UNTIVERSIDAD

DE LOS HEMISFERIOS

Facultad de Comunicacion y Tecnologias de la Informacion

Tema:

Uso de anglicismos y terminologia especializada en Centros Comerciales: analisis de los

condicionamientos y segmentacién de publicos

Trabajo de Titulacion para la obtencién del Titulo de Licenciatura en Comunicacion

Presentada por:

Camila Nicole Rodriguez Cabezas

Tutor:

Ivan Fernando Rodrigo Mendizéabal

Quito, noviembre de 2019



RESUMEN

Los préstamos linguisticos han permitido el despliegue de un lenguaje global en donde los
individuos han basado su comunicacion sobre una base de compensacion idiomatica. El
presente articulo es un andlisis de los resultados de la investigacién enmarcada en el uso de
anglicismos, en donde se considera que el receptor ha manifestado su predilecciéon hacia
las palabras escritas y habladas en el idioma inglés. Se analizan las translaciones
idiomaticas a partir de la interaccion que se suscita entre sus participantes. Este informe de
investigacién muestra que este aspecto trabaja sobre el nivel aspiracional del individuo,
ademas de proveerle cierto prestigio. Asimismo, el contenido que la publicidad origina
proviene principalmente de los mercados anglosajones por ende la terminologia se presenta
en inglés. Se concluye que, la sociedad quitefia se ve identificada con las caracteristicas
propias de la globalizacion. Tal descubrimiento supone una negacion de la identidad de

nuestro pais.

Palabras clave: Anglicismos, terminologia especializada, segmentacion de mercado,

servicios publicos, globalizacion, lenguaje global.
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Resumen

Los préstamos linguisticos han permitido el despliegue de un lenguaje global en donde los
individuos han basado su comunicacion sobre una base de compensacién idiomatica. El
presente articulo es un analisis de los resultados de la investigacién enmarcada en el uso de
anglicismos, en donde se considera que el receptor ha manifestado su predileccion hacia
las palabras escritas y habladas en el idioma inglés. Se analizan las translaciones
idiomaéticas a partir de la interaccidn que se suscita entre sus participantes. Este informe de
investigacion muestra que este aspecto trabaja sobre el nivel aspiracional del individuo,
ademas de proveerle cierto prestigio. Asimismo, el contenido que la publicidad origina
proviene principalmente de los mercados anglosajones por ende la terminologia se presenta
en inglés. Se concluye que, la sociedad quitefia se ve identificada con las caracteristicas
propias de la globalizacion. Tal descubrimiento supone una negacién de la identidad de

nuestro pais.

Palabras Clave: Anglicismos, terminologia especializada, segmentacion de mercado,

servicios publicos, globalizacion, lenguaje global.
Abstract

Language loans have enabled the spread of a global language on which individuals have
based communication upon idiomatic compensation. This article is the analysis of the
research done and that has been framed by the use of Anglicisms, which considers that the
individual has expressed his or her predilection to the use of written or spoken English
terms. Idiomatic translations or transfers have been analyzed considering the interaction

that emerge from its participants. This research paper shows that this aspect works upon



the aspirational level of individuals to achieve certain prestige. At the same time,
advertisement’s content mainly emerges from Anglo-Saxon markets, and so, English terms
are present. As a conclusion; Quito's society appears to be influenced by characteristics
proper of globalization. Such discoveries suppose rejecting the identity of our own

country.

Keywords: Anglicisms, specialized terminology, market segmentation, public services,
globalization, global language.

1. INTRODUCCION

El uso de la lengua inglesa en otros idiomas ha ganado influencia alrededor de todo
el mundo. Este fendbmeno se ha visto constatado en la conducta social, debido a, la
creciente adopcion del estilo de vida anglosajon proveniente de Anglo América,
principalmente de los Estados Unidos. De igual forma, el inglés es el idioma mayormente

ensefiado como segunda lengua, lo que lo ha posicionado como idioma internacional.

Hemos visto que el idioma espafiol ha sido apartado al momento de encontrarnos
con fachadas y estanterias de locales comerciales llenas de anglicismos, como un recurso

usado por la publicidad que, sin duda, apunta a un segmento especifico de mercado.

Un patrén como estos es observable cuando se hace uso de la palabra sale. Si bien
para, los hispanohablantes es un verbo que se percibe frecuentemente en distintos lugares
comerciales, no forma parte del codigo establecido de comunicacién. Asi, el
condicionamiento se da en los sectores de la poblacion que, deben usar una lengua como

vehiculo de comunicacion habitual (Lépez, 1998, p. 7).

Para muchos, debido a su preparacion académica este término se ha familiarizado,
sin embargo, para otro sector representa un elemento que perjudica la comunicacion,
impidiendo su correcto proceso. Partiendo de la premisa de la comunicacion acerca del
codigo, es necesario que tanto emisor como receptor usen el mismo lenguaje para lograr
que la comunicacion sea viable. Es claro considerar, sin embargo, la existencia de
situaciones, elementos y fendmenos que constituyan una afeccion en el proceso de

comunicar.



Para evidenciar esto se plantearon los siguientes objetivos: a) determinar el uso de
anglicismos y terminologia especializada en los servicios que ofrecen los Centros
Comerciales, correspondientes a distintos niveles socioecondémicos; b) evidenciar como los
publicos interactian con las marcas que usan anglicismos; y c¢) analizar los

condicionamientos y segmentacion de los publicos.

Teniendo en cuenta lo dicho, este articulo plantea un estudio acerca del uso de
anglicismos en la poblacién quitefia en relacion con el empleo de terminologia

especializada en los servicios que ofrecen los Centros Comerciales en la ciudad.

