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En la época presente llena de oportunidades y competencia no es nada sorprendente que muchas compañías actúen en un mercado internacional. El internet es un medio de comunicación global y puede servir como un puente entre las empresas y los consumidores de diferentes países. Las posibilidades que facilita el internet han abierto nuevas formas de comunicación digital y, a consecuencia, unos tipos diferentes de actividades de traducción (Jiménez-Crespo, 2003, p. 7). Es aquí donde nace la localización. Se trata de una disciplina bastante joven que tiene sus orígenes en los años 70 del siglo XX. El propósito de la localización es facilitar un producto, servicio o, como indica Jiménez-Crespo (2003, p.1) un texto digital a diferentes comunidades sociolingüísticas. 
Hoy en día, es común comprar por internet. Surgen muchas tiendas en línea y empresas que ofrecen sus productos en el marco internacional. Las compañías establecen sus páginas web tanto para publicitar e informar, como para vender productos o facilitar servicios. Como indica Jiménez-Crespo (2003, p. 1), el éxito de las páginas web como plataformas globales posibilitó el desarrollo a los procesos de localización que ayudan a superar el abismo entre los usuarios de internet de un contexto sociocultural y lingüístico diferente. 
Sin duda, la localización tiene que ver con el marketing de una empresa. La competencia es uno de los resultados del mercado libre y la localización es una de las maneras posibles de superarla. El nombre de la marca, las páginas web, los nombres de productos, la publicidad y muchos otros tienen que ver con la localización. Las estrategias de marketing de las empresas pueden variar, pero si una firma pretende operar en el mercado global con éxito es probable que pase por un proceso de localización. 
Cabe mencionar que la localización está influida por otros procesos y contiene el trabajo no solo de traductores, sino también de programadores, representantes de marketing y otros. Resulta que no se trata solamente de una disciplina de traducción, sino también de otras disciplinas como marketing, informática, etc. Así pues, la traducción forma sólo una parte de la localización. En cuanto a los intereses de nuestro trabajo, nos orientaremos, sobre todo, hacia el papel lingüístico de la localización y nos apartaremos del aspecto meramente técnico.
En lo que concierne al lugar de la localización en la traductología, como indica Sandrini (2005), no es un tema tratado adecuadamente. Como es una disciplina que sigue desarrollándose cada día y no existen muchos estudios sobre ella, nuestro trabajo pretende analizar la localización desde varios puntos de vista. Nos interesa tanto su papel en la traducción, como los procesos y temas teóricos básicos relacionados con la disciplina.
La parte teórica del trabajo describe la traducción como un acto de comunicación y como un puente que rompe las barreras lingüísticas entre las comunidades socioculturales diferentes. A continuación, nos centraremos en la teoría del escopo que pertenece a las teorías de traducción funcionalistas y que pone énfasis en el propósito del texto, de acuerdo con el ambiente lingüístico y cultural de los receptores del idioma de llegada. De esta manera se acerca a la localización en la traducción. 
El segundo capítulo lo dedicaremos meramente a la disciplina de localización. Dicha sección sirve como introducción a la problemática teórica. Nos enfocaremos en los temas relacionados con la localización, como el proceso en sí, otros procesos relacionados, algunos tipos de localización con énfasis en las páginas web y, por último, nos centraremos en los elementos extralingüísticos y lingüísticos de la misma. 
El tercer capítulo se dedica a la traducción de los textos, donde prevalece la función apelativa. Un tipo de texto es, por ejemplo, el publicitario, donde pueden aparecer elementos lingüísticos de la localización.
El propósito de la presente tesis es aplicar la teoría estudiada a una empresa checa que actúa en el marco internacional y vende productos mediante sus páginas web y, de este modo, pretendemos averiguar si pueden encontrarse elementos de localización de las páginas web, marketing y textos apelativos disponibles en línea de la misma empresa. 
La empresa de la que va a tratar el trabajo se llama Notino y opera en veintidós países de Europa en los que vende sus productos. A las formas de promoción de sus productos pertenecen, por ejemplo, anuncios y otros textos subidos en línea. Como afirma Krátká (2014), los textos apelativos sirven para publicitar un producto u ofrecer una información sobre un bien o servicio. De esta manera, dichos textos también deberían adaptarse a las normas y aspectos culturales de la sociedad local. 
En el trabajo presente pretendemos encontrar algunos elementos de localización de la empresa Notino y hacer un análisis comparativo de la versión checa y española de las páginas web, de algunos elementos de marketing y de textos apelativos, disponibles en línea, de dicha empresa.
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Al introducir el presente trabajo, se presentarán los términos traducción y traductología para exponer sus características básicas y peculiaridades.
El concepto de la traducción abarca varias explicaciones diferentes, ya que no se trata de un término unívoco, sino que puede analizarse desde varias perspectivas. 
En el sentido básico, la traducción puede referirse al proceso de la transmisión de un mensaje verbal de una lengua a otra (Ricoeur, 2005, p. 31), pero también designa la interpretación de los signos verbales de una lengua mediante otros signos verbales de la misma lengua. Este caso se refiere a la traducción interlingüística (Hurtado Albir, 2001 p. 26). Entonces, se trata más bien de una interpretación del mensaje que de una traducción. 
Bassnett (1991, p. 14) en su trabajo introduce la clasificación de la traducción propuesta por Jakobson quien añade el tercer tipo llamado traducción intersemiótica o transmutation que caracteriza la interpretación de los signos verbales por signos del sistema no verbal. En otras palabras, se trata de la adaptación de un texto escrito a la música, cine u otros tipos de la comunicación no verbal.
Al apartarse de la consideración de la traducción como de un proceso, el término se refiere también a un resultado de la acción o proceso (García Yebra 1989, p.29). La voz traducción así denominaría, por ejemplo, un texto traducido o, en el ejemplo que introduce García Yebra (1989, p. 29) “He comprado una traducción de la Ilíada”, un libro traducido.
Como nuestro trabajo va a tratar de la traducción como de un proceso de la transmisión de un mensaje verbal de una lengua a otra, vamos a describir la definición planteada por Nida y Taber (1986) en el libro La traducción: Teoría y práctica:

La traducción consiste en reproducir, mediante una equivalencia natural y exacta, el mensaje de la lengua original en la lengua receptora, primero en cuanto al sentido y luego en cuanto al estilo (Nida y Taber, 1986, p. 29).

En esta definición el mensaje que se reproduce de la lengua original a la lengua meta debe buscar una equivalencia natural en la lengua receptora que exige una modificación de algunas frases en el sentido léxico y gramatical. Esta equivalencia deber ser al mismo tiempo la más exacta posible. El sentido del mensaje es de más prioridad que el estilo, así que a veces es más importante apartarse de la estructura formal original para que el significado del mensaje sea comprensible con naturalidad. Según Nida y Taber (1986 p. 32), el estilo tiene un papel secundario con respecto al contenido, sin embargo, no deja de ser importante. Por ejemplo, poesía no debe traducirse como si fuera prosa. 
En cuanto a la traductología, se trata de una disciplina científica que estudia la traducción (Hurtado Albir, 2001 p. 25). Al mismo tiempo se utiliza el término Teoría de la traducción, en inglés suele designarse Translation studies, pero también existen otras denominaciones utilizadas. En algunos casos las denominaciones también pueden tratar de unos conceptos diferentes. Nosotros consideramos importante la denominación Traductología como la disciplina que analiza la traducción y que según Holmes y su obra del año 1972 The Name and Nature of Translation Studies incluye tres ramas: teórica, descriptiva y aplicada (Hurtado Albir, 2001, p. 135). 
Bassnett (1991, p. 37) añade que el objetivo de la teoría de la traducción no consiste en facilitar un conjunto de reglas que sirven para efectuar la traducción perfecta, sino que su objetivo es alcanzar la comprensión del proceso realizado en el acto de la traducción. Bassnett (1991, p. 37-38) pone en relieve el carácter científico de la traductología destacando los estudios realizados sobre el proceso de la traducción. 
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Como hemos mencionado más arriba, la finalidad de la traducción consiste en transmitir un mensaje. Mediante este mensaje se establece la comunicación entre el remitente de la lengua original y el destinatario de la lengua meta. Para ilustrar una situación comunicativa puede servirnos el modelo básico de comunicación de Roman Jakobson:


En el modelo de comunicación de Jakobson figuran seis factores imprescindibles para cualquier situación comunicativa: emisor, mensaje, receptor, contexto, canal y código. El emisor transmite el mensaje al receptor. Este mensaje requiere un contexto de referencia. El código debe ser común para el emisor y el receptor. Se trata del mismo código lingüístico que es inevitable para que el emisor entienda al receptor y al revés. El canal o sea el contacto se refiere a una conexión psicológica entre el destinador y destinatario.
El modelo de comunicación puede aplicarse a la traducción. Para este propósito nos sirve el modelo de traducción de Nida.
[image: ]






