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1. Introduccion

Es algo evidente que los niimeros sirven para contar, sin embargo, desde
tiempos remotos han ido adquiriendo un valor simbélico que remiten a otros con-
ceptos, otra visioén del Cosmos y de la existencia. Dicho de otro modo, los niime-
ros tienen en si mismos una gran importancia ya que permiten acceder a otra
comprension de los seres y de los acontecimientos.

De hecho, la interpretacion de los nimeros es una de las ciencias simbdlicas
mads antiguas. Para Platon esta ciencia constituia el mds alto grado de conoci-
miento y la esencia de la armonia césmica e interior. La cultura china ve también
en los nameros la llave de la armonia macro-microcdsmica, de la conformidad
con las leyes celestes. La nocién de ritmos césmicos en relacion con la ciencia
numérica es algo familiar también para los pitagdricos; ciencia que se asocia de
igual modo a la misica y a la arquitectura y de ahi la famosa utilizacién del niime-
ro de oro,' como la clave de las proporciones de los seres vivos.

Ya San Martin decia que los ndmeros son “les enveloppes visibles des étres”
que regulan no sélo, la armonia fisica y las leyes vitales, espaciales y temporales,
sino también las relaciones con el Principio. Por lo tanto, los niimeros no desig-
nan simplemente expresiones aritméticas sino que poseen -especialmente los
nimeros fundamentales- un polifacético caricter y han llegado a adquirir una per-
sonalidad, un simbolismo.

1. El niimero de oro o proporcién dorada ha sido objeto de multiples estudios, en particular el
de Matila C. Ghyka. Sobre este nimero, su simbolismo y sus verificaciones entre los seres y las
obras de arte como las Piramides, el Partenodn, etc. se han establecido toda una estética y filosofia
pitagdricas.
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En el presente estudio pretendemos mostrar cémo el uso de los numerales en
algunos anuncios publicitarios referidos al perfume obedece precisamente a su
caracter simbodlico.

Se trata, en efecto, de una publicidad de connotaciones poéticas que se diri-
ge preferentemente a lo emotivo y psicolégico, donde cuenta mds lo implicito,
que lo explicito. La connotacién publicitaria es un concepto que no establece,
como el mensaje de denotacion, una relacién entre el objeto y el signo, sino entre
el signo y su usuario; ademds la connotacién introduce lo plural y la subjetividad
alli donde la denotacién inscribe lo singular y la objetividad, desembocando con
frecuencia en el dominio del valor. De este modo, la connotacién constituye el
mejor camino para lo imaginario, terreno en el que, como sabemos, s6lo se puede
penetrar a través del simbolismo.

En este ambito publicitario lo esencial no es el aporte de informacién sino la
capacidad de sugestion del mensaje que, por otra parte, es siempre polis€émico,
tanto en el texto escrito como en la imagen.

Ahora bien, como nuestro interés se centra exclusivamente en el valor de los
numerales, el anélisis se refiere al mensaje escrito de los anuncios. Para ello con-
sideraremos, en primer lugar, la funcién puramente gramatical de los numerales,
cotejando las aportaciones de distintas gramaticas y teniendo en cuenta que bajo
este nombre se agrupan elementos pertenecientes a tres series distintas; la prime-
ra, determinantes numerales que pueden ser pronombres, nombres o adjetivos; la
segunda, adjetivos con sentido numeral que corresponden a los ordinales de la
gramdtica tradicional y la tercera, nombres, adjetivos, adverbios y locuciones
indicando diferentes aspectos de la nocion de cantidad?. Paralelamente, conside-
raremos también en el estudio otros valores de connotacién en un intento de des-
velar el sentido de los mensajes publicitarios aludidos.

Es sabido que las casas comerciales bautizan sus productos con nombres de
marca de gran capacidad evocadora y asociativa y por tanto, la creacion de estos
nombres puede apoyarse tanto en el plano del significante (eufonia, facil memo-
rizacion, etc.) como en el del significado (posibilidades connotativas de nombres
histéricos, personajes o, en nuestro caso, nimeros).

