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La expansion y globalizacién del marketing y la tecnologia hacen de la creacion Iéxicay el
uso de anglicismos caracteristicas propias que se evidencian aiin mas cuando ambos cam-
pos se aunan en el marketing digital. En este articulo se han analizado los descriptores de
las asignaturas del Master en Direccion de Marketing Digital y Social impartido en la Univer-
sidad de Cadiz con el objetivo de identificar y cuantificar los anglicismos crudos, su grado
de especializacién y su aparicion en el DRAE, en diccionarios especializados y en los corpus
CORDE, CREA y CORPES XXI, especificando el pais y las décadas mas fecundos. Contrastando
su significado y contexto en la literatura relevante, se determina si los anglicismos crudos
soninnecesarios (ACl), producto de variables derivadas de razones extralinguisticas de moda
entre los profesionales, o necesarios (ACN), al existir una casilla Iéxica vacfa en espafiol. Los
resultados muestran un cambio de paradigma comunicativo del marketing digital actual ha-
cialaexperiencia activa del consumidor, un campo Iéxico reciente en continuo desarrollo que
precisa una actualizacion constante.

Palabras clave: anglicismos; marketing digital; traduccién; corpus; léxico.

Abstract

The expansion and globalization of marketing and technology make lexical creation and the
use of anglicisms inherent characteristics, more evident when both fields are combined in
digital marketing. In this article the subject descriptors of the Master in Digital and Social
Marketing Management at the University of Cadiz have been analysed with the objective of
identifying and quantifying raw anglicisms, their degree of specialization and their recording
in DRAE, in specialized dictionaries and in CORDE, CREA and CORPES XXI, specifying the coun-
tries and most fertile decades. By contrasting its meaning and context in relevant literature,
itis determined whether raw anglicisms are unnecessary (URA), product of variables derived
from extralinguistic reasons in fashion among professionals, or necessary (NRA), since there
existsan empty lexical gap in Spanish. Results show a change in the communicative paradigm
of currentdigital marketing towards the active experience of consumers, a recent lexical field
in continuous development that requires constant updating.

Keywords: anglicisms; digital marketing; translation; corpus; vocabulary.
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1. Introduccion

La ingente incorporacion de anglicismos al espafiol tanto americano como peninsular en
los ultimos afios se manifiesta en todas las esferas conceptuales. El ambito del marketing ha
experimentado también una notable admisién de estos elementos foraneos, fomentado por
las nuevas estrategias y formatos de comercializacion online que llegan hasta el propio hogar
del usuario, sumando confortabilidad y agilidad a la captacién y fidelizacion de clientes. Por
otra parte, la tecnologia e Internet evolucionan vertiginosamente a través de dispositivos y
aplicaciones que influyen de maneradirecta en nuestra comunicacion (Parrilla, 2008). El acce-
soalainformacion, el flujo de lamismay lainteraccion entre usuarios son procesos digitales
cada vez mas rapidos, de respuesta inmediata, directos, incluso grupales, que modifican el
lenguaje utilizado, imprimiéndole ese mismo ritmo trepidante. Ya a principios de siglo esta
tendencia suscitaba preocupacion entre los investigadores: “Do the relaxed standards of e-
mails augur the end of literacy and spelling as we know it? Will the Internet herald a new
era of technobabble? Will linguistic creativity and flexibility be lost as globalization imposes
sameness?” (Crystal, 2001: 2), aun cuando redes actuales como WhatsApp, Instagram, etc, que
han incrementado el proceso que comenzdé timidamente con los correos electréonicos, toda-
via no habfan aparecido. Y no sabemos qué otras aplicaciones y usos nos depara el futuro..
Todo ello provoca la acufiacion de nuevos términos que aludan a estas nuevas realidades,
generados con la misma velocidad con que avanza el universo digital, sin tiempo como anta-
fio para aclimatarse a la lengua de llegada y con un alcance global nunca antes experimen-
tado debido a la facil “viralizacion” de contenidos, que se suelen asimilar en la misma lengua
que los genera, normalmente el inglés. Estas dos esferas, la del marketing y la digital, fértiles
desde el plano Iéxico, confluyen en el objeto de este articulo, el marketing digital, multipli-
cando las posibilidades de creacion léxica, utilizando un lenguaje plagado de anglicismos:
“Influencery anglicismos, otra gran aportacion de social media. Ahora entras en una agencia
y parece que se hable spanglish. Oyes a personas decir, ‘vamos a utilizar este hashtag con
cincoinfluencers para que generen engagement entre sus followers, a ver si somos trending
topic’” (Torres, 2014: 220).

En este contexto nos planteamos si esta tendencia profesional tan caracteristica se traslada
también al ambito académico en el que se imparte el marketing digital. Como continuacion
a estudios previos que analizaban la figura del anglicismo a nivel de titulo de Grado en Mar-
keting (LOpez-Zurita, 2018), quisimos dar un paso masy analizar un ambito aun mas especia-
lizado, a través de los estudios de master. Asi pues, nuestro objeto de estudio son los descrip-
tores de contenido de las asignaturas del Master en Direccion de Marketing Digital y Social,
impartido en la Universidad de Cadiz. Nos hemos constrefiido solo a estos descriptores por
incluirseen undocumento oficial que recoge los contenidos esenciales de cada asignatura de
manerasucinta. Porello, los términos que aparecen son los indispensables para su desarrollo
posterioren el aula, independientemente del tipo de discurso que cada docente ejecute en su
desarrollo, mas o menos influido por su propia personalidad. Consideramos, pues, que, si en
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esta breve descripcion de laasignaturayase tienen que utilizar anglicismos, estos se pueden
considerarinherentes al contenido de las mismasy, por tanto, con un grado de incorporacion
anuestralengua mayor que otros anglicismos no utilizados en ese documento.

2. Objetivos

En este contexto acadéemico, donde el discurso del marketing puede llegara adquirir una fun-
cion “estandarizadora”, normalizadoray, a priori, menos dinamica que el entorno profesional
y, por estas mismas razones, mostrarnos aquellos anglicismos que estan mas incorporados en
el mismo, los objetivos son: 1) constatar la aparicion o no de anglicismos en los mencionados
descriptores, identificandolos y cuantificandolos en cada asignatura; 2) analizar el grado de
incorporacion al sistemade lalenguaespafiolaatravés de suaparicion en el diccionario de la
Real Academia (DRAE), en diccionarios especializados y en los corpus CORDE, CREAy CORPES
XXI, especificando el pals y las décadas donde mas registros se recogen; 3) contrastar el con-
texto del anglicismo con la informacion encontrada en |a literatura relevante especializada
para finalmente 4) determinar si el uso de anglicismos crudos en este ambito es realmente
necesario (ACN) o si, por el contrario, se debe mas a otras razones sociales o culturales distin-
tas alas puramente lingifisticas.

