sin embargo, en ningtin caso
puede afirmarse la existencia de un determinismo abscluto.

Cuando el nombre geogrifico se refiere a lugares del extranjero,
observamos una clara intencionalidad en la eleccién. En unos casos
se trata de actualizar rasgos connotativos asociados al prestigio y,
sobre todo, al cosmopolitismo (Versalles, Estoril, Venecia, Acapulco,
Kent). En otros, el nombre estd relacionado con el tipo de bar o
el ambiente del establecimiento (Las Vegas, Kansas, Pekin, Hawai,
Zanzibar [ Escocés, Ascot, Chelsy, Picadilly, Monza). Finalmente,
la motivacidn puede venir dada por el producto (Caracas, Brasilia,
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Colombia, Moka... para las cafeterias; Bavana El Tirol, Insbruck...
para las cervecerias, etc.).

Por tdltimo, nos encontramos con una serie hetercclita de nom-
bres de objetos tnicos. Son reflejo de la popularizacion de ciertos
aspectos de la cultura difundida a través de los mass-media: television
(Bonanza, Nicol), cine (Borsalino, Bambi, Zapata, Faraon, Tutanka-
men...), literatura (Atldntida, Cervantes, Coyote, Pinocho, Papillon,
Sherlock Holmes, El Cid...) y prensa (Apolo XIV, Kon-Tiki, Yeti,
El Cordobés, Chicote...). El caricter puntual de la referencia les
confiere un valor coyuntural; de ahi que, con el tiempo, puedan
Hegar a convertirse en términos opacos.

Otro importante grupo de establecimientos forma sus nombres
mediante distintos procedimientos cuyo denominador comun seria
el cardcter descriptivo. Ello se consigue, fundamentaimente, me-
diante la utilizacién de:

adjetivos (Bar Alegre, Bar Amable, Bodega Azul, Bar Cosmo-
polita, Bar Ideal, Bar Nuesiro...);

sustantivos (Bar Alegria, Bar La Amistad, Bar Los Candiles,
Bar Capricho, Bar Los Claveles, Bar La Queixalada...).

Los fenémenos de metonimia que analizdébamos mas arriba son
aqui particularmente frecuentes; en su mayoria se relacionan.con
el producto (La Cepa, La Vifia, El Porron, Las Jarras, Los Toneles,
El Chipirdn, Salchichén...), la situacién del local (La Esquina, Esta-
cién, Apeadero, El Sot, La parada, El Semufor...), el propietario
(Los Hermanos, Los Pacos, La Pubilla, El Chato...), o los clientes
(La Colla, Los Taxistas, Los Pescadores...).

sintagmas complejos (El Canario de la Garrigd, El Para-
dor del Café, El Buen Gusto, El Pollo montesco, La Flor de
Aragon, B. B. B. [ Orfeo Negro, Noches de Caviria, La Dolce
Vita | Niu Guerrer, Cova Fumada [ A'casa do’pulpo [ Lion d'Or,
Les délices de France, Ciel d'Oro (sic)... '

El cardcter abierto de este Gltimo procedimiento permite su uti-
lizacién con fines Iidicos o jocosos (El sin nombre, El que faltaba,
Ven y ven, Aqui te espero, Muy buenas, Ya voy...).
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Y, finalmente, hay que tener en cuenta un grupo de denomina-
ciones creadas por motivacién fonética, Se trata, en unos casos, de
nombres claramente onomatopéyicos (Kikiriki, Ram-fiam, Don-Din)
y en otros, mds frecuentes, de la explotacién del caracter evocador
de ciertos sonidos (Pitin, Siking, Takata, Kabaka, Noray, Kaiki...).

¢) Seguros: la actividad de las compaiifas de seguros difiere de
la del resto de establecimientos analizados. La relaciéon empresa /
cliente se establece principalmente a nivel epistolar, y no a través
del trato directo, Por ello, y por la ausencia fisica de un «escapa-
rate» —que actde como reclamo de la actividad— la denominacién
de la compania, ademds de la suya propia, debe asumir la funcién
que le corresponderfa al «escaparate».