En principio, los nombres de marca, como nombres propios que son, tienen
s6lo una funcién sefializadora o identificadora que permite reconocer y diferen-
ciar los productos. El nombre de marca® es, por tanto, un distintivo que indivi-
dualiza y distingue, superponiéndose al nombre comin (perfume, eau de toilette,
etc.). Sin embargo, en la publicidad de los perfumes, estos nombres estan ligados
generalmente a las célebres firmas de los grandes de la moda y por ello experi-

2. Vid. ARRIVE, GADET, GALMICHE (1986: 426).
3. Vid. PILLET (1968).
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mentan un proceso de semantizacién por el que se cargan de valores afiadidos de
prestigio, elegancia y belleza.

Para nuestro andlisis, hemos seleccionado un corpus de anuncios de la pren-
sa que hemos clasificado en tres apartados segun el nombre del perfume esté
compuesto dnicamente por un numeral, (“/000”, Le Dix, N° 4711, First), el
numeral forme parte del nombre de marca del perfume, (Chanel n° 5, J/IC/C n® 2,
7e sens, Must de Cartier Il, 24, Faubourg) o bien el numeral aparezca en el texto
del anuncio, (L’ Homme Roger & Gallet, Parfum Sacré, Boucheron).

2. Andlisis de algunos anuncios publicitarios

2.1. El nombre del perfume estd compuesto tinicamente por un numeral

“1000” (Fig. 1).

Este sintagma numeral sustantivado, como cantidad determinada, construye
tedricamente un espacio conceptual cerrado que viene dado por la precision y la
objetividad del sistema numérico®. Sin embargo, por su empleo contextual, este
espacio se abre hacia imaginarios subjetivos y expresa también un valor de pres-
tigio que no corresponde a la cantidad citada como ocurre con otras cifras: J'ai
deux mots a te dire. Dire mille fois, etc.

En efecto, “7000” es un perfume creado en 1972 por Jean Kerléo para
Patou, con la consigna expresa de que fuera un producto de lo més déraisonna-
ble, es decir, que fuera un perfume exquisito y de lujo y asi lo hizo, pues se trata
de un perfume elitista, fabricado con “mil y un” componentes, algunos de ellos
muy escasos y dificiles de conseguir y por tanto, determinantes en cuanto al
numero de frascos que salen al mercado. De esta forma, el nimero mil evoca sim-
bolicamente el significado de lo inalcanzable por su valor y perfeccion, por ser
un nimero muy alto frente a otros utilizados.

Para Chevalier?, este nimero tiene también una significacion paradisiaca, es
la felicidad inmortal, ya que, segtn la doctrina del milenarismo de la tradicién
asiatica, la duracion de la vida en el edén es de mil afnos.

Le Dix (Fig. 2).

De acuerdo con Grevisse, es un numeral cardinal precedido por el articulo
determinado identificador que debe ser considerado como un sustantivo ya que
expresa la cantidad de manera absoluta, es decir, sin ninguna designacién de

4. Vid. CHARAUDEAU (1992: 246).
5. Vid. CHEVALIER, GHEEBRANDT (1969, art. “mille”).
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seresS. Ademads, Le Dix, con mayuscula, designa por metonimia, a Balenciaga, y
en este sentido es, indiscutiblemente, un nombre propio aunque en principio, esté
inspirado en el n® 10 de la Avenida George V, direccién en la que trabajaba el
célebre modisto cuando cred su primer perfume.

En un sistema de valor de uno a diez, este nimero significaria la maxima
puntuacién en la calificacion de este perfume con relacion a los demas, lo cual
equivale a decir que Le Dix es el primero entre todos, el perfume diez. Asi pues,
en este nombre estdn implicitos varios significados distintos: a) el nimero del
domicilio del modisto, b) el hecho de que Balenciaga esté considerado como un
modisto diez, c) la presentacién de un perfume diez.

Simbolicamente, el diez significa la totalidad, el retorno a la unidad, una vez
acabado el ciclo de los nueve primeros niimeros. Para los pitagéricos, el diez era
el nimero mds sagrado, el simbolo de la creacién universal, idea también impli-
cita en la alusion biblica del texto del anuncio: Au commencement étaient le fil et
son aiguille y que, por otro lado, ratifica el paralelismo existente entre las capa-
cidades creadoras de Balenciaga como modisto y como perfumista.

N¢ 4711 (Fig. 3).

Como en el caso anterior, este nombre también corresponde al niimero de la
calle Campanas, direccién de la casa Mulhens en Colonia. En el texto del anun-
cio, el nimero aparece rodeado con el pictograma de una campana, traduciendo
la emblematica direccién de la familia. En 1792 W. Mulhens, recibié de un monje
la receta del agua mirabilis” y con ella embotellé la primera agua de Colonia, la
genuina que ha dado nombre a todas las eaux de toilette posteriores.