3. Marco teodrico

En aras de una mayor simplicidad y concrecion en este articulo, asumimos la definicién
que el DRAE (2014) en su cuarta acepcion nos da del término “préstamo” “Elemento, gene-
ralmente Iéxico, que una lengua toma de otra”. Si ese elemento procede del inglés, esta-
riamos ante un caso de anglicismo: “Vocablo, giro o modo de hablar de la lengua inglesa
empleado en otra lengua”. Ya en los afios 50 Alfaro (1948) nos mostraba la extraordinaria
fuerza con que el anglicismo comenzaba a introducirse en el espafiol. Desde entonces, el
interés académico por esta creciente incorporaciéon de elementos ingleses ha sido profuso
en propuestas de definicion y clasificacion del término, al igual que sucedi6 con “présta-
mo”. La literatura sobre ello es muy abundante; sin embargo, la especificidad del contexto
que analiza este articulo hace mas relevante perfilar en este marco tedérico la orientacion
que las investigaciones sobre anglicismos han desarrollado en sus variantes diatépicas y
diafasicas durante las Ultimas décadas que en la definicién propia de los términos per se. La
dimension global del fendmeno anglicismo se evidencia en la existencia de estudios sobre
el mismo en lenguas muy diferentes, entre los que citamos algunos de los mas actuales:
en portugués, Schmitt (2005); en ruso, Proshina (2008); en francés, Chesley (2010); en italia-
no, Pulcini (2010); en noruego, Andersen (2011); en holandés, Zenner, Speelman y Geeraerts
(2012); en aleman, Achtmann (2014); en finlandés, Jodar y Tuomainen (2014); en eslovaco, Ula-
sin (2015); incluso en tres o cuatro lenguas al mismo tiempo: francés, italiano, neerlandésy
ruso (Pino, 2013),0 en la prensa de moda alemana, espafiola, italianay francesa (Vega, 2017).
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Enelambito hispanohablante, el anglicismo ha sido ampliamente analizado en muchas de
sus numerosas variables diatépicas. Como ejemplo, las investigaciones de Haensch (1995)
en Colombia; Cardenas (1999) en Cuba; Rivadeneira (2000) en Bolivia; Morales (2001) en Puer-
to Rico; Seco (2000-2001) en Chile y Espafia; Lorenzo (1990) y Haensch (2005), de manera mas
general, analizan los anglicismos en el espafiol de América; Moreno-Fernandez (2007) en
Estados Unidos; Hipperdinger (2009) en Argentina; Diéguez (2005) 0 Gdmez-Pablos (2014) en
Chile; Mateescu (2014) lo hace entre Hispanoamérica y Espafia, etc. Es decir, las lenguas del
mundo estan siendo “invadidas” por el impulso inglés.

Desde el punto de vista diafasico, la incorporacion del anglicismo al espafiol también ha
sido estudiada desde diferentes esferas Iéxicas especificas: medicina (Navarro, 2002), prensa
econdomica (Vélez, 2003), economia (Lopez-Zurita, 2005), cine (Garcia, 2009), derecho (Campos,
2011), deporte (Rodriguez, 2012), moda (Balterio y Campos-Pardillos, 2012), prensa general (Vaz-
quez, 2014), turismo (Gonzalez-Pastor y Candel-Mora, 2017), etc. Incluso en ambitos tan espe-
cificos como su uso en gimnasios (Rodriguez, 2014) o en los rétulos de anuncios, como parte
especializada de su uso publicitario (Medina, 1991).

3.1. Anglicismos en marketing y el mundo digital

Los dos ambitos en los que se centra este articulo, el tecnoldgico o digital y el marketing,
no se han visto exentos de esta tendencia angléfona. Los anglicismos informaticos y digi-
tales son el eje radial de muchas investigaciones (Belda, 2003). Al mismo tiempo, las redes
socialesy su terminologia estan suscitando un gran interés en los ultimos afios, generando
no solo artfculos (Sanou, 2017), sino incluso tesis doctorales que evidencian el auge de esta
nueva linea deinvestigacion (Vila, 2018). Sin embargo, el marketing parece menos atrayente
paralos linguistas en espafiol peninsular, influidos, quizas, porque esta disciplina no existia
en Espafia como grado independiente hasta la adaptacion del sistema educativo universi-
tario espafiol al Espacio Europeo de Ensefianza Superior en 2010. Asi, aunque los glosariosy
diccionarios de términos ingleses en este contexto son numerosos, sobre todo en Internet,
los trabajos que analizan los anglicismos en marketing son menos abundantes. Existen
estudios en otras lenguas, particularmente en francés (Burcea, 2016), aleman (Bobakova,
2010) e inglés (Carroll, Lunay Peracchio, 2007). En espafiol, algunos autores han analizado el
discurso del marketing desde la 6ptica del articulo de investigacion, centrando su enfoque
en la estructura y terminologia investigadora aplicada mas que en los propios términos
especificos (Blesa y Fortanet, 2003), 0 desde una perspectiva gramatical y traductoldgica
(Ruiz, 2016), pero siempre aplicados a la orientacion general y tradicional, no digital. Otros
estudios lo encuadran desde un prisma metonimico, pues se centran tan solo en uno de
sus componentes, el publicitario (Valozic, 2015). Nos parece especialmente interesante y
novedoso en este ambito el trabajo llevado a cabo por el grupo de investigacion TERMCAT
(2017) en su Diccionario en linea sobre marketing digital, que incluye definiciones en cata-
lan,inglésy francés.
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3.2. Anglicismos en corpus de referencia del espafiol

Otralinea deinvestigacién que entronca directamente con el presente articulo es la que uti-
liza como herramienta el DRAE y distintos corpus del espafiol para constatar la aparicién
de anglicismos en la lengua. Entre los ultimos trabajos en este campo se encuentran los de
NUfiez (2016), centrado en la prensa espafiola; Garcia (2017) o Robles (2017), que analizan las
entradas de anglicismos no asimilados o evitables, respectivamente, en la tltima version del
DRAE (23) (2014); 0 Rodriguez (2017), que constata la aparicion de anglicismos de la moda en
el Corpus del Espafiol de Davies (2002).

4. Marco metodolégico

Comoyase hacomentado, el corpus analizado esta formado por los descriptores de conteni-
do basico de las 12 asignaturas que conforman el Master en Direccion de Marketing Digitaly
Social, publicados enlaweb de la facultad que lo imparte. Se distribuyen como sigue: Modulo
Comun (15 créditos): Creacion y direccion de empresas en entornos digitales (CDEED); Ins-
trumentos de marketing y comunicacion digital (IMyCD); Herramientas informaticas para el
marketing digital (HIMD); Tendencias, procesos y problemas sociales en la sociedad del s. XXI
(TPPS); Aplicaciones de marketing social (AMS). Modulo Especifico (25 créditos): Estrategias de
marketing digital en laempresa (EMD-E); Comunicacion digital (CD); Estrategias de marketing
digital en las ONL (EMD-ONL); Comunicacion digital para ONL (CD-ONL). Modulo de Aplicacién
(20 créditos): Método cientifico y técnicas cualitativas (MCyTC); Técnicas cuantitativas (TC);
Trabajo fin de master (TFM).