Según Nida (1964) (citado en Hurtado Albir, 2001, p. 522), la traducción es un acto de comunicación complejo y dinámico. Nida describe este acto utilizando los factores siguientes: el tema tratado, los participantes de la comunicación (emisor y receptor), el acto del habla (oral, escrito), el código utilizado y el mensaje transmitido. Nida también establece un modelo del proceso traductor según el cual, tomando en cuenta el modelo de comunicación de Jakobson, el primer receptor del mensaje de la lengua A es el traductor. El traductor descodifica este mensaje de la lengua A y lo transmite mediante un mecanismo de transferencia a la lengua B. En este momento el traductor se convierte en el emisor y codifica el mensaje en la lengua B. A continuación, este mensaje codificado en la lengua B se transmite al receptor de la lengua B.
En síntesis, el modelo de comunicación de Jakobson sirve como la base para explicar el proceso de traducción como el acto de comunicación. Siempre hay un emisor y un receptor. En el caso de la traducción, el traductor es al mismo tiempo el receptor y emisor del mensaje que descodifica y luego lo codifica para que sea comprensible para el receptor. Siempre existe una conexión entre el traductor y el destinatario y un contexto al que se refiere el mensaje.
Bassnett (p. 16) pone énfasis en la importancia del análisis del mensaje del idioma original y en la cultura del idioma de llegada. Como ejemplo presenta la traducción de la palabra inglesa “hello” al francés. El francés utiliza una corta pregunta retórica para saludar que se emplea en el inglés solamente en las situaciones formales (inglés: “How are you?”, “How do you do?”) De hecho, el deber del traductor consiste en extraer el núcleo del significado de la voz “hello”. Mediante el análisis del significado el traductor llega a saber que se trata de una expresión de saludo la que sustituye por una expresión del mismo significado y opta por “Ca va?” en francés. Entonces, en el momento de la codificación del mensaje el traductor decide de la elección de una expresión equivalente. En conclusión, el traductor lleva a cabo un análisis del contexto social y de las reglas del idioma francés. Bassnett (1991, p.18) añade que la expresión de saludo, en este caso, es lo que Jakobson llama interlingual transposition. Se trata de un reemplazamiento de los signos de un código por los signos de otro código conservando una información invariante con respecto al sistema de referencia dado (Bassnett, 1991, p. 18)
La traducción tiene una finalidad comunicativa. Mediante la comunicación se rompe la barrera lingüística y cultural. Como el destinatario no conoce la lengua original, el deber del traductor consiste en transmitir un mensaje para que el receptor le entienda de la misma manera como el receptor del texto original. En otras palabras, a la hora de traducir hay que tomar en cuenta que cada lengua tiene unas maneras diferentes de expresar un mensaje y hay que tomar en consideración las intenciones comunicativas (Hurtado Albir, 2001 p. 40). 
Nida (1997, p. 116) en su trabajo también pone énfasis en el hecho de que la traducción es una forma de comunicación que depende del mensaje recibido por lectores u oyentes de la traducción. También pone de relieve la importancia del grado de la comprensión y apreciación del texto traducido e introduce el llamado equivalente funcional que está basado, primariamente, en las condiciones de la comparación del modo de comprensión y apreciación del texto por parte de los lectores originales y del modo de comprensión y apreciación del texto traducido por parte de los receptores meta. El equivalente funcional tiene que ver con la adecuación de la traducción. Nida (1997, p. 116) difiere el nivel de la adecuación de la mínima a la máxima eficacia basada en los factores tanto cognitivos como experienciales. Nida (1997. p. 118) introduce una definición mínima del equivalente funcional que considera como realista e indica que los lectores del texto traducido deberían ser capaces de comprender el texto hasta el punto en el cual son capaces de aprehender cómo los lectores originales han comprendido y apreciado el texto original. Nida (1997, p. 118) añade que todo lo que se encuentre bajo el nivel mínimo de la equivalencia debería resultar inaceptable. La máxima definición indica un nivel de la correspondencia lingüístico-cultural alta entre el idioma original y el idioma meta donde la traducción es tan efectiva que produce una capacidad de comprensión y experiencia por parte de los lectores muy cercana a la experiencia de los lectores originales (Nida, 1997, p. 118). Nida (1997. p. 188) también afirma que el máximo nivel de equivalencia se consigue raras veces o nunca excepto de textos que tienen un valor estético pequeño o ninguno.
Hurtado Albir (2001, p. 34-35) añade a la problemática de la traducción como acto de comunicación que el destinatario de la traducción tiene sus necesidades y el contexto cultural diferente. La finalidad del traductor consiste en conseguir que el destinatario de la traducción reciba el mismo efecto que el destinatario del texto original. Este proceso lo influyen varios elementos no lingüísticos como el contexto extralingüístico que incluye los elementos culturales que representan un papel importante en el producto final de la traducción. Según Nida (1945) (citado en Hurtado Albir, 2001 p. 523), los traductores deberían ser conscientes de las diferencias culturales que refleja cada lengua. 
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Como hemos mencionado la importancia de la traducción como un acto de comunicación que está influido por varios factores como los elementos culturales de cada lengua, nos gustaría explicar una de las teorías de la traducción que está orientada a los aspectos socioculturales y funcionales donde la cultura meta juega un papel importante para la traducción. Consideramos importante describir la teoría del escopo, ya que se acerca a la localización y porque vamos a dedicarnos al empleo de este tipo de la teoría de la traducción en nuestro análisis.
La teoría del escopo surgió en los años 80 del siglo XX en Alemania i fue introducida por Hans J. Vermeer y Katharina Reiss. Escopo o sea el propósito de la traducción representa un papel clave. El término puede traducirse como propósito, fin u objetivo y tiene origen en el idioma griego. Fue introducido a las teorías de la traducción en los años 70 del siglo XX por Vermeer para designar el objetivo de la traducción y del acto de la traducción (Du, 2012, p. 2190). 
 Según Vermeer (citado en Snell-Hornby, 2006, p. 54), la traducción es más bien una transferencia cultural que lingüística donde la lengua forma parte de la cultura. El concepto de cultura está descrito como una totalidad de normas y convenciones que determinan el comportamiento de los miembros de una sociedad. La cultura se convierte en la base de la perspectiva funcionalista de la traducción considerada como una forma especial de la acción comunicativa. La noción de cultura es clave para la teoría del escopo (Snell-Horby, 2006, p. 55).
 El traductor debería saber para quién traduce, cuáles son las expectativas y necesidades de los lectores y su contexto cultural. El texto del idioma original sirve de modelo para crear el texto del idioma de llegada que debería estar adaptado a la función y finalidad. (Krátká, 2004, p. 75). Según Krátká (2004, p. 75), la teoría del escopo suele utilizarse en las traducciones de los textos apelativos. Este tipo de textos está sometido al análisis del nuestro trabajo e intentaremos averiguar si las traducciones presentadas corresponden con esta teoría. 
Según Vermeer (citado en Du, 2012, p. 2190), el objetivo y la función de los textos determinan las estrategias y los métodos de la traducción utilizados. El efecto del texto original que se produce a los lectores es el factor decisivo para la forma final del texto traducido. El objetivo del proceso de la traducción consiste en crear un resultado adecuado. Vermeer (citado en Du, 2012, p. 2190) denomina este resultado el translatum. La teoría del escopo está basada en la teoría del acto según la cual cada acción humana tiene su finalidad. La traducción puede considerarse como una acción basada en el texto original y su objetivo. Vermeer (citado en Du, 2012, p. 2190) añade que es imposible resolver todos los problemas relacionados con la traducción solamente por los aspectos lingüísticos y el lector es uno de los factores más importantes que determinan el objetivo de la traducción.
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Para que la teoría sea aplicada con éxito hay que tomar en cuenta varios factores. Según la teoría, cada traducción está regida por la regla del escopo. Como en un dicho conocido “el fin santifica los medios” cada acción de traducir está determinada por su objetivo. Cada texto está producido con un propósito determinado y debería servir a él. (Reiss y Vermeer, 2014 p. 90). Pym (2014, p. 45) afirma que el texto original es siempre el mismo y no cambia. Lo que cambia es el propósito de la traducción. Un texto puede tener varias traducciones posibles. El factor que determina cada traducción es el escopo que se convierte en la prioridad de las decisiones del traductor. 
 El traductor decide si el propósito del texto original podría aplicarse al texto meta o sea al translatum. Para llegar a una solución correcta, el traductor tiene que saber quiénes son los receptores o para qué tipo de lectores está dirigido el texto traducido. Sin conocer al grupo objetivo de lectores el traductor no puede saber si una función particular tiene sentido para ellos o no. En resumen, la importancia de conocer a los receptores y sus expectativas es otro aspecto clave.
Resulta que la función del texto original puede ser diferente de la función del texto traducido para que el efecto del texto original sea el mismo como el efecto del translatum (Reiss y Vermeer, 2014, p. 90-93). Snell-Hornby, (2006, p. 52) añade que la función cambia para lograr la adaptación a las necesidades de la cultura meta. 
A continuación, hay que tomar en cuenta otro factor importante que es la coherencia intratextual e intertextual.
En cuanto a la coherencia intratextual, el texto traducido debería ser aceptable y coherente con la situación del receptor. El recipiente debería ser capaz de entender al texto traducido e interpretarlo en el marco de la coherencia con su cultura y situación comunicativa (Du, 2012, p. 2192). Básicamente, el translatum tiene que tener sentido para los receptores en la situación dada. De este modo, entre el emisor y receptor surge una interacción. La interacción tiene éxito si está interpretada como suficientemente coherente en la situación comunicativa de los receptores. (Reiss, Vermeer, 2014, p. 101).
La coherencia intratextual no vale en las siguientes situaciones: Si el traductor intenta traducir el texto palabra por palabra en lugar de centrarse en el propósito y la función puede perder sentido del texto completo. Si el traductor no toma en cuenta las diferencias del contexto cultural de los receptores del idioma A y los del idioma B tampoco llega a la coherencia intratextual o sea a la comprensión del translatum por parte de los receptores (Reiss y Vermeer, 2014 p. 100).
Además de la coherencia intratextual, el texto traducido debería mantener una relación formal con el texto original la que llamamos la coherencia intertextual o la fidelidad del texto traducido con el texto original. (Du, 2012, p. 2192). Este tipo de coherencia está determinado por la comprensión del texto original por parte del traductor y por el escopo del translatum (Reiss y Vermeer, p. 102). El mensaje transmitido del texto original debería ser coherente con el mensaje del texto traducido. 
La coherencia intertextual está subordinada a la coherencia intratextual y ambas a la regla del escopo. La forma del texto está subordinada a la interpretación del texto por parte del lector y al propósito. (Nord, 2001, citado en Du, 2012, p. 2192). Nord (2005, p.29) admite que seguir el objetivo es prioritario y superior a la coherencia intertextual, sin embargo, cuando la coherencia intertextual es compatible con el escopo el traductor debería mantenerla. La compatibilidad se descubre a la hora de analizar el texto. Desde otro punto de vista, Nord (2005, p. 27) afirma que si hay que cambiar la función del texto para lograr el efecto necesario la coherencia del texto meta con el texto original se convierte en el factor subordinado a la adecuación del texto determinada por su propósito. 
Según Reiss y Vermeer (2014, p. 113-114), la relación entre el texto original y el texto traducido no está basada en trasmitir los mismos elementos textuales, sino que el conjunto X de valores del texto original está representado por conjunto Y de valores del texto meta. El término valor se utiliza para aclarar que el acto de traducir no se basa en los factores lingüísticos, sino que más bien se trata del proceso de la transferencia cultural que incluye la transferencia lingüística (Reiss y Vermeer, 2014, p. 113-114). 
Reiss y Vermeer (2014, p. 133) añaden que el autor del texto original ofrece una información a un conjunto de receptores. El autor tiene unas expectativas relacionadas con los receptores y la situación de los mismos. A continuación, recibe la información y luego la transmite a los receptores meta y así se convierte en el productor del translatum. Este acto está dirigido por las expectativas que tiene el traductor sobre los receptores meta y la situación de ellos. Las expectativas y la información ofrecida a los receptores pueden distinguirse de la información ofrecida originalmente en cuanto a la forma, contenido, cantidad, valores, etc. debido a que los receptores pertenecen a las diferentes comunidades culturales y lingüísticas (Reiss y Vermeer, 2014, p. 133).
Nord (2005, p. 28) añade que cada traducción está determinada por los elementos interdependientes cuya configuración determina la función del texto. Si uno de los elementos cambia la configuración de otros elementos inevitablemente cambiará también. Por lo menos un elemento es diferente en cada traducción. Se trata del recipiente del texto traducido que pertenece a otra comunidad cultural. Nord (2005, p. 28) afirma que tomando en cuenta que el recipiente ha crecido en otra cultura, tiene un conocimiento diferente del mundo y también maneja el texto de una manera diferente. El deber del traductor consiste en adaptar el texto a los estándares de la cultura meta.
En resumen, la información o sea el mensaje transmitido a los receptores del idioma B puede distinguirse del mensaje transmitido a los receptores del idioma A. El deber del traductor es decidir qué cantidad de la información considera necesaria para transmitir en la forma que considera apropiada en cuanto a las expectativas de los receptores. El contenido y la forma están subordinados al escopo.
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El concepto de localización tiene sus orígenes en los años 70 y 80 del siglo XX. Este período dio nacimiento a los ordenadores personales y al internet. El desarrollo de internet y World Wide Web facilitó unas nuevas posibilidades y abrió unas nuevas formas de la comunicación digital que tuvo como consecuencia la aparición de unos nuevos tipos de traducción como la localización (Jiménez-Crespo, 2013, p. 7-8). El término localización originalmente surgió en los Estados Unidos y fue designado como un ciclo global de procesos cuyo propósito era hacer los textos digitales accesibles para diferentes comunidades lingüísticas por todo el mundo. Con el tiempo apareció la industria de localización que se convirtió en el sector del crecimiento más rápido dentro de la traducción (Jiménez-Crespo, 2013, p.7).
La localización no podría existir sin el mercado internacional, ya que las compañías ofrecen sus productos a los mercados de todo el mundo y tienen que comunicarse con sus clientes y ofrecerles un producto adaptado a su lengua y cultura. En sus principios, la localización tuvo éxito entre los tipos de productos como software y las páginas web y hoy en día sigue abriendo unos nuevos caminos en otros sectores. 