Esta agua mirabilis evoca en efecto, el “elixir” maravilloso, resultado de la
destilacién de la naturaleza, de valor “alquimico” sélo al alcance de los iniciados
que conocen el secreto que hay que descubrir (découvrez-la).

Una coincidencia curiosa en la composicién de este nimero es que 4717/ estd
formado por 4+7=11 y 11, es decir, el mismo nimero dos veces, el doble, esta-
bleciéndose de esta forma un nexo entre la duplicidad y la referencia a “doble”.
En el texto double, es un numeral multiplicativo que acompaiia al sustantivo y

6. Vid. GREVISSE (1980).

7. En el siglo XVIII esta agua de colonia contaba con numerosos adeptos que la apreciaban por
sus virtudes porque la consideraban capaz de mitigar las molestias mas diversas. En aquella época,
cada frasco venia acompafiado de un texto que describia su modo de empleo y recomendaba tomar
entre 20 y 30 gotas a las personas mas jévenes, y entre 50 y 60 a las mas mayores, diluidas en agua
0 en vino.

Proveedora de numerosas casas reales, la composicion exacta de esta legendaria agua de colo-
nia constituye atin hoy un secreto bien guardado: aceites esenciales y extractos de flores disueltos en
alcohol puro son seleccionados y dosificados sabiamente para estimular el cuerpo y la mente.
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que, en tanto que adjetivo calificativo, funciona como epiteto®. Double indica no
s6lo la multiplicacién por dos de una magnitud tomada como unidad, en este caso
sensation de plaisir, sino que aporta también un cambio cualitativo al sustantivo,
tal como se explicita en el texto: aréme agréable et fraicheur extraordinaire;
fraiche et tonique. El texto del anuncio, construido en estructuras quidsticas de
dos términos, refuerza la idea de doble y éste a su vez, la de reduplicacién del
poder del agua mirabilis. La estructura en paralelo refleja ademéas orden, armo-
nia, es decir, rasgos que caracterizan poéticamente a la Naturaleza.

First (Fig. 4).

La palabra inglesa utilizada para este nombre corresponde a un numeral ordi-
nal que se repite en el eslogan si bien ahi aparece subrayada y remarcada en negri-
ta. Estos recursos sirven para enfatizar la funcién semantica del ordinal, es decir,
identificar o individualizar, realzando el significado del nombre del perfume y
afladiendo otros matices al mensaje. First es sinénimo de meilleur, el que ocupa
el primer puesto o estd a la cabeza por su importancia o valor. Asi First se asocia
facilmente a First Lady, a la elegancia y a la distincién, ideas implicitas también
en el término unique del eslogan, sefialando lo singular y diferente.

El adjetivo unique presenta dos valores: por un lado tiene valor cuantitativo,
y en ese caso cabe entender que First es una joya exclusiva que se lleva sobre la
piel y, por otro lado, tiene un valor cualitativo, donde unique es sinénimo de sin-
gulier, exceptionnel, ya que tanto First como bijou, nombres que acompaifian al
adjetivo, asi lo justifican.

Van Cleef & Arpels, como Cartier o Boucheron, son firmas de joyeros que
han querido introducir en un frasco el mundo fascinante de los metales y de las
piedras preciosas consiguiendo una perfecta simbiosis entre ambos. Incluso los
disefios de los frascos buscan la armonia con las piedras-joyas; en este caso el
frasco-gota de perfume es una réplica de un pendiente con diamantes, y no se
sabe cudl de las dos joyas es antes, si el perfume o el pendiente.

Ademas, es facil la asociacion del perfume con la gema preciosa que se
encuentra, como un tesoro en el interior de la tierra y que, segin Bachelard
(1978), concentra todas las fuerzas cosmicas cargadas de los suefios del hombre.
First identificado a una joya, goza simbdlicamente de todas las propiedades de la
piedra preciosa y se convierte de este modo en un talisman natural.