Las denominaciones de las compafifas de seguros estin todas
ellas motivadas semdanticamente, lo cual obliga hasta cierto punto
a que las empresas se limiten a elegir denominaciones que pertenez-
can a determinados campos léxicos. Esta motivacién se manifiesia
preferentemente en dos direcciones:

o) Aparecen con una alta frecuencia como componentes del
nombre gentilicios que indican, sea el dmbito de actuacidén de la
compafifa, sea su procedencia geografica (Internacional, Mundial,
Nacional, Hispana, Ibérica, Espafiola, Condal, Catalana, Barcelonesa,
por una parte; Mallorguina, Bilbaina, Vascongada, Hispalense, Ma-
faronense, por otra).

{a utilizacién de grupos sintagméticos creados a partir de uni-
dades léxicas que pertenecen a distintos sistemas idiomdaticos desem-
pefiaria una funcién equivalente a la analizada anteriormente en
cuanto a Ia indicacién del ambito o procedencia de la compafiia
{Assicurazioni Generali 8. A., Compagnie Assurances Générales, As-
surance Compagniet Baltica, Gerling-Konzern Globale Riickversiche-
rungs A, G., Sun Insurance Office Lted.).

B) En segundo Iugar, esa motivacion viene impuesta por el
propio caracter de la actividad de la empresa. Los nombres elegidos
son claramente descriptivos, aunque dicha descripcién se consigue
a partir de distintos niveles significativos:
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Un primer nivel, designativo, que alude directamente al
tipo de actividad (Protectora Mundial, Médica Popular, La Perfecta
Previsién, Previsores Reunidos de Seguros, Reunién de Seguros y
Reaseguros, Mutua Popular, La Preventiva...).

Un segundo nivel, metafdrico, que representa, en otro
plano, esa misma actividad (Vida Futura, S. A., El Ocaso, S. A., La
Paternal, El Porvenir de los Hijos, 8. A, ...).

Un tercer nivel, metafdrico en segundo grado, cuyos
referentes son las metdforas del nivel anterior (El Fénix Mutuo, La
Boreal Médicd, S. A., Eterna, S. A., Metrdpolis, S. A, Tempus, S. A,
Vincitor, S. A., Albovdn, S. A., Cdspide, 8. A, Minerva, 8. A. ...},

Esquematicamente!
Proiectora La Paternal El Fénix
actmdad@ . @ i @ Fterna
Previsora ida Futura Metrdpotis
nivel del lenguaje nivel del lenguaje
designativo metafdrico

ITI. SEGUNDA BETAPA: EL ROTULO EN SU CONTEXTO URBANO

Barcelona es una ciudad cuya distribucién mercantil ha conser-
vado hasta nuestros dias una clara fidelidad a la estructura gremial.
Este fenémeno no sélo se da en el casco antiguo (donde su super-
vivencia seria plenamente explicable), sino incluso en el Eixample
Cerda (Aribau: compra-venta de libros; Balmes: bicicletas y acce-
sorios para el automévil; Urgell: muebles; Trafalgar/Urquinaona:
textil al por mayor; Borrell/Floridablanca: ebanisteria...). Por ello,
vy dada Ia relacién existente entre actividad comercial y tipos de
denominacion, un paseante barcelonés se encontraria con el predo-
minio de rétulos de uno u otro tipo segiin las calles por las que
transitara.

Al mismo tiempo, Barcelona es una agregacién de micleos urba-
nos distintos {Sant Marti, Sant Andreu, Gracia, Sant Gervasi, Sants;




Sarria.

Gracia, — 5.

Barceloneta. — 4.

Casco Antiguo. — 2. Paralelo. — 3.

1.

LEYENDA
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Horta; Sarrid) que, en diversos momentos histéricos (1897, 1903 y
1921 respectivamente), han ido anexiondndose a la vieja Barcino,
conservando, a pesar de todo, sus peculiaridades propias. Cabfa
preguntarsé, en este caso, si esto se reflejaba también en los rétulos
comerciales.