[bookmark: _Toc7776733] Definiciones

Las definiciones del término localización datan de los años 80 y 90 del siglo 20 cuando “la localización de software ya tuvo un lugar dentro de la industria y cuando fue introducido el proceso GILT[footnoteRef:1]” (Jiménez-Crespo, 2013, p.12).  [1:  El acrónimo GILT incluye los términos Globalisation, Internationalisation, Localisation and Translation. Véase el capítulo2.2.] 

El término localización deriva de la noción locale que es la voz latina que se refiere a las convenciones culturales, lingüísticas, técnicas y geográficas (Jiménez-Crespo, 2013, p. 12-13). Una de las definiciones más famosas es la de la Asociación de estándares del sector de la localización LISA[footnoteRef:2] (2003) (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.13):  [2:  Localization Industry Standards Association] 


Localization involves taking a product and making it linguistically and culturally appropriate to the target locale (country/ region and language) where it will be used and sold.

En la definición propuesta no aparece el término traducción. LISA (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.13) decidió evitarlo para indicar su naturaleza distinta.
Saliendo de la definición, como ejemplo, puede introducirse algún producto que hay que modificar y adaptar para el cliente quien pertenece a una comunidad sociolingüística diferente. El producto debe ser apropiado y accesible para el mercado meta donde uno pretende venderlo. 
En el año 2007 LISA (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p. 13) introdució una definición diferente por las limitaciones de la previa y define la localización como: “The proccess of modifying products or services to account for differences in distinct markets” (Jiménez-Crespo, 2013, p. 13). Mediante esta definición LISA amplificó el uso de la localización no solamente en cuanto a los productos, sino también menciona servicios entre los cuales puede incluirse una escala amplia de actividades. 
En cuanto a la relación entre la localización y traductología, surgen preguntas si la localización forma parte de la traductología o si la traductología forma parte de la localización. Según Esselink (2000, citado en Sandrini, 2005, p. 2), la localización es un proceso complejo donde la traducción forma una parte de este, como por ejemplo, project management, adaptación de imagen y otras. Resulta que el traductor actúa solamente como un contribuyente en cuanto a la traducción de los textos de idiomas extranjeros.
 Otra perspectiva similar es la de Globalization and Localization Association GALA (2011) (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.16). Según GALA, la traducción es uno de los servicios que forman el proceso de localización. Al lado de traducción, el proceso de localización puede incluir la adaptación de aspectos gráficos al mercado meta, la modificación del contento layout[footnoteRef:3], la conversión de la moneda local, utilización de los formatos correctos de fechas, direcciones, números de teléfono y otros. Dentro de la localización las adaptaciones son técnicas y no pertenecen a la traducción, sino que el término traducción se distingue del término adaptación. Esta distinción aparece por ejemplo en la definición de Esselink (2000) (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.16): “Localización es la traducción y adaptación de software o web.” [3: diseño, distribución, trazado (Cambridge Dictionary en línea)] 

Desde un punto de vista ligado a la perspectiva académica de traductología, el proceso de traducción abarca tanto la transmisión lingüística como cultural donde la intención y función comunicativa del texto meta son de la importancia total. La traducción siempre incluye una forma de la adaptación con respecto al texto como tal u otros elementos como gráfica, etc. En cuanto a la localización de las páginas web, el texto tiene un papel secundario, pero sigue siendo una información clave (Sandrini, 2005, p. 2). Sandrini (2005, p. 2) también pone en relieve que la historia de la traducción empieza hace un siglo, pero la localización es un fenómeno conocido desde los últimos veinte años del siglo XX. En este sentido la traducción tendría un concepto más amplio.
Dentro de las publicaciones de traductología también encontramos una definición, la de Dunne (2006), que inclina más bien a las definiciones mencionadas más arriba donde se pone importancia a la distinción entre la traducción y los aspectos técnicos de la adaptación. Según Dunne (2006, citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.17), la localización contiene: 
a) traducción del contento textual al idioma meta y las convenciones textuales del idioma meta
b)  adaptación del contento no textual y otros mecanismos técnicos.
Dunne (2006, citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.17) añade que, además, la localización es uno de varios procesos interdependientes y no puede estar comprendida sin otros procesos llamados GILT. En resumen, la definición, excepto de destacar la diferencia entre la traducción y adaptación técnica, también pone énfasis en una serie de procesos relacionados. Los procesos del modelo GILT los ya hemos mencionado más arriba y a continuación vamos a explicar sus significados.
Para resumir lo dicho sobre varias perspectivas del concepto de localización, el debate si este término es un fenómeno completamente único y diferente porque incluye asuntos de tecnología, management y globalización o si se trata de una de otras modalidades de traducción sigue sin una respuesta unitaria (Jiménez-Crespo, 2013, p.22). Nosotros inclinamos a la separación de la traducción textual y adaptación técnica dentro de la localización. En este trabajo vamos a dedicarnos en la mayoría de los casos a la localización de la información textual. 
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Como ya hemos mencionado, el término localización está estrechamente relacionado con los términos globalización, internacionalización y traducción. De estas palabras surgió el acrónimo GILT. La localización siempre va ligada a los procesos que forman el modelo. En este subcapítulo pretendemos explicar cada paso del proceso para destacar su importancia. El modelo, además, nos servirá para el análisis de algunos elementos de la estrategia de localización de la empresa Notino. El gráfico siguiente ha sido propuesto por la agencia de traducción Kwintessenitel (en línea)
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Como podemos ver en el gráfico, la internacionalización se encuentra en el centro del círculo y forma la parte más pequeña, debido a que se trata de un primer paso. La internacionalización es el proceso de planificación e implementación de productos y servicios para que puedan estar fácilmente adaptados a los idiomas y culturas locales. Se trata de un paso previo a la localización. El producto que una empresa pretende vender en el marco internacional debe preparase para la futura localización, aunque todavía no se sabe con certeza si este producto va a pasar por el proceso de la adaptación a otros idiomas o no. Además, el producto debe ser lo más neutral posible con respecto a los elementos lingüísticos y técnicos. Este proceso incluye, por ejemplo, dejar más espacio en la interfaz de usuario para la posible traducción al idioma que dispone de más caracteres o integrar soporte para el tiempo y fecha locales (Sepulveda, 2017, en línea). Por ejemplo, si hablamos de software, el propósito de este proceso es prepararlo para una traducción tardía.
Los beneficios de la internacionalización son numerosos. Por ejemplo, como uno de sus resultados, el producto está listo para la localización, por lo que, se ahorran gastos y tiempo relacionados con el proceso de localización (Kwintessential, en línea). 
Otro paso del modelo lo forma la localización del producto o servicio, que se refiere a la adaptación a las necesidades de un idioma y cultura particular. Según la definición de localización propuesta en el trabajo de la agentura Kwintessential (en línea), la localización incluye traducción, pero va mucho más allá. A los elementos concretos que están sujetos a la localización nos dedicaremos más adelante. 
Después del proceso de localización sigue la traducción (translation o transcreation[footnoteRef:4]). Sepulveda (2017, en línea) define transcreation como proceso de trasmisión del mensaje del idioma original a otros idiomas diferentes. Según Sepulveda (2017, en línea), los traductores no son necesarios para el transcreation. Habla de copywriters [footnoteRef:5]como de los trabajadores necesarios para el dicho proceso. El proceso requiere creatividad y una libertad total en cuanto a la creación del mensaje destinado a los clientes pertenecientes a las diferentes comunidades socioculturales. Al contrario, Kwintessential (en línea) opina que el elemento de traducción dentro del proyecto de localización debe ser realizado por unos traductores especiales, aunque no siempre pasa, ya que la realización requiere un software especializado, sus objetivos son diferentes de los de los proyectos de traducción estándares y las traducciones llegan en diferentes formatos.  [4:  Hemos mantenido los términos ingleses en su forma original en la que aparecen en bibliografía ]  [5:  alguein quien escribe letra de anuncios, redactor publicitario (Cambridge Dictionary en línea)] 

La globalización forma el último nivel, ya que se trata de una estrategia que puede aplicarse después de la localización del producto al mercado meta. LISA (citado en El Taller del Traductor en línea) define la globalización como: “The proccess of making all the necessary technical, financial, manageriel, personnel, marketing and other enterprise decicions necessary to facilitate international business.” Según esta definición, la globalización es una estrategia clave para la venta de un producto particular en el marco global mientras que la localización y traducción se centran más bien en el producto y su desarrollo. El concepto de globalización incluye actividades como marketing, legal[footnoteRef:6], customer support[footnoteRef:7] e image branding[footnoteRef:8] (Sepulveda, 2017, en línea). La globalización integra todos los procesos anteriores para iniciar una campaña global. [6:  relacionado con la ley]  [7:  ayuda a los clientes por parte de los representantes de la empresa]  [8:  el acto de crear una imagen de la marca] 

