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1. Presentacion

Esta investigacion se propone abordar la presencia del aleman en la carteleria
comercial del paisaje lingiiistico de tres pueblos ubicados al sudoeste de la provincia de
Buenos Aires: Santa Trinidad, San José y Santa Maria. Dichas localidades fueron fundadas a
finales del siglo XIX por inmigrantes de origen aleman procedentes de una colonizacion en el
Volga y, actualmente, sus descendientes conservan parte de sus costumbres y tradiciones,
motivo por el cual resulta de interés revisar su paisaje lingiiistico para ver si el aleman ha
permanecido alli.

Es de publico conocimiento que la inmigracion masiva en Argentina “constituyd un
elemento decisivo de su poblamiento y de otros aspectos sociales, politicos, econdmicos y
culturales de su desarrollo” (Esteban, 2010, p. 21). La llegada de masivos contingentes de
extranjeros tuvo lugar en el periodo de modernizacion del pais, que comenzo con las llamadas
presidencias liberales en 1862 y se extendid hasta el comienzo de la Primera Guerra Mundial
(Hipperdinger, 2015). Tal como sefiala Esteban (2010), el censo de 1914 registré un 30% de
poblacién extranjera, de los cuales un 28% procedia de paises no limitrofes.

La inmigracion masiva respondié a una politica inmigratoria activa por parte del
gobierno argentino. Como sefiala Bein (2012), los grupos dirigentes que llevaban adelante la
construccion de la nacion en el siglo XIX querian un pais de “cufio europeo” (p. 1) y, en pos
de este ideal, se habian propuesto repoblar “el desierto” con pobladores de dicha procedencia.
Asi lo indica el articulo 25 de la Constitucion Nacional de 1853 (articulo que atin permanece

vigente, a pesar de los cambios operados en la Carta Magna):

El Gobierno federal fomentara la inmigracion europea; y no podra restringir, limitar ni
gravar con impuesto alguno la entrada en el territorio argentino de los extranjeros que
traigan por objeto labrar la tierra, mejorar las industrias, e introducir y ensefiar las

ciencias y las artes.

Por otra parte, Esteban (2010) sefiala que las causas de los desplazamientos hacia
nuestro pais fueron principalmente de dos tipos: politicas y econdmicas. La migracion por
causas politicas (exilio, asilo, refugio o desplazamiento) “representa situaciones en las cuales
los ciudadanos deben abandonar su territorio nacional por sufrir persecucion de caracter

politico, religioso o étnico” (p. 19), mientras que las migraciones por causas econdémicas son



definidas como desplazamientos voluntarios de trabajadores en busqueda de un mayor
bienestar para si o para sus descendientes.

El desplazamiento que nos atafie, la llegada de inmigrantes alemanes del Volga a
nuestro pais, comparte en su génesis causas politicas y economicas. Como sefiala
Hipperdinger (2017), este grupo de origen germano que inicio su radicacion en Argentina a
finales de la década de 1870 procedia de una colonizacion de més de un siglo en el Imperio
Ruso, especificamente en el tramo inferior del rio Volga. Habian llegado alli motivados por el
segundo Edicto de Catalina II en 1763 que prometia grandes beneficios a los inmigrantes,
entre ellos: “autonomia de las colonias que se fundasen, excepcion del servicio militar y de
las tasas ordinarias, apoyo econdmico y libertad de culto y ensefianza” (Hipperdinger, 2017,
p. 98). La primera aldea, fundada el 29 de junio de 1764, se llam6 Dobrinka y se ubico del
lado occidental o alto del Volga. Este mismo grupo, de acuerdo con Popp y Dening (1977, pp.
123-124), fund6 ciento cuatro aldeas en los primeros cinco afos de su asentamiento, y a
finales del siglo XIX disponia de ciento noventa y cinco en ambas margenes del rio.

Sin embargo, en 1864, después de un siglo de la fundacion de la primera colonia, el
zar Alejandro II elimino las prerrogativas extraordinarias que Catalina II habia otorgado a los
colonos alemanes. Gracias a las gestiones del gobierno aleméan obtuvieron una prolongacion
de las mismas por diez afios mds, pero cumplido ese tiempo los colonos quedaron sujetos a
las leyes rusas. La politica de rusificacion impulsada por el zar Alejandro II, que imponia,
entre otras cosas, la ensefianza del idioma ruso en las escuelas y el servicio militar obligatorio
para los jovenes, sumada a la escasez de campo para cultivar, los afios de sequia y malas
cosechas y el temor de una eventual restriccion de la libertad de culto o de conciencia,
llevaron a muchos de los colonos a pensar en un nuevo proyecto migratorio (Melchior, 2012).
Fue asi como un grupo de alemanes decidieron dejar Rusia y emigrar rumbo a nuevas tierras
entre las que podemos mencionar Canada, Estados Unidos, Brasil y Argentina. Actualmente,
existe una intensa discusion entre los historiadores en cuanto a los primeros arribos y la
llegada a nuestro pais, si efectivamente ocurrié desde el Volga o desde Brasil (Gottig, 2012).
Sin embargo, se sabe que las primeras familias alemanas del Volga arribaron a Argentina en
diciembre de 1877 y en enero de 1878. Segun Goéttig (2012), en esos primeros meses
“llegaron 4 vapores con inmigrantes del Volga, 2 en diciembre y 2 en enerol[,] con un niimero
total de entre 1070 y 1080 personas” (p. 4). Parece que al menos uno de esos barcos sufri6é un
“desvio accidental” y desembarc6 en el puerto de Buenos Aires, aunque los colonos deseaban

desembarcar en Brasil (Weyne, 1987).



La primera colonia de alemanes del Volga en Argentina, fundada el 5 de enero de
1878, fue Santa Maria de Hinojo, ubicada al sur de la provincia de Buenos Aires, en el actual
partido de Olavarria. Practicamente en forma simultanea, en julio del mismo aflo, comenz¢ la
colonizacidn de los alemanes en la zona de Diamante, en la provincia de Entre Rios. Luego,
como sefiala Hipperdinger (2017), el mismo grupo inmigratorio fundd otras colonias
agricolas del mismo tipo en las provincias mencionadas y, posteriormente, en La Pampa y
Chaco.

La comunidad inmigratoria alemana del Volga ‘“se cuenta entre las de establecimiento
mas temprano en la Argentina, y por el nimero de sus descendientes se halla actualmente
entre las de mayor importancia en el pais” (Hipperdinger, 2015, p. 8). Ademas, se destaca
porque la radicacion en colonias rurales de los alemanes favorecid la conservacion cultural y
lingiiistica mas que en el caso de otros grupos inmigratorios (Hipperdinger y Rigatuso, 1996).

Como se menciond anteriormente, en la presente investigaciéon nos centramos en el
paisaje lingiiistico de tres pueblos de origen aleman ubicados al sudoeste de la provincia de
Buenos Aires. Segin Melchior (2012), los fundadores de dichas localidades arribaron a la
Argentina el 24 de septiembre de 1885 a bordo del vapor “Strasburg”. Eran, en principio, 50
familias alemanas, procedentes de las aldeas Kamenka, Hildmann, Dehler y Volmar, ubicadas
en el bajo Volga. Esas familias fueron trasladadas a la primera colonia, Santa Maria de
Hinojo. Sin embargo, al cabo de un afio y medio y ante la escasez de tierras disponibles para
instalarse definitivamente, acordaron trasladarse a la Estacion Sauce Corto, propiedad de
Eduardo Casey, y fundar, en sus inmediaciones, tres colonias que bautizaron Hildmann,
Dehler y Kamenka, actualmente los pueblos Santa Trinidad, San José y Santa Maria del
actual partido de Coronel Suarez (Melchior, 2012, p. 87).

Los pueblos a los que nos referimos anteriormente constituyen una de las principales
radicaciones de la inmigracion alemana del Volga en el pais y, junto a otros asentamientos del
mismo origen inmigratorio, han suscitado el interés de investigadores de distintos lugares del
mundo y de disciplinas tan diversas como historia (Riffel, 1928; Popp y Dening, 1977;
Weyne, 1987; Dos Santos, 2004; Dos Santos y Wagner, 2008; Melchior, 2012; Géttig, 2012;
Walter, 2023), antropologia (Graefe, 1971), sociologia (Schmuker, 2014), turismo (Vazquez,
2014; Genaisir, 2018; Agiiero, 2019; Birkenstok, 2021; Eberle, 2022) y gastronomia (Reichel,
2011; Melchior, 2013). En el area de la lingiiistica, los estudios se han centrado en el proceso
de mantenimiento y cambio de lengua de los pobladores (Schmidt, 1997; Hipperdinger, 2005;
Ladilova, 2019). Sin embargo, el paisaje lingiiistico de sus calles aun no ha sido estudiado y

es lo que nos proponemos en la presente investigacion.
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2.

3.

Objetivos de la investigacion

neral
° Contribuir a los estudios sobre paisaje lingiiistico en la region del
sudoeste bonaerense, mediante el andlisis de la carteleria comercial de pueblos de
origen aleman.
° Aportar datos actualizados sobre el uso del alemén en una de las

principales radicaciones de descendientes de alemanes del Volga del pais.

Especificos

° Identificar las lenguas presentes en la carteleria comercial de los
pueblos de origen aleman del partido de Coronel Suarez y analizar su coexistencia,
teniendo en cuenta configuraciones y valoraciones lingiiisticas socialmente
extendidas.

° Precisar si la presencia del aleman en la carteleria comercial obedece a
una funcion simbalica o informativa.

° Ponderar la relevancia de este aspecto lingliistico en el paisaje

semiotico de los pueblos estudiados.

Hipotesis

Segiin muestran los estudios de las tultimas décadas, los pueblos de origen aleman

presentan un bilingliismo social recesivo (Schmidt, 1997; Hipperdinger, 2005; Cipria, 2007;

Feick, 2007; Ladilova, 2012) pero al mismo tiempo un marcado ethnic revival (Ladilova,

2012; Hipperdinger, 2015) entre sus descendientes. Considerando este hecho, y que el ethnic

revival no requiere una simultanea revitalizacion lingiiistica, hipotetizamos que:

la lengua predominante en el paisaje lingiiistico de los tres pueblos sera el espaiiol;
la presencia del aleméan en la carteleria comercial se orientara predominantemente a
servir a una funcidn simbdlica.