Se ha llevado a cabo un analisis textual no informatizado dividido en tres partes: 1. Una
aproximacién cuantitativa, para establecer cuantas asignaturas incluyen anglicismos en
sus descriptores basicos y comprobar si aumentan a medida que crece la especializaciéon
del titulo. 2. Una aproximacion cualitativa, para saber si su uso de debe a la existencia de
una casilla léxica vacia en espafiol que hace necesaria su adopcion, tratandose de un an-
glicismo crudo necesario (ACN), o si se debe a otras razones que van mas alla de lo estricta-
mente linglistico (anglicismo crudo innecesario o ACl). También se incluye el mecanismo
linglistico llevado a cabo para traducir al espafiol el significado de esos anglicismos, siendo
los mas habituales el préstamo, el calco, la perifrasis y el equivalente. Para aclarar la ter-
minologia utilizada, es necesario comentar qué entendemos por cada uno de ellos. Com-
partimos la distincion entre “préstamo” y “calco” establecida por M.2 Teresa Cabré (1993:
191): “La diferencia entre un préstamo y un calco reside en que un préstamo conserva ini-
cialmente su forma originaria, y por lo tanto es a menudo identificable: un calco es la tra-
duccion literal de una palabra de otra lengua, por lo que parece una palabra genuina”. Por
“préstamo” (anglicismo), seguimos la clasificacion propuesta por Emilio Lorenzo (1987: 74),
que distingue entre anglicismos crudos, en periodo de aclimatacion, y asimilados, segun el
grado de penetracion y adaptacion a la lengua de llegada. En nuestro analisis, la mayoria
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son anglicismos crudos, es decir, aquellos que “mantienen en espafiol la grafia inglesay
un reflejo de pronunciacion mas o menos inglesa”. Por “perifrasis” aplicamos la definicion
de Carreter (1990: 319), que entiende por “perifrasis gramatical” aquella “que procede de la
falta devoz Unica paraexpresar un concepto unico”. Finalmente, por “equivalente”, compar-
timos el sentido tradicional de relacién de equivalencia de Lyons (1968: 434): “When items of
different languages can be putinto correspondence with one another on the basis of the
identification of common features and situations in the cultures in which they operate we
may say that the items have the same application”. 3. En ultimo lugar, para comprobar la
frecuencia de uso de estos anglicismos en espafiol, se ha realizado una busqueda de cada
término en la ultima version online del DRAE, actualizada en 2017,y en los corpus CORDE,
CREA'y CORPES XXI,asi como en dos diccionarios de referencia especificos de marketing, el
de Alcaraz, Campos y Hugues* (1999), un clasico en la materia, y el de Trabado? (2017), mas
actual. CORDE (Corpus Diacroénico del Espafiol) es un corpus textual que aborda el espafiol
en todo momento y lugar hasta 1974, dando paso a CREA al afio siguiente (Corpus de Refe-
rencia del Espafiol Actual), que se compone de textos escritos y orales de todos los paises
de habla hispana hasta 2004, en bloques de 5 afios. El 90% de los textos proceden de lengua
escritay el 10% de oral. El 50% del material procede de Espafia y el otro 50% de América.
CORPES XXI (Corpus del Espafiol del Siglo XXI) comienza en 2001y se estructura también en
tramos quinquenales. Al igual que CREA, el 90% de los textos corresponde a lengua escrita,
pero otorga a Internet un peso mayor, con un 7,5% frente al 2% anterior, y el10% a lengua
oral. La procedencia de los mismos varia también en su porcentaje, ampliando el alcance
en otros pafses de habla hispana al 70% y reduciendo el de Espafia al 30%. Cuando los an-
glicismos no aparecen en las fuentes anteriores, recurrimos a otros diccionarios (Murray,
1994; Collins, 2005,y Wordreference) o webs de marketing, especificadas en cada caso, para
comprobar su significado y posibles acepciones.

5. Resultados y discusion

Elnimero de anglicismos utilizados en los descriptores de contenido de las asignaturas son:
CDEED: 3; IMyCD: 7; HIMD: o; TPPS: 0; AMS: 0; EMD-E: 6; CD: 6; EMD-ONL: 5; CD-ONL: 5, MCyTC: 1,
TC:0; TFM: 0. Como se observa, en 5 asignaturas (41,6%) no aparece anglicismo algunoy en 7
si(58,3%). De esas 7,2 contienen de 1a 4 anglicismos (28,5%) mientras que 5(71,4%) presentan
5 0 mas casos. Exceptuando IMyCD, del Modulo Comun, las asignaturas en las que aparecen
mas anglicismos pertenecen al Médulo Especifico, porlo que parece serque,a mayor nivel de
especializacion en marketing digital, mayor frecuencia de uso de estos elementos foraneos.
Los anglicismos encontrados son 17, que se repiten en 33 ocasiones. A continuacion, analiza-

1 Diccionario de Términos de Marketing, Publicidad y Medios de Comunicacidn,a partirde ahora DICL.
2 Diccionario de Marketing Digital y Redes Sociales, a partir de ahora DIC2.
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mos cada uno de ellos, insertando al inicio las siglas de las asignaturas en las que aparecen y
el niumero de veces que lo hacen:

Advergaming (EMD-E, CD, EMD-ONL, CD-ONL, 4). Compuesto poradvertisingy game, el término
fue acufiado en el afio 2000 por A. Giallourakis (Méndiz, 2010: 15). Una de las primeras defini-
cionesesladeChenyRingel (2001): “el uso de latecnologia de juegos interactivos para enviar
mensajes publicitarios a los consumidores”. Se trata de un término especializado bastante
actual y extendido (aparece en 4 asignaturas diferentes); sin embargo, no se constata en los
diccionarios de referencia y tan solo aparece en CORPES en 13 ocasiones, 12 en Espafia (2 en
2007,1en 2008y 9en2009)y 1enUruguay en 2006. No existe equivalente en espafiol (ACN).

Advertainment (CD, CD-ONL, 2). Compuesto, de nuevo, por 2 palabras en inglés, advertising y
entertainment,cuenta con unarelativa cortavida, pues solo aparece en CORPES, y en 2 casos,
en 2006 en Venezuelay en 2008 en Paraguay. Tampoco se incluye en DIC1y DIC2. Para definir-
lo hemos de acudir a especialistas. Basicamente, la idea de este concepto es comunicar los
valores de una marca a través de un contenido que entretenga al usuario. Aungue ain no se
utilizara estadenominacion, uno de los pioneros de advertainment son los dibujos animados
de Popeye, creados para los productores de espinacas de EE. UU. en 1929 con el objetivo de
fomentar su consumo entre los mas jovenes (Castelld, 2013). A finales de los 80 y principios
de los 9o la industria del marketing (y dentro de esta, de la publicidad) sufrié una crisis que
le llevo a buscar nuevas estrategias y formatos (Rubino, 2010), con lo que el advertainment
comenzd a experimentar un desarrollo progresivo hasta la actualidad, con los contenidos de
entretenimiento vinculados a una marca en Internet. Su complejidad provoca que no exista
un equivalente en espafiol, por lo que en este caso su uso si estaria justificado (ACN).

Blended marketing (IMyCD, EMD-E, EMD-ONL, 3). De todas las fuentes consultadas, blended
solo aparece en CORPES, en 17 ocasiones, y tan solo en 3 casos se combina con marketing;
el resto se refiere a métodos de ensefianza o mezcla de bebidas. Parece admitido que el
primero en aplicarlo en este contexto fue Phillip Kotler, en 1991. El compuesto es un neo-
logismo reciente que, sin embargo, aparece en muchas paginas web especializadas como
“lacombinacion perfecta de estrategia de Marketing online y offline” (Websa100, 2016), uti-
lizando de nuevo dos anglicismos en su definicion y siguiendo la tendencia angléfila que
comentabamos. Existen sus equivalentes ‘marketing holistico’ o ‘marketing de 360, por lo
que se trata de un ACI.

Branded content (CD, CD-ONL, 2). Traducido como ‘generacion de contenidos de marca’, el
branded contentincluye otras técnicas vistas anteriormente como advertainment o adverga-
ming. El concepto, pues, se remonta a 1929, aunque aln no existiera un término general para
definirlo.No hemos podido contrastar la fecha exacta de su creacion,aungue suponemaos que
es mucho mas actual, dado que no hemos constatado ningun caso en los corpus analizados.
Tan solo CORPES registra 3 entradas de branded (1 en 2004 y 2 en 2009, en Espafia) y 48 de
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content (las mas numerosas, 24 en Espafia, 9 en Méjico y 4 en Colombia). Tampoco lo recoge
DIC1, aunque si lo hace DIC2, como “Generar contenidos vinculados a una marca que permi-
tan vincular dicha marca con el consumidor”. Algunos autores lo traducen como ‘marketing
de contenidos’; sin embargo, desde el punto de vista de los profesionales del marketing, son
dos términos que no se deben confundir:

Explicarexactamente ladiferenciaentreambos nosiempre es facil. [..] El marketing de contenidos
es unaestrategia centrada en la elaboracién de contenido de diferente tipo (articulos en un blog,
infografias, videos, etc.) con el objetivo de promocionar una marca. [..] El branded content es una
tipologia de contenidos. Es evidente que parte de una estrategia, pero en realidad se trata de un
modo de enfocar los contenidos (Bretau, 2015).

Enespafiol existe el calco ‘contenido de marca’, porlo que el anglicismo crudo no es totalmen-
te necesario (ACl), aunque los especialistas prefieren utilizarlo.