2.2. El numeral forma parte del nombre de marca del perfume

Chanel n* 5 (Fig. 5).
La funcién del numeral ordinal es la de atributo, pues segin la definicién de

Charadeau, el proceso de calificacion estd descrito en su resultado: la “propie-

8. Vid. FERNANDEZ RAMIREZ (1987).
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dad” estd integrada en el “ser”. En efecto, el N° 5 es inseparable de Chanel, nom-
bre ya mitico que hace referencia al perfume mas célebre del mundo desde 1921,
afio de su creacién. Evoca una invitacién al suefio y al refinamiento y su leyenda
se asocia también con mujeres famosas que encarnan la sensualidad (los cinco
sentidos) como Marylin Monroe, o la elegancia como Catherine Deneuve o
Carole Bouquet.

Gabrielle Chanel eligié este nombre para su perfume porque presentaba sus
colecciones el dia 5 del mes de mayo, el quinto del afio y pensé que este nimero
le traeria suerte, como asi se ha demostrado y en este sentido el “N? 5” represen-
ta el triunfo.

Esta pasion por los nimeros se manifestaria después en el Chanel N° 19, en
el Chanel N° 22 y también en otros perfumistas que utilizaron una cifra o un
numero asociado a su patronimico (Scherrer 2, Givenchi III, Gucci N° 3, etc.). El
mismo nimero cinco tuvo igualmente homénimos como el N° 5 de Molyneux,
pero s6lo el Chanel N° 5 ha tenido un éxito mantenido, hasta tal punto que el
nombre y el perfume no son disociables, siendo el Chanel N° 5 la quintaesencia
entre los perfumes. Incluso el disefio del frasco original se retoca también ligera-
mente aproximadamente cada cinco afios para que no pierda actualidad®.

El Principe Dimitri Vladimir de Rusia afirmaba que la fragancia N® 5 de
Chanel era universal como el amor, la locura o la perfeccion.

J/CIC/ n® 2 (Fig. 6).

Esta sigla corresponde al nombre del segundo perfume de Jean Charles de
Castelbajac y, segin él mismo expreso, se trata de un perfume inventado “pour
une femme plus femme ... Pour le jus, j’ ai fait un travail passionné sur les fleurs

et j' ai ajouté des fruits. Ce parfum a deux vies sur la peau, ¢’ est sa qualité”!°.

Parece que en el momento de la creacion de J/C/C N° 2, su vision de la mujer
era mucho m4s profunda que cuando cred su primer perfume, llamado curiosa-
mente Premiére!! pensado para una mujer mas joven. Sus declaraciones sobre la
composicion del perfume y el eslogan del anuncio explican mejor el significado
de las siglas, pues, ademas de la creacion del segundo perfume, el N° 2 est4 desig-
nando:

a) la segunda actividad de Castelbajac (la primera es la moda);

b) la segunda etapa en la vida de una mujer: une femme plus femme, que
puede entenderse como una mujer completa en su feminidad;

9. Vid. PAVIA (1995).

10. Citado por JOUVION, Karine en Marie-Claire, 1988, pag. 164.

11. La explicacion de este nombre la da el propio autor diciendo que "chaque jour pour une
femme est une premiere". En la imagen de este anuncio, una mujer joven con un vestido simulando
las hojas de un periddico tiene una primicia: Premiere, el primer perfume de J.C.C.
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c) dos componentes fundamentales del perfume: fruits et fleurs, que aportan
deux vies sur la peau.

7e sens (Fig. 7).

A diferencia de los cardinales, los ordinales no son cuantificadores; su fun-
cién semantica consiste en identificar (o al menos, en individualizar) a un sus-
tantivo mediante la presentacién como irrepetible miembro que ocupa un lugar
dnico en una serie internamente ordenada de entes.'?

Mediante esta funcién identificadora, el ordinal 7e, verdadero adjetivo cali-
ficativo que acompaila a sens, aporta una identidad precisa al sustantivo atribu-
yéndole cualidades destacadas. De esta manera, el nombre dado al perfume, 7e
sens, adquiere un significado peculiar, ya que aludir a un séptimo sentido es ir
mucho mads alld en lo que a sensaciones se refiere. Con este nombre, 7e sens, se
sobrepasa la dimensién de lo sensorial para evocar el non plus ultra de los senti-
dos, es decir, una sensualidad extrema: no sélo cinco sentidos sino siete, la ple-
nitud en forma de perfume, tal como indica el texto del anuncio. (Pour les femmes
qui vivent leurs passions Sonia Rykiel a crée 7e sens).