La pregunta de desarrollo entonces es la siguiente: ;Cémo condiciona y segmenta
el uso de anglicismos y terminologia especializada el acceso a servicios en Centros

Comerciales?
2. MARCO REFERENCIAL
2.1. Anglicismos y terminologia especializada en el lenguaje

Medina Lépez presenta una aproximacién al concepto anglicismo: “la influencia
directa o indirecta del inglés en las estructuras fonicas, 1éxicas o sintacticas de otra lengua”
(1996, p. 15). Para iniciar, expresaremos que la influencia que los anglicismos han
asumido en la lengua castellana se debe a condiciones econdmicas, politicas y
principalmente sociales que se pueden consolidar gracias al predominio de la

globalizacion.

A este respecto, Yepes Stork sefiala que el inglés es el caso méas representativo de
la adopcién de un lenguaje cada vez méas universal y que se ha transformado en un
conocimiento indispensable para el manejo de instrumentos técnicos, en la formacion de
personas, en la ciencia, los viajes e incluso es determinante al momento de ser contratado

en una empresa (1989, p. 32, 33).

En este sentido, Gimeno y Gimeno exponen que, entre los diversos factores que
han contribuido a esta expansion es preciso destacar el proceso de la comunicacién
cientifica y el traspaso de conocimientos, ya que estos dos estan determinados por la
participacion de editores, productores y distribuidores en gran medida norteamericanos e

ingleses quienes son los encargados de la produccion de informacion electrénica, entre
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ellos; revistas cientificas y bases de datos. Asi mismo sostienen que la mayor y mas
importante base de datos procede de Norteamérica (2003, p. 169).

Asi, el inglés ha llegado a formar parte de nuestra cotidianidad, ya que no solo lo
vemos en diversos tipos de publicidad en las calles y en lugares de acceso publico, sino
que ahora debemos interactuar de forma efectiva con €l. Frente a esto Ramirez confirma:
“El contacto entre el espafiol y el inglés es mas que un fendmeno linglistico, porque detras
de los dos idiomas se encuentran relaciones interculturales reflejando un proceso de

aculturacion o coexistencia entre las dos sociedades” (1992, p. 182).

Por consiguiente, nos encontramos frente a wuna lengua universal que
progresivamente se esta concretando como un recurso imprescindible a la hora de
comunicar. Esto es evidente en los diversos tipos de relaciones humanas, entre las cuales
podemos destacar; laborales, sociales y escolares. Esta influencia procede de varias aristas;

los medios de comunicacion, la publicidad, el cine, las ciencias, la economia, etc.

Por lo mencionado, nos descubrimos presenciando la colonizacién del idioma

inglés. A este respecto, Lorenzo indica:

Es decir, que, con mayor conocimiento de la lengua extranjera, el peligro de los préstamos
linguisticos parece que aumenta. Y es que, estribando fundamentalmente la importacién de
una expresion extranjera en un estado de pasividad o pereza mental que se resuelve con el
menor esfuerzo, es decir, con la palabra que nos dan ya hecha, sin necesidad de bucear en
el escaso vocabulario activo nuestro para hallar la exacta correspondencia o de poner en
marcha nuestro sistema lingiistico para crearla, nos encontramos en la situacién defensiva
gue causa la ruina de los ejércitos, es decir, tenemos que acomodar nuestra actividad a los

movimientos del contrario. (Lorenzo, 1996, p. 94)

Como individuos dentro de una sociedad hispanohablante vemos impuesta la
utilizacion del 1éxico anglosajon con el fin de comunicarnos, sin embargo, tenemos la

eleccion de repetir el mismo modelo de conducta o actuar de forma independiente.

La contribucién de anglicismos a nuestro idioma ha generado distintas opiniones.
Dice Capuz: “los extranjerismos o préstamos son ‘inmigrantes’ 1éxicos, que arriban a las
costas de nuestro idioma, que ven cernirse sobre ellos la amenaza de la expulsion, que se

ven obligados a malvivir en guetos del idioma” (Capuz, 2005, p. 7). Desde esta optica, el
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idioma inglés constituiria una invasion para el lenguaje propio, sin embargo, no

descontaria estabilidad al castellano.

Por otra parte, Ezquerra expone: “En otros casos, es el propio desconocimiento del
Iéxico patrimonial el culpable de que nos abrumen con su presencia, sobre todo en los
medios de comunicacion, muchas formas extranjeras perfectamente evitables” (1999, p.
208). Con una actitud similar se expresa Capuz, quien indica que, debido a la influencia de
los medios de comunicacion, la inmigracion Iéxica puede llegar a ser descontrolada y
abusiva (2005, p. 8). De este modo, sugiere al hablante adentrarse en lo propio, en donde
se conserve y fomente el vocabulario local sin préstamos que pongan en peligro sus

caracteristicas particulares.

La riqueza del idioma espafiol presenta variadas ramificaciones en los planos
morfolégico, ortografico y léxico, ademas de la semantica y la sintactica (Lépez, 1998, p.
8). El uso de sindnimos, antdénimos, los diversos significados que se le otorgan a las
palabras, supone un sin nimero de opciones para el hablante a la hora de expresarse, sin la

necesidad de, pedir préstamos al ingleés.

Las tendencias en materia de moda, cine, y musica proveniente de EE.UU. de

Norteamérica son acogidas por un sin nimero de paises. Lopez afirma:

Esta mezcla de lenguas ocasiona una tendencia clara hacia el manejo de un modelo de
habla comun que tiende a desechar lo peculiar y local en favor de lo general y universal.
Esta uniformidad (se habla también de estandarizacion) que cada vez mas se aprecia en las
comunidades actuales no so6lo es perceptible en las lenguas, que lo es, sino también en los
modelos de vida propios, sobre todo, de los paises desarrollados, y no tan avanzados, en

especial de occidente. (1996, p. 11)

Al tenor de esta cita, mi pensamiento inicial es afirmar el proceso que como pais
hemos experimentado, recibiendo influencias de la lengua inglesa. El uso de anglicismos y
terminologia especializada en el lenguaje supondria un problema léxico, ademas de
provocar una fragmentacion en la poblacion a la que se dirigen los mensajes plagados de

extranjerismos y tecnicismos.
2.2. Acceso a servicios en centros comerciales
El marco para entender este asunto es considerando que la estructura fisica (centros

comerciales) a donde acuden las personas, con diversas finalidades de consumo, forman
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parte de un servicio creado por actores intelectuales, quienes se encuentran detras de las
grandes empresas. Segun Davila: “Asi, los profesionales latinoamericanos de los centros
comerciales orientados globalmente actian como agentes de la globalizacion y como

promotores nacionales y regionales del negocio de los malls” (2018, p. 57).