Estado de la cuestion

Desde el aporte fundacional de Landry y Bourhis (1997), los estudios sobre paisaje

lingtiistico han ido en aumento en diferentes partes del mundo y las investigaciones realizadas
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al respecto se han centrado en distintas perspectivas: se ha estudiado la presencia de diversas
lenguas en comunidades prototipicamente monolingiies, la expansion del inglés como lengua
predominante, las diferencias entre los rotulos y textos oficiales y privados y el efecto de la
politica lingiiistica (Cenoz y Gorter, 2008).

En Argentina, los estudios sobre paisaje lingliistico han comenzado a desarrollarse
bastante recientemente, pero se cuenta ya con aportes sobre algunas secciones territoriales. En
la del sudoeste bonaerense, en la que se emplazan los pueblos cuyo paisaje lingliistico
enfocamos, la mayor parte de los estudios pertinentes se han llevado a cabo sobre la ciudad de
Bahia Blanca. Esta se encuentra ubicada a pocos kilometros de los pueblos que son nuestro
objeto de estudio y se destaca por ser la localidad de mayor importancia poblacional del
sudoeste bonaerense. En torno a ella, destacamos el trabajo de Hipperdinger (2018), que se
centra en el analisis de las denominaciones comerciales expuestas en el espacio publico que
muestran recurrencia a otras lenguas, distintas al espafiol. La autora identifica las lenguas
empleadas, repara en su distribucion por rubros y analiza las razones que pueden dar cuenta
de su preferencia.

Consideramos también, sobre la misma ciudad, las investigaciones incluidas en el
libro Espariol y otras lenguas en el area dialectal bonaerense del esparnol de la Argentina,
editado por Hipperdinger (2019). En primer lugar, el estudio de Zangla y Oostdyk sobre la
presencia de otras lenguas, ademas del espafiol, en las inscripciones exteriores de los dos
principales centros comerciales; las autoras también analizan en qué rubros comerciales
aparecen las lenguas encontradas, qué tipo de imbricacion formal con el espafiol guardan y
con qué configuraciones aparecen. Lasry y Orsi también se centran en las denominaciones
comerciales de la localidad escritas en inglés e italiano, teniendo en cuenta su distribucion
segun su ubicacion y rubro, asi como el grado de conformidad con las pautas de la lengua de
origen. Finalmente, Fernandez Schmidt y Duché Monaco se ocupan de la identificacion de
otras lenguas, ademas del espafiol, en el &mbito comercial centrandose, especificamente, en el
area léxica del rubro de la indumentaria.

El paisaje lingtiistico de la ciudad de Coronel Suarez ha sido recientemente estudiado
en un trabajo de autoria propia, titulado “Espafiol y otras lenguas en denominaciones
comerciales de Coronel Suarez” (Gallardo, 2024). Alli enfocamos nuestro andlisis en las
denominaciones comerciales expuestas en el espacio publico y ubicadas en el centro de esa
ciudad, especialmente aquellas que presentaban una lengua distinta al espanol. Los resultados
fueron coincidentes con otras investigaciones sobre paisaje lingiiistico en la zona donde el

espafiol es la lengua predominante y el inglés aparece en segundo lugar. El francés y el
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italiano hacen su aparicion en rubros que guardan estrecha relacion con los origenes de dichas
lenguas, revelando un uso estilistico de las mismas (Hipperdinger, 2018). Finalmente, el
aleman se destaca por estar presente en rubros que no estan vinculados necesariamente con el
origen de la lengua. Esto ltimo refleja la importancia de la inmigracion alemana en la ciudad
y la influencia que actualmente sigue teniendo en la comunidad.

Los estudios mencionados constituyen los antecedentes mds cercanos sobre paisaje
lingtiistico en la zona. Como se indicé anteriormente, los pueblos Santa Trinidad, San José y
Santa Maria no han sido objeto de estudios sobre el paisaje lingiiistico hasta el momento,
aunque han sido extensamente estudiados por sus caracteristicas lingliisticas y culturales. En
el area de la sociolingiiistica debemos un gran aporte a Hipperdinger (1991, 1994, 1996,
2005, 2014, 2015, 2017, 2019), quien ha estudiado en detalle el proceso de mantenimiento y
cambio de lengua de la comunidad alemana del Volga, asi como la confluencia y alternancia
de codigos con el espafiol de Argentina. La autora también analiza cuestiones relacionadas
con las actitudes lingiiisticas de los pobladores, encontrando diversas posiciones hacia el
vernacular aleman tales como el orgullo, la lealtad y el rechazo (Hipperdinger, 1991, 1994).
Ademas, coincide con otros investigadores (Schmidt, 1997; Cipria, 2007; Feick, 2007;
Ladilova, 2012) al encontrar un bilingiiismo social recesivo (Hipperdinger, 2005) que revela
un generalizado desplazamiento de la lengua de origen, pero también identificando un actual
ethnic revival (Hipperdinger, 2015) entre los descendientes de los alemanes del Volga. La
autora encuentra que el desplazamiento, que es anterior al ethnic revival, no se revirtio a pesar
de €l, es decir, el aleman no volvid a ser esperable como primera lengua, ni volvio a usarse
como lengua primaria de comunicacion entre los jovenes, como era antes del desplazamiento.
A partir de constatar tanto el revival como la no reversion del desplazamiento, plantea que el
dominio de la lengua étnica no es una condicion necesaria para el sostenimiento de limites
€tnicos ni para una autoinscripcion en su marco (Hipperdinger, 2015).

Por otra parte, la comunidad de alemanes del Volga en Argentina, y especificamente
los pueblos que nos convocan, han sido estudiados, también, desde disciplinas como historia,
antropologia, turismo y gastronomia. Muchos de los investigadores son o han sido miembros
de la propia comunidad inmigratoria. Tal es el caso del pastor Jakob Riffel, nacido en Rusia y
enviado a Entre Rios, que presentd, en torno al cincuentenario de la inmigracion de los
alemanes, su libro titulado Los alemanes de Rusia. En particular, los alemanes del Volga en
la Cuenca del Plata (Argentina, Uruguay y Paraguay), publicado en aleman en 1928 y vuelto
a publicar en 2008 en traduccion al espafiol realizada por sus descendientes, con edicién de

René Kriiger (Hipperdinger, 2024).



Popp y Dening (1977), en su libro Los alemanes del Volga, realizan un extenso
recorrido por la historia de los alemanes del Volga. En este sentido también es de destacar la
tesis de Olga Weyne (1987), titulada E! ultimo puerto. Del Rhin al Volga y del Volga al Plata.
Melchior (2012), historiador nacido y radicado en el Pueblo Santa Maria, también se ha
enfocado en la historia de las comunidades, desde su zona de emigracion a su asentamiento
en los margenes del rio Volga en Rusia y finalmente la inmigracion a Argentina en las Gltimas
décadas del siglo XIX. El autor analiza los motivos y sucesos que llevaron a este grupo a
emigrar tan lejos de su patria de origen. Por otro lado, el trabajo de Gottig (2012) se centra en
mostrar como y cuando llegaron a Argentina los distintos grupos poblacionales de alemanes
del Volga, donde se alojaron, qué traslados debieron realizar, e incluso cudles fueron los
nombres de los primeros colonos. Por ultimo, mencionamos el trabajo del periodista suarense
Dos Santos (2004), quien ha recopilado en dos tomos documentacion de medios graficos y
bibliograficos con la finalidad de contar la historia del partido de Coronel Suérez, incluyendo
los pueblos alemanes que forman parte de ¢él. Posteriormente, en coautoria con Wagner
(2008), ha profundizado en la historia de los alemanes del Volga y sus descendientes.

Ademas, han surgido propuestas mixtas que combinan relato historico con bitacora de
viaje y reportajes a referentes de las comunidades de alemanes del Volga del pais, como es el
caso del libro de Walter (2023) titulado De aldeas y colonias (Hipperdinger, 2024).

La investigacion de la antropologa Graefe (1971), sobre los alemanes del Volga en
Argentina, también aporta datos respecto a los motivos que los impulsaron a emigrar, la
llegada a Argentina y su posterior asentamiento, no exento de conflictos, en colonias rurales.

Desde la sociologia de las religiones, el historiador Schmuker (2014) analiza las
practicas religiosas de los inmigrantes alemanes del Volga radicados en el territorio
pampeano.

En lo que respecta a los estudios sobre los alemanes del Volga que se asentaron en el
actual partido de Coronel Suérez, Vazquez (2014) propone una revalorizacion de los recursos
culturales del Pueblo San José por medio de un circuito religioso. Genaisir (2018) se centra
en la celebracion denominada Strudel Fest que se lleva a cabo anualmente en el Pueblo Santa
Maria y forma parte de su patrimonio turistico y cultural. Agiiero (2019), por otra parte, hace
foco en el patrimonio gastronémico del Pueblo Santa Maria y sus implicancias para el
turismo local. Birkenstok (2021) analiza la musica alemana como patrimonio cultural y
destaca su importancia para el desarrollo del turismo de los tres pueblos alemanes.
Finalmente, Eberle (2022) desarrolla su investigacion en torno al turismo comunitario en el

Pueblo Santa Maria, sus fortalezas y debilidades.
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En el plano gastronomico existen publicaciones como la de Reichel (2011), que
recupera un total de 180 recetas de las “abuelas alemanas del Volga” de Entre Rios, y
Melchior (2013) que incorpora en su libro mas de 150 recetas tradicionales de comidas y
bebidas tipicas de los alemanes del Volga asentados en el partido de Coronel Suérez.

Como puede apreciarse, la investigacion en torno a los alemanes del Volga y su
radicacién en nuestro pais es copiosa y variada y cada aporte contribuye a un mayor
conocimiento de quiénes fueron esos inmigrantes, cual fue su historia y como su legado,

cultura y lenguaje siguen impactando a sus descendientes en la actualidad.