Desde el punto de vista simbdlico, el siete es una cifra sagrada; simbolo de
la perfeccién y complemento de todas las cosas. Es el nimero universal del dina-
mismo total y en el Apocalipsis, el siete viene a representar su principal clave:
siete iglesias, siete estrellas, siete cabezas, siete copas, etc. Los antiguos imagi-
naban siete bovedas de cristal sucesivas a cada una de las cuales daban el nom-
bre de cielo. De ahi las expresiones “Etre transporté ou ravi au septiéme ciel” .

Must de Cartier II (Fig. 8).

Segin Grevisse, el adjetivo cardinal se emplea a menudo por abreviacién
para los adjetivos ordinales, bien después del nombre de un soberano o de un
papa, para marcar su rango en la dinastia o en la serie de los soberanos, pontifi-
ces, etc., fendmeno que constituye la adjetivacion de los cardinales.

En este sentido se puede interpretar el nombre de marca Must de Cartier 11
por su cardcter regio, pues no en vano Cartier ha sido y es joyero real antes que
perfumista. El mismo rey Eduardo VII dijo en su época que Cartier se habia con-
vertido en “le joaillier des rois et le roi des joailliers”.

Sin embargo, la utilizacién de la palabra inglesa Must como sintagma nomi-
nal hace del resto de elementos del nombre del perfume un complemento deter-
minativo significando que, ademas de regio, este segundo perfume de Cartier se
convierte en algo imprescindible, necesario.

12. MARTINEZ (1989: 38).
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24, Faubourg (Fig. 9).

Lo mismo que los articulos y la mayor parte de los indefinidos, los cardina-
les indican la determinacién cuantitativa del nombre al que acompafian. Su espe-
cificidad entre los cuantificadores es la de marcar la cantidad aritmética precisa.

El nombre de este perfume 24, Faubourg es una elipsis del nombre comple-
to de la direccion de la casa Hermes, recurso ya utilizado en otros anuncios. Dado
que se trata de un conjunto de edificios que se han ido afiadiendo poco a poco a
la casa inicial, este nombre remite al Faubourg por antonomasia: el Faubourg
Saint Honoré", una de las mds prestigiosas calles de Paris y del mundo desde
hace mds de dos siglos, ligada desde entonces a las finanzas, el lujo, la elegancia
y el refinamiento de las grandes firmas.

En lo que se refiere a chaque, término que aparece en el eslogan, se trata de
un adjetivo indefinido que expresa un modo de identificacioén indeterminada, la
distribucién individualizada aplicada al sustantivo femme, al que acompafia.
Chaque hace referencia a la totalidad de las mujeres pero reparando en cada una
de ellas y por esta razén chaque produce un efecto de exclusividad!* compartien-
do la elegancia.

De un somero andlisis del texto se deducen también otras significaciones
simbdlicas que identifican a la mujer con el Sol y con un mundo secreto. La ima-
gen del anuncio redunda en esta idea, situando al Sol en el vientre femenino, es
decir, conectando con aquella parte intima de su cuerpo que la hace capaz de dar
vida, lo mismo que el Sol. El disefio del frasco que sugiere igualmente el cuerpo
femenino en movimiento, queda realzado por el color oro del perfume.

2.3. El numeral aparece en el texto del mensaje escrito del anuncio

L’Homme Roger & Gallet (Fig. 10).

Los ndmeros que aparecen en este texto sefialan fechas puntuales en la vida
de un famoso e intrépido deportista, Marc Pajot que la casa Roger Gallet eligié
como prototipo de su eau de toilette. Estas cifras pueden significar también
importantes puntos de referencia para aquellos que se identifiquen y utilicen la
misma colonia que Marc Pajot. En esta ocasion se ha pasado de la abstraccion
evocadora a la concrecion: el hombre se individualiza en un ser concreto con
nombre y apellido.

Marc Pajot es un homme rare en el sentido de tnico y extraordinario por sus
proezas deportivas pero también por utilizar un eau de toilette hors du commun

13. E1 31 de Mayo de 1988, comerciantes y artistas vestidos al estilo de la época de Luis XIV,
hicieron una gran fiesta para conmemorar la historia y la celebridad de esta calle. Vid: SAINT-
SIMON de, F., Si le Faubourg m'était conté, Vogue n°® 687, Juin-Juillet, 1988.