Muchas de las marcas que se han posicionado en los principales focos de comercio
de la ciudad de Quito, utilizan como recurso las palabras escritas en el idioma inglés para
anunciarse; uno de los principales soportes utilizados son los vitrales de las tiendas. De
esta forma, hallamos al anunciante creando mensajes publicitarios con fines lucrativos.

Respecto a los procesos de la comunicacion y el lenguaje Nifio Rojas aporta:

Es evidente que, si alguien se mete a jugar un partido de fatbol o uno de ajedrez, tendra
gue conocer las reglas del juego, o de lo contrario fracasara. Parece evidente, pero de igual
manera los comunicadores —emisores y destinatarios— tendran que conocer bien el cédigo
con el cual operan, es decir, el sistema de signos con los cuales arman y producen los
mensajes. Si dicho conocimiento es deficiente, también resultara deficiente o con ruidos la
produccién de mensajes, y, en consecuencia, se dard una comprension dificil de los

significados correspondientes. (1998, p. 55)

De acuerdo a ello, la organizacion que utiliza anglicismos en sus piezas
publicitarias admite que sus posibles compradores se encuentran familiarizados con el
cédigo que ellos proponen. Consecuentemente, el destinatario debe cumplir con los
estandares del cliente ideal, ya que el hecho de tener poder adquisitivo no le evita

interactuar con el lenguaje gque se ha establecido desde un principio.

El conflicto surge frente a un mercado que acoge a diversos grupos de personas,
entre ellos podemos mencionar: a quienes no comprenden el inglés en lo absoluto, quienes
medianamente se relacionan con el idioma de forma oral y escrita, quienes lo dominan por

completo, entre otros.

Segun Bassat: “Como todo acto de comunicacion, la publicidad halla su fuerza y su
sentido precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en ¢él, interesarle”
(1993, p. 37). Por consiguiente, el emisor consiente de esto, serad responsable de la creacién
de textos creativos de facil comprension, partiendo del codigo establecido en el territorio

geografico en donde se encuentra.
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Las marcas, por tanto, definen su servicio a partir de la significacion que le otorgue
el consumidor. Piénsese esto en el campo del “marketing y la publicidad”. Si bien es
cierto, los lugares comerciales y en este caso en particular los Centros Comerciales, son
publicos y acogen a diversos estratos sociales. Son estos los creadores de sefias y marcas,
que basados en la acogida que han tenido en otros lugares alrededor del mundo, hacen uso
reiterado de ellas.

Asi lo ratifica Yepes Stork al mencionar que, aunque les duela reconocerlo, son las
empresas las responsables de la masificacion; quienes en busca de beneficios financieros
logran vender un producto por millones de ejemplares. Logrando que la manifestacion del

consumo y la masificacion vayan de la mano (1989, p. 61).

En muchas ocasiones, como consumidores creemos que adquirimos s6lo aquello
que necesitamos 0 nos agrada, aunque nos encontremos frente a una gran oferta de
productos, sin embargo; es preciso cuestionarnos si realmente esto es asi. Ya que, a través
de los consumos propios nos colocamos dentro un nicho de mercado previamente
establecido ademas de servir al trabajo del marketing para la creacion de campafias
publicitarias (Escudero, 2008, p. 54).

Trayendo de nuevo las consecuencias de la globalizacion, Navarro sefiala que, los
conceptos ganadores del siglo, en materia de marcas, seran aquellos que inviten con méas
éxito al acceso a servicios (2014, p. 174). Por lo que, las empresas americanas deberian

facilitar el proceso de la comunicacion sin imponer su idioma.

Mi posicién al respecto es que las marcas extranjeras han traido consigo
anglicismos, negandose a adaptarlos al nuevo lugar en donde ambicionan posicionarse,

desestimando el cédigo de comunicacion establecido y buscando imponer uno propio.
2.3. Segmentacion y condicionamiento de publicos

Miremos ahora la estructura publicitaria. Para Valozic la publicidad constituye

parte de la globalizacién. De este modo:

Como hemos destacado, dentro del contexto de los medios de comunicacion social, la
publicidad (aparte de manifestarse en otros soportes) representa un elemento importante,
no s6lo porque ocupa gran parte de su contenido, sino que ademas es su principal fuente de
ingresos que en ocasiones incluso le permite condicionar el contenido de los medios de,

hecho comunicacion social. Debido al gran volumen de publicidad y a su presencia
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constante en la vida diaria de la poblacién, el sociolecto publicitario se ha convertido en
una fuente relevante a la hora de influir en su registro oral. En la actualidad, tanto los
medios de comunicacion social, como la publicidad, forman parte indiscutible del
complejo entramado econémico y se han globalizado (2015, p. 13).

En este caso, el cddigo, a través de la publicidad participa directamente de todos
aquellos aspectos influenciadores en el vocablo de las multitudes.

De este modo: “La consecuencia logica era que los mensajes persuasivos debian
adaptarse a aquellos grupos de personas con intereses, necesidades, valores, creencias, etc.
especificos” (De Fleur y Ball-Rokeach, 1993, p. 237). Por lo que, las empresas que se
aventuran a un nuevo lugar geografico optan por efectuar un estudio de mercado, de esta
forma definen su publico objetivo y proyectan suplir necesidades a partir de sus

actividades comerciales.