5. Marco teorico

La investigacion se enmarca en el enfoque de la sociolingiiistica interpretativa (Aijon
Oliva, 2008), que pone el énfasis en el hablante como ser racional y autbnomo que es capaz
de efectuar elecciones lingiiisticas en pos de una meta comunicativa.

Como oportunamente lo planteé Aijon Oliva (2008) “no se puede negar que la
pertenencia a cualquier comunidad humana conlleva la sujecion a ciertas reglas y el
seguimiento de ciertas pautas que sefialan lo normal o no marcado en cada situacion” (p. 17,
destacado en el original). Sin embargo, aun considerando este hecho, en todo acto
comunicativo el hablante tiene a su disposicion una serie de alternativas para emitir el
mensaje y ejerce su voluntad al elegir una alternativa de forma y/o significado por sobre otra.
Qué determina o potencia la decision del hablante es ya una cuestion mas compleja. Los
estudios que abordan la relacion entre lenguaje y situacion se enfrentan al mismo problema

tedrico:

Siempre que se toman en consideracion las circunstancias externas en que se
producen las elecciones lingiiisticas, hay que enfrentarse, de una forma o de otra, a la
misma cuestion fundamental: si sobre la eleccion tienen primacia esas
circunstancias, con las restricciones y normas que pueden imponer, estableciendo lo
que es adecuado o inadecuado desde un punto de vista social, psicoldgico, etc.; o si,
por el contrario, es la voluntad del hablante, que incluso puede optar por transgredir
esas restricciones, la que crea o transforma la situacion a través de las palabras.

(Aij6n Oliva, 2008, p. 10)



Ademas de centrarnos en la voluntad y autonomia del hablante, en la presente
investigacion trabajamos en el marco del analisis de la lengua en el espacio. Tal como lo

plante6 Moustaoui Srhir (2019),

las nuevas lineas de investigacion sociolingiiistica y semidtica demostraron
perfectamente que el régimen de uso de las lenguas en el espacio, independientemente
de su dimensién semiotica, es también un conjunto de practicas socio-comunicativas
insertadas en unas dindmicas y unos procesos muy complejos que requieren nuevos

enfoques sociolingiiisticos y nuevas herramientas de analisis. (p. 8-9)

El estudio del paisaje lingiiistico, como una nueva rama de la sociolingiiistica, ha
adquirido especial relevancia desde que Landry y Bourhis (1997) utilizaron por primera vez
el sintagma linguistic landscape para referirse a las producciones lingiiisticas exhibidas en el
espacio publico, en su estudio sobre la vitalidad etnolingiiistica del francés realizado sobre

poblacion estudiantil de diversas provincias canadienses francofonas. Segun los autores:

The language of public road signs, advertising billboards, street names, place names,
commercial shops signs, and public signs on government building combines to form
the linguistic landscape of a given territory, region or urban agglomeration. The
linguistic landscape of a territory can serve two basic functions: an informational

function and a symbolic function. (Landry y Bourhis, 1997, p. 25)

La funcién informativa delimita las fronteras territoriales de un grupo lingiiistico al
indicar las lenguas que se utilizan en la comunicacion, mientras que la funcidon simbolica
tiene que ver principalmente con el valor y estatus que posee una lengua para una comunidad
determinada.

En los ultimos afos, a raiz de investigaciones como la de Pons Rodriguez (2011), se
ha comenzado a estudiar la presencia de otros idiomas también en el paisaje lingliistico de
sociedades consideradas prototipicamente monolingiies. La autora explica la presencia de
esas lenguas como producto de la globalizacion, la rotulacién comercial y las corrientes

inmigratorias. Por este motivo, sefiala,

solo lugares aislados de todo contacto con otras culturas y otros hablantes son

realmente monolingiies; las ciudades no tienen ya la unidad lingiiistica de antes, y el
9



PL [paisaje lingiiistico] proporciona patentes muestras de ello; de hecho, el PL
permite mayor grado de pluralidad y heterogeneidad que la sociedad de facto

habitante de un lugar dado. (p. 103)

Este es el caso de los pueblos de origen aleman en torno a los cuales centramos
nuestro estudio. Al llegar a la Argentina, los inmigrantes alemanes fundaron colonias que se
destacaron en sus comienzos por presentar homogeneidad étnico-lingiiistica (Hipperdinger,
2017), al punto de ser caracterizadas como islotes lingiiisticos (Fontanella de Weinberg, 1979;
Schmidt, 1997). Sin embargo, tal como lo menciona Hipperdinger (2017), ya en la década de
1930 y como consecuencia de la crisis economica del pais, algunos inmigrantes decidieron
buscar nuevas radicaciones mientras que otros procuraron una insercion laboral fuera de las
colonias, aumentando el contacto con no germanohablantes: “[l]Ja lengua del pais fue
volviéndose, asi, parte obligada de las opciones de la comunidad inmigratoria, en una
transicion hacia un bilingliismo progresivamente extendido” (p.101). Ademas, luego de la
Segunda Guerra Mundial, se impulsé el uso exclusivo del espanol en la educacion formal.
También, paulatinamente, el culto religioso fue dejando de celebrarse en aleman y, con el
paso del tiempo, se sumaron otros factores que favorecieron el uso del espanol, como el
aumento de la movilidad geografica de los inmigrantes a partir del crecimiento de la industria
automotriz, la influencia de los nuevos medios de comunicaciéon como la radio y el aumento
del empleo en la ciudad (Fontanella de Weinberg, 1978; Hipperdinger, 2024). Como sintetiza
Hipperdinger (2017),

si al cuadro lingiiistico inicial de diglosia interna y bilingliismo no generalizado le
sigui6 otro con supresion de la diglosia interna y generalizacion del bilingiiismo en
una diglosia externa, dada la especializacion funcional de las lenguas en contacto, el
paso siguiente en el proceso fue la ruptura unidireccional de esa compartimentacion
de funciones, en un marco de cuasi-diglosia (Timm, 1975) orientado a la hegemonia

del espaiiol. (p. 102)

Como ya lo hemos mencionado, en los tltimos afios, investigadores como Schmidt
(1997), Hipperdinger (2005, 2008, 2014), Cipria (2007), Feick (2007) y Ladilova (2012), han
detectado un bilingliismo social recesivo en los pueblos alemanes a los que nos referimos y

otros del mismo origen en el pais. Sin embargo, entre los descendientes de los inmigrantes
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alemanes también se ha detectado un fendémeno social denominado ethnic revival (Ladilova,

2012; Hipperdinger, 2015).

El sintagma ethnic revival se vincula, en relacion con cuestiones lingiiisticas,
con la obra de Joshua Fishman, el socidlogo del lenguaje norteamericano que fue
iniciador de los estudios sobre mantenimiento y cambio de lengua, y remite a un
fenomeno que ese autor considerd tipico de las comunidades inmigradas que
abundantemente estudié en los Estados Unidos (1974): el “renacer” del interés por la
herencia cultural inmigratoria que tiende a ocurrir cuando los descendientes, ya
integrados a la sociedad receptora, reconocen una parte del proceso como pérdida, por
el abandono o la reduccion de la atencion a ciertos elementos culturales considerados
“propios”, y se proponen su recuperacion. (Hipperdinger, 2024, pp. 25-26, destacado

en el original)

Este interés por recuperar lo que se asume como perdido, como sefiala Hipperdinger

(2019), se evidencia a través de diversas manifestaciones, entre las que pueden citarse:

la creacion de instituciones étnicas y académicas ligadas al grupo, la promocion
editorial, de encuentros académicos y de espacios de comunicacion virtual orientados
en ese mismo sentido, el sostenimiento de ballets folkloricos y grupos musicales, la

promocion de fiestas, turismo y gastronomia, etc. (p. 1081)

Las observaciones exploratorias que realizamos en los pueblos alemanes nos
permitieron apreciar también en ellos manifestaciones del ethnic revival referido. Sobre esa
base, nos propusimos investigar las manifestaciones que ese interés por los contenidos
culturales propios pudieran tener en el espacio publico y, particularmente, en el paisaje
lingtiistico de la direccion agencial bottom-up, esto es, el gestionado por los propios vecinos.

Para el relevamiento orientado a esa investigacion, trabajamos con un corpus
fotografico que conformamos del modo que se indica infra (6.1.). En lo que atafie a la unidad
de analisis que tomamos como base para ese relevamiento, asumimos una perspectiva
“integradora” (Hipperdinger, 2022a, p. 114) y tomamos como unidad el fexto, entendido
como “toda la escritura desplegada en el ambito publico cuyo contenido esta ligado al

negocio, institucion o particular que lo exhibe” (Franco-Rodriguez, 2008, p. 7). De tal modo,
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podemos encontrar un mismo texto en uno o varios soportes y/o en un mismo soporte tanto
uno como varios textos.

Complementamos nuestro estudio con entrevistas a los propietarios de los negocios
que exhiben textos en aleman, con la finalidad de recabar informacién sobre los motivos que

impulsaron dicha eleccion.

6. Conformacion del corpus y metodologia

6. 1. Decisiones procedimentales

En primer lugar, llevamos a cabo un relevamiento fotografico exhaustivo de toda la
carteleria comercial visible desde la calle y presente en las avenidas principales de los
pueblos Santa Trinidad, San José y Santa Maria, ya que sobre esas avenidas se concentra, en
los tres pueblos, la mayor cantidad de negocios. En muchos de estos, las inscripciones
exhibidas incluyen tanto la denominacion comercial como alguna precision sobre el rubro,
destinada a informar sobre lo que el comercio vende u ofrece (por ejemplo “Polleria” Mis
pollitos), mientras que otros exhiben solo una de las dos opciones (por ejemplo, Alma libre o
“Panaderia y Confiteria”). En el presente estudio, nos centramos principalmente en las
denominaciones comerciales y abordaremos de manera secundaria las precisiones de rubro en
el apartado Las lenguas empleadas y su funcién (6.2.2.).