En resumen, la industria GILT es un modelo de negocio que contiene los pasos necesarios si una empresa decide vender un producto o servicio en los mercados internacionales. Cada paso tiene un impacto en el paso siguiente. Si el paso de la internacionalización no fuera elaborado bien la localización podría resultar muy difícil o casi imposible. Según Kwintessential (en línea), debería empezarse con el establecimiento de una estrategia de globalización firme que está comunicada a todos los niveles dentro de la organización.
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El programa de traducción Trados (SDL Trados en línea) propone unos pasos que deberían formar el proceso de localización. 
Primero vamos a resumir unos puntos que deberían tomarse en consideración Con respecto a la traducción al idioma meta, hay que tomar en cuenta formatos de números y direcciones, formatos de tiempo y fecha, mensuración de unidades, fuentes, diferenciación de casos, separación de palabras, regulaciones locales, asuntos relacionados con copyright[footnoteRef:9], protección de datos, métodos de pago, conversión de moneda y otros (SDL Trados en línea). [9:  derechos de reproducción (Cambridge Dictionary en línea)] 

El proceso estándar de la localización según Trados (SDL Trados en línea) debería incluir los siguientes pasos básicos:

· Análisis del material recibido y evaluación de herramientas y recursos requeridos para la localización. 
· La evaluación cultural, técnica y lingüística 
· Creación y mantenimiento de los glosarios de terminología 
· Traducción al idioma meta
· Adaptación de la interfaz de usuario y la modificación requerida de los formatos y diálogos
· Localización del aspecto gráfico, escritura u otros medios que contienen el texto visible, símbolos, etc. 
· Compilación y formación de los archivos localizados para testing
· Aseguramiento/afirmación de la calidad lingüística y funcional
· Entrega del proyecto (Project delivery)

Como complemento a este subcapítulo añadimos el proceso de localización simplificado que fue propuesto por Esselink (2003, p. 76) que incluye project setup, translation, review, production, quality assurance y project closure. El proceso es similar al del Trados. Project setup consiste en el encuentro inicial de todas las personas incorporadas en el proyecto para discutir todo lo necesario. Se realiza el análisis del material y su preparación para la traducción incluyendo la creación y mantenimiento de los glosarios de terminología. Después sigue la traducción como tal. Luego sigue el review, o sea, la revisión de la traducción, control de calidad y la entrega del proyecto.
Como podemos ver, el proceso de localización consiste en pasos imprescindibles para la entrega final del proyecto. Desde los primeros análisis y preparaciones, mediante la traducción y adaptación, hasta las pruebas finales.
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El grado de localización depende del tipo de proyecto. El producto puede localizarse completamente o solamente hasta un nivel particular. En primer lugar, siempre depende de las ventas futuras del producto. Habrá que pensar en los tipos de mercados locales donde uno pretende negociar. El nivel puede diferir entre el mercado europeo y, por ejemplo, de chino o japonés. Por tanto, la localización siempre comienza por el conocimiento de la comunidad local.
En cuanto a los tipos de localización, existe una clasificación según los productos que se localizan. Kwintessential (en línea) propone una clasificación en los siguientes tipos: software, programas, aplicaciones, videojuegos, páginas web y marketing. Nosotros vamos a centrarnos solamente en tres tipos de los mencionados. En primer lugar, nos enfocaremos en la localización de software, ya que se trata de la forma más antigua y que supuso el nacimiento de otros tipos. En segundo lugar, vamos a estudiar con más detalle la localización de páginas web y de marketing, puesto que nuestro trabajo va a abarcar los textos y elementos de las páginas web y marketing de la empresa Notino.
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Software es el primer y más antiguo campo del empleo de localización. Como ya hemos mencionado, el término localización fue introducido mano a mano con el nacimiento del ordenador personal y software a finales de los años 70 y en el comienzo de los años 80. Las tecnologías empezaron a tener mucho éxito entre los usuarios que no disponían de las habilidades de programación (Jiménez-Crespo, 2013, p.8). Como resultado, muchas compañías estadounidenses como Sun Microsystem, Oracle o Microsoft decidieron expandir el comercio al mercado internacional por el éxito que tenían en los EE. UU. El primer objetivo fue Japón y los países FIGS (Francia, Italia, Alemania y España). Fue aquí donde surgió la localización por motivos económicas. Como la misma se originó en los EE. UU, primeramente, se localizaba del inglés a otros idiomas. (Jiménez-Crespo, 2013, p.8).
Jiménez-Crespo (2013, p. 9) indica que los primeros intentos de la localización consistían en contratar un lingüista experimentado para traducir la información textual. Los programadores facilitaron a los traductores el material textual extraído. Una vez completas las traducciones, los programadores intentaron reintegrar el material. Este proceso resultó impráctico por varias razones. Por ejemplo, los segmentos traducidos eran normalmente más largos que los del texto original y no cabían en el espacio reservado para ellos. Además, con frecuencia, el texto incluía el código (hard-coded strings) que no pudo traducirse cuando el cliente local exigió un número o género especial. Para ser capaz de traducir dicho código uno necesita tener ciertas habilidades de programación. Para evitar dichos problemas y realizar la localización en colaboración con otros procesos desde el principio del ciclo de desarrollo del producto, surgió el proceso GILT que ya hemos explicado más arriba donde el representante de cada proceso colabora con los demás (Jiménez-Crespo, 2013, p. 9).
Volviendo a la localización de software, su objetivo consiste en la adaptación de software a las necesidades lingüísticas, culturales y técnicas del mercado meta (SDL Trados en línea). Además, Kwintessential (en línea) afirma, que la localización de software es variable y no está limitada a los programas de PC, sino que puede incluir también videojuegos, aplicaciones de web y aplicaciones de móvil. Por tanto, se localiza tanto software como todos los productos relacionados con él.
Hoy en día, los proyectos de la localización de software están ejecutados paralelamente con el desarrollo del producto. Además, la traducción forma una de las partes de las actividades del proyecto. A las actividades pertenece, por ejemplo, project management[footnoteRef:10], software engineering[footnoteRef:11], testing[footnoteRef:12] y desktop publishing[footnoteRef:13] (SDL Trados, en línea). Según Trados (SDL Trados en línea), el software bien localizado tiene la apariencia del producto originalmente diseñado para el mercado meta.  [10:  actividad de organización y dirección de un proyecto (Cambridge Dictionary en línea)]  [11:  actividad de creación de los programas informáticos (Cambridge Dictionary en línea)]  [12:  pruebas (Cambridge Dictionary en línea)]  [13:  producción del material impreso utilizando el ordenador personal y la impresora (Cambridge dictionary en línea)] 

El programa Trados (SDL Trados, en línea) también ofrece el llamado SDL Passolo que es una herramienta de localización que acelera varios aspectos técnicos y permite a los usuarios concentrarse en la traducción. SDL Passolo ofrece herramientas requeridas para localizar todos los elementos contenidos en software como diálogos, bitmaps[footnoteRef:14] e íconos (SDL Trados en línea). [14:  mapa de bits (Cambridge Dictionary en línea)] 


[bookmark: _Toc7776738]Localización de páginas web

Una página web puede contener una variedad de textos, imágenes, archivos multimedia como vídeos y audios, aplicaciones y otros. Si se trata, por ejemplo, de un e-shop, o sea, tienda en línea, aparece la cesta de compra, información sobre transacciones y métodos de pago, etc. (Sandrini, 2005, p.2). Un sitio web también contiene textos en varios formatos (Sandrini, 2005, p.2). Esselink (2003, p.74) añade que la mayoría de los sitios web contiene una combinación de textos de marketing, información sobre productos e información de apoyo. Todos los aspectos mencionados y más deberían ser sometidos a la adaptación lingüística y cultural.
 El propósito de este tipo de localización consiste en crear un web apropiado para el usuario local en cuanto a los aspectos lingüísticos y culturales. Los usuarios locales quieren leer la página web en su idioma y esperan una información clara y comprensible. Por ello, el objetivo principal son las necesidades y expectativas del usuario. Una compañía pretende lograr algo mediante una nueva versión de las páginas web. Este “algo” ya depende de las expectativas del cliente. El objetivo de la web localizada puede ser totalmente diferente del de las páginas web originales. Esta nueva finalidad tendrá un impacto en el proceso de traducción y adaptación (Sandrini, 2005, p. 3). Sandrini (2005, p. 3) propone una definición de localización de web:

Proccess of modifying a website for a specific locale according to the goals outlined by the client.

Mediante la página web creada para el cliente local y traducida a su idioma se pretende comunicar algo a este. Por ejemplo, si se trata de una tienda online, el propósito es vender un producto particular al cliente local. El objetivo consiste también en ganar unos clientes nuevos. En este momento surgen algunas preguntas de los representantes de la empresa como, por ejemplo: ¿Estamos seguros de que el cliente va a comprar el producto? ¿Qué productos pretendemos vender? ¿Cuáles son las necesidades del cliente?
 La localización está estrechamente relacionada con las estrategias de marketing. Según Sandrini (2005, p. 3-4), la estrategia internacional de marketing no decide solamente la política de ventas, sino también la publicidad e image campaign[footnoteRef:15]. El marketing determina propósitos de la nueva página web para el mercado local y decide de qué intenta lograr mediante la nueva versión. Sandrini (2005, p.4) añade que la localización de las páginas web es una función de la estrategia de marketing internacional. El traductor o localizador debería exigir y obtener la información sobre la estrategia del cliente. [15:  Campaña de imagen] 

Corte Fernández (2002, en línea) propone unos factores claves que hay que tomar en cuenta antes de iniciar el proceso de localización. Se trata de los aspectos relacionados con el análisis del mercado local. Vamos a mencionar los que consideramos como los más importantes:

· ¿Quiénes son los usuarios?
· ¿Qué esperan obtener del sitio?
· ¿Qué espera obtener la empresa del sitio localizado? ¿Quiere aumentar sus ventas o solamente ofrecer más información? ¿Quiere ofrecer la posibilidad de comprar los productos en línea?
· ¿Quiénes son sus competidores en el mercado local?
· Características culturales, sociales o religiosas que puedan afectar la presentación del contenido.
· Requisitos técnicos, legales, protección de información personal, copright, etc.