Crowdsourcing (CD, CD-ONL, 2). Compuesto por 2 palabras inglesas, crowd y outsourcing, fue
creado por Jeff Howe en 2006 con una acepcién economica general. Esta fecha implica que
solo aparezca en CORPES, donde lo hace en 17 ocasiones en los tramos de 2006 a 2015 (12
en Espafia, 2 en Argentinay 3 en Bolivia, EE. UU. y Méjico). Su expansion ha sido fulgurante,
pues en tan solo 12 afios ya se ha incluido en diccionarios tan usuales como Wordreference.
Obviamente, no puede aparecer en DIC1, pero sf en DIC2, que aporta la definicion aplicada
al marketing: “Modelo que integra al consumidor en el desarrollo de producto, creacion de
contenido o toma de decisiones, aportando ideas y valor a la empresa”. Tanto su consolida-
cién como su rapida expansion estan de nuevo vinculadas a Internety a las nuevas formas de
comunicacion actuales. No existe equivalencia en espafiol, salvo acudir a su definicion (ACN).

Data mining (MCyTC, 1). No hemos encontrado ningln caso de data mining en las fuentes
consultadas, ya que los 41 casos que CORPES registra de mining (curiosamente, y como ex-
cepcién, ninguno perteneciente a Espafia) se refieren a la acepcion literal mineray no al uso
metaforico que el término tiene en investigacion de mercados desde los afios sesenta. En esa
década ya se utilizaban términos como data fishing, data mining o data archaelogy para el
proceso de encontrar correlaciones en bases de datos con ruido. A partir de los 80 se comenz6
ausar mas data mining, hasta su consolidacion (Cutro, 2009). Hoy se concibe como un campo
multidisciplinar para analizar grandes volumenes de informacion. La ‘mineria de datos’ esta
relacionada con otras areas de trabajo como machine learning, estadistica, reconocimiento
deimagenes, recuperacion deinformacion, redes neuronales, inteligencia artificial, computa-
cion de altas prestaciones, visualizacion de datos, etc. (Cardenas, 2015). No debe confundirse
con otroanglicismo de moda, big data; data mining es el conjunto de técnicas para la extrac-
cion de lainformacion mientras que big data es la tecnologia que nos permite aplicar estas
técnicas (Balaguero, 2017). En espafiol se haacufiado el calco mineria de datos o el equivalen-
te exploracion de datos, por lo que el anglicismo crudo es innecesario (ACI).
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Digital business plan (CDEED, 1). Entre los elementos de este compuesto destaca business,
ya admitido en el DRAE (aunque solo como business class) e incluido en todos los corpus
consultados. Su uso esta generalizado en casi todos los pafses de habla hispana pues, segun
CORPES, tiene una frecuencia absoluta de 641 casos, tanto en Espafia (294) como en otros
paises hispanohablantes (347), entre los que destacan Argentina, con 60; Colombia, con 43;
Chile, con 40, 0 Méjico, con 38. El periodo con mas registros es 2006-2010, CON 346 Casos, mien-
tras que en el Ultimo tramo solo aparecen 125. Se ha de tener en cuenta, sin embargo, que
CORPES esta en un proceso continuo de elaboracién y que el ultimo registro de esta palabra
corresponde a 2013. Tendremos que esperar, pues, a una nueva actualizacién pararealmente
constatar que su uso hadecrecido en los Ultimos afios. Sin embargo, pensamos que este dato
sedebemasaunvaciotemporal enlosregistros que aunareduccién en su uso. Por otra parte,
la combinacion business plan aparece solo en 8 ocasiones, 5 en Espafiay 3 en Chile, Argentina
y Guinea Ecuatorial, aunque de nuevo solo se remonta a 2013. Con digital (digital business)
Unicamente aparece en Espafia en 2011. No hay constancia del compuesto completo, por lo
que deducimos que se trata de una variante diafasica no lingtistica ni necesaria (ACl), ya que
existe su equivalente ‘plan de negocio digital’.

E-mail marketing (IMyCD, EMD-E, EMD-ONL, 3). E-mail, acufiado en 1982 como abreviatura de
electronic mail, creado a su vez en 1977 (Harper, 2001-2018), comenzd a usarse como herra-
mienta de marketing en los afios 90. CREA presenta 118 registros y CORPES 542 (296 en Espafia
y 246 en los demas paises hispanohablantes, destacando Chile con 54 y Argentina con 40),
distribuidos en 112 durante el primer lustro, 266 durante el segundo y 164 en el tercero. De
nuevo, suponemos que este decremento final se debe a que los registros acaban en 2012y
que debera ser una nueva actualizacion de datos la que corrobore 0 no esta tendencia a la
baja. En combinacion con marketing no aparece ni en DRAE ni en CORDE. CORPES incluye 23
casos, todos en Espafia, 21en 2009y 2 en 2011y 2012. En cuanto asu aparicién en diccionarios
especializados, no lo incluye DIC1, aun existiendo ya en la fecha de su publicacién, pero sf
DIC2, con la acepcion “email redactado y enviado por un anunciante utilizando una base de
datos. El usuario debe dar su consentimiento previo aceptando larecepcion de las campafias
de e-mail”. El anglicismo crudo podriajustificarse porque la parafrasis “marketing por correo
electronico” es quizas demasiado larga y contradice la tendencia economicista del lenguaje
frente al anglicismo; sin embargo, existe (ACI).

Entrepreneurship (CDEED, 1). De origen francés, se introdujo en inglés en 1934 (Murray, 1994:
522). No se incluye en DRAE, CORDE, CREA ni en DIC1 o DIC2. Por esto ultimo, se deduce que
no es un término especializado en este campo, sino en el econdémico en general. En CORPES
aparecen 16 registros, 13 en Espafia y 3 en Argentina, El Salvador y Méjico. Su uso ha experi-
mentado un aumento desde 2001, pasando de 1 caso a 6y después a9 en cada quinguenio.
Ampliando la busqueda a otros diccionarios, Collins (2005) lo traduce como “espiritu empre-
sarial or emprendedor [sic]”, teniendo que recurrir a una perifrasis al no haber un término
equivalente en espafiol con esa carga semantica, quizas por la transferencia de significados
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en su devenir histérico entre el francés y el inglés (Rodriguez, Lario y Lépez-Zurita, 1999). Se
trata, pues, de un ACl trasladable por una perifrasis, aunque la tendencia al alza en su uso
podria hacernos esperar su implantacién en un futuro.

Geomarketing (IMyCD, 1). CORDE no recoge el término y CREA aporta tan solo 1 caso en 1998;
en CORPES hay 5. El primer registro se remonta a 2001, en Espafia. Los 3 siguientes correspon-
den a Méjico, en 2006, y el tltimo a Espafia, en 2009. Solo lo incluye DIC2 como “Practica que
consisteenlaunion de elementos geograficosy de Marketingy que permite analizar el nego-
cioconociendo lalocalizacion exacta de clientes, puntos de ventay competencia, entre otras
cosas”. Suorigenseremontaafinales delos 8oy los 9o, propiciado por el auge de la geografia
econdmica, los grandes bancos de datos socioecondémicos de caracter territorial y el desa-
rrollo de los sistemas de informacion geografica (Chasco, 2003). A partir del afio 2000, con la
creacion de Google Adwords y programas y aplicaciones similares que combinan la ubicacién
de una persona con sus busquedas en Internet, el marketing geografico se ha convertido en
unaimportante herramienta comercial. El uso del anglicismo crudo es innecesario, al existir
el equivalente ‘marketing geografico’ (ACI).