Como lo adelantamos, centramos nuestro estudio en las producciones que se
corresponden con las iniciativas privadas de los hablantes y su creatividad, es decir, textos
producidos en direccion bottom-up (Ben-Rafael et al., 2006, p. 10). En la direccidon opuesta se
encuentran aquellos textos exhibidos por agencias institucionales que se encuentran bajo el
control de politicas locales, es decir, textos producidos en direccion top-down (Ben-Rafael et
al., 2006, p. 10). La principal diferencia entre estas dos categorias de textos reside en el hecho
de que los primeros estan disefiados mas libremente seglin estrategias individuales, mientras
que los segundos reflejan decisiones oficiales y un mayor compromiso con la cultura
dominante (Ben-Rafael et al., 2006).

Enfocamos en esta investigacion, particularmente, las denominaciones comerciales
expuestas en el espacio publico. Como se mencion6 en el Estado de la cuestion (4.), el estudio
de las denominaciones comerciales ha sido lo més abordado en la region. Sin embargo, las

investigaciones se han centrado en ciudades prototipicamente monolingiies (Bahia Blanca y
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Coronel Suarez). En este caso, el estudio se lleva a cabo sobre tres pueblos inicialmente
bilingiies y los datos recogidos serviran para apreciar cuanto incide esto ultimo en la
configuracion del paisaje lingiiistico estudiado.

Luego del relevamiento del corpus, que consistié en fotografiar la totalidad de los
carteles con denominaciones comerciales, se procedid a clasificar estas ultimas como
monolinglies o no, usando los criterios de deteccion de presencia de otras lenguas cuya
utilidad ya se ha demostrado en otros trabajos. Hipperdinger (2018) propone una serie de
criterios de deteccion de palabras provenientes de lenguas distintas del espafiol que asumimos
para nuestro trabajo. En este sentido, identificamos como expresiones en otras lenguas

aquellas en las cuales encontramos:

a) recursos grafémicos que no se emplean en la escritura convencional del
espanol;

b) recursos grafémicos que se emplean en la escritura convencional del
espafiol, pero no en la posicidon en que lo hace en la palabra de que se trata;

c) secuencias grafémicas que no se emplean en la escritura de palabras
espanolas;

d) secuencias grafémicas que se emplean en la escritura de palabras espafiolas,

pero no en la posicion en que lo hace en la palabra de que se trata. (p. 201)

Una vez identificadas las palabras o unidades que muestran alguna discordancia con el
espanol, se corrobord si efectivamente pertenecian a otra lengua (ya que eventualmente
pueden quedar abarcados por los criterios de deteccion, por ejemplo, también acronimos o
creaciones ad hoc) para separar del conjunto las que provienen del aleman, que son las que
nos interesan en particular.

Como se mencion6 anteriormente, centramos nuestro estudio en las producciones que
se corresponden con las iniciativas privadas de los hablantes, es decir, textos en direccion
bottom-up (Ben-Rafael et al., 2006, p. 10). Por este motivo, coincidimos con Hipperdinger
(2018) en que es importante diferenciar aquellos locales que llevan como denominacion
comercial el nombre de una marca (de acuerdo con nuestras observaciones, por ejemplo,
Miksa o Servimaq), muchas veces de difusion internacional, de aquellos que parten de la
creatividad de sus duefios. Una situacion similar encontramos en las denominaciones
comerciales compuestas por siglas y acronimos (J.M.J., JAR, MG, ALFER), toponimos

(Aruba, Bora Bora, San José, Santa Maria, San Isidro) o antropoénimos como nombres,
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apellidos y apodos (Isa, Ivana, Abigail, Faustina, Maria Virginia, Esmeralda, Magnolia,
Giovanni, Omar, Don Mateo, Don Andrés, Don Pedro, Kaul, Fassi, Valdez, Siben, El Colo,
Cacho, Niko) que presentan diversos origenes y, en la mayoria de los casos, suelen tener
caracter de homenaje o bien aluden al propietario o responsable.’

Hemos decidido excluir de nuestro andlisis las franquicias de marcas nacionales e
internacionales y las denominaciones comerciales compuestas exclusivamente por siglas y
acronimos, topénimos o antropoénimos, puesto que en ninguno de esos casos hay una voluntad
expresa del emisor de decir en otra lengua lo que podria decir en espafiol. Excluyendo esos
casos, hemos considerado para nuestro estudio la totalidad de los textos que contienen
denominaciones comerciales, en todos los comercios ubicados en el trazado completo de las
avenidas de cada pueblo. La Avenida Alemanes del Volga se destaca en importancia porque
nuclea la mayor cantidad de comercios y conecta entre si dos de los pueblos continuando su
trazado hasta el acceso del tercero. Ademas de esta tltima, cada pueblo posee una avenida
mas sobre la que se ubican comercios y los principales edificios gubernamentales, culturales
y eclesiasticos. Asi, en Pueblo Santa Trinidad consideramos para nuestro andlisis la Avenida
Libertad, en Pueblo San José la Avenida Fundador Eduardo Casey y en Pueblo Santa Maria la
Avenida 11 de Mayo. Incluimos en Anexo (12.1.) los planos con las calles de los pueblos para
su consulta.

Otro aspecto importante de la investigacion se centr6 en la realizacion de entrevistas a
los comerciantes que poseen negocios con denominaciones comerciales en aleman. Se
indago, entre otras cosas, en qué fecha inauguraron el comercio, qué motivé la decision de
colocarle ese nombre y no otro, y qué valor y uso le dan a la lengua en el 4mbito familiar y
comunitario. Todo lo concerniente a la entrevista y sus resultados se detalla en los apartados
Las lenguas empleadas y sus productores (6.2.3.) y Analisis de datos (7.).

Finalmente, decidimos incluir un breve analisis del paisaje semiotico presente en la
totalidad de la carteleria relevada, incluyendo la excluida del andlisis lingliistico por las
razones citadas. La consideracion de otros aspectos semidticos complementa la investigacion
sobre el paisaje lingliistico, permitiendo una caracterizacion mas completa de las
producciones bottom-up en los pueblos estudiados. Clasificamos, entonces, los negocios
considerando los que tienen recurrencias a lo aleman mediante recursos solamente
lingtiisticos, los que utilizan recursos solamente no lingiiisticos y los que presentan una

combinacion de ellos. Este tema se ampliara en el apartado El paisaje semiotico (8.).

' Esto altimo puede ser visto como una estrategia orientada a generar confiabilidad (Hipperdinger, 2022b).
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6.2. Clasificacion de los datos

Los datos obtenidos mediante el registro fotografico y las entrevistas fueron
clasificados en torno a tres ejes en relacion con las lenguas empleadas: su rubro, su funcién y
sus productores. Si bien la presente investigacion se centra en el andlisis de las
denominaciones comerciales en aleman, en esta primera parte clasificamos la totalidad del
corpus fotografico, que incluye también otras lenguas, a fin de poder evaluar la presencia de
las denominaciones en alemén sobre el conjunto.

En Pueblo Santa Trinidad, encontramos un total de 30 denominaciones comerciales,
en su mayoria ubicadas sobre la Avenida Alemanes del Volga y, en menor medida, sobre la
Avenida Libertad. En Pueblo San José, fueron 27 las denominaciones comerciales
encontradas, ubicadas también en su mayoria sobre la Avenida Alemanes del Volga y, en
menor numero, sobre la Avenida Fundador Eduardo Casey. Por ultimo, en Pueblo Santa
Maria, recogimos un total de 17 denominaciones comerciales, mayormente localizadas en la
Avenida 11 de Mayo y, en menor medida, sobre la Avenida Alemanes del Volga. Esto nos dio
como resultado un total de 74 denominaciones comerciales en los tres pueblos.

Como se menciond anteriormente (6.1.), excluimos de nuestro analisis los comercios
que tienen como denominacién la de franquicias, siglas y acronimos, topoénimos o
antropénimos. Al excluir dichos casos, obtuvimos para nuestro analisis un total de 35

denominaciones comerciales.

6.2.1. Las lenguas empleadas y su rubro

Como primer criterio de clasificacion, analizamos las lenguas encontradas teniendo en
cuenta su recurrencia y el rubro comercial al que corresponden las denominaciones
registradas. Los datos que se presentan a continuacion corresponden a los tres pueblos
analizados. Luego, se brindan detalles sobre cada uno en particular.

De un total de 35 denominaciones comerciales, 23 aparecen en espafiol y 12 en otra
lengua. De estas tltimas, 6 se encuentran en aleman, 4 en inglés, una en latin y una en
portugués.

Respecto a la distribucidon por rubros, los resultados fueron coincidentes con los de
otros estudios sobre el tema en la regidon, que muestran que el espafiol es la lengua

predominante y aparece en variedad de rubros. Tal es el caso de las investigaciones realizadas
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sobre la carteleria comercial de la ciudad de Bahia Blanca (Hipperdinger, 2018; Hipperdinger
(ed.), 2019) y, recientemente, sobre la ciudad de Coronel Suérez, cabecera del partido
homoénimo (Gallardo, 2024).

De las denominaciones comerciales que aparecen en una lengua distinta al espafol, el
aleman aparece en el rubro gastronomia; el inglés en los rubros gastronomia y bicicleteria; el
latin, en el rubro gastronomia; y el portugués, en el rubro materiales de construccion.

A continuacion, detallamos los datos anteriormente expuestos.

Pueblo Santa Trinidad

Lengua Denominacion Rubro? Calle

empleada comercial

Aleman Weinhaus Gastronomia Av. Libertad

Espanol Lavamax Articulos para el Av. Alemanes del Volga
hogar

Espaiiol Pura Cocina Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiol La esquina del helado | Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiiol El Sol Libreria Av. Alemanes del Volga

Espafiol Mas que Pollos Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espafiol Los Abuelos Gastronomia Av. Libertad

Espaiol Aluminio Sur Materiales de Av. Libertad
construccion

Inglés Mecabike Bicicleteria Av. Libertad

Inglés/espaiol Mr. Queso Gastronomia Av. Alemanes del Volga

2 En lo que respecta a esta tabla y las siguientes, los rubros que se detallan fueron extraidos de la pagina web
https://habilitamos.com/rubros/
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Portugués Los Minhotos Materiales de Av. Alemanes del Volga

construccion
Tabla N° 1
Pueblo San José

Lengua Denominacion Rubro Calle

empleada comercial

Alemén "Die familie" Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Aleméan Los Trigales/ Der Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Weizen ~ Der Weisen*

Espaiiol Eterno II Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiol "Mis pollitos" Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiiol El nuevo Padel Centro de Av. Alemanes del Volga
entrenamiento

Espanol El paso Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiol Vale Todo Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiol La fruteria Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiiol Alma Libre Indumentaria Av. Alemanes del Volga

Espaiol El Sol Gastronomia Av. Alemanes del Volga

Espaiiol Del Volga Venta de Av. Alemanes del Volga
automotores

* Cuando empleamos comillas en las denominaciones consignadas es para reproducir las que se encuentran en la
carteleria original.