El traductor debería disponer de un conocimiento profundo de las respuestas a todas las preguntas mencionadas porque estos requisitos serán decisivos en cuanto a la duración y coste del proyecto.
Sandrini (2005, p.4) también añade que el factor más importante para el traductor es el objetivo. Esto tiene que ver con las posturas funcionalistas de traductología y con la teoría del escopo. En cuanto a la localización, la teoría del escopo tiene mucha importancia, ya que, al igual que la localización del sitio web, se centra en la función y propósito de la nueva versión, o sea, del translatum. Esta función debe ser discutida entre el traductor y el cliente para poder realizar una localización bien hecha. Sandrini (2005, p.4) añade que antes de iniciar el proyecto de localización, debería haber una cita informativa donde se reúne el traductor con el cliente y su equipo de organización y marketing, y también los expertos IT, aunque no necesariamente. La cooperación con los expertos de otros departamentos durante el proyecto es necesaria para lograr una localización exitosa determinada por el objetivo y la función comunicativa de las páginas web. Este objetivo lo determina la estrategia de localización (Sandrini, 2005, p.5).  
Corte Fernández (2002, en línea) afirma que antes de empezar el proceso de localización es necesario seguir el modelo GILT y primero llevar a cabo la internacionalización. La internacionalización consiste en la identificación y aislación de todos los elementos locales. Se trata de los gráficos, símbolos, colores, imágenes, iconos y otros. Este proceso es costoso y requiere unos cambios radicales en el diseño. Desde otro punto de vista, este proceso se realiza solamente una vez y si tiene éxito, la web internacionalizada puede localizarse a cualquier otro idioma fácilmente (Corte Fernández, 2002, en línea). 
Corte Fernández (2002, en línea) también afirma que es muy importante que en esta etapa trabajen los programadores junto con los traductores y que les faciliten tantas explicaciones como sea posible en el código fuente. 
Según Corte Fernández (2002, en línea), la cuestión de cómo se van a combinar las versiones de las páginas web es una de las decisiones que habrá que tomar antes de la localización. Existen varias posibilidades. El tipo más común consiste en guardar cada idioma en un servidor y mediante un enlace que se encuentra en la página inicial se pude cambiar el idioma. Entonces, solamente se necesita una URL. Otro método consiste en guardar cada sitio localizado en su propio país. La tercera posibilidad es crear sitios diferentes para diferentes países. Los nombres de los dominios son distintos si se traducen y el contenido depende de la cultura determinada (Corte Fernández, 2002, en línea).
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Hoy en día, el mercado online global está conducido por la expansión de los mercados libres, el crecimiento del acceso al internet en los países desarrollados y la continua tendencia de globalización por todo el mundo (Singh y Pereira, 2005, p. 4). 
Las compañías se expanden al mercado internacional y, en consecuencia, tienen que adaptar también sus páginas web, las cuales se convierten en el foco de la propagación e interacción con los nuevos clientes. Como ya hemos mencionado en el capítulo anterior sobre la localización de la web, la adaptación cultural juega un papel importante a la hora de localizar las páginas web y se reconoce desde la aparición de las posturas comunicativas y las orientadas al propósito del texto. 
Según Singh y Pereira (2005, p. 1), el internet es el centro de efectividad para las compañías que pretenden operar en el marco internacional. El sitio web reduce gastos en publicidad y comunicación y facilita un acceso fácil y directo hacia el cliente. Sin embargo, estas ventajas tienen un precio, que es la competencia. Para los clientes la competencia significa un infinito de posibilidades y acceso fácil a la información sobre los productos, pero para la compañía la competencia es una presión en cuanto a los precios y márgenes de beneficio. Singh y Pereira (2005, p. 3-4) también añaden que las compañías que pretenden ganar los clientes en el marco global tienen solamente una opción, que es la adaptación cultural de sus páginas web. De esta manera, no solamente ganan clientes nuevos, sino que también ganan confianza y se hacen resistentes a la competencia. 
Jiménez-Crespo (2013, p. 32) menciona cuatro elementos culturales propuestos por Tercedor (2005) que están sujetos a la adaptación. Se trata de aspectos lingüístico-textuales como intertextualidad, registro o macro texto; aspectos visuales e icónicos; aspectos técnicos y aspectos cognitivos como la navegación, metáforas, modelos mentales o interacción. Según los estudios empíricos, los niveles más altos de adaptación tienen que ver con la mejora de los aspectos como la navegación o interacción, ya que un sitio web adaptado culturalmente requiere un esfuerzo cognitivo más bajo y la interacción es más clara y efectiva.
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Hablando del nivel de la adaptación cultural, las compañías suelen elegir entre la estrategia de estandarización y la de localización de las páginas web. También existe el tercer tipo llamado customized website que consiste en crear y diseñar una página web diferente para cada país según sus aspectos culturales. Por ejemplo, las páginas web de la compañía Pepsi se distinguen en Alemania de las de China por sus aspectos culturales y tendencias actuales diferentes. (Kwintessential, en línea). La diferencia entre un sitio web localizado y customizado (adaptado cultualmente) consiste en el hecho de que las páginas web localizadas tienen un diseño más o menos igual, lo que difiere es el idioma, mientras que el aspecto y diseño de un sitio web customizado cambia en cada país local según sus tendencias y aspectos culturales diferentes. Las diferencias se notan a primera vista.
También existe una división que consiste en cinco niveles de la adaptación cultural del sitio web.  La clasificación fue propuesta por Singh y Pereira (2005) (citado en Jiménez-Crespo, 2013, p.34):

1.  Sitio web estandarizado: La compañía multinacional ofrece una página web accesible en un idioma para todos los países/mercados.
2.  Sitio web semi-localizado: donde solamente el contenido local/especial está traducido al idioma meta y contiene la información sobre contactos y filiales locales. 
3.  Sitio web localizado: La mayoría del contenido y páginas está localizada, pero las funciones originales no están modificadas.
4.  Sitio web localizado excesivamente: Todo el contenido, incluso las funciones y estructuras del sitio, están plenamente adaptadas al cliente local.
5.  Sitio web adaptado culturalmente: Se trata del nivel de localización más avanzado. Los sitios web están adaptados a los niveles culturales propuestos por Hofstede (1991 citado en Jiménez-Crespo, 2013): percepción, simbolismo y comportamiento. 

Enfocándonos en la estandarización, esta estrategia simplemente consiste en crear una página web idéntica para todos los países. Singh (2017, en línea) indica que muchas veces las compañías optan por la estrategia de estandarización por falta de una estrategia de marketing global coherente o por las razones económicas. Mediante la estandarización las compañías pueden evitar los gastos relacionados con la localización. Singh (2017, en línea) añade que la estandarización también puede llevar al desarrollo de una marca unida con una única identidad reconocida en el marco global, lo que también puede desembocar en una ventaja en el mercado lleno de competencias. Optando por la estrategia de estandarización, las compañías suponen que las necesidades de los clientes son homogéneas. Las empresas no cambian su estrategia de marketing o sea marketing mix que incluye cuatro “P”: Product, Place (distribución), Price y Promotion. Su programa de marketing es global y la estrategia de local marketing es mínima (Singh, 2017, en línea). 
Desde otro punto de vista, Singh (2017, en línea) afirma que las experiencias han demostrado que la estandarización no es una estrategia muy efectiva en cuanto a la demanda del mercado internacional por los aspectos económicos, culturales, legales, etc. Al contrario, la estrategia de localización tiene en cuenta la diversidad de los mercados internacionales y trata los individuos como seres culturales, cuyos valores están marcados por la cultura a la que pertenecen y en la que viven. Para la localización es crucial entender a las preferencias de los locales para que luego puedan adaptar su marketing mix de una manera mejor y satisfacer las necesidades de los consumidores (Singh, 2017). 
Singh, Furrer y Ostinelli (2004, p. 71) en su estudio afirman que la mayoría de las compañías suele elegir o una estandarización o desarrollar unas versiones traducidas automáticamente para diferentes países. Sin embargo, las lenguas no se distinguen solamente en cuanto al número de caracteres, sintaxis y puntuación, las diferencias se notan también en su origen, tradición, historia, uso de dialectos y estilos retóricos, uso de símbolos y metáforas hasta las estrategias persuasivas (Singh, Furrer y Ostinelli, 2004, p. 81). Singh, Furrer y Ostinelli (2004, p. 71) añaden que las páginas web traducidas automáticamente no representan una comunicación eficiente con los consumidores locales. Además, no se trata solamente de los rasgos lingüísticos que necesitan la adaptación, sino que hay que tomar en cuenta aspectos gráficos, formatos de fechas y números, colores, escritura y sobre todo los valores y símbolos culturales del país determinado. Singh, Furrer y Ostinelli (2004, p.71) llevaron a cabo un estudio sobre cinco países diferentes (Italia, India, Holanda, España y Suecia) cuyo fin fue demostrar si los consumidores locales preferían un sitio web con el contenido localizado o estandarizado.  Los resultados demostraron que la mayoría de los consumidores sujetos a la investigación optaban por la localización. 
Algunas veces las diferencias culturales pueden llegar a una mala interpretación del mensaje transmitido y así causar una confusión hasta ofender a los locales. De esta manera, la localización puede ahorrar mucho dinero a la compañía, ya que el coste de un insulto puede resultar muy caro (Singh, 2017, en línea). Como ejemplo menciona Singh (2017, en línea) la compañía Abercrombie & Fitch que en el año 2002 introdujo unas camisetas con letreros expresando unos estereotipos de países asiáticos que llevó a las protestas de los consumidores en EE. UU, especialmente entre los miembros de la comunidad asiática-americana.
En resumen, aunque a primera vista puede parecer que la web y productos de algunas compañías no necesitan la localización, uno debería fijarse en todos los elementos que pueden afectar la venta en el marco de los mercados internacionales puesto que, por ejemplo, el propio nombre de la marca puede tener mucho efecto tanto como la promoción, precios, etc.
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Una de las definiciones posibles de marketing puede ser la siguiente introducida en el diccionario Business Dictionary (en línea):

The management process through which goods and services move from concept to the customer. It includes the coordination of four elements called the 4 P’s of marketing: Product, Price, Place, Promotion.