14. Vid. RIEGEL, PELLAT, RIOUL (1994: 162).
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que le convierte en excepcional, como a los demds hombres que utilicen esta
colonia exclusiva ya desde 1806.

Parfum Sacré (Fig. 11).

Una de las funciones de los numerales ordinales, ya sefialada anteriormente,
es la de indicar el orden, el rango de los seres o de las cosas. Ateniéndonos a esta
acepcion literal, ultime seria sinénimo de “dernier”, indicando el dltimo lugar. En
este mismo sentido, J. A. Martinez (1989), incluye a #ltimo en un grupo especial
de ordinales junto con primer (0)/(a), postrer (0)/(a), siguiente, etc. que no estin
relacionados con cardinales, y donde u/time mantendria su significado de lo que
estd al final, en contraposicién a lo que estd en primer lugar o al principio.

Asi pues, el sustantivo offrande, caracterizado por el ordinal ultime queda
automdticamente identificado por su ubicacién precisa en la serie, lo que justifi-
ca también, la presencia del articulo antepuesto.

Sin embargo, considerando también 1'ultime como adjetivo calificativo e
incluyéndolo en el tipo de calificaciéon que Charaudeau llama definicién (1992:
341), el significado de este término es muy diferente. Aqui es sinénimo de supré-
me, lo que viene después de todo, entendiendo [’ ultime como algo cualitativo que
se afiade a la sacralizacion de la mujer (offrande y parfum sacré) en un contexto
de ritual y solemnidad equivalente a: Para una diosa, un perfume sagrado.

Boucheron (Fig. 12).

La distincién tradicional entre “uno” numeral, “uno” indefinido y “un” arti-
culo indeterminado segin Alarcos Llorach, carece de justificacién, ya que su
comportamiento funcional es unitario, la referencia que efectia andloga y de
todas maneras, es siempre un cuantificador.

Asi pues, el valor esencial del eslogan Plus qu’un parfum, un bijou, consis-
te en la ponderacion de la joya/perfume con valor elativo, en la medida en que lo
destaca como representativo del grupo a que pertenece con todas las cualidades y
valoraciones que esto supone dentro de su clase por medio de la locucién cuanti-
ficadora plus que.

De nuevo, como en el caso de First, un parfum se identifica con un bijou, y
a su vez, con Boucheron, joyero de un gran prestigio internacional. La imagen del
frasco en forma de anillo, clara simbiosis visual de los términos parfum y bijou,
representa una unién de ambos elementos y quizd también la fidelidad a la marca
o0 a las cosas bien hechas.

3. Conclusion

Como ha mostrado nuestro andlisis, se trata de un tipo de mensajes publici-
tarios de una gran fantasia evocadora y creadora en los que se han utilizado dis-
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tintas estratagemas retoricas tanto en los nombres como en los enunciados ver-
bales que forman los esléganes o el texto de los anuncios y en los que los nume-
rales juegan un doble papel: uno en razén de su funcién o valor gramatical y otro
como contextualizadores con un contenido propio.

Como categoria gramatical, los numerales tienen concomitancias con los
indefinidos y con otros cuantificadores y en este sentido, no pueden ser conside-
rados mas que como una categoria gramatical dentro de otra nocién mas amplia,
la de la cuantificacién, que incluye también otros aspectos: el plural, los adjeti-
vos, indefinidos, los adverbios de cantidad, etc. El nombre de numerales no es
pues mds que una convencioén tradicional adoptada por los distintos diccionarios
y por la mayoria de las gramaticas.

Desde el punto de vista semdntico se ha jugado con la polisemia de los
numerales combinando el mensaje literal con otros mensajes simbdlicos mas
sugerentes que remiten fundamentalmente a la naturaleza en todas sus formas y
a mitos primordiales como el de la creacién o el paraiso perdido'®. En este senti-
do, los perfumes prometen una nueva relacién con la naturaleza e invitan a a un
sumergirse en el misterio, el placer, la felicidad, etc.

La creatividad en la publicidad se sirve de la imagen, del color, de las for-
mas y por supuesto del texto (mensajes ideoldgicos, culturales, oniricos, etc.),
como un todo unitario para crear su propio elixir. Concluyendo, les chiffres ne
servent pas seulement a compter mais aussi a conter. Des histoires étranges,
insoupgonnables, codées, chiffrées.'®
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