Para ello, hemos elegido cinco zonas urbanas claramente diferen-
ciadas (por su historia, urbanismo, composicién social, actividades
y localizacién): casco antiguo, nicleo inicial de la ciudad. Paralelo,
resultado de la ampliacién medieval de Barcelona y de la construc-
cién de un nuevo recinto amurallado mds extenso; esta situacién
«intermuros» explica la persistencia de su especializacién como
zona de diversién. Barceloneta, antiguo barrio de pescadores si-
tuado entre la playa y el puerto, cuya construccidn se inicié en
febrero de 1753. Gracia v Sarri4, dos poblaciones contiguas agrega-
das a Barcelona en 1897 y 1921, respectivamente.

De ellas hemos analizado lo que consideramos su ceniro comet-
cial, a fin de averiguar hasta qué punto esta diferenciacién se plas-
maba en una peculiar distribucién de los comercios y de sus deno-
minaciones. En el caso de la zona del Paralelo, Barceloneta, Gracia
y Sarria nos hemos centrado en su «calle mayor». La trama urbana
del casco antiguo no presenta un eje central, sino que su actividad
comercial se distribuye entre un conjunto de calles que enlazan dos,
puertas histéricas de la muralla de la ciudad.

1. Casco antiguo.

Hemos analizado el perimetro formado por las calles Portafe-
rrissa, Pi, Palla, Banys Nous, Bogueria, y la acera de las Ramblas
que une a la Gltima con Portaferrissa.

En cuanto a la distribucién de estiablecimientos, hemos obser-
vado que la tienda de modas {(con preferencia dedicada a la mujer)
predomina en las calles Portaferrissa (18) ¥ Boqueria (12) sobre
cualquier otro tipo de establecimiento. La mayoria de ellas son mo-
dernas y su existencia, en parte, puede atribuirse a la reciente
supresién del trafico rodado en la zona. En el trozo de Ramblas
analizado destacan las tiendas de objetos de regalo (8) (o, mas
explicitamente, «souvenirs»), regentadas en su mayoria por hindies, -
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hecho que; curiosamente, no queda reflejado en el tipo de denomi-
naciones. En segundo lugar encontramos tiendas de articulos de
piel (4), y de modas (5).

Las tres calles que enlazan Portaferrissa con Boqueria son muy
antiguas —dos de ellas contiguas a un recinto amurallade—. Desde
la Edad Media vienen dedicindose a la venta (y compra) de mue-
bles, objetos y libros antiguos, Hoy en dia contintian abiertas nueve
tiendas de antigiiedades en Banys Nous v cuatro en Palla. En ambas
calles hay otras tiendas muy particulares: tres tiendas de muebles
de madera blanca en Palla, dos tiendas de objetos de mimbre en
Banys Nous. La calle del Pi es un buen ejemplo de calle comercial,
perc sin especializacién: tiendas de ldmparas (3), de muebles (3},
lencerfas (3), joyerias (3), opticas (2), de bolsos (2)...

En cuanto a los tipos de denominaciones, hay fenémenos comu-
nes a todas las calles analizadas:

a) nombres en catalan: La Lloca, Coses de casa, Forn del Pi, D'Avui,
Pla de L'Os. Art, Cap Ferrat,

b) nombres extranjeros o extranjerizantes: Maison Germaine, Mac Quinn,
TNT and Co., Turn of the Century, Dortinund, Rodriguez Shop;

¢) nombres alusivos al cardcter tradicional del establecimiento: La Con-
dal, Casa Jornet, Can Fargas, Hija de J. Alemany;

d) nombres elaborados (referidos al producto): Beludeces (bisuteria),
Austerlitz (venta de armas antiguas), Kastoria (articulos de piel);

e} nombres vulgares: La Meca de los Pantalones, Bazar El Regalo, Las
Cataratas, Bazar América- Doble Jota.