El contenido de marketing puede incluir todos los aspectos relacionados con la definición propuesta y puede tratarse de la propagación de marca o producto, precio de producto, información sobre producto y otros. 
Kwintessential (en línea) afirma que la localización del contenido de marketing está adaptada en el nivel individual a cada país y puede incluir varios medios sociales como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc., las campañas de marketing, Search engine optimization (SEO) donde puede incluirse transcreation y palabras claves y Search engine marketing (SEM) como Google AdWords. 
Google Ads (antes Google AdWords) es un servicio de publicidad de la empresa Google que está basado en las palabras claves que la gente escribe en el buscador de Google con más frecuencia. Imaginemos por ejemplo la empresa Notino. Notino propone unas palabras claves que los usuarios buscan con más frecuencia. Luego si alguien escribe en el buscador una de estas palabras la web de Notino aparece entre los primeros resultados. El anunciador o el propietario de la página web luego paga a Google por cada “clic”, o sea PPC[footnoteRef:16], que el usuario haga en su página o anuncio.  [16:  pago por clic] 

Seo o sea Search engine optimization está basado en los buscadores más utilizados como Google, Yahoo o Bing. El servicio Seo promete mejorar la posición de una página web en el buscador y así aumentar su número de visitas (SEOLIGHT, en línea). También está basado en las palabras claves propuestas por este servicio y en las eventuales modificaciones de las páginas web. De esta manera se puede lograr que entre los primeros resultados de busca aparecen páginas web, anuncios y otro contenido según lo que los buscadores consideran más relevante.
Hoy en día, los servicios Google Ads y Seo son unas de las maneras más efectivas de propagación de las empresas y sus páginas web. Para las tiendas online es casi imprescindible utilizar uno de estos métodos. La gente utiliza internet cada vez más incluyendo las buscas en el buscador de Google. En cuanto a la relación con localización, en cada país las palabras claves de una empresa internacional que se inscriben en el buscador pueden ser diferentes. Por tanto, el nivel de la localización también puede ser diferente. Depende también de la estrategia de marketing.
Por añadidura, después de la consulta con una representante de Notino, hemos averiguado que la empresa utiliza el servicio basado en la búsqueda de las palabras claves. Cada país de actuación de Notino dispone de una lista de las palabras claves más relevantes que están localizadas de acuerdo con el marketing local.
En conclusión, como ya he mencionado más arriba, la localización de marketing está también relacionada con el nombre de la marca de una empresa y su promoción. 
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El proceso de localización incluye la adaptación de varios elementos a la cultura meta. Los elementos difieren según el tipo de la localización. Según la definición de localización propuesta por GALA (en línea), la traducción forma solamente una parte del proceso. Así, puede distinguirse entre los elementos de la traducción como los rasgos lingüísticos y los que están fuera de esta.
Como ya hemos mencionado en el capítulo 2.4., a los elementos propuestos por Tercedor (2005, citado en Jiménez-Crespo) pertenecen los aspectos lingüísticos y textuales, aspectos visuales e icónicos, aspectos técnicos y aspectos cognitivos. Evitaremos los elementos técnicos. En cuanto a los elementos lingüísticos, les dedicaremos el capítulo siguiente.
Jiménez-Crespo (2013. p. 31) presenta unos ejemplos más concretos, los cuales incluye en las adaptaciones culturales. Se trata del uso de formatos de fechas, direcciones, números de teléfono, moneda y elementos gráficos (Jiménez-Crespo, 2013, p. 31). Lako (2012, en línea) menciona algunos elementos gráficos como las imágenes, animaciones, vídeos, barras de navegación y otros. 
Lako (2012, en línea) añade a los aspectos que hay que tomar en cuenta localizando las páginas web elementos relativos al marketing como el nombre del dominio, logo, newsletters y otros que más bien forman parte de los aspectos técnicos. 
El nombre del dominio representa el primer contacto del visitante con el sitio web. El nombre debería ser simple y fácilmente memorable. Muchas veces se trata del nombre de la marca. Entre otros factores de un buen nombre de la marca se encuentra la lentitud de la palabra. Cuanto más corto el nombre, mejor. También hay que enfocarse en la pronunciación que debe ser simple (Lako, 2012, en línea). 
En cuanto a logo, Lako (2012, en línea) indica que tiene mucha importancia para cada marca y se trata del elemento no textual más importante. Normalmente suele colocarse en el mismo lugar, el cual es el borde superior izquierdo de la página web. Lako (2012, en línea) también afirma que logo es el único elemento que necesariamente no tiene que localizarse. Se trata de la identificación de cada marca. 
Hablando del propio nombre de la marca, como hemos mencionado en el capítulo 2.2., el objetivo del proceso GILT de cada empresa internacional es la globalización. La base de cada empresa consiste en el nombre de la marca, que sirve para reconocerla. El nombre puede localizarse, pero para operar en el marco global, el último paso del GILT sería crear un nombre reconocido al nivel global.
Otro aspecto propuesto por Lako (2012, en línea) es el newsletter. El diccionario Cambridge Dictionary (en línea) define la voz newsletter como: “a printed or electronic document containing information about the recent activities of an organization, sent regularly to the organization's members. “
Se trata de un anglicismo crudo que puede traducirse como boletín informativo cuyo fin es informar al cliente sobre las novedades de una empresa u organización. Lako (2012, en línea) afirma que newsletter es un modo importante de comunicar una nueva información sobre el sitio web o producto que se pretende vender, ofertas actuales y descuentos. Lako (2012, en línea) también añade que el boletín informativo, a menudo, se crea directamente en el idioma meta. En el caso de nuestro trabajo, en la empresa Notino los newsletter se traducen desde el idioma original, que es el checo, a los idiomas meta. 
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Como hemos mencionado, el proceso de localización incluye traducción y otras fases. La traducción va separada, ya que se centra meramente en el texto, es decir, en los elementos lingüísticos. Rakšányiová (2009, citado en Krátká, 2014) añade que, en cuanto a la traducción dentro de la localización, los rasgos del carácter internacional y global deben adaptarse de acuerdo con las convenciones y normas locales. Estos rasgos se convierten en apelativos y apelan al receptor de una manera más efectiva. 
Los elementos lingüísticos de adaptación se pueden dividir según los niveles de léxico, morfología, sintaxis y semántica. Krátká (2014, p.74) afirma que al centrarse en el fenómeno de la localización en la traducción al nivel léxico, es oportuno mencionar los textos con la función apelativa donde puede utilizarse el vocabulario típico para la zona lingüística y cultural dada.
En cuanto al plano morfológico, uno de los ejemplos es el tuteo o el tratamiento de usted para dirigirse a los lectores en los textos apelativos. Según Krátká (2004, p. 74) en los textos checos los verbos deben utilizarse en segunda persona del plural para tratar a los lectores de usted. En el caso contrario, los lectores de un texto apelativo y publicitario interpretan el comunicado como descortés. Hablando de España, Soler-Espiauba (1994) hace una clasificación del use de tuteo según varios factores entre los cuales incluye la misma edad, pertenencia a un grupo y factores psicológicos. Entre los factores psicológicos menciona también la llamada seducción comercial que sirve para establecer la confianza con los clientes y hacerles sentirse más jóvenes sin tomar en cuenta su edad con el fin de convencerles de comprar un producto. 
En nuestra opinión, muchas veces depende del grupo de lectores a los cuales está dirigido el texto, del ambiente al cual pertenece el texto, del fin y de la función. En nuestro análisis iremos viendo las diferencias entre los ambientes en los que aparecen los textos. 
En el plano sintáctico el autor utiliza los rasgos sintácticos según las normas típicas para la comunidad lingüística meta. Las diferencias pueden notarse en la alternancia del tema y rema donde, por ejemplo, el rema está situado al principio de la frase, mientras que el tema en el final (Krátká, 2004, p.74). Krátká (2004, p. 74) añade que en este caso se pone énfasis en la nueva realidad del discurso, por ejemplo, en el nombre del producto.
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En este capítulo pretendemos describir el tipo de texto que está sujeto al análisis comparativo de nuestro trabajo. Se trata del texto apelativo. Luego nos enfocaremos en la traducción de los textos publicitarios y comerciales que pertenecen a los textos apelativos y, además, mencionaremos los rasgos más importantes que hay que tomar en cuenta a la hora de traducir. Las peculiaridades nos servirán en el análisis.
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Primero, es oportuno mencionar que la tipología textual no es una disciplina que consiste en una clasificación de textos fija y uniforme, sino que hay varias perspectivas hacia ella que dependen del autor. La tipología muchas veces está basada en la función del lenguaje, los procesos cognitivos o en la teoría de los actos de habla (Světlá, 2003, en línea). Nosotros inclinamos a la tipología textual propuesta por Reiss que clasifica los textos en apelativos, informativos y expresivos (citado en Krátká, 2014, p. 74). La clasificación está basada en la función comunicativa que prevalece en el texto.
Světlá (2003, en línea) caracteriza la clase de los textos apelativos como un tipo de discurso cuya función predominante es apelativa. La apelación tiene varias formas o sea varios tipos del efecto al receptor. El autor de texto puede recomendar algo, alabar algo o intentar persuadir al lector sobre algo. Como ejemplo mencionamos algún anuncio publicitario de un producto cosmético cuyo fin es persuadir al lector a la compra mediante la enumeración de los beneficios del producto. Světlá (2003, en línea) añade que el texto apelativo contiene la función informativa, pero esta tiene un papel secundario, debido a que el fin del texto no es solamente transmitir una información nueva, sino que persuadir e influir al lector. El papel del discurso apelativo consiste sobre todo en provocar una reacción verbal o no verbal del recipiente del texto.
Los textos apelativos pueden clasificarse según la función principal en los tipos de textos más concretos. Světlá (2003, en línea) hace una clasificación en los textos con la función dominante persuasiva (ovlivňovací a přesvědčovací), la función de atraer (získávací a uvědomovací), la instructiva (instruktivní a návodová) y la directiva (direktivní a regulativní). Para nuestro trabajo consideramos relevantes los textos con el fin de persuadir y atraer. Světlá (2003, en línea) incluye en los textos con la función principal de persuadir los anuncios donde el autor del texto utiliza la argumentación oculta mediante la cual intenta persuadir al lector que compre el producto porque es favorable para él. El propósito es provocar una reacción del receptor. El autor muchas veces comunica con el lector de una forma directa mediante el uso de la segunda persona.
En cuanto a la función predominante de atraer, Světlá (2003, en línea) menciona el tipo promocional e informativo-promocional cuya característica es muy parecida al tipo publicitario por los rasgos de persuasión y argumentación, pero la diferencia consiste en el hecho de que no necesariamente tiene que tratarse de un anuncio publicitario. Se trata más bien de los textos que sirven de promoción o propagación cuyo objetivo es afectar las emociones, el conocimiento y la convicción del individuo. El autor intenta hacer los lectores actuar de cierta manera, imponerles lo correcto e “in” y convencerles que actuar del cierto modo es oportuno para ellos. Los textos informativo-promocionales tienen tanto la función informativa como apelativa y uno de los rasgos característicos es la alabanza. No se trata solamente de facilitar la información nueva, por ejemplo, sobre un producto o servicio, sino también de promoción con el fin de imponer una opinión al lector (Světlá, 2003, en línea).
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En los textos apelativos clasificamos, entre otros, los textos publicitarios. En este capítulo pretendemos explicar los rasgos y estrategias que se siguen traduciendo un texto publicitario como es la estrategia de estandarización y de localización y el papel de emoción en los textos publicitarios. También nos enfocaremos en los elementos de adaptación. Vamos a centrarnos en la traducción textual e iconográfica, sin embargo, a la adaptación de imágenes no la prestaremos tanta atención, puesto que no se trata de un aspecto clave de nuestro análisis.
En la traducción de textos publicitarios se también aplica la estrategia de estandarización y la de localización. Como hemos mencionado en el capítulo sobre la estandarización y localización de las páginas web, la estandarización consiste en crear una página web idéntica para todos los países. En cuanto a la traducción de los anuncios, Guidere (p. 1) indica que esta estrategia consiste en utilizar las mismas estrategias comunicativas en todos los países. La ventaja se basa otra vez en las razones económicas. Sin embargo, según Guidere (p. 2), resulta de riesgo no adaptar la comunicación a los mercados locales. Guidere (p. 2) añade que la localización de los textos publicitarios internacionales consiste en la adaptación de la comunicación de una empresa dada a las peculiaridades del ambiente local de los países meta. El traductor debería prestar atención a los siguientes componentes del ambiente local: El componente sociocultural que incluye las peculiaridades como la religión, las normas éticas y las costumbres sociales y comerciales. El segundo componente es político-legal e incluye el sistema político, las restricciones políticas en cuanto a la información y ciertos tipos de productos como por ejemplo el tabaco y alcohol y el nivel de la apertura al mundo (Guidere). Estas diferencias culturales habrá que tomar en cuenta a la hora de la traducción de una campaña comercial o un anuncio para evitar una mala interpretación del mensaje.
Bueno García (2000, p. 114-115) añade que la traducción publicitaria es una operación compleja que no tiene que ver solamente con la codificación y descodificación del mensaje, sino que también tiene que ver con la adecuación cultural. Es imprescindible tomar en cuenta la sociedad para qué se traduce (inglesa, española, etc.), y el destinatario (hombre, mujer). Bueno García (2000, p. 115-116) añade que el traductor debe conocer la situación política, económica y sociocultural, tanto como en algunas ocasiones tiene que tomar en cuenta censura, religión, tradiciones, etc.
Otro aspecto importante que aparece en los anuncios es la emoción. López Vázquez (2007, p. 24-31) destaca el papel de las emociones en los textos publicitarios. Las empresas trasladan un mensaje mediante el cual se comunican directamente con el consumidor. Este mensaje lleva el valor emotivo. Según López Vázquez (2007, p. 24-31), el consumidor quiere que las empresas le hagan más fácil su elección y las compañías lo hacen mediante las estrategias de seducción y afectividad. El objetivo de las marcas es generar la confianza y cercanía con el consumidor. Este propósito luego se refleja en las campañas publicitarias y en los anuncios. El valor emotivo se traslada al idioma objetivo mediante la traducción y está expresado mediante los recursos lingüísticos adecuados. 
A continuación, vamos a centrarnos en los dos tipos de adaptación de un texto comercial. Se trata del aspecto iconográfico y verbal.
A la traducción publicitaria también pertenece la adaptación de la imagen. La imagen suele sustituirse por otra o eliminarse cuando no sea posible expresar la misma realidad en el idioma meta como en el idioma original (Bueno García, 2000, p. 102). Se trata de todo el tipo de aspectos de significación y comunicación que pueden variar de una cultura a otra. Bueno García (2000, p. 102) menciona, por ejemplo, representaciones simbólicas de diferentes culturas, empleo de colores diferentes, representación de razas, uso de rostros conocidos, utilización de animales para expresar ciertas cualidades y otros. 
En cuanto al aspecto verbal, Guidere (p.6) presenta los elementos de localización del texto entre las cuales incluye expresiones idiomáticas, construcciones metafóricas, estructuras comparativas, redundancias, terminología, uso de imperativo, uso del inglés y neologismos. Se trata de los recursos lingüísticos típicos para los textos publicitarios. Entre los rasgos pueden añadirse también los elementos lingüísticos de localización propuestos por Krátká (2014) que se han mencionado en el capítulo 2.5.1.
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El presente subcapítulo sirve para la descripción de unos de los rasgos lingüísticos mencionados por Guidere (p.6) considerados como elementos de localización en la traducción. Nos enfocaremos en dos tipos de los elementos lingüísticos que son los anglicismos y expresiones metafóricas. Ambos rasgos aparecen a menudo en los textos publicitarios y su traducción resulta problemática debido a las razones lingüísticas y culturales. Dichos rasgos tienen lugar en nuestro análisis de textos.
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El estatuto del inglés como lingua franca de la comunicación internacional, especialmente, de los ambientes académicos, profesionales, comerciales y políticos contribuyó al impacto del idioma inglés a muchos idiomas y culturas en el siglo 21 (Furiassi, Pulcini, Rodríguez González, 2012, p. 2-3). Este impacto se refleja en la penetración de las voces inglesas a otras lenguas. Tienen lugar también en la lengua escrita. Como indica Furiassi, Pulcini y Rodríguez González (2012, p. 4) existen diccionarios tanto especializados como generales de los idiomas individuales donde se registran los anglicismos. Entonces, su empleo en los textos escritos es muy probable. El arraigo de las voces inglesas varía en los idiomas diferentes.
Como indica Guidere (p. 6), el uso del inglés pertenece a los elementos lingüísticos de localización. Bueno García (2000, p. 84) afirma que el inglés publicitario es el medio de comunicación más utilizado y al mismo tiempo añade que el empleo abundante de extranjerismos es una de las características del lenguaje publicitario (2000 p. 131). Bueno García (2000 p. 84) también indica que puede acudirse a su traducción, pero no siempre es necesario. Las palabras extranjeras suelen ser reconocidas por el grupo objetivo de los receptores y este hecho corresponde con el nivel de conocimiento lingüístico-cultural de la sociedad dada. Algunas voces son conocidas a nivel mundial como “for men”, otras, no tanto. Sin embargo, el objetivo de un texto o un anuncio dado consiste en el hecho de que el receptor al quien está dirigido el mensaje llegue a comprender tal mensaje (Bueno García, 2000, p. 140-143). Entonces, el uso de las expresiones extranjeras tiene que ver con el grupo objetivo de lectores y con su ambiente cultural.
Hemos añadido el tema de los anglicismos al trabajo presente. debido a que se encuentran en los textos de nuestro análisis, y nos interesa si se tradujeron o adaptaron al español, o bien permanecieron en la misma forma. Nos interesan las voces inglesas que son elementos léxicos de origen inglés. Pratt (1980) en su estudio menciona, entre otros, un tipo de anglicismo que es el anglicismo léxico patente. A esta categoría se incluyen las voces con forma identificable como inglesa que o permanecen en su estado original o se adaptan parcial o totalmente a la ortografía. 
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Las expresiones metafóricas tienen lugar en los textos publicitarios, pero su traducción no resulta fácil. Du Marsais (citado en Bueno García, 2000, p. 175) define la metáfora como: “figura por medio de la cual se transporta, por así decir, el significado propio de una palabra a otro significado que solamente le conviene en virtud de una comparación que reside en la mente.” La metáfora está basada en la condición de semejanza.
Bueno García (2000, p. 175) afirma que las construcciones metafóricas en los textos publicitarios consiguen activar la función de la memoria en el receptor. La metáfora, además, puede estar representada en la imagen que acompaña el texto. Sin embargo, estas expresiones retóricas pueden coincidir con las de otras lenguas, o no necesariamente, lo que produce dificultades en la traducción (Bueno, 2000, p. 176).
Bueno Garcia (2000, p. 177) incluye en su trabajo la clasificación de las posibilidades de traducción de las expresiones metafóricas propuestas por Raymond van der Broeck (1981) quien menciona tres tipos: 
1. La traducción de una metáfora en el idioma original por la misma metáfora en el idioma meta
2. Sustitución o traducción de una metáfora por otra diferente
3. Parafrásis o traducción de una metáfora por una expresión no metafórica.