Intrapreneurship (CDEED, 1). No aparece en ninguno de los diccionarios de referencia y tan
solo CORPES lo registra en una ocasion, en Espafia en 2011. Se puede considerar un neologis-
mo incluso en inglés, pues tampoco aparece en otros diccionarios generales consultados.
Sflo hace en el econémico de Combley (2011: 455) como “the willingness or ability of people
within a large company to take direct responsibility for turning ideas into profitable new
products, services, businesses, etc”, por lo que deducimos que se trata de un término espe-
cifico de negocios. También aparece en webs espafiolas especializadas en economia con la
acepcion “emprendedordentro de una organizacion” (Sosa, 2012). No existe, pues, traducciéon
al espafiol, salvo la propia definicion del término, por lo que se trata de un ACN no especifico
de marketing. De hecho, tanto este anglicismo como el anterior se incluyen en asignaturas
dedireccion de empresa, pertenecientes al Modulo Comun del master, menos especializadas
en el ambito digital.

Marketing online (IMyCD, EMD-E, 2). Aun tratandose de dos anglicismos fuertemente incor-
porados al espafiol (el primero aparece en el DRAE y ambos se registran en CORDE, CREA y
CORPES), su combinacion es menos frecuente. De 105 3.238 y 2.429 casos en |os que aparecen
de modo aislado, respectivamente, solo 16 coinciden en el compuesto, 11 en Espafia, 2 en Ar-
gentinay 3 en Chile, Estados Unidos y Méjico. No seincluye en DIC1,y DIC2 aporta lasiguiente
definicion: “Conjunto de técnicas y estrategias de Marketing que se desarrollany tienen lugar
en los medios online”. Su uso, de nuevo, no se justifica, al existir el equivalente ‘marketing
digital’ (ACI).

Mobile marketing (IMyCD, EMD-E, EMD-ONL, 3). Este compuesto no aparece en los corpus ni
diccionarios consultados. Seglin Hernandez (2015) es “un canal personal entre el anunciante
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y su publico a través de dispositivos moviles con el objetivo de promocionar productos y
servicios”. Se trata, pues, de un término novedoso y reciente cuyo uso se ha acrecentado de
manera paralela al desarrollo de los dispositivos y aplicaciones méviles. Su uso es innecesario
(ACI), pues existe el equivalente ‘marketing movil’.

Neuromarketing (IMyCD, 1). En los afios 9o importantes marcas como CocaColay Ford comen-
zaron a contratar centros de investigacion para implementar este concepto en el desarrollo
de sus marcas. No es hasta 2002 cuando Ale Smidts acufia el término y se crea la primera
empresa especializada en neuromarketing, Sales Brain, fruto de la aplicacion al estudio de
mercados de la tecnologia utilizada por profesionales del marketing, la neurologia y la bio-
métrica(Gonzalez, 2016). Quizas por ser tan reciente el inico corpus que lo registra es CORPES
a partir del tramo 2006-2010, durante el que se recogen 10 de |0s 19 casos existentes (10 en
Espafia, 4 en Colombia, 3 en Cubay 2 en Venezuela). Tampoco aparece en DIC1y DIC2, por lo
que tuvimos que acudir a paginas especializadas para su definicion: “El neuromarketing [..]
busca comprender los comportamientos relacionados con las marcasy el proceso de compra
apartirdelaactividad neuronal” (Obeso, 2017). Se trata de un ACl ya que existe su equivalente
‘marketing neurolégico’.

Social media (IMyCD, EMD-E, EMD-ONL, 3). Media, como “medios de comunicacion”, aparece
tanto en el DRAE como en todos los corpus analizados. Sin embargo, el compuesto social
media no se recoge en ninguno. De las miles de apariciones que registra CORPES, solo 98 ha-
cenalusion al concepto “medios sociales”, mayoritariamente en Espafia(72). Segln Gutiérrez
(2013), social media es “[..] conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y medios de
comunicacion con los cuales creamos conversacion, interaccion, colaboracion y distribucion
de contenidos entre usuarios”. Como observamos, aqui el adjetivo “social” funciona de for-
ma casi sinénima de “digital”, como comunicacion interactiva entre usuarios mas alla de los
medios tradicionales. Es innecesario al poder utilizar el equivalente ‘medios sociales’ (ACI).

Transmedia storytelling (CD, CD-ONL, 2). No existe registro de este compuesto en ninguna de
las fuentes consultadas. Individualmente, transmedia aparece en 1 0casion en CREA, en 1997,
y 2 en CORPES, en 2011 en Espafia. Storytelling solo se registra en CORPES, en 12 casos (10 en
Espafiay 2 en Méjico). El lustro con mayor incidencia es 2006-2010, con 8 casos, seguido de
2011-2015, con 4. El hecho de que no aparezca de manera conjunta nos hace pensar que esta-
mos ante un compuesto especifico de marketing y publicidad. Su origen deriva del término
transmedia intertextuality, acufiado por Marsha Kinder en 1991 para referirse a la conver-
gencia de medios en la narrativa, en este caso, infantil. Aunque el término original se sigue
utilizando hoy en dia como ‘sistemas intertextuales transmedia’ (Montoya, Vasquez y Salinas,
2013), parece que Transmedia storytelling ha calado mas entre los profesionales desde que
fue utilizado por Henry Jenkins en 2003. Este mismo autor aporta la definicion del concepto en
su propio blog unos afios mas tarde: “Transmedia storytelling represents a process where in-
tegral elements of a fiction get dispersed systematically across multiple delivery channels for
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the purpose of creating a unified and coordinated entertainment experience” (Jenkins, 2007).
También es comun su equivalente ‘narrativa transmediatica’, por lo que se trata de un ACI.

Web advertising (CD, 1). El grado de penetracion en espafiol de estos dos anglicismos difiere.
Mientras que web incluso aparece ya en el DRAE y cuenta con numerosisimos registros en
todos los corpus analizados, advertising se encuentra en un estadio previo. El primer corpus
que loincorporaes CREA, con 36 casos (29 en Espafiay 7 en otros paises). CORPES recoge 40 (22
en Espafia, 5 en Méjicoy 4 en Puerto Rico), distribuidos en 12 registros en el primer lustro, 21
enelsegundoy 7 en el tercero. Mostramos las mismas reservas que en casos anteriores ante
estatendenciadecreciente,yaque el ultimoregistro data de 2012. El compuesto de estos dos
elementos no se atestigua en ningunade las fuentes de referencia, porlo que de nuevo debe-
mos acudir a especialistas para su definicion “Web advertising is any form of Internet-based
Marketing. [..] This means web advertising includes: email campaigns, social media activity,
your website, and your blog” (Lonac, 2016). Se trata de un ACl, pues existe su equivalente ‘pu-
blicidad en lared’ o ‘publicidad digital’.

6. Conclusiones

Los resultados nos indican que, a mayor nivel de especializacion, mayor uso de anglicismos
en el contexto de marketing digital, ya que aparecen mayoritariamente en las asignaturas del
Mdédulo de Especializacion.

Como se observa en el apartado anterior, de los 17 anglicismos crudos existentes, 13 son
traducibles por algin mecanismo linguistico y solo 4 responden a la existencia de una casi-
lla léxica vacia en espafiol: advergaming, advertainment, crowdsourcing e intrapreneurship.
Parece, pues, que esta tendencia anglofila en este contexto académico se debe mas a un tec-
nolecto de moda que a una necesidad léxica real.

En su mayoria, los anglicismos crudos encontrados son términos novedosos, de acufiacion re-
ciente, con origen en los afios 80y 90 y con un desarrollo posterior abrumador vinculado direc-
tamente al auge de las nuevas tecnologias y sus aplicaciones. Por ello, su aparicion en los corpus
analizados no es notable, registrandose mayoritariamente en el corpus mas actual, CORPES XXI.
Aunque los datos recogen el lustro 2006-2011 como el de mayor incidencia de estos términos, el
hecho de que la fecha del ultimo de ellos habitualmente sea 2012 0 2013 nos hace dudar de este
dato y no poder extraer una conclusion realmente verificable. Como ya se ha comentado, debe-
remos esperar a una nueva actualizacion de los registros para demostrar o no esta tendencia.