Asi, los encargados de la propaganda conocen que el comprador busca llenar
ciertas aspiraciones y motivos al adquirir alguno de sus productos, por lo que, su
publicidad esta enfocada en acercarlos a los modelos y ambientes de vida sofiados (Ballon,
1974, p. 40).

Eventualmente, hemos de mencionar que el mercado no es una unidad, ya que,
cada persona contiene un bagaje cultural, social, familiar, etc. que lo diferencia de otro.
“En muchas ocasiones, lo que realmente quiere adquirir el comprador son esos valores
asociados o connotativos mas que el objeto en si. (...) que pasan a formar parte de un

grupo connotado con unas determinadas cualidades (modernidad, juventud, lujo, etc.)”

(Ferraz, 1996, p. 10).

De esta forma, “El inglés conlleva a través de la publicidad un rasgo caracteristico
de su expansién linguistica por numerosos paises” (Medina, 1996, p. 33). Asi, encontramos
al inglés en todas partes; las marcas que utilizan este idioma se han multiplicado generando

de esta forma un gran impacto en las sociedades hispanohablantes.

Respecto a la publicidad se crean campafias destinadas a un publico global, que, en
su mayoria, se presentan en inglés y de esta forma se difunden los propios mensajes
publicitarios que se utilizaron en Norteamerica, generalizando de esta forma, el léxico
anglosajon en nuevos territorios geograficos. Por otro lado, este aspecto puede revelar una

necesidad social hacia la lengua inglesa.
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3. METODOLOGIA

A partir de lo presentado, la investigacion toma un enfoque mixto. Es decir, se
analizan datos tanto cuantitativos como cualitativos. Se incluyen estadisticas, encuestas y
calculos matematicos. Y de la misma forma, se hace uso de criterios de orden subjetivo.
Entre las herramientas a utilizar se encuentran: fotografias, fichas de observacion,

entrevistas y cuestionarios.

Para el presente estudio se han tomado en cuenta tres centros comerciales ubicados
en la ciudad de Quito, Ecuador. En concreto, se han seleccionado: Centro Comercial
Quicentro Shopping, Centro Comercial ElI Bosque y Centro Comercial Caracol. El criterio
de seleccidn se basa en dos caracteristicas, por un lado el lugar geogréafico. Los tres lugares
se encuentran en la zona norte en donde se reune la mayor actividad financiera de la
ciudad. En segundo lugar, se ha buscado que la eleccién sea parte de la modernidad, en

donde sea claramente divisable el consumo, el comercio y la produccion.

Bajo este punto de vista hallamos que, tanto el Centro Comercial Quicentro
Shopping y el Centro Comercial Caracol pertenecen a la parroquia de Ifiaquito. Esta zona
territorial se ve marcada por un sin numero de flamantes edificaciones, inmuebles
destinados a la banca, instituciones publicas y avenidas principales que unen norte, sur,
este y oeste. También podemos encontrar una gran cifra de embajadas y consulados

rodeando el sector.

Por otro lado, el Centro Comercial ElI Bosque se encuentra ubicado en el sector de
Quito Tennis, reconocido por albergar a numerosas familias en su zona residencial y contar
de esta forma con una elevada plusvalia. Por tanto, ese serd el universo desde donde

partiremos.

Respecto a la muestra, son miles de personas quienes frecuentan estos lugares de
comercio y cada una de ellas difiere en cuanto a su posicion econdmica, lo que nos permite
reunir a individuos correspondientes a mdaltiples estratos sociales. De esta forma
obtendremos una perspectiva generalizada del fendmeno analizado en cuestion. En este
punto, es necesario recordar la presencia constante de la publicidad en casi todos los
espacios que frecuentamos, aun mas en aquellos enmarcados como lugares de acceso

publico como son los centros comerciales.
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Al tratarse de un analisis social, se determind como recurso clave la utilizacion de
fichas de observacion a través de las cuales se documenté el comportamiento de los
consumidores. La observacion fue realizada los dias viernes, sabado y domingo en
distintos horarios. El primer lugar visitado fue el Centro Comercial Quicentro Shopping en
el horario (17h00 a 19h00). Posteriormente fue visitado EI Centro Comercial EI Bosque en
el horario (13h00 al5h00) y finalmente se visitd el Centro Comercial El Caracol en el
horario (10h00 a 12h00).

En cuanto a la recopilacion de informacion, un total de 243 personas fueron
encuestadas. 185 a través de la red social Instagram y 58 a traves del generador de
encuestas en linea SurveyMonkey. Instagram permitié determinar el punto de vista de
adolescentes y jovenes, mientras que, a través de la herramienta SurveyMonkey se
pretendio descubrir la apreciacion de personas adultas. Se prefirieron las herramientas
antes mencionadas debido a su instantaneidad, mayor alcance y capacidad de clasificacion

de datos.

A medida que descubrimos los resultados, estos se contrastaran con las entrevistas
realizadas. Entre los entrevistados tenemos a: Ximena Vaca Jones, profesora universitaria
y consultora en temas de publicidad de bien publico y Alejandro Arosemena, profesor

universitario, experto en marketing digital y Director General de Xiy Media.

Los indicadores de analisis fueron: grupo objetivo, conducta social, identificacion
con la globalizacion, translaciones idiomaticas, comunicacion directa, lenguaje global,

factores comerciales, satisfaccion del cliente y necesidades suplidas.
4. HALLAZGOS
4.1. Datos recogidos

Conforme las pautas desplegadas previamente, a continuacion, se presentaran los
resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas. Asimismo, se enuncian datos
estadisticos haciendo uso de la red social Instagram. También se ilustran varios ejemplos
correspondientes a la utilizacion de frases en el idioma inglés; aquellos que fueron
obtenidos de los lugares comerciales antes mencionados. Los resultados de cada reporte
vendran acompafados de una reflexién que favorezca la comprension de la informacion
obtenida. Finalmente, presentaremos las entrevistas realizadas a partir de la tematica

propuesta.
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En la siguiente tabla podremos observar a partir de cifras porcentuales el niUmero de

personas que se han encontrado con publicidad en inglés al acudir a centros comerciales en

la capital ecuatoriana:

Tabla 1.