Bassnett (1991, p. 24) en su trabajo cita al Dagut quien se ocupa de la problemática de la traducción de metáforas. Según Dagut (citado en Bassnett, 1991, p. 24), la expresión metafórica es una novedad semántica en el idioma original que no tiene un equivalente que exista en el idioma meta. El equivalente debería crearse en el idioma de llegada. 
Bassnett (1991, p. 25) clasifica la traducción de una expresión metafórica e idiomática en una de las categorías del equivalente de traducción propuestas por Popovič, en concreto, en la categoría del equivalente estilístico al cual pertenece el equivalente funcional. En otras palabras, se trataría del reemplazamiento de una metáfora o de un modismo del idioma original por otra metáfora o modismo con la misma función de equivalencia en el idioma meta.
Hemos incluido el subcapítulo que trata de los anglicismos en nuestro trabajo, debido a que en nuestro análisis introduciremos algunos ejemplos de la sustitución de una expresión metafórica por otra figura retórica empleada en el idioma meta, en donde la metáfora original no existe. Guidere (véase el capítulo 3.1) clasifica las expresiones metafóricas entre los elementos de localización en la traducción. 
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El propósito del presente trabajo es realizar el análisis comparativo de los elementos de localización, o sea, adaptación lingüística y cultural de las versiones checa y española de los contenidos en línea de la empresa checa Notino que es una tienda en línea que opera en el marco internacional. 
Primeramente, demostraremos algunos ejemplos de la estrategia de localización de las páginas web y algunos elementos de marketing de Notino, comparando la versión checa y española. En segundo lugar, nos enfocaremos en la comparación de textos extraídos del ambiente de las páginas web de Notino y de las redes sociales Facebook e Instagram donde la compañía tiene su cuenta oficial. Después de consultar con una de las representantes del marketing orientado al mercado español de la empresa, hemos llegado a conocer que la versión original es siempre la checa, de la cual se traduce a otros idiomas. 
En el capítulo 5 aplicaremos la teoría sobre la localización estudiada en el capítulo 2. Para este objetivo nos enfocaremos en las páginas web de Notino. Decidiremos si se ha cumplido la estrategia de localización o estandarización estudiada en el capítulo 2.4.2.2, también analizaremos si se ha cumplido el proceso de localización propuesto por los autores del programa Trados. Además, compararemos algunos elementos de marketing y páginas web de la versión checa y española con el fin de decidir si se trata de unos rasgos localizados o si la empresa ha logrado el último paso del GILT que es la globalización, en lo que concierne a los tipos de elementos estudiados en el subcapítulo 2.5. Omitiremos los aspectos técnicos de la adaptación. 
A continuación, pasaremos al capítulo 6 que abarca el análisis comparativo de los elementos lingüísticos de los textos apelativos que están disponibles en línea. En esta sección nos servirá de apoyo la teoría del escopo estudiada en el capítulo 1.2. y los elementos de localización lingüísticos del subcapítulo 2.6., tanto como el capítulo 3 que se refiere a la traducción de los textos apelativos. Nos centraremos, sobre todo, en los rasgos del plano morfológico y léxico, pero también en el plano semántico en el caso de los anuncios elegidos de las redes sociales.
En cuanto a los textos analizados, se trata de los anuncios, descripciones de productos y marcas y de los artículos de blog oficial de Notino. Pondremos énfasis en el análisis del uso de la forma de tratamiento, enfocándonos en dos ambientes comunicativos, en concreto, en los textos disponibles en las páginas web oficiales y en los que aparecen en las redes sociales. Intentaremos averiguar si gracias a dos ambientes diferentes cambiará también el trato del cliente, ya que las redes sociales tienen un ambiente más aligerado e informal donde es más fácil comunicar directamente con lectores y donde los usuarios pueden reaccionar a los anuncios mediante comentarios. Haremos una comparación de la versión checa y española. Saliendo del hecho de que los grupos objetivo de cada país son más o menos iguales o sea se trata de las personas interesadas en el área de cosmética y perfumeria que compran por internet, el factor decisivo en este punto es el ambiente donde el grupo objetivo puede cambiar. 
A continuación, pasaremos a la comparación de otros rasgos lingüísticos como el léxico local, las voces inglesas y las expresiones metafóricas. Además, nos interesará si la traducción corresponde con la teoría del escopo que ha afectado la localización en la traducción.
Cabe destacar que la empresa Notino vende productos de belleza que pretenden ayudar a los clientes a sentirse mejor, más guapo o más joven. Es decir, la oferta de este tipo de productos también afecta la traducción final. El autor intenta persuadir al lector que este tipo de producto es el mejor para él, mediante emociones expresadas por los recursos lingüísticos adecuados. Vamos a analizar cómo y si se ha transmitido el valor emotivo como indica López Vázquez (2007).
En el capítulo siguiente empezaremos con la presentación de la empresa Notino y con sus estrategias de localización. El capítulo lo hemos dividido en la localización de las páginas web de Notino y elementos de localización y globalización a los que pertenecen: nombre de la marca, nombre del dominio, logo y eslogan. La sección está terminada por una conclusión parcial de los resultados obtenidos.
El capítulo 6 abarca el propio análisis comparativo de textos. El capítulo está dividido en dos secciones que representan dos ambientes comunicativos de los que hemos extraído los fragmentos textuales y los anuncios. Se trata de los textos seleccionados de las páginas web y de las redes sociales, como ya hemos mencionado más arriba. Dentro de los dos ambientes iremos comparando algunos rasgos lingüísticos que pueden considerarse como elementos de localización. Cada sección incluye un subcapítulo llamado “Otros aspectos de localización” donde aparecen algunos ejemplos de localización que no pertenecen a los elementos lingüísticos estudiados. En conclusión, ambas partes del capítulo 6 contienen un subcapítulo con los resultados parciales que hemos conseguido analizando los textos.
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Antes de empezar con el análisis, cabe presentar la empresa Notino. Notino s.r.o. es una empresa checa que fue establecida en el año 2004 bajo el nombre Parfums.cz. Se trata de la perfumería en línea que sigue expandiéndose y desarrollándose al marco global. Hoy en día, opera en veintidós países del mundo y por este hecho es la e-tienda de belleza más grande de Europa. Notino vende perfumes y productos de cosmética de más o menos mil quinientas marcas internacionales. Uno de los países de la actuación de la empresa es España adonde la compañía expandió su comercio en el año 2013. Cada país tiene sus propias páginas web oficiales mediante las cuales los clientes pueden comprar productos. 
La tienda online ofrece sus productos mediante los dominios que sirven tanto para la compra de productos como para su promoción. Los textos que aparecen en la web son anuncios gráficos, descripciones de marcas y productos y artículos de blog oficial de Notino. Algunos textos son cortos y algunos un poco más largos, pero la función es siempre igual – la de apelar al lector. El contenido de las páginas web checas y españolas varía, por eso vamos a enfocarnos solamente en aquellos contenidos que puedan compararse, debido a que se trata de un texto transmitido del idioma original al idioma meta. Todos los textos que iremos analizando son accesibles al público. 
La popularidad de las redes sociales aumenta cada día y las empresas aprovechan estos sitios públicos para la promoción. Tanto en la República Checa como en España Notino tiene su página oficial en Facebook e Instagram. Especialmente Instagram sirve para compartir las imágenes y fotografías con otros usuarios. Una empresa como Notino que vende productos de belleza puede aprovechar del auge de las redes sociales y de su fácil acceso al público y propagar sus productos en este ambiente. Se suben fotos de los productos acompañadas de unos anuncios cortos que sirven para la promoción y comunicación directa con los clientes. Según el ambiente comunicativo se desarrolla también el estilo comunicativo. La función de los anuncios es animar al cliente checo y español a una acción y persuadirles sobre algo. La versión original es la checa y la versión española está adaptada al lector español. 
En el presente capítulo vamos a enfocarnos en las estrategias de localización de Notino. Primero, vamos a aplicar la teoría sobre la localización de las páginas web estudiada en el capítulo 2.4.2. a las páginas web de Notino e intentaremos decidir si se trata de un sitio web localizado. En segundo lugar, vamos a introducir unos elementos de marketing y páginas web como nombre de la marca, nombre del dominio, logo y eslogan con el fin de averiguar si se ha aplicado la estrategia de localización o si Notino ha logrado el último paso del modelo GILT, es decir, la globalización debido a su actuación en veintidós países.