Los registros en este corpus muestran también de manera objetiva que en el ambito de mar-
keting Espafia es especialmente proclive al uso de anglicismos crudos, ya que el nimero de
registros en este pafs normalmente supera con creces los de otros, dato que no se corrobora
en elementos de otro campo especializado, como sucede con mining. Esta tendencia parece,
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pues, estar mas arraigada en Espafia que en otros pafses de Hispanoamérica. Intentar buscar
las causas de este hecho excederfa los objetivos del presente trabajo, pero constituye, sin
duda, unalinea deinvestigacion futura de interesante desarrollo.

Lareciente creacion de los términos también provoca que diccionarios tradicionales de pres-
tigio en version impresa como DIC1 se hayan quedado obsoletos mas rapidamente que en
otras disciplinas con un desarrollo mas lento. Estamos ante un Iéxico que precisa una actua-
lizacion constante debido a larapida creaciony desarrollo de nuevas realidades y conceptos.
Esto se refleja en que incluso aquellos diccionarios mas actuales y especificos, como DIC2,
también muestran carencias terminologicas.

Todo lo anterior refleja un cambio de paradigma comunicativo en el marketing digital actual
hacia la experiencia activa del consumidor, que ha dejado de ser el mero receptor tradicional
del mensaje. Ahora puede implicarse emocionalmente en las historias contadas, “viralizar” el
contenido, modificarlo, entretenerse y jugar con él, etc. Cada una de estas acciones supone un
feedback para los profesionales que lanzan las campafias sobre sus habitos, deseos, lugares
frecuentados, grupos sociales, etc, que provoca asu vezlacreacion de otras acciones de mar-
keting adaptadas a ellos. La preocupacién que Crystal mostraba a principios de siglo parece
confirmarse poco a poco pero solo a medias. Ciertamente la comunicacion escrita como la
conociamos hasta ahora esta desapareciendo, pero la creatividad y flexibilidad linguistica
estan lejos de perderse, solo han dado el salto, como todos los demas aspectos de nuestra
vida, al mundo digital.

7. Bibliografia citada

AcHTMANN, Armin, 2014: La presencia de anglicismos en la lengua alemana. Tesis de Licenciatura,
UNED, Espafia.

ALcaraz, Enrique, Brian Huehes y Miguel Angel Campos, 1999: Diccionario de términos de marke-
ting, publicidad y medios de comunicacion, Barcelona: Ariel.

ANDERSEN, Gisle, 2011: “Corpora as lexicographical basis: The case of anglicisms in Norwegian”,
VARIENG. Studies in Variation, Contacts and Change in English 6 [http://www.helsinki.fi/va-
rieng /series/volumes/o6/andersen, fecha de consulta: 3 de febrero de 2019].

ALFARO, Ricardo, 1948: “El anglicismo en el espafiol contemporaneo”, Boletin del Instituto Caro
y Cuervo 1V, 102-128.

BaLaGuUERG, Thals, 2017: “Qué es la mineria de datos en big data”, Deusto Formacion [https://
www.deustoformacion.com/blog/gestion-empresas/que-es-mineria-datos-big-data, fecha de
consulta: 5 de abril de 2019].


http://www.helsinki.fi/varieng /series/volumes/06/andersen
http://www.helsinki.fi/varieng /series/volumes/06/andersen
https://www.deustoformacion.com/blog/gestion-empresas/que-es-mineria-datos-big-data
https://www.deustoformacion.com/blog/gestion-empresas/que-es-mineria-datos-big-data

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91

Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

BaLTerio, Isabel, y Miguel Angel Campos-ParbiLLo, 2012: “False anglicisms in the Spanish language
of fashion and beauty”, Ibérica 24, 233-260.

BeLba, José Ramon, 2003: El lenguaje de la Informdtica e Internet y su traduccidn, Alicante:
Universidad de Alicante.

BLesa, Andreu, e Inmaculada Fortanet, 2003: “Analisis del artfculo de investigacion de marketing.
Caracteristicas propias”, Ibérica 5, 69-86.

BosAkova, Hana, 2010: “Anglicismos en el marketing”, Revista de Filologia Alemana 2, 31-43.

BreTau, Roger, 2015: “Branded content: definicion y ejemplos”, MarketingenRedes [http://www.
Marketingenredes.com/Marketing-de-contenidos-2/branded-content-definicion-y-ejemplos.
html, fecha de consulta: 17 de febrero de 2019].

Burcea, Raluca Gabriela, 2016: “La (non)traduction des anglicisms dans le discourse francais du
Marketing”, Scientific Journal 1/2 (37/38), 164-174.

Casré, M.2 Teresa, 1993: La Terminologia. Teoria, metodologia, aplicaciones, Barcelona: Antar-
tida-Empuries.

Campos, Miguel Angel, 2011: “False anglicisms in legal and business English as a Lingua Franca
(ELF): A process of back-borrowing” en Isabel Batterio (ed.): New Approaches to English Lexico-
logy and Lexicography, Newcastle: Cambridge Scholars Publishing, 83-96.

CARrDENAS, Gisela, 1999: “Anglicismos en la norma Iéxica cubana”, Quaderns de Filologia 4, 2, 15-58.

CArDENAS, Miguel, 2015: Mineria de datos [http://wwwae.ciemat.es/~cardenas/docs/curso _MD/
datamining.pdf, fecha de consulta: 23 de abril de 2019].

CaRrReTER, F. Lazaro, 1990: Diccionario de términos filolégicos, Madrid: Gredos.

CarroLL, Ryall, David Luna y Laura A. PeraccHio, 2007: “Dual language processing of Marketing
Communications” en Tina M. Lowrey (ed.): Psycholinguistic Phenomena in Marketing Commu-
nications, Mahwah: Lawrence Erlnaum Associates, 221-246.

CasTeLLo, Araceli, 2013: “¢Qué tienen en comun Popeye y ‘Naufrago™?”, Observatorio Comunica-
cion en Cambio. Universidad de Alicante [https:// comunicacionencambio.com/ advertain-
ment-popeye-naufrago/, fecha de consulta: 8 de mayo de 2019].

Chasco, Coro, 2003: “El Geomarketing y la Distribucion Comercial”, Investigacion y Marketing
79, 6-14.


http://www.Marketingenredes.com/Marketing-de-contenidos-2/branded-content-definicion-y-ejem plos.html
http://www.Marketingenredes.com/Marketing-de-contenidos-2/branded-content-definicion-y-ejem plos.html
http://www.Marketingenredes.com/Marketing-de-contenidos-2/branded-content-definicion-y-ejem plos.html
http://wwwae.ciemat.es/~cardenas/docs/curso _MD/datamining.pdf
http://wwwae.ciemat.es/~cardenas/docs/curso _MD/datamining.pdf
https:// comunicacionencambio.com/ advertainment-popeye-naufrago/
https:// comunicacionencambio.com/ advertainment-popeye-naufrago/

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91

Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

CHen, Jane, y Mattew RincEL, 2001: Can Advergaming be the Future of Interactive Advertising?
[http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf, fecha de consulta: 12 de octubre de 2018].

CHesLey, Paula, 2010: “Lexical borrowings in French: Anglicisms as a separate phenomenon”,
Journal of French Language Studies 20 (3), 231-251.

CoLuins (ed.), 2005: Collins Spanish Dictionary, Londres: Harper Collins Publishers.
ComsLey, R0z, 2011: Cambridge Business English Dictionary, Cambridge: C.U.P.

Cutro, Alfonso, 2009: “Evolucién. Historia de la Minerfa de Datos” Dataprix [http://www.data-
prix.com/171-evoluci-n-historia-miner-datos, fecha de consulta: 4 de marzo de 2019].

CrystaL, David, 2001: Language and the Internet, Cambridge: C.U.P.

Davies, Mark, 2002: Corpus del Espafiol [http://www.corpus delespafiol.org, fecha de consulta:
gdediciembre de 2018].