2. Paratlel.

El primer rasgo a destacar es la distribucién asimétrica de los
establecimientos, tanto cuaniitativamente (85 en la acera correspon-
diente al Barrio Chino frente a 52 en la que limita con el Poble
Sec) como cualitativamente (peluquerias (4), lencerias (3), corsete-
rias (1), tintorerfas (2), bolsos - articulos de piel (1), remendén (1)...,
dirigidos todos ellos a un publico femenino, aparecen sélo en el
lado. correspondiente a la antigua muralla).

En cuanto al tipo de los establecimientos, predominan los bares
'¥. restaurantes (44), lo cual pone . de manifiesto el caracter festivo
de la calle. A continuacién cabe destacar la presencia de estableci-
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mientos cuya actividad estd relacionada con la proximidad de Mont-
juic, donde tiene su sede la Jefatura Provincial de Trifico (autoes-
cuelas, automéviles (10)) y del cementerio del Sudoeste (funerarias,
flores), El puerto, situado al final de esta avenida, explica la pre-
sencia de consignatarios y compaiifas navieras (3). Finalmente, llama
la atencién la escasez de tiendas de modas (3) ¥ de calzado (2), ¥
la ausencia de panaderias. '
Desde el punto de vista lingiiistico destaca la frecuencia de los
nombres creados metonimicamente, en funcién de la situacidn del
establecimiento; los puntos de referencia se centran en:

a) el barrio o barrios adyacentes: Distrito 5.0, Chino Oriental, Momntiuic
{bares);

b) la calle o calles contiguas: Paralelo 36 (bar), Paralelo I, Paralelo 2,
Paralelo 4 (droguerias), Autoescuela Paralelo, Farmucia Marqués del
Duero, Comercial Avenida, Parlamento {(drogueria);

¢) las salas de espectdculos vecinas: Bar Victoria, Joveria Victoria
(junto al ieatro Victoria), Librerfa Regio, Tinforeria Regio (junto al
cine Regio).

Finalmente, podrfamos destacar el caricter inefable de algunas
denominaciones (El Imperio del Mueble, El Gato Negro —autoes-
cuela—, Eva Linda —modas—, Salon Sussy —peluqueria—) vy la
presencia de ciertos paralelismos en la formacion de algunos nom-
bres (librerias: La Esfera/Urbis; electrodomésticos: Electra/ Des-
démona). '

3. Barceloneta.

El Paseo Nacional, de espaldas a la Barceloneta y frente al puérto
dirige sus actividades a los foraneos: marinos, paseantes; bailistas
y aficionados al pescado. Encontramos 20 bares o restaurantes,
10 establecimientos de efectos navales, ires tintorerias, dos farma-
cias, dos estancos, dos zapaterfas y un reducido nfimero de otros
establecimientos (una ferreteria, una pasteleria, un estudio’ fotogra:
fico, una libreria, nna casa de modas). Los habitantes del barrio se
proveen en las tiendas dispersas en las calles interiores. De ahi la
ausencia, en el Paseo, de establecimientos ligados al consumo de
los vecinos {comestibles, panaderias...). '
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Los nombres de los establecimientos estan dlrectamente relacio-
nados con €l caricter del Paseo Nacicnal y aluden a:

a} el mar, el puerto de pescadores, el puerto deportivo: Costa Brava,
Deportivo, Las Gaviotas, Levantina, Los Pescadores...;

b) el pescado, la tradicidn gastrondmica de los pescadores: Can Cisco,
Can Pinds, Casa Pascual, Casa Tipa, Emilio, Joanetr, Manel...

4. Grdcia.

El «Carrer Gran» es la mas comercial de las calles analizadas;
ademds, los comercios aparecen regularmente distribuidos a ambos
lados de la calle, lo que le confiere una gran homogeneidad.