* La alternancia consignada se muestra en las fotografias incluidas en las paginas 24 y 25; si bien esa alternancia
reviste un especial interés sociolingiiistico (tal como otras que han sido constatadas previamente en diversas
investigaciones sobre las lenguas inmigratorias regionales y su proceso de desplazamiento), no serd objeto de
una atencion especifica en este trabajo.
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Espatfiol Avenida Gastronomia Av. Alemanes del Volga
Espaiol La rueda Gastronomia Av. Fundador E. Casey
Inglés Tomacco Gastronomia Av. Alemanes del Volga
Latin Terra Gastronomia Av. Fundador E. Casey
Tabla N° 2
Pueblo Santa Maria
Lengua Denominacion Rubro Calle
empleada comercial
Aleméan Unser Bar Gastronomia Av. 11 de Mayo
Alemén WeimannHaus Gastronomia Av. 11 de Mayo
Aleman Alles Gut Gastronomia Av. 11 de Mayo
Espaiol Volga Gastronomia Av. Alemanes del Volga
Espaiol Kikiriki Gastronomia Av. Alemanes del Volga
Espafiol Carcajada Salon de eventos | Av. 11 de Mayo
Espafiol Fresca Gastronomia Av. 11 de Mayo
Espafiol La esquina de mis Gastronomia Av. 11 de Mayo
viejos
Inglés Boulevard 11 Gastronomia Av. 11 de Mayo
Tabla N° 3

6.2.2. Las lenguas empleadas y su funcion

En segundo lugar, nos centramos en el analisis de las lenguas empleadas en las

denominaciones comerciales y su funcién en el paisaje lingiiistico. Esto ultimo nos condujo a
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recuperar la diferenciacion entre las funciones informativa y simbdlica que presentaron
Landry y Bourhis en su contribucion pionera (1997, p. 25). Los autores sefialan que la
funcién informativa consiste en el uso de una determinada lengua en el paisaje lingiiistico con
el fin de garantizar la comunicacidon, mientras que la funcidén simbdlica tiene que ver con la
valoracioén que una comunidad le otorga a una determinada lengua.

A partir del relevamiento fotografico, pudimos observar que la funcion simbolica se
relaciona estrechamente con las denominaciones comerciales, mientras que la funcion

informativa recae sobre las precisiones de rubro que indican los mismos comercios.

Denominaciones comerciales | Precision de rubro

Funcion Simbolica

Weinhaus

"Die familie"

Der Weizen ~ Der Weisen Backerei

Unser Bar’

WeimannHaus Restaurant

Alles Gut

Mecabike

Mr. Queso

Tomacco

Boulevard 11 Red Wine/Beer

Terra

Los Minhotos

> Cabe sefialar que esta denominacion incluye en si misma una referencia al carcter del emprendimiento
comercial, comprensible incluso para hispanohablantes que desconozcan el aleman por cuanto la palabra de
origen inglés bar constituye un préstamo 1éxico tanto en aleman como en espaiiol.
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Funcion Informativa

Lavamax

Articulos de limpieza

Pura Cocina

La esquina del helado

El Sol Libreria

Mas que Pollos

Los Abuelos Mercadito

Aluminio Sur

Eterno II Supermercado

"Mis pollitos" Polleria

El nuevo Padel

El paso Despensa

Vale Todo Autoservicio

La fruteria

Alma Libre

El Sol Granja

Del Volga Automotores

Avenida Autoservicio

La rueda Carniceria

Volga Autoservicio/panaderia/
carniceria

Kikiriki Polleria

20




Carcajada

Fresca

La esquina de mis viejos Autoservicio

Casa de bebida

Tienda & servicio de bicicletas

Materiales de construccion

Autoservicio

Casa de comidas

Mercado natural Cocina campo

Comidas para llevar/pizzeria

Tabla N° 4

6.2.3. Las lenguas empleadas y sus productores

Tal como se ha mencionado anteriormente, partimos del relevamiento fotografico de
denominaciones comerciales que fueron pensadas y disefiadas por sus propios dueios, es
decir, producidas en direccion bottom-up. Si pensamos la carteleria comercial en términos de
actos comunicativos, entendemos que los hablantes/productores tuvieron la voluntad y la
decision de elegir una alternativa de forma y significado por sobre otra (Aijon Oliva, 2008).
Esto nos llevo a preguntarnos qué fue lo que potencid esa eleccion y, para indagar en ello,
procedimos a realizar entrevistas a los comerciantes.

Como fue explicitado en el apartado de Decisiones procedimentales (6.1.),
entrevistamos solo a los duefios de comercios con denominaciones comerciales en aleman, ya
que es la segunda lengua en orden de aparicion, después del espaiol. Ademds, como ya
hemos mencionado, los tres pueblos a los que nos abocamos fueron fundados por inmigrantes
alemanes del Volga y, actualmente, siguen siendo la radicacion de muchos de sus
descendientes. En Anexo (12.2.) presentamos las previsiones y el cuestionario de las

entrevistas que realizamos.
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Por ultimo, al momento de realizar la entrevista se les informd a los entrevistados
sobre el objetivo de la investigacion y se les solicito la firma de un consentimiento informado
por el cual aceptaron, entre otras cosas, brindar informaciéon resguardando su identidad. El

modelo de consentimiento informado se encuentra en el mismo Anexo.

7. Analisis de datos

Como se menciond anteriormente, el aleman es la segunda lengua en orden de
aparicion, luego del espafiol que es la eleccion no marcada. En este punto nos distanciamos de
estudios afines sobre la ciudad de Bahia Blanca (Hipperdinger, 2018) y Coronel Suérez
(Gallardo, 2024), donde el inglés ocupaba ese lugar y podia considerarse la opcion alternativa
al espafol.

El aleman aparece en un total de 6 denominaciones comerciales, una en Pueblo Santa

Trinidad, 2 en Pueblo San José y 3 en Pueblo Santa Maria, tal como se detalla en la siguiente

tabla.

Lengua Denominacion | Traduccion Precision de Rubro Pueblo

empleada | comercial rubro

Aleman Weinhaus Casa de vino/ Casa de bebida | Gastronomia | Santa
Casa de bebida Trinidad

Aleman “Die familie” La familia Autoservicio Gastronomia | San José

Aleman Der Weizen ~ | Los trigales Béckerei Gastronomia | San José

Der Weisen
Aleman Unser Bar Nuestro bar Gastronomia | Santa
Maria

Aleman WeimannHaus | Restaurante Restaurant Gastronomia | Santa
Casa Weimann Maria

Aleméan Alles Gut Todo esta bien | Comidas para Gastronomia | Santa
(todo rico) llevar/pizzeria Maria

Tabla N° 5
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En lo que respecta a su aparicion por rubros, todos los comercios tienen que ver con la
alimentacion y, por este motivo, los hemos incluido en el rubro gastronomia. Sin embargo,
como se detalla a continuacién, no todos ofrecen los mismos productos.

En Pueblo Santa Trinidad, encontramos un negocio de venta de bebidas denominado

Weinhaus, que tiene como precision de rubro “Casa de bebida”.

En Pueblo San José, hallamos un almacén denominado Die familie que tiene como
precision de rubro “Autoservicio” y una panaderia que lleva el nombre de Der Weizen ~ Der
Weisen y la precision de rubro “Béckerei”. Esta ultima también presenta su traduccion al
espafiol tanto en la denominaciéon comercial (Los Trigales) como en la precision de rubro

(“Panaderia”).
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Finalmente, en Pueblo Santa Maria encontramos un bar denominado Unser Bar, sin
precision de rubro; un restaurante que lleva el nombre WeimannHaus y la precision de rubro
“Restaurant”; y un lugar de comidas para llevar con la denominacion comercial Alles Gut y la

precision de rubro “Comidas para llevar/pizzeria”.

E = -\
N
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Para determinar si la presencia del aleman en la carteleria comercial esta relacionada
con el fenomeno social denominado ethnic revival (Ladilova, 2012; Hipperdinger, 2015),
procedimos a analizar los resultados de las entrevistas realizadas.

Como indicamos en el apartado de Decisiones procedimentales (6.1.), las entrevistas
fueron realizadas a los duefos de los locales con denominaciones comerciales en aleman que
incluimos en este estudio.

La totalidad de los comerciantes expresé ser descendiente de inmigrantes alemanes del
Volga y, al indagar sobre la generacion inmigratoria, el 66,7 % indico ser parte de la tercera

generacion y el 16,7 % de la cuarta generacion; el porcentaje restante no respondio.
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Respecto a la localidad a la que pertenecen y en la que tienen su comercio, el 50 %
reside en Pueblo Santa Maria, el 33,3 % en Pueblo San José y el 16,7 % en Pueblo Santa

Trinidad. Asi lo ilustra el siguiente grafico.

Localidad

6 respuestas

Pueblo Santa Trinidad 1 (16,7 %)

Pueblo San José

Pueblo Santa Maria 3 (50 %)

A continuacion presentamos dos graficos que detallan la edad y el género de los

entrevistados.

Edad

6 respuestas

@ Entre 21y 40
@ Entre 41y 60
@ Mas de 60
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Género

6 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Prefiero no decirlo

Al preguntar sobre el afio de inauguracion del comercio, las fechas mencionadas
variaron desde el afio 1990 al 2020, es decir que la totalidad de comercios encontrados con
denominaciones comerciales en aleman ‘“nacieron” en las ultimas décadas. Ademas, la
frecuencia de la imposicion se incrementd conforme nos acercamos a la actualidad, como

puede verse en el siguiente grafico.