Diecuez, M.2 Isabel, 2005: “Analisis contrastivo del anglicismo [éxico en el discurso econémico
de divulgacion cientifica del espafiol de Chile”, Onomdzein 12 (2), 129-156.

Garcia, Fernando, 2017: “Anglicismos no asimilados en el DRAE” (232 edicion), Etudes Romanes
de Brno 38,2,11-27.

GArcia, Goretti, 2009: Andlisis de los anglicismos Iéxicos del lenguaje cinematografico registra-
dos en muestras escritas entre 2002 y 2006. Tesis doctoral, Universidad de Las Palmas de Gran
Canaria, Espafia.

GonzALEz-PasTor, Diana, y M. Angel CanpeL-Mora, 2017: “Creacion léxica y anglicismos en el len-
guaje de la gestion del turismo en espafiol”, E-Aesla 3,321-331.

Gomez-PasLos, Beatriz, 2014. “Anglicismos en el Diccionario de uso del espafiol de Chile”, Len-
guas Modernas 44, 55-66.

GoNzALEZ, Ivette, 2016: “La Historia del neuromarketing”, Neuromarketing.la [https;//neuro Mar-
keting.la/2016/02/1a-historia-del-neuromarketing/, fecha de consulta: 2 de abril de 2019].

Haensch, Angeles, 2013: “Redes Sociales y Social media ¢Cudl es la diferencia?”, Puro Marketing
[https://www.puromarketing.com/16/15112/sociales-social-media-cual-diferencia.html, fe-
cha de consulta: 22 de mayo de 2019].

HaenscH, GUnther, 1995: “Anglicismos y galicismos en el espafiol de Colombia” en Klaus Zimmer-
MANN (coord.): Lenguas en contacto en Hispanoamérica, Madrid: Iberoamérica, 217-253.


http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf
http://www.dataprix.com/171-evoluci-n-historia-miner-datos
http://www.dataprix.com/171-evoluci-n-historia-miner-datos
http://www.corpus delespañol.org
https://neuro Marketing.la/2016/02/la-historia-del-neuromarketing/
https://neuro Marketing.la/2016/02/la-historia-del-neuromarketing/
https://www.puromarketing.com/16/15112/sociales-social-media-cual-diferencia.html

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91

Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

HaenscH, GUnther, 2005: “Anglicismos en el espafiol de América”, ELUA 19, 243-251.

Harrer, Douglas (ed.), 2001-2018: Online Etymology Dictionary [https://www.etymonline .com/,
fecha de consulta: 9 de febrero de 2019].

HernANDEZ, Alfredo, 2015 “Qué es el Marketing Movil”, Marketing Digital [http://alfredohernan-
dezdiaz.com/2015/02/11/que-es-Marketing-movil-herramientas/, fecha de consulta: 12 de ene-
ro de 2019].

HiprerDINGER, YOlanda H., 2009: “Observaciones sobre las transferencias léxicas del inglés en
espafiol bonaerense”, Revista Digital Universitaria 10, 1-10.

Howe, Jeff, 2006: “The Rise of Crowdsourcing”, Wired [https//www.wired.com /2006/06/
crowds/, fecha de consulta: 5 de diciembre de 2018].

Jenkins, Henry, 2003: “Transmedia Storytelling”, MIT Technology Review [http://www.techno-
logyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/, fecha de consulta: 14 de diciembre
de 2018].

JEnkins, Henry, 2007: Transmedia Storytelling 101. Confessions of an Aca-fan [http://henryjenkins.
org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html, fecha de consulta: 13 de diciembre de 2018].

JopAR, J0S€ Antonio, y Sirpa TuomaNeN, 2014: “English in Finland: Opinions and attitudes on the
use of anglicisms”, ELIA: Estudios de Linguistica Inglesa Aplicada 14, 97-144.

Kinoer, Marsha, 1991: Playing with Power in Movies, Television, and Video Games: From Muppet
Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles, Berkeley: University of California Press.

KotLer, Philip, 1991: Marketing Management. Analysis, Planning, and Control, Englewood Cliffs:
Prentice Hall.

LoNac, Ryan, 2016: “What is web advertising?”, RWL Design [https://rwldesign.com/ journal-
postings/what-is-web-advertising, fecha de consulta: 16 de abril de 2019].

Lopez-ZuriTa, Paloma, 2005: “Economic anglicisms. Adaptation to the Spanish linguistic system?”,
[bérica 10, 91-114.

Lorez-ZuriTa, Paloma, 2018: “El uso de anglicismos en el contexto del vocabulario académico de
marketing”, Onomdzein 39, 114-139.

Lorenzo, Emilio, 1987: “Anglicismos en la prensa” en Primera reunion de Academias de la Len-
gua Espafiola sobre el lenguaje y los medios de comunicacion, Madrid: R A. E.


https://www.etymonline .com/
http://alfredohernandezdiaz.com/2015/02/11/que-es-Marketing-movil-herramientas/
http://alfredohernandezdiaz.com/2015/02/11/que-es-Marketing-movil-herramientas/
https://www.wired.com /2006/06/crowds/
https://www.wired.com /2006/06/crowds/
http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/
http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/
http://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
http://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
https://rwldesign.com/ journal-postings/what-is-web-advertising
https://rwldesign.com/ journal-postings/what-is-web-advertising

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91

Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

Lorenzo, Emilio, 1990: “Anglicismos en el espafiol de América” en Agencia EFE (ed.): El idioma
espafiol en las agencias de prensa, Madrid: Fundacion Sanchez Ruipérez-Agencia EFE, 66-82.

Lvons, John, 1968: Introduction to Theoretical Linguistics, Londres: C.U.P.

Mateescu, Mihaela, 2014: “Anglicismos en el espafiol peninsular y americano: criterios de
clasificacion”, Analele Facultatii de Limbi si Literaturi straine 1/2014 [http://aflls.ucdc.ro/
|_2014/1Ang.pdf, fecha de consulta: 29 de marzo de 2019].

MEeDINA, Javier, 1991: “Los anglicismos a proposito de los rotulos publicitarios”, Lexis 15 (1), 119-128.

Menpiz, Alfonso, 2010: “Advergaming: concepto, tipologia, estrategias y evolucién histérica”,
Icono 14 15, 37-58.

Montova, D. Fernando, Mauricio VAsquez y Harold Satinas, 2013: “Sistemas intertextuales transme-
dia: exploraciones conceptuales y aproximaciones investigativas”, Co-herencia 10 (18), 137-159.

MoraLEs, Amparo, 2001: Anglicismos puertorriquefios, Madrid: Editorial Plaza Mayor.
Murray, John (ed.), 1994: The Compact Oxford English Dictionary, Oxford: O.U.P.

MoRreno-FERNANDEZ, Francisco, 2007: “Anglicismos en el [éxico disponible de los adolescentes his-
panos de Chicago” en Kim Potowsky y Richard Cameron (eds.): Spanish in contact: Policy, Social
and Linguistic Enquiries, Amsterdam: John Benjamins, 22-41.

Navarro, Fernando A, 2002: “En pos de la verdadera causa de los anglicismos médicos”, Ars
meédica. Revista de humanidades 1 (1), 53-64.

NuRez, Eugenia E, 2016: “Anglicisms in CREA: A quantitative analysis in Spanish newspapers”,
Language Design 18, 215-242.

Oseso, Paula, 2017: “Qué es neuroMarketing: marcas que se conectan con las emociones”, Mar-
keting de contenidos [https://Marketingdecontenidos.com/neuroMarketing/, fecha de con-
sulta: 23 de abril de 2019].

ParriLLA, Ernesto Antonio, 2008: “Alteraciones del lenguaje enla era digital”, Comunicar XV (30),131-136.

PiNo, Javier del, 2013: Influencia del inglés sobre cuatro lenguas indoeuropeas: anglicismos
crudos y semdnticos en francés, italiano, neerlandés y ruso. Tesis de doctorado, Universidad
de Valladolid, Espafia.