¢Ha observado en las tiendas de los centros comerciales, publicidad que contenga palabras escritas en el

idioma inglés? Ejemplo: style, sale y off

Muestra

Porcentaje de personas que si
han observado palabras en
inglés en los centros

comerciales

Porcentaje de personas que no
han observado palabras en
inglés en los centros

comerciales

58

96.55%

3.45%

Fuente: Elaboracién propia.

La presencia de palabras en inglés en la publicidad utilizada en los centros
comerciales es notoria para la generalidad. EI 96,55% de la muestra indica que si han
observado anglicismos cuando acuden a dichos lugares de comercio; entre las palabras
observadas se incluyen: style, sale y off. Mientras que, por otro lado, el 3,45% de la

muestra indica no haber observado anglicismos cuando frecuenta estos lugares.

A partir de las encuestas registradas en la siguiente tabla se presenta el agrado de

los entrevistados por los textos en inglés en los lugares que frecuenta:

Tabla 2.

¢Las palabras escritas en el idioma inglés lo motivan a ingresar a los lugares en donde las observa?

Muestra Porcentaje de personas que Porcentaje de personas que no

han sido motivadas a ingresar a han sido motivadas a ingresar a
lugares que utilizan palabras lugares que utilizan palabras

en inglés en inglés

58 74.14% 25.86%

Fuente: Elaboracion propia.
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La muestra indica que las palabras escritas en el idioma inglés si determinan su
decision de ingresar a los establecimientos que las emplean en un 74,14%, mientras que,

para el 25,86% este hecho no motiva su accionar frente a los lugares que las utilizan.

En la tabla a continuacion se presentan las jornadas elegidas por los entrevistados

para visitar los centros comerciales:
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Tabla 3.

¢Qué dias son de su preferencia para acudir a centros comerciales?

Muestra Entre lunes a viernes Los fines de semana Los dos anteriores

58 27.59% 55.17% 17.24%

Fuente: Elaboracion propia.

Los dias predilectos para acudir a los centros comerciales son los fines de semana,
esto lo demuestra el resultado de la encuesta, ya que el 55,17% de los visitantes ha
expresado que acuden los dias sabados y domingos. De esta forma se demuestra que, en
estos dias existe la mayor afluencia de personas. Por otro lado, parte de la muestra indica
que, en segundo lugar, prefieren acudir entre lunes y viernes en un 27,59%. Por altimo, el
17,24% de los visitantes frecuentan el centro comercial entre lunes a viernes y también los

fines de semana.

La siguiente tabla expone el nivel de comprension de los entrevistados frente a las

palabras escritas en el idioma inglés en las tiendas comerciales:

Tabla 4.

¢En alguna ocasién han observado palabras en inglés en las tiendas de centros comerciales y usted no las ha

comprendido?

Muestra Porcentaje respuestas: Si Porcentaje respuestas: No

58 32.76% 70.69%

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra indica que su comprension frente a las palabras en inglés al momento
de interactuar con ellas es positiva en un 70,69%. Mientras que, por otro lado, el 32.76%
de las personas encuestadas indica que no han logrado comprender las palabras en inglés

gue han encontrado en las tiendas de los centros comerciales.
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En cuanto al nivel de acuerdo o desacuerdo acerca del uso de palabras escritas en el

idioma inglés en los patios de comida los entrevistados manifiestan:

Tabla 5.

¢ Esta usted de acuerdo con el uso de palabras como: lunch, big box, big meal, deserts, snacks, beef, rice,

spicy, pack; en los patios de comida de los centros comerciales?

Muestra Porcentaje respuestas: Si Porcentaje respuestas: No

58 87.93% 12.07%

Fuente: Elaboracién propia.

La muestra, con el 87,93% de réplicas a favor, indica que esta de acuerdo con el
uso de palabras en inglés en los patios de comida de los centros comerciales, esto
demuestra que, para la mayoria de encuestados no representa un problema la presencia de
palabras extranjeras. Mientras que el 12.07% no esta de acuerdo con la utilizacion de

palabras como: lunch, big box, big meal, etc.

Frente a la interacciébn con los anglicismos usados en los productos los
entrevistados indican:

Tabla 6.

¢Si un producto de su interés se encuentra nombrado en el idioma inglés, al solicitarlo usted: lo pronuncia

como esta escrito o lo hace a su manera?

Muestra Lo pronuncia como esté escrito Lo pronuncia a su manera

58 41.38% 58.62%

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra indica que al momento de solicitar productos que se encuentren

nombrados en inglés, prefieren pronunciarlos a su manera para adquirirlos en un 58,62%.
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En cuanto al uso de anglicismos en la publicidad utilizada en el pais la muestra

expresa:

Tabla 7.

¢ Cree necesario que la publicidad adopte anglicismos dentro de una sociedad de habla hispana como el

Ecuador?
Muestra Porcentaje respuestas: Si Porcentaje respuestas: No
185 74% 26%

Fuente: Elaboracién propia con base en encuesta de Instagram.

Se utilizo la red social Instagram para realizar un sondeo de opinion acerca del uso
de palabras inglesas en el idioma espafiol. EI 74% de la muestra indic6 que los anglicismos
si son necesarios en la publicidad que se maneja en el Ecuador. Es decir, la mayoria estéa a

favor de su difusion.