¢En qué afio inauguré su negocio?
6 respuestas

1990-2000

2001-2010 2(33,3 %)

2011-2020 3 (50 %)

Otra parte de la entrevista consistio en indagar sobre el uso del aleman en el comercio.
Ante la pregunta: “;Los clientes utilizan el aleméan para comunicarse con usted?”, la totalidad
de los comerciantes respondié afirmativamente. Por otra parte, el comerciante que habia

sefialado pertenecer a la cuarta generacion inmigratoria de alemanes del Volga aclaro:

(1) Si, yo entiendo pero hablo poco. Al idioma lo usamos pero como un chiste. A
veces viene alguien y dice algo en aleman y como las empleadas no entienden le dicen

44qué?? y nos reimos. (Informante 1)
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Otra respuesta incluyé precisiones sobre la edad de los clientes que utilizan el idioma

para comunicarse en el comercio:

(2) En la actualidad solo los adultos mayores utilizan el dialecto aleman para
comunicarse (lamentablemente los mas jovenes en su mayoria no saben el dialecto,
algunos pocos solo lo comprenden) y nosotros también lo usamos, por lo cual si
estamos en el negocio nos comunicamos con ellos en el dialecto aleman que se utiliza
en estas colonias. (Informante 2)

13

Luego, ante la pregunta “;Qué valor y uso le da usted al alemén en el ambito
familiar?, ;y en el comunitario?”, la totalidad de los entrevistados sefial6 que usa el aleman en
el &mbito comunitario, y la mayoria también en el dambito familiar. Algunas de las respuestas

fueron:

(3) En mi casa no hablamos pero con mis suegros si. (Informante 1)

(4) El idioma, para nosotros, esta intimamente arraigado a nuestra cultura, representa
lo que somos como grupo social, tenemos matices de pronunciacion, modos que se
hacen presente en lo cotidiano y aun asi seguimos utilizando y valorando el idioma

tanto a nivel familiar como comunitario. (Informante 2)

(5) Personalmente es mi segundo idioma. Para toda la comunidad es importante e

identitario. (Informante 3)

(6) El interés va creciendo, mas después de la fiesta del strudell. Todos estan

motivados. (Informante 4)

(7) Familiar no. Comunitario con amigos. (Informante 5)

(8) Comunicativo. Significativo. (Informante 6)
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Finalmente indagamos sobre la importancia que cada uno le otorga a la carteleria en

13

alemdn y ante la pregunta “;Es importante para usted que haya carteles en aleméan en su
entorno? ;Por qué?”, la totalidad de los entrevistados respondié afirmativamente y luego

dieron diversas razones para argumentar sus respuestas:

(9) Si, mas que nada por los chicos, para que vean que venimos de una cultura

alemana. (Informante 1)

(10) Ademas de lo comunicacional, el idioma constituye un referente de identidad y
por lo mismo se conforma como un elemento de socializacion y de integracion a una
determinada comunidad social, por ello es que consideramos importante la carteleria
en el idioma de nuestros antepasados. Ojala cada vez se vean mas carteles en aleméan

porque en la actualidad son pocos. (Informante 2)

(11) Si, es importante ya que la lectura asi como la escritura se perdid por completo.

(Informante 3)

(12) Creo que si, le da un atractivo al pueblo, se valoran las costumbres de nuestros

abuelos. (Informante 4)

(13) Si, porque no hay que perder el idioma de nuestros antepasados. Le da una

identidad a nuestro pueblo. (Informante 5)

(14) Tal vez. Para que nunca se olvide de donde venimos. (Informante 6)

8. El paisaje semidtico

Si bien los primeros estudios sobre paisaje lingiiistico tuvieron como finalidad analizar
la convivencia de distintas lenguas en el espacio publico, actualmente los estudios han
ampliado sus perspectivas incluyendo también el paisaje semiotico. En relacion a este ultimo,
Calvi (2018) sefiald la importancia de no olvidar el factor de la multimodalidad en el estudio

del paisaje lingiiistico y por lo tanto “la combinacion entre signos lingiiisticos y signos
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iconicos (imagenes, dibujos, caracteres tipograficos, etc.)” (p.10). Siguiendo la misma linea,
Moustaoui Srhir (2019) explica que “todo el PL esta compuesto por datos semidticos (texto,
imagen, gestos, colores, movimientos, sonidos)” (p.19). Bonnin y Unamuno (2019) también
expresaron su preocupacion de que los estudios sobre paisaje lingiiistico abstraigan el
componente lingiiistico de la escritura y olviden el entorno semiético. Por este motivo, hemos
decidido abordar brevemente los componentes semidticos presentes en el paisaje lingiiistico
de los pueblos a los que nos referimos en la presente investigacion. Partiendo del mismo
corpus fotografico, clasificamos los negocios considerando los que tienen recurrencias a lo
aleman mediante recursos solamente lingiiisticos, los que utilizan recursos solamente no

lingtiisticos y los que presentan una combinacion de ellos.

8.1. Carteles con recurrencias a lo aleman mediante recursos lingiiisticos

En Pueblo Santa Maria, el “Restaurant” WeimannHaus alude a lo aleman tanto desde
su denominacién comercial como desde su precision de rubro, ya que ambas se encuentran en
aleman. Al entrevistar a su duefio sobre qué habia motivado la decisién de poner el nombre en
aleman y si creia que esta decision habia impactado a la comunidad o habia pasado

desapercibida, sefialo:

(15) La motivacion fue la propia identidad de la casa. En la misma funciond durante
cuarenta y cinco afos el registro civil y el primer teléfono publico. La apertura de
WeimannHaus marcé un antes y un después. Asi se empezd a visibilizar la

gastronomia tipica. (Informante 3)
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En este caso, si bien no hay a simple vista recursos no lingiiisticos tan notorios como
veremos en otros ejemplos, la historia de la casa junto con el cartel en alemén “habla” de los
primeros inmigrantes alemanes del Volga y su legado.

En Pueblo San José, hallamos un comercio que se denomina “Automotores” Del
Volga. En este, y en el caso del “Autoservicio”, “Panaderia” y “Carniceria” Volga de Pueblo
Santa Maria que se mencionara mas adelante, la denominacién comercial estd en espaiol pero
para el analisis semidtico consideramos que la palabra Volga remite a lo étnico, puesto que
hace referencia al lugar de donde vinieron los primeros inmigrantes alemanes, los margenes

del rio Volga en Rusia, y del que obtuvieron el gentilicio de alemanes del Volga.

==
=
e
=
e |
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8.2. Carteles con recurrencias a lo aleman mediante recursos no lingiiisticos

En Pueblo San José¢ encontramos un “Supermercado” (precision de rubro) con la
denominaciéon comercial Eterno Il que esta pintado con los colores de la bandera alemana
(amarillo, rojo y negro). Lo interesante de este comercio es que los duefios son originarios de
China. Creemos que esto refleja la voluntad de este grupo inmigratorio de adaptarse a la

cultura del pueblo aleman en el que desarrollan su actividad econdémica.

sSUPERMERCADO

En el mismo pueblo, encontramos la “Despensa” El paso y el local de venta de
“Fiambres y quesos” Giovanni. Este ultimo no fue incluido en el anélisis lingiiistico por
poseer un antropénimo como denominacién comercial. Ambos comercios tienen, en su

fachada, banderines con los colores de la bandera alemana.
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Otro comercio, también ubicado en Pueblo San José, posee la bandera argentina y la
alemana en su entrada. Este local tampoco estd incluido en el andlisis lingiiistico previo

porque tiene una sigla como denominacién comercial “JAR”.
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En Pueblo Santa Maria también encontramos un comercio con la bandera alemana y la
argentina pintadas en su cartel. Se trata del “Autoservicio y panaderia” Santa Maria. Este, al

igual que los casos anteriores, no fue incluido en el andlisis lingiiistico por tener un topdnimo

como denominacidén comercial.

N
=
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AUTOSE ANADERIA
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Es comun encontrar ambas banderas también en monumentos y carteles de entrada o
salida de los tres pueblos analizados. Si bien esto excede el presente estudio, a continuacion

presentamos un ejemplo de un cartel ubicado a la entrada del Pueblo Santa Trinidad.

s

BENENDOS A | SANTR  TRINDAD

8.3. Carteles con recurrencias a lo aleman con combinacion de recursos

lingiiisticos y no lingiiisticos

En Pueblo Santa Trinidad encontramos un “Taller de Carpinteria”, exceptuado en el
analisis lingiiistico previo por no exhibir denominacion comercial, que posee en su cartel la
frase “Adhesion Kerb 2002”, haciendo alusion a una fiesta tipica del pueblo. Ademas, las
letras aparecen en amarillo, rojo y negro, los colores que componen la bandera de los pueblos

alemanes.
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Genaisir (2018), desde el area de turismo, sefiala:

La historia de los inmigrantes y la repercusion que la misma ha tenido sobre sus
costumbres, lenguaje y gastronomia han abierto las puertas al sector turistico. Esto se
pone de manifiesto en la existencia de fiestas que rinden homenaje a sus celebraciones
y costumbres. Las mas tradicionales son las Kerb. Estas son las fiestas patronales que
se festejan en cada una de las colonias: en el mes de octubre en Santa Trinidad, en el

mes de mayo en San José€ y en septiembre en Santa Maria. (p. 4)

Entre las actividades que se realizan y a las cuales se puede asistir, encontramos: misas
programadas, un desfile civico institucional, torneos de Kosser (un tipico juego aleman) y
muestras de distintas instituciones con propuestas vinculadas a las tradiciones y cultura
alemana (Turismo Coronel Suérez). La siguiente imagen retrata un momento de la
celebracion y en ella puede apreciarse los colores de la bandera alemana, tanto en el atuendo

de los nifios como en las cintas que sostienen.
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Kerb Santa Trinidad®

También en Pueblo Santa Trinidad, la “Casa de bebida” denominada Weinhaus exhibe
un pequeno cartel a su izquierda que hace alusion a la fiesta tipica denominada Kerb, antes
mencionada. En esta oportunidad el cartel aparece como recordatorio de la celebracion
realizada en 1996 y, junto a la frase “Homenaje a la musica”, muestra la imagen de un

hombre tocando el bandoneodn.