ProsHINA, Z0Yya, 2008: “English as a Lingua franca in Russia”, Intercultural Communication Stu-
dies 17 (4), 125-140.


http://aflls.ucdc. ro/I_2014/1Ang.pdf
http://aflls.ucdc. ro/I_2014/1Ang.pdf
https://Marketingdecontenidos.com/ neuroMarketing/

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91

Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

Putaini, Virginia, 2010: “A Dictionary of Italian Anglicisms: criteria of inclusion and exclusion”,
en Laura Pinnavaia y Nicholas BrownLees (eds.): Insights into English and Germanic Lexicology
and Lexicography: Past and Present Perspectives, Monza: Polimetrica, 319-334.

ReaL AcaDemia EspafioLa, 2014 Diccionario de la lengua espafiola (232 ed.) [http://dle.rae.
es/?w=diccionario, fecha de consulta: 21 de febrero de 2019].

ReaL AcaDEMIA EspaNoLa, Banco de datos (CORDE). Corpus diacrdnico del espafiol [http://www.rae.
es, fecha de consulta: 2 de febrero de 2019].

ReaL Acapemia Espaiols, Banco de datos (CREA). Corpus de referencia del espafiol actual [http://
www.rae.es, fecha de consulta: 5 de febrero de 2019].

ReaL Acapemia EspafoLa, Banco de datos (CORPES XXI). Corpus del Espafiol del Siglo XXI [http://
www.rae.es, fecha de consulta:1 de febrero de 2019].

RIvADENEIRA, RaUl, 2000: Anglicismos en Bolivia, La Paz: SEFEGRAF.

RosLEs, Sara, 2017: “¢Qué fue de los extranjerismos innecesarios o evitables del DPD en el re-
ciente DRAE 23?7, Circulo de Linguistica Aplicada a la Comunicacion 71, 225-238.

RopriGUEZ, Beatriz, 2017: “Present-day Spanish fashion lexicon dresses up in English”, Alicante
Journal of English Studies 30, 239-276.

Ropricuez, Felix, 2012: “Anglicismos en el mundo del deporte: variacion lingifstica y sociolin-
glfstica”, Boletin de la Real Academia Espafiola 92, Cuaderno 306, 317-341.

RooriGuez, M.2 Jesus, 2014: “Anglicismos en el [éxico de las actividades deportivas de los gimna-
sios espafioles”, Lexis. Revista de Linguistica y Literatura 38 (2), 401-427.

Rooricuez, Pilar, Carmen Lario y Paloma Loprez-Zurita, 1999: “Interferencias Iéxicas inter-lingufs-
ticas de los términos ‘management’y ‘enterprise’ (inglés, francés, espafiol)” en M.2 José Feu'y
Silvia Motina (eds.): Estudios Funcionales sobre Léxico, Sintaxis y Traduccion, Cuenca: Univer-
sidad Castilla-La Mancha, 205-212.

Rusino, Agustin, 2010: “El advertainment”, Creacidn y Produccién en Disefio y Comunica-
Cidn 30, 41-43.

Ruiz, Guadalupe, 2016: “Collocations in the Marketing language: Development of an Extraction
Model for Spanish, German and English”, comunicacion presentada en XV Congreso Interna-
cional de AELFE, Universidad de Alcala de Henares, Espafia.


http://dle.rae.es/?w=diccionario
http://dle.rae.es/?w=diccionario
http://www.rae.es
http://www.rae.es
http://www.rae.es
http://www.rae.es
http://www.rae.es
http://www.rae.es

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91
Paloma Lopez Zurita
Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

Sanou, Rosa, 2017: “Anglicismos y redes sociales”, Cuadernos de la ALFAL 10,176-191.

Scumitt, Christian, 2005: “Sobre la discusion delos anglicismos en el portugués: estandary
uso descritos desde la base del lenguaje de la informatica y de internet”, Estudis Roma-
nics 27, 7-40.

Seco, Manuel, 2000-2001: “La importancia |éxicay la unidad del idioma: anglicismos en Chiley
en Espafia”, Boletin de filologia de la Universidad de Chile XXXVIII, 253-280.

Smipts, Ale, 2002: “Kijken in bet brein. Over de mogelijkbeden van neuroMarketing”, ERIM Inau-
gural Addresses Research in Management Series, Roterdam: Erasmus University.

Sosa, Lisandro, 2012: “Intrapreneurship: emprendiendo dentro de la organizacion”, Innovacion
yManagement2.0. [http:;//innomanagement.blogspot.com.es/2012/01/intra preneurship-em-
prendiendo-dentro-de.html, fecha de consulta: 17 de noviembre de 2018].

TERMCAT, 2017: Terminologia de marqueting digital, Barcelona: TERMCAT [http://www.term-
cat.cat/ca/Diccionaris_En_Linia/185/].

Torres, Alfredo, 2014: “De la pantonera al hashtag. Evoluciones profesionales como consecuen-
ciade laadaptacion alos medios digitales”, adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias
e Innovacién en Comunicacion 7,219-221.

TraBaDo, Miguel Angel, 2017: Diccionario de Marketing Digital y Redes Sociales [http:// www.
miguelangeltrabado.es/diccionario-Marketing-digital-redes-sociales/, fecha de consulta: 18
de abril de 2019].

ULasin, Bohdan, 2015: “Anglicismos |éxicos en espafiol y eslovaco. Un estudio contrastivo”, Ver-
ba Hispdnica 23,163-178.

VaLozic, Luiza, 2015: El anglicismo Iéxico en la publicidad, Alicante: Universidad de Alicante.

VAzquez, Maria, 2014: “Los anglicismos en la lengua espafiola a través de la prensa de la primera
mitad del siglo XIX”, Revista de Investigacion Linguistica 17 (1), 221-241.

Veea, Nadia, 2017: Anglicismos en prensa de moda internacional y su uso a través de las TIC por
parte de estudiantes universitarios. Tesis de doctorado, Universidad de las Palmas de Gran
Canaria, Espafia.

VELEZ, Marco, 2003: Anglicismos en la prensa econdmica espafiola. Tesis de doctorado, Univer-
sidad de La Corufia, Espafia.

90



http://innomanagement.blogspot.com.es/2012/01/intra preneurship-emprendiendo-dentro-de.html
http://innomanagement.blogspot.com.es/2012/01/intra preneurship-emprendiendo-dentro-de.html
http://www.termcat.cat/ca/Diccionaris_En_Linia/185/
http://www.termcat.cat/ca/Diccionaris_En_Linia/185/
http:// www.miguelangeltrabado.es/diccionario-Marketing-digital-redes-sociales/
http:// www.miguelangeltrabado.es/diccionario-Marketing-digital-redes-sociales/

ONOMAZEIN 55 (marzo de 2022): 71-91
Paloma Lopez Zurita

Anglicismos en marketing digital en un contexto académico

Vita PonTe, Juan José, 2018: La terminologia de las redes sociales digitales. Tesis de doctorado,
Universidad de La Corufia, Espafia.

WEBSA100, 2016: ¢Blended Marketing? Definicion y ventajas de esta estrategia de Marketing
[https://www.websa100.com/blog/estrategia-de-Marketing-blended-Marketing/, fecha de
consulta: 14 de febrero de 2019].

WoRDREFERENCE, 2018: Online Language Dictionaries [https://www.wordreference.com/, fecha
de consulta: 23 de mayo de 2019].

ZEnNER, Eline, Dirk Speetman y Dirk Geeraerts, 2012: “Cognitive Sociolinguistics meets loanword
research: Measuring variation in the success of anglicisms in Dutch”, Cognitive Linguistics

23(4), 749-792.


https://www.websa100.com/blog/estrategia-de-Marketing-blended-Marketing/
https://www.wordreference.com/