A continuacion, se presentan los resultados de la observacion en los Centros
Comerciales de la ciudad de Quito. Se escogieron 9 locales comerciales, entre estos 2

establecimientos de comida. Los locales en orden de presentacion son:
1. Adidas
2. Crocs
3. Call It Spring
4. Go Green
5. Lee
6. Suarez Bags and Shoes
7. Chaide
8. The Family Store Games

9. Tecnologia
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4.2. Observacion del Centro Comercial Quicentro Shopping

El Centro Comercial Quicentro Shopping es administrado por la empresa DK
MANAGEMENT SERVICES S.A. Fue edificado hace 25 afios y se encuentra
estratégicamente ubicado en una zona comercial de Quito (Quicentro, 2017). La
observacion fue realizada los dias viernes y sabado en el Patio de Comidas del Quicentro

Shopping y en sus diversos locales comerciales durante la tarde-noche.

Se pudo observar que en su mayoria las personas acuden acompafiadas, entre ello
se distingue a familias de entre cuatro a seis integrantes, grupos de amigos: parejas y
grupos de tres a cuatro miembros. A continuacion, se presenta la fotografia realizada en un

reconocido local el cual comercia calzado, vestimenta y productos deportivos en general:

Fotografia 1: Local Adidas, Quicentro Shopping

Fuente: Fotografia propia.

La observacion fue realizada los dias sdbado y domingo a las 4:30 pm. El
establecimiento destinado a la marca alemana Adidas se encontraba atiborrado de
visitantes, entre los clientes predominaba el género masculino. Preponderaban las familias
de tres a cinco integrantes; en la imagen se observa el acceso a los vestidores y las
translaciones idiomaticas utilizadas para denominarlo son “change” y “stay original”, su

traduccion literal indica “cambio” y “mantenerse original”.
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Respecto a la conducta social, el momento en el que los usuarios desean probarse
alguna prenda de vestir, preguntan a los dependientes de la tienda por la ubicacion del
vestidor y estos los guian, no le dan significativa importancia al rotulo que se encuentra
colocado. Utilizan la comunicacién directa para relacionarse. Al preguntar a los clientes
que opinan acerca de la publicidad que la tienda Adidas emplea, ellos la sefialan como

“actual” y “llamativa”. Su motivacion de compra proviene del producto.

Ximena Vaca Jones, profesora universitaria y consultora en temas de publicidad de
bien pablico explica que la publicidad en el Ecuador ain se debe explotar mucho, sobre
todo en lo referente a la creatividad. Sobre esto menciona que somos de mirar a la
publicidad de afuera, a lo que sucede en los paises europeos, lo que pasa en Estados
Unidos y esto provoca que imitemos y adaptemos ideas que vienen de lejos a la realidad

ecuatoriana (Vaca, 2017).

Las fotografias presentadas a continuacion llevan consigo una similitud definida,
las dos exhiben el mensaje publicitario totalmente en inglés, sin embargo, una de ellas
utiliza este soporte también para dar a conocer la temporada en la que inauguraran, los

productos que ofrecerén e incluso realiza una invitacion para unirte a su grupo de trabajo.
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Fotografia 2: Local Crocs, Quicentro Shopping Fotografia 3: Local Call It Spring, Quicentro
Shopping

SHOES AND ACCESSORIES

___ARRIVING FAI‘_Lﬁuyg;;
L L o ey
CALLITSPRING.COMEN

Fuente: Fotografia Propia. Fuente: Fotografia Propia.

La imagen numero dos perteneciente al local de la marca estadounidense Crocs
presenta en su fachada la fotografia de la célebre actriz Drew Barrymore. De la misma
forma, exhibe su campana “Come as You Are”, que se traduce con las palabras “Ven Tal
Como Eres”; ademas de hacer alusién a la cancion denominada de la misma forma de la

reconocida banda Nirvana.

La fotografia fue tomada el sabado a las 3:00 pm, sus instalaciones contaban con
poco flujo de personas. Debido a la cromatica que maneja el anuncio, llamaba la atencion

de quienes pasaban por el exterior sin embargo no entraban al lugar.

La imagen numero tres presenta la fachada del local de la marca canadiense Call It
Spring que se encuentra previo a su inauguracion en el Centro Comercial Quicentro
Shopping. El destinario se encuentra definido, es decir su grupo objetivo es afin al inglés,
esto debido a que destina el 100% de la fachada al uso de palabras del idioma. Las
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personas al pasar cerca de la fachada ignoran que esta en inglés, debido a que no se dan el

tiempo de observarla y por consecuencia tampoco de leerla.

Si hablamos acerca del proceso de adaptacion de la marca a un nuevo entorno, es
preciso mencionar que esta debe pasar previamente por un estudio de mercado que
esclarezca la situacion a la que se debe enfrentar con respecto al puablico, variables
demograficas, comportamiento del consumidor, entre otras. Respecto al grupo objetivo, la
publicidad presentada va destinada al gusto de las personas por el inglés. La marca ha

utilizado el lenguaje global para darse a conocer en este entorno.

La fotografia presentada a continuacion muestra el ingreso al Patio de Comidas del
Centro Comercial Quicentro Shopping, denominado como Las Terrazas Food Court. El
nombre designado se identifica con la globalizacion y manifiesta el agrado de la sociedad
por la utilizacién de anglicismos. Se hizo uso de la traslacion idiomética para nombrar a un

lugar de acceso publico.

Fotografia 4: Patio de Comidas, Quicentro Shopping
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Fuente: Fotografia Propia.

Para Alejandro Arosemena, experto en marketing digital la causa principal del uso
de anglicismos se debe a que el contenido de la publicidad tiene escasas fuentes en

espafol, ademas de que los grandes sucesos de la publicidad se suscitan en los mercados
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anglosajones por ende al leer articulos se encontrara terminologia en inglés (Arosemena,
2017).

Las fotografias nimero 6 y 7 corresponden al establecimiento de comida Go Green,
ubicado en el Patio de Comidas del Centro Comercial Quicentro Shopping. Entre los
productos que se ofrecen se encuentran varias palabras en inglés, entre las que se

distinguen encontramos: spicy, pack, buffalo, rice entre otros.