¢ Imagen extraida de https://www.coronelsuarez.tur.ar/pueblo-santa-trinidad-2/
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Refiriéndose a los pueblos que son nuestro objeto de estudio, Birkenstok (2021)
afirma que la musica es “parte de las manifestaciones que estructuran la historia y cultura
local” (p. 8). El apego a las expresiones musicales es subrayado de manera constante en los
estudios sobre este grupo inmigratorio y ocupa un lugar importante en sus celebraciones,

como puede apreciarse en la siguiente fotografia:

Strudel Fest en Pueblo Santa Maria’

" Imagen extraida de https://www.coronelsuarez.tur.ar/pueblo-santa-maria-2/
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Siguiendo con nuestro analisis, pudimos constatar que el “Autoservicio” Die familie
en Pueblo San José¢ presenta, ademés de la denominacion comercial en alemén, la imagen de
dos nifios con ropa tipica alemana. Ademas, el nombre del comercio (Die familie) esta escrito
en color negro con un resaltado en amarillo, y la precision de rubro (“Autoservicio”) en
amarillo, rojo y negro, aludiendo a los colores de la bandera de los pueblos alemanes del

Volga.

HIHEY

También en Pueblo San José se ubica la panaderia Los Trigales que, como ya hemos
mencionado, tiene su traduccidon al aleman en la precision de rubro (“Béckerei”) y en la
denominacién comercial (Der Weizen ~ Der Weisen). Agregamos que, COMoO recurso no

lingtiistico, luce pintada en su cartel la bandera argentina y la alemana.




En Pueblo Santa Maria, encontramos el “Autoservicio”, “Panaderia” y “Carniceria”
Volga que con su denominacion comercial, como se menciond anteriormente, remite al lugar
de donde vinieron los primeros inmigrantes alemanes. Junto a su denominacioén comercial, el

comercio refiere a lo alemdn también desde los colores del cartel, que son los de la bandera

alemana.
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La cerveceria Unser Bar, también en Pueblo Santa Maria, posee, ademas de la
denominacién comercial en alemén, siete banderas alemanas y ocho argentinas pintadas en
las paredes, postes y en el cartel principal. En este tltimo también se destaca la imagen de dos
vasos de cerveza y, en uno de los laterales del local, la imagen de una mano sosteniendo otro

vaso.




Birkenstok (2021) en su tesis enumera las fiestas que se celebran en los pueblos

alemanes que son nuestro objeto de estudio:

En cuanto a los acontecimientos programados se destacan: en Pueblo Santa Trinidad,
Die Volga Fest; en San José, Fullsen Fest, Fiesta de la Carneada y la Fiesta de la
Cerveza; mientras que en Pueblo Santa Maria, se lleva a cabo la Strudel Fest. Por otro
lado, en todas las localidades se desarrollan las kerb, que son las fiestas patronales en

celebracion a su respectivo santo patrono. (p. 53)

A continuacion presentamos una fotografia que ilustra el desarrollo de la Fiesta de la

Cerveza:

FOTOGRAFIA

Fiesta de la Cerveza en el Club Germano de Pueblo San José®

Otro comercio con combinacion de recursos lingiiisticos y no lingiiisticos que aluden a

lo aleman, es la casa de “Comidas para llevar” y “Pizzeria” Alles Gut.

¥ Imagen extraida de
https://www.lanuevaradiosuarez.com.ar/tradiciones/fiesta-de-la-cerveza-en-el-club-germano-de-pueblo-san-jose-
20241 .html
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Ademas de la denominacion comercial en aleman, el cartel posee la bandera alemana
y la argentina pintadas en sus extremos. Destacamos, también, la tipografia utilizada para la
denominacion comercial Alles Gut, para la precision de rubro “Pizzeria” y para el nombre del
pueblo en el cual se ubica el comercio: “Pueblo Santa Maria”. Dicha tipografia es conocida
como letra gbtica y se la suele vincular con el estilo de escritura alemana, como lo indica la

siguiente cita y ejemplo extraido del Manual de paleografia latina de Marcos Garcia (2011):

La gotica fue usada en todo el mundo latino hasta el S XV, si bien su uso
sigui6 vigente en Alemania hasta el siglo XVI por razones religiosas, no
desapareciendo de hecho en este pais en su variante “fraktur” hasta el siglo XX en
que fue prohibida su utilizaciéon por un decreto de Hitler promulgado en enero de

1941. (p. 55)

ABCDEFGDHIFRIMNOPARSTUYWX D Z

Mayusculas procedentes de dareas inglesas y germanas. Tipico aspecto “Old English™. Siglo XV,

9

° Imagen extraida de https://revistagrafos.wordpress.com/wp-content/uploads/2013/03/manual paleograf.pdf
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9. Resultados

En este apartado presentamos los resultados obtenidos a partir de la clasificacion y
analisis de los datos y en relacion a los objetivos propuestos en el presente estudio.

En primer lugar, observamos que después del espafiol, que es la lengua predominante,
aparece el aleman en el paisaje lingiiistico de los tres pueblos analizados. Esta eleccion no
resulta extrana puesto que estamos en presencia de tres localidades que fueron fundadas por
inmigrantes alemanes del Volga y sus descendientes atn hoy conservan muchas de sus
costumbres y tradiciones.

Al analizar las lenguas empleadas y su rubro pudimos constatar que el aleman aparece
solamente en el rubro gastronomia. En su estudio sobre el paisaje lingiiistico de la ciudad de
Bahia Blanca, Hipperdinger (2018) sefiala que las denominaciones comerciales en aleman no
se concentran por rubros pero la mayoria de ellas se vinculan con “modos de comportamiento
(Schnell) o productos —como la cerveza artesanal (Wir konnen) y ciertos automotores
(Autowagen)— asociados a la misma procedencia que la lengua” (p. 210, destacado en el
original). En los pueblos que son nuestro objeto de estudio, los comercios que tienen
denominaciones en alemén no estan asociados a la procedencia de dicha lengua. Esto mismo
advertimos en nuestro estudio sobre el paisaje lingiiistico de la ciudad cabecera de Coronel
Suarez (Gallardo, 2024), como se indica en el Estado de la cuestion (4). Alli constatamos la
presencia del aleméan en denominaciones comerciales diversas (una fabrica de chocolates, una
heladeria artesanal, una cerveceria y un comercio de venta de indumentaria masculina) y no
necesariamente asociadas a la misma procedencia que la lengua (a excepcion de la
cerveceria). Concluimos entonces que esto se debia a la fuerte presencia de descendientes de
inmigrantes de dicho origen en la ciudad.

Luego, al analizar las lenguas empleadas por su funcion, observamos que la funcion
simbolica se hace presente en las denominaciones comerciales, mientras que la funcion
informativa recae sobre las precisiones de rubro que, generalmente, se encuentran en espafiol.
En lo que respecta a las denominaciones comerciales en aleman, tres poseen la precision de
rubro en espafiol (Weinhaus, “Casa de bebida”; Die familie, “Autoservicio”; Alles Gut,
“Comidas para llevar/pizzeria”); una posee el nombre y la precision de rubro en espafiol y en
aleman (Los Trigales, “Panaderia”; Der Weizen ~ Der Weisen, “Béckerei”); un comercio tiene
la precision de rubro en alemdn (WeimannHaus, “Restaurant”) y otro presenta la
denominaciéon comercial sin precision de rubro (Unser Bar). Los dos Ultimos comercios

mencionados (WeimannHaus y Unser Bar) se encuentran en Pueblo Santa Maria, la localidad
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mas alejada en términos geograficos de la ciudad cabecera de Coronel Suarez. Esto puede
indicar una mayor confianza de los duefios de los comercios de que el aleman presente en sus
carteles sera reconocido y comprendido por los pobladores.

Finalmente, al analizar las lenguas empleadas en relacion a sus productores pudimos
confirmar que la totalidad de los comerciantes se reconocen descendientes de inmigrantes
alemanes del Volga y en su mayoria (66,7 %) pertenecen a la tercera generacion.

El 50 % de los comerciantes tiene entre 41 y 60 afios, el 33,3 % mas de 60 y el 16,7 %
entre 21 y 40. Sin embargo, descubrimos que los comercios analizados no tienen mas de 27
anos de antigiiedad. Este dato refleja que el interés y la voluntad de los descendientes por
revitalizar la cultura y la lengua de sus antepasados ha crecido en los ltimos afos.

En su tesis doctoral, Ladilova (2012) afirma que la revitalizacion debe entenderse
como una tendencia a desafiar la pérdida de la cultura alemana del Volga: “die Revitalisierung
ist also eine Antwort auf den mit der Integration verbundenen Verlust der wolgadeutschen
Kultur und ist als eine Tendenz zu verstehen, diesem Verlust zu trotzen” (p. 149).

Hipperdinger (2015) recupera estas ideas y sefiala:

Asi, si la asimilacion cultural y lingliistica ha desleido los contenidos culturales
propios del grupo, la continuidad de su existencia en tanto tal se percibe ligada a una
recuperacion, percepcion y propoésito estos ultimos que la misma autora inscribe en el

marco de un ethnic revival de la comunidad. (p. 10, destacado en el original)

Al realizar las entrevistas, pudimos vislumbrar un sentimiento de pérdida del aleman
como producto de la asimilacion lingiiistica del espaiiol, tal como lo expresa el Informante 3:
“la lectura asi como la escritura se perdid por completo”. Sin embargo, también pudimos
confirmar una fuerte voluntad de recuperar la lengua y fomentar su visibilidad en la carteleria
comercial. Todos los entrevistados respondieron que creian que era muy importante la
carteleria en aleman y las principales razones que formularon fueron: para que los chicos
“vean que venimos de una cultura alemana” (Informante 1); porque “el idioma constituye un
referente de identidad” (Informante 2); “para que nunca se olvide de donde venimos”
(Informante 6); porque “no hay que perder el idioma de nuestros antepasados” y lo que “le da
una identidad a nuestro pueblo” (Informante 5); porque asi “se valoran las costumbres de
nuestros abuelos” (Informante 4).