La actividad dominante se centra en ¢l aAmbito de Ia moda (55):
18 tiendas ofrecen tejidos o prendas confeccionadas, 12 calzados vy
seis lenceria. Llama la atepcidn la abundancia de establecimientos
dedicados a la venta de prendas y objetos deportivos (8} v juguetes
(5); asimismo la cantidad de farmacias (7) y pastelerias {8) resulta
sorprendente, En cambio, escascan las peluquerias (1) y panade-
rias (3). )

-Se trata de una via comercial especializada en lo que podriamos
-denominar consumo suntuario; el consamo primario, en cambio, se
localiza en las calles adyacentes. -

De Ia observacion de las denominaciones deducimos:

a} la formacién de nombres a partir de la localizacién del estableci-
miento (Fontana —estanco—, Fontang —granja—, Fontana —ali-
mentacién— y El Carrilet de Fonfana —juguetes—; Lesseps —mue-
bles—, Lesseps —tintoteria—);

b} la abundancia de los nombres en cataldn,-la mayoria de ellos de
formacidn reciente (Tot papers, Hlibres i joguines; Tot per a la
nitvia y Nens i nenes —moda—, Ferro i Foc y IYAra ~-ldmparas—,
Auca -—fotografia—, Garvi ——deportes—— Fusta —muebles— Xicran-
da mantlguedades———),

¢) la pervivencia de muchos nombres de cardcter tradiciomal (Arco
Iris, Almacenes Las Columnas y Almacenes Olimpo —modas—, La
- Japonesa —piel—, Los Arigeles v Santa Rita —panaderfas—, La Col-
mena ¢ Ideal —pastelerias—-, Ideal —corseteria—, La hora exacta
—joyeria, reIOJena— Moderna —calzados—, Selecta —libreria, pa-
pelerfa—, La Noguera —lenceria-—, La Perla del Priorato —bar—,
Vallesana —polleria—); :

14, 1. —5
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d) la utilizacién de nombres extranjeros (Kimberly, Flash y Mini
Flash ~modas—, Bus Stop —géneros de punto—, Bonn Frankfurt
y El Kebab —bares—);

e) el uso de nombres emparentados con lo «kitsch» (Querubin, Maya-
1én —modas—, Nadiusca —piel—, Bene --peluqueria—, Paguitina
—juguetes—, Kikiriki —bar—; o bien E! Edén de los Pantalones
o El Hogar del Pavimento);

f) quedaris, finalmente, un curioso grupo de nombres de diffcil
clasificacion (Premio al vencedor —deportes—, Calzados las tres
BBB, Del Be a la Manta ~lenceria— y El Rayo soy, donde me
llaman voy —transportes-—} en los que su valor descriptivo actiia
como una clara consigna.

5. Major de Sarrid.

Lo primero que nos llama la atencién es la gran variedad de
establecimientos, su cardcter tradicional (Antigua Casa Rafael, Anti-
gua Tintoreria Guilera...) y la pervivencia de actividades artesanales
(cesterias, alpargaterias, tapiceros...). No olvidemos, sin embargo,
que Sarria no fue agregado a Barcelona hasta época relativamente
reciente (1921) y que sus habitantes han conservado hasta el pre-
sente sus rasgos diferenciales. Por ello sigue siendo la calle mayor
de una pequeda ciudad y no una calle comercial de la Gran Barce-
lona: sus actividades se dirigen exclusivamente a sus vecinos, quie-
nes, a su vez, se abastecen exclusivamente en ella; de ahi su diver-
sificacién: alimentacion (17), bares (11), peluquerias (7), mercerias
(6), electricidad (5), modas (5}, tapiceros (5), muebles (4), tintorerias
(4), librerias (4), fotograffa (4), calzados (4), ferreterias (3), drogue-
rias (3), estancos (3), farmacias (3), licorerfas (3), opticas (2), ces-
terias (2), electrodomésticos (2), juguetes (2), panaderias (2), floriste-
rias (1), y alpargateria, relojeria, «bricolage», pasteleria, marcos,
bolsos, articulos deportivos, maquinaria, corseteria, ortopedia, hela-
deria, carpinteria, cristaleria, paraguas, coches...