Fotografia 5: Local Go Green, Quicentro Shopping  Fotografia 6: Local Go Green, Quicentro Shopping

Fuente: Fotografia Propia. Fuente: Fotografia Propia.

Respecto a producir titulares en inglés Ximena Vaca agrega que, en el campo
creativo publicitario nos falta mucho mirarnos hacia dentro, como ciudad, como region,
como pais; y sentirnos orgullosos de eso y eventualmente sacar de ahi las percepciones que
el consumidor tiene a partir de un producto o servicio y transformar esas ideas en

publicidad.
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4.3. Centro Comercial El Bosque

Cuenta con més de 30 afios de funcionamiento, se inauguré en 1982 un 20 de
diciembre. Cuenta con 400 locales e islas y brinda a sus clientes variedad de productos y
servicios. La superficie sobre la que esta edificado es de 48.000 metros cuadrados. Consta

con un Patio de Comidas y Servicio de Estacionamiento (El Bosque, 2017).

A continuacién, observamos las fotografias nUmero 7 y 8 correspondientes al local
de la marca estadounidense Lee, ubicado en el Centro Comercial EI Bosque. La publicidad
que presenta llama la atencién del publico en general, en donde se puede distinguir en
grandes letras la palabra sale; término que expresa venta o precios reducidos.

Fotografia 7: Local Lee, Centro Comercial El Fotografia 8: Local Lee, Centro Comercial El

Bosque Bosque

Fuente: Fotografia Propia. Fuente: Fotografia Propia.
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Con respecto a la adopcién de anglicismos dentro de una sociedad de habla hispana
como lo es Ecuador, Arosemena agrega que, depende del grupo objetivo, indica que es

preciso usarlo en un target que lo entienda, y que le vea un valor (Arosemena, 2017).

El local Suarez ubicado en el Centro Comercial EI Bosque también utiliza la
palabra sale para indicar que se en su tienda se encontraran descuentos. EI uso de nimeros
junto a los porcentajes ubica al receptor y le permite asociar la cifra con el motivo de su

utilizacion.

Ximena Vaca afade, que es correcto la utilizacion de anglicismos en el lenguaje
técnico de la publicidad debido a que la industria publicitaria y del marketing nace en los

Estados Unidos y el Reino Unido.

Fotografia 9: Local Suarez, Centro Comercial El Bosque

Fuente: Fotografia Propia

Por otro lado, no es partidaria de crear el texto creativo que se difundira en las
piezas publicitarias en inglés, ni en francés ni en italiano; sino en nuestra lengua, lo que
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nos llevara a rescatar el habla hispana en lo que son guiones publicitarios, y asi se
establecerd una manera de conservar, amar y respetar nuestro idioma (Vaca, 2017).

Elegance e interlude son las palabras que ha tomado la marca ecuatoriana de
colchones Chaide para dar a conocer caracteristicas propias del producto que ofrecen. Al

utilizar un término en inglés busca posicionarse como una industria global.

Fotografia 10: Local Chaide, Centro Comercial El Bosque

Fuente: Fotografia Propia.

Al hacer uso de la palabra que se traduce como elegancia es claro la imagen que se
busca proyectar; sin embargo, al colocar la palabra interlude esta motiva al receptor a
buscar su significado literal, lo que lleva a comprender que denota descanso, reposo una
pausa. Respecto al uso de palabras en inglés por parte de los locales comerciales
Arosemena agrega que en la practica el hecho de utilizar un anglicismo puede ser un

aspecto aspiracional (Arosemena, 2017).
4.4. Centro Comercial Caracol
El Centro Comercial Caracol fue fundado en 1981 lo que lo convierte en uno de los

primeros lugares comerciales en la urbe quitefia. Se ubica al norte de la ciudad y cuenta
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con una gran variedad de tiendas, entre las que se pueden encontrar desde accesorios para
autos hasta un estudio fotografico (Caracol, 2017). Recientemente fue su aniversario,

cumplio treinta y seis afios en el mercado.

A continuacion, presentamos la fachada de un local de peliculas que utiliza una
frase completa para hablar acerca de los productos que expende. Su traduccion literal

indica “Los juegos de la tienda familiar”.

Fotografia 11: Local Family, Centro Comercial Caracol
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Fuente: Fotografia Propia.

Para Alejandro Arosemena el condicionamiento de publicos no se da debido a que,
la democratizacion es total, la utilizaciéon del anglicismo no impedira el consumo de un
producto. Ademas, comenta que, cuantiosas marcas de consumo masivo utilizan el inglés

para nombrar a sus productos. Y que esto no representa una afectacion (Arosemena, 2017).

En el Centro Comercial Caracol se encuentran un gran numero de locales
comerciales que despachan articulos tecnoldgicos, entre los que predominan los teléfonos
celulares. Estos lugares han adoptado el conocido “viernes negro”, nombre originado en
los Estados Unidos de Norteamérica para inaugurar la temporada del afio en donde se

encuentran descuentos significativos.
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Fotografia 12: Local Tecnologia, Centro Comercial Caracol

DESCUENTQ
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Fuente: Fotografia Propia.

En la fotografia se practica un tipo de mezcla entre una frase en inglés y las
palabras en espanol. En este caso, la traduccion literal es “fin de semana negro”. Esto no
solo supone la utilizacién de un anglicismo, sino, apela al imaginario comun acerca de este

suceso de procedencia extranjera.
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Fotografia 13: Local Tecnologia, Centro Comercial Caracol

Fuente: Fotografia Propia.

Frente a esto, Ximena Vaca opina que, las palabras en inglés suenan bien en los
oidos de algunos ecuatorianos e inconscientemente les hacen sofiar que se encuentran en
un Black Friday en Manhattan y no en Quito. Lo que produce en el individuo un

acercamiento a lo afiorado y a lo deseado (Vaca, 2017).