Al indagar sobre el uso del alemén en el comercio, la totalidad de los entrevistados

afirmo6 usar la lengua para comunicarse con sus clientes y en algunos casos admitieron
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utilizarla también en el ambito familiar. Sin embargo, el comerciante que pertenece a la cuarta
generacion inmigratoria sefiald “yo entiendo pero hablo poco” (Informante 1) y otro
comerciante aclar6 que “solo los adultos mayores utilizan el dialecto aleman para
comunicarse (lamentablemente los mas jovenes en su mayoria no saben el dialecto, algunos
pocos solo lo comprenden)” (Informante 2). Esto nos da la pauta de que, como ya ha sido
indicado por otros investigadores, los pueblos alemanes estudiados presentan un bilingiiismo
social recesivo.

En lo que respecta al analisis del paisaje semidtico, consideramos algunos comercios
que no incluimos dentro del analisis lingiiistico por tratarse de los casos exceptuados que se
detallan en el apartado de Decisiones procedimentales (6.1) pero que presentan algunos
recursos no lingiiisticos que remiten a la cultura alemana.

Encontramos asi, de un total de 75 comercios'® (31 en Pueblo Santa Trinidad, 27 en
Pueblo San José y 17 en Pueblo Santa Maria), 14 que poseen alguna recurrencia a lo aleman
en su paisaje semiotico. Clasificamos dichos comercios segin presentan recursos lingiiisticos,
no lingiliisticos o una combinacion de ellos para remitir a la cultura alemana. De 14
comercios, 2 emplean solamente recursos lingiliisticos, 5 utilizan solamente recursos no
lingiiisticos y 7 poseen recurrencias a lo alemdn mediante combinacion de recursos

lingiiisticos y no lingiiisticos. A continuacion, detallamos lo expuesto mediante la siguiente

tabla.

Recursos lingiiisticos Recursos no lingiiisticos | Combinacion de recursos
WeimannHaus Eterno II Taller de Carpinteria (Kerb)
Del Volga El paso Weinhaus

Giovanni Die familie

JAR Der Weizen ~ Der Weisen

Santa Maria Volga

Unser Bar

19 La diferencia entre este computo y el consignado en la pagina 15 se debe a que en Santa Trinidad registramos,
también, un comercio que no posee denominacion comercial.
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Alles Gut

Tabla N° 6

En relacion a los recursos no lingiiisticos implicados, encontramos que 7 comercios
emplean banderas alemanas, ya sean pintadas o de tela, 4 locales presentan en su fachada o en
sus carteles los colores de la bandera alemana (amarillo, rojo y negro)', 3 comercios emplean
imagenes que tienen alguna relacion estrecha con la cultura alemana y un local utiliza
tipografia que se considera de origen aleman. A continuacion, presentamos el listado de los

comercios con los respectivos recursos empleados.

Recursos no lingiiisticos Comercios

Banderas alemanas El paso
Giovanni
JAR

Santa Maria

Der Weizen ~ Der Weisen

Unser Bar

Alles Gut

Colores Eterno 11

Taller de Carpinteria

Die familie

Volga

Imagenes Weinhaus

' Como se ve en la fotografia de la pagina 31, también en WeimannHaus se han empleado los colores de la
bandera alemana en la fachada, aunque de un modo discontinuo que distingue ese caso de los de tipo
convergente que computamos aqui.
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Die familie

Unser Bar

Tipografia Alles Gut

Tabla N° 7

10. Conclusiones

En la presente investigacion nos hemos dedicado a analizar la presencia del aleman en
la carteleria comercial del paisaje lingiiistico de tres pueblos de origen aleman: Santa
Trinidad, San Jos¢ y Santa Maria, ubicados al sudoeste de la provincia de Buenos Aires.

Luego del relevamiento fotografico, analizamos las lenguas empleadas segiin su
rubro, segun su funcion y segun sus productores. Ademads, estudiamos el paisaje semidtico de
los comercios relevados y los clasificamos teniendo en cuenta si presentaban recurrencias a lo
aleman mediante recursos lingiiisticos, no lingiiisticos o una combinacioén de ambos. Sobre la
base de lo expuesto y teniendo en cuenta los objetivos y las hipotesis formuladas,
presentamos las siguientes conclusiones.

El espafiol es la lengua predominante en el paisaje lingiiistico de los tres pueblos,
seguido del alemén que es la segunda lengua en orden de aparicion. Mientras que el espaiiol
aparece en variedad de rubros, el aleman lo hace solamente en el rubro gastronomia y en
comercios no asociados al origen de la lengua. Esto ultimo refleja la fuerte presencia de
descendientes de alemanes del Volga en los tres pueblos, algo que pudimos confirmar,
también, mediante las entrevistas realizadas.

La presencia del aleman en la carteleria comercial sirve mas a la funcién simbdlica
que a la informativa. Mientras que la primera recae sobre las denominaciones comerciales, la
segunda lo hace sobre las precisiones de rubro que, en general, se encuentran en espafiol. En
Pueblo Santa Maria, la localidad mas alejada en términos geograficos de la ciudad cabecera
de Coronel Suarez, encontramos la mayor cantidad de negocios con denominaciones
comerciales en aleman (tres de un total de seis) y dos de ellos se destacan por poseer la
precision de rubro en aleman o no tener precision de rubro. Esto puede indicar una mayor
confianza en los duenos de los comercios de que los pobladores podran comprender el aleméan

presente en sus carteles.
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En coincidencia con otros investigadores, encontramos un bilingiiismo social recesivo
que es percibido por los mismos pobladores y, conjuntamente, un marcado ethnic revival
presente en el discurso de los comerciantes y en la carteleria comercial que se ha desarrollado
en los Ultimos afos.

Los recursos no lingiiisticos presentes en el paisaje semiodtico de los pueblos
estudiados consisten principalmente en el uso de banderas y colores que remiten a la bandera
alemana, pero también se emplean imagenes y tipografia vinculada con la escritura gotica
alemana. Asi como el espafiol convive en muchos casos con el aleman, en la mayoria de los
casos en los que hallamos banderas alemanas encontramos, también, banderas argentinas. El
paisaje semidtico da cuenta, y especificamente en las nuevas generaciones, de un sentimiento
compartido de doble patria: la que los inmigrantes tuvieron que dejar atrds y la que los
recibio. '

Resta preguntarse como impactara a futuro en la comunidad y especificamente en las
nuevas generaciones este creciente interés y voluntad de los pobladores por recuperar y
revitalizar la cultura y la lengua de sus antepasados, los alemanes del Volga, y hasta qué punto

este deseo se ird materializando en el paisaje lingiiistico de los pueblos.

12 Al respecto consultar: Canal Encuentro. (27 de abril de 2017). Dos patrias: Alemanes del Volga (capitulo
completo) - Canal Encuentro HD [Archivo de video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=94fyDAZMd4c&ab channel=CanalEncuentro
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12. Anexos

12.1. Planos de los pueblos

Pueblo Santa Trinidad
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1 Imagen extraida de

https://www.google.com/maps/@-37.4878385,-61.9258788,16z?entry=ttu&g_ep=EgoyMDI1MDIxOS4xIKXM
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' Imagen extraida de https://www.coronelsuarez.tur.ar/wp-content/uploads/2022/06/PlanoSanJose.jpg
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Pueblo Santa Maria
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12.2. Modelo de entrevista

Datos personales

Edad (entre 21-40, 41-60, 60+):
Género:

Localidad:

Descendiente de inmigrantes alemanes del Volga (SI o NO). En caso afirmativo

indicar de qué generacion inmigratoria.

Cuestionario
) (En qué afio inaugurd su negocio?
° ({Qué motivd la decision de poner el nombre del comercio en aleman? ;Cree

que esa decision ha impactado a su comunidad o ha pasado desapercibida?

° (Los clientes utilizan el alemén para comunicarse con usted?

'3 Imagen extraida de https://www.coronelsuarez.tur.ar/wp-content/uploads/2022/07/PlanoSantaMaria.jpg
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° (Qué valor y uso le da usted al aleman en el dmbito familiar?, ;y en el
comunitario?
° (Es importante para usted que haya carteles en aleman en su entorno? ;Por

qué?

Consentimiento informado para entrevista'®

Hemos tomado contacto con usted para la realizacion de una entrevista, en el marco de
la investigacion para la tesina de Licenciatura en Letras titulada “La carteleria comercial de
tres pueblos bonaerenses de origen alemén. Un estudio sobre paisaje lingliistico” de Florencia
Carla Gallardo, dirigida por la doctora Yolanda Hipperdinger de la Universidad Nacional del
Sur. El objetivo de la investigacion es aportar datos actualizados sobre el uso del aleman en
una de las principales radicaciones de descendientes de alemanes del Volga del pais. Antes de
empezar, necesitamos que manifieste si esta de acuerdo con participar, luego de notificarse de
algunas cuestiones que le leeremos a continuacion.

Su participacion en esta entrevista es totalmente voluntaria y gratuita, y no tendra
beneficio ni riesgo alguno. No implicara para usted ningun tipo de perjuicio si decide no
participar, asi como tampoco implicara un perjuicio si decide interrumpir su participacion en
cualquier momento una vez comenzada la actividad, si usted asi lo desea. La confidencialidad
de sus datos est4 garantizada por la Declaracion de Helsinki y todas sus enmiendas, y por la
ley de Habeas Data N° 25.326 y sus modificaciones de proteccion de datos personales, de
modo tal que no pueda identificarse lo que usted plantee con su nombre. Si decide participar,
debe saber que la informacion que nos dé sera analizada por un equipo profesional, sin que su
nombre figure en ningin momento. Si hay algo que no le quedod claro o tiene alguna duda
puede preguntarme, ahora o en cualquier momento de la entrevista. En caso de estar de
acuerdo, comenzamos.

(Esta de acuerdo?

Si NO (marque con una X)

Persona participante:

'® El modelo fue extraido de
tps://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/oad cartilla 2 modelos consentimiento_informado para cuestion
arios_entrevistas_y_grupos_focales 0.pdf
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