Los rétulos de esos establecimientos ponen también de manifiesto
su cardcter popular: en unos casos, precisamente por la ausencia
de un nombre identificador (Perfurneria, Tapiceria, Tapizado de
sillas, Colmado, Electrodomésticos, Calzados, Farmacia, Tintoreria,
Comestibles, Pescaderia, Supermercado...) porque para los vecinos
se trata siempre de la farmacia, el colmado, la perfumerfa...; en
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otros .casos, porque el rétulo reproduce €l nombre del duefio, per-
. sonaje familiar a los vecinos, mediante su patronfmico (Josefa, An-
gelina —mercerias—; Andrés —ortopedia—; Antonio, Tomds, Manel,
© Casa Juana —bares—; Jordi —alimentacidén—...), o bien mediante
" el nombre de familia; en otros, finalmente, porque el tipo de nom-
Z' ‘bre que enconiramos en el rotulo es un evidente testigo de épocas
pasadas (La Golondrina, Gran Vaqueria —comestibles—; La Cubana,
.El Trébol —mercerias—...). Sélo las tiendas de modas y de deco-
' racién, mds sujetas por su propia naturaleza a las influencias mo-

dernizadoras, se apartan sensiblemente de estas caracteristicas
" (Rono, Al-Os, Lobel-Arts —decoraciéon—; Loreriz, Styl, Veo-Veo, For-
ming, Tienda Naif —modas—...). Obsérvese, por otra parte, que son
. perfectamente intercambiables, :

IV. CONCLUSIONES

- Hasta aqui nuestro estudio. Quedan, sin embargo, varios cabos
sueltos que habria que analizar en futuras investigaciones, como

S S0ME:

1. La relacién rétulo/establecimiento: a menudo la configura
cién de la fachada (estructura arquitecténica, tipo de esca-
parate, material empleado...) sirven de contrapunto a los va-
lores connotativos aportados por el rétulo.

2. La relacién rétulo/nivel socioecondémico-cultural: es evidente
que el alejamiento de la zona central de Barcelona en direc-
cién a la sierra de Collcerola (donde, progresivamente, van
situdndose los barrios residenciales) coincide con una mayor
sofisticaciéon de los rétulos (Retablo, Alfa-Beta, Gdlibo, Deci-
belios, Scriba...).

3. La relacién rétulo/evolucién histérica: por una parte, ciertas
denominaciones aluden, muy directamente, a un momento
histérico caracteristico de la actividad mercantil barcelonesa
(el literario La Puntual, o los ya reales La Confianza, El Ba-
rato, La Simpatia, La Moda...); por oira, la utilizacién de
denominaciones en catalin o en castellano refleja las espe-
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ciales circunstancias histéricas de los ultimos afios, con ia

- prohibicién de rotular los establecimientos en catalan, pri-

mero; la progresiva relajacién de esta norma, después, para,
finalmente y como consecuencia de las recientes campafias
de «catald al carrer», llegar a la generalizacién de su uso;
por otra, finalmente, la aparicion de nuevas tiendas da Iugar
a la necesidad de acufiar nuevos nombres (gemologia: Carat;
objetos néuticos: Ship Shop; material didactico —relacionado
con la «renovacié pedagdgica» y las escuelas activas: Didd,
Cavall de Cartré; objetos inttiles (consumo, regalo...): Coses,
Rampoines, Coses de Casa, Boludeces...; productos «natura-
les»: Jugolandia, Desde el Jardin...).

Si bien el estudio detallado de estos factores seria imprescindible
para acceder a un total conocimiento de las diversas circunstancias
que confieren a los rétulos sus caracteristicas especificas, creemos
que a partir de los dos aspectos analizados en este estudio ha que-
dado suficientemente probada la existencia de una relacién nombre/
actividad v nombre/barrio. Nos atreveriamos, pues, a afirmar que
un buen observador de Barcelona puede deducir el «cardcter» de
una tienda si conoce: el nmombre del establecimiento, su especiali-
dad, su antigiiedad y su localizacién en la ciudad.

Coroma LLEAL - EMMA MARTINELL