Los clientes de estos lugares de tecnologia eran atraidos por estos carteles ya que se

encontraban llenos en comparacion a otros lugares que no los usaban.
5. DISCUSION

Las evidencias anteriores demuestran que la sociedad quitefia acogié a los
anglicismos como parte de su dialecto cotidiano. Demostrando asi su gusto por las palabras
escritas y habladas en el idioma inglés. Es asi como la segmentacion y el condicionamiento
se establece a partir de un grupo objetivo afin a las tendencias que marca EE.UU. no solo a
respecto al cine, la moda, la musica si no principalmente a los fenédmenos politicos,

econdmicos y sociales que trae consigo la globalizacién.

La presencia de los extranjerismos en la publicidad que se maneja en los lugares de
acceso publico, como son los Centros Comerciales ha determinado una conducta social

familiarizada con aspectos ajenos a la cultura propia. Por otro lado, las translaciones
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idiomaticas han evidenciado una comunicacion directa entre los lugares y locales
comerciales que utilizan este recurso (emisor) y la poblacién quitefia (receptor). Esto

implica varias consideraciones.

La primera es que los factores comerciales han favorecido en gran manera a la
propagacion del léxico anglosajon y de esta manera se ha logrado satisfacer al cliente no
solo supliendo su necesidad de algin producto o servicio, sino que también le ha provisto
posicion, prestigio y reputacion a la hora de interactuar con las marcas extranjeras. Este
hecho ha sido imitado por las marcas locales quienes buscan provocar el mismo sentir en

sus clientes.

En sentido general, la publicidad a través de los mensajes publicitarios logra
trabajar sobre el nivel aspiracional de la persona, logrando que experimente cercania a los
lugares afiorados. Por este motivo, el comerciante logra su cometido al utilizar emisiones

propagandistas cargadas de anglicismos.

Este aspecto también supone una negacién de la identidad de nuestro pais. Por
ejemplo, se podria hacer uso de las palabras: descuento, oferta, liquidacion sin la necesidad
de pedir préstamos al inglés. Logrando de esta forma explotar nuestro idioma, fuera del

lenguaje técnico propio de la publicidad y el marketing.

Si bien es cierto, este fendmeno no representa un condicionamiento significativo en
la poblacidn a la que se dirige, revela que nos encontramos constantemente observado a los
Estados Unidos tratando de adoptar palabras, moda, alimentos, etc. Lo que poco a poco
supone una pérdida de identidad. En efecto, quizas cueste reemplazar el anglicismo en un
principio, sin embargo, propone una forma de reinvencion y surgimiento fuera del estatus

quo. Que, por otro lado, manifiesta una limitacion frente a la globalizacion.
6. CONCLUSIONES

A lo largo de los afios el idioma espafiol ha recibido un sin nimero de influencias
externas, lo que ha resultado en una transformacién progresiva de nuestra lengua. En el
presente, el inglés ha ganado impetu debido no solo a las condiciones propias de la
globalizacién, sino también debido al gran alcance de los medios de comunicacion, las

nuevas tecnologias y el internet.
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Es evidente la colonizacion del idioma inglés a través de los productos que
adquirimos, los instrumentos técnicos, los articulos cientificos, las creaciones
cinematogréaficas; convirtiéndolo asi en un vehiculo de comunicacion comun.
Eventualmente, observamos que tanto el inglés como el espafiol han subsistido cuando son
utilizados a la par con el fin de nombrar algun lugar de acceso publico como lo es un patio

de comidas en un centro comercial.

Esto ha provocado que se formen varias posiciones; como citamos en un principio
existen quienes ven la llegada del Iéxico anglosajon como un inmigrante destinado a mal
vivir en medio del idioma local, por otro lado hay quienes opinan que este fenGmeno se da
debido al paupérrimo conocimiento de la lengua propia, y hay quienes piensan que nos
encontramos atravesando un proceso de estandarizacion que nos lleva a dar prioridad a lo

universal dejando de lado lo peculiar y local.

En consecuencia, nos encontramos con profesionales hispanohablantes
influenciados a tomar decisiones conforme han visto en paises desarrollados
estableciéndose de esta manera como promotores de la globalizacion; desestimando el
correcto proceso de la comunicacion y creando una brecha entre el emisor y el destinatario

en busca de beneficios financieros.

Teniendo en cuenta las anteriores consideraciones, hallamos que los principales
centros de comercio a través de las marcas extranjeras han hecho uso reiterado de mensajes
publicitarios utilizando anglicismos. Esto se ha evidenciado en su publicidad impresa,
publicidad exterior, en los accesos y en la rotulacion. Cada soporte y espacio que el lugar

comercial proporciona ha sido utilizado para difundir extranjerismos.

Estas razones han generado una mayor acumulacién de anglicismos encontrados en
la publicidad de indumentaria, de alimentos y de tecnologia. Por lo que hemos determinado
el uso de anglicismos y terminologia especializada en los servicios que ofrecen los centros

comerciales y que abarcan distintos niveles socioeconémicos.

A través de la observacion, el analisis y las encuestas realizadas hemos podido
determinar los procesos de la comunicacion entre las marcas sean estas nacionales o
extranjeras y sus consumidores. Hallando que, por un lado, las marcas extranjeras
impondran su propio lenguaje al momento de publicitarse y, por otro, el cliente globalizado

determinara las futuras acciones de la publicidad local.
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Finalmente, encontramos que el condicionamiento y la segmentacion de los
publicos se suscitan cuando los medios de comunicacion en este caso los soportes que
utilizan las marcas para captar clientes han pasado por una suerte de globalizacién, que ha
homogenizado el dialecto de la sociedad local y lo ha obligado a adaptarse. Dejando de
lado a otra parte de la poblacion que escasamente se relaciona con el dialecto anglosajon.
Demostrando asi su fuerte influencia en casi todos los contenidos publicitarios.
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