[bookmark: _Toc7776752] Localización de las páginas web de Notino

A la hora de decidir si se ha utilizado la estrategia de estandarización o localización de las páginas web españolas de Notino, es evidente que la empresa optó por la localización. Saliendo de la clasificación del nivel de localización de las páginas web propuestas por Singh y Pereira (2005) (citado en Jiménez-Crespo, 2013) en el capítulo 2.4.2.2, no puede tratarse de un sitio web estandarizado, ya que la compañía internacional Notino no ofrece una única página web accesible en un idioma para todos los usuarios, sino que cada país donde la empresa opera tiene su propio sitio web, o sea, el dominio en el idioma local. Se traduce todo el contenido y este cambia por una estrategia de marketing diferente para cada mercado local. Por consecuencia, la oferta de los productos puede cambiar, así como otros aspectos de marketing. 
El hecho de que las páginas web de Notino hayan sido adaptadas culturalmente con éxito a otros países, en nuestro caso a España, nos permite declarar que se ha cumplido también el proceso de localización similar al del propuesto por el programa Trados. Antes de terminar el proceso de localización del producto, las personas que formaron parte del mismo, necesariamente tuvieron que analizar y evaluar el material tanto desde el punto de vista técnico como del cultural y lingüístico. Después de preparar el material necesario, los traductores tradujeron el contenido textual, por lo que probablemente se usaron unas herramientas y glosarios lingüísticos. 
Como cada idioma tiene reglas y número de carácteres diferentes, seguramente se tuvieron que adaptar los formatos y la interfaz del usuario. Como evidencia podemos mencionar algunos elementos extralingüísticos, por ejemplo, los formatos de fechas que siguen las normas de la RAE (en línea) y cuyo formato es correcto, ya que los números están separados por barras, por ejemplo, 18/03/2013. En la versión checa el formato estándar contiene puntos que separan los números como indica ÚJČ en su Internetová jazyková příručka (en línea). En checo no se utiliza el formato de fecha separado por barras. En cuanto a la moneda del sitio web español, aparecen precios en euros. El formato de dirección es también diferente al del checo, puesto que el español contiene las columnas especiales para calle, número, localidad, provincia y código postal, mientras que el checo contiene las columnas especiales solamente para calle, número, ciudad y código postal. 
Para poder finalizar exitosamente el proceso, según Trados, hay que hacer unas pruebas finales, o sea testing, y comprobar también la calidad lingüística antes de entregar el proyecto final.
Como no tenemos disponible la información sobre el cumplimiento del proceso de la localización propuesta por Trados, no podemos afirmar con seguridad absoluta, si se cumplieron todos los pasos mencionados, pero suponemos que fue así.
Cabe declarar que, para realizar la localización de un producto, es imprescindible regirse por el modelo GILT. Saliendo de la teoría estudiada sobre el GILT, para localizar un producto hay que primero internacionalizarlo. Tal como hemos mencionado en el capítulo 2.2, la internacionalización consiste en la implementación del producto para que pueda estar fácilmente adaptado a los idiomas y culturas locales. Se trata de un paso previo a la localización. El proceso de internacionalización tiene que ver con los primeros pasos de localización, ya que incluye todas las preparaciones necesarias. 
En resumen, hemos llegado a la conclusión que las páginas web de Notino están localizadas y que con la mayor probabilidad pasaron por el proceso de localización similar al propuesto por Trados y que la creación fue regida por el modelo GILT.

[bookmark: _Toc7776753] Elementos de localización y globalización de Notino

En este subcapítulo vamos a comparar algunos elementos lingüísticos y extralingüísticos de marketing y páginas web de la versión checa y española, con el fin de decidir si se han sometido al proceso de localización, o bien si han llegado hasta la globalización siguiendo el modelo GILT. Vamos a enfocarnos en algunos elementos mencionados en el capítulo 2.5.

[bookmark: _Toc7776754]Nombre de la marca

El nombre de la marca o empresa lo consideramos como el elemento lingüístico y extralingüístico al mismo tiempo. Siguiendo del modelo GILT, hemos llegado a la conclusión que el nombre de la marca Notino ha alcanzado el último paso del GILT que es la globalización. Hoy en día, el nombre Notino se emplea en todos los veintidós países donde la compañía opera. 
En el año 2016 la empresa decidió unificar el nombre. En los años anteriores la compañía tenía un nombre diferente en cada país de actuación. Primero, el cambio se inició en Eslovaquia y en la República Checa y, poco a poco, con la expansión de la empresa, se fueron renombrando otros países. El director de marketing Radek Ondrášik proclamó en una entrevista con el portal Lupa.cz que era más fácil operar en el marco global con un único nombre de la marca que con unas decenas de las denominaciones diferentes (Slížek, 2016, en línea). 
Antes del cambio del nombre, la empresa se llamaba Parfums.cz en la República Checa y Parfums.sk en Eslovaquia. En el período de los años 2016-2018 se cambiaron los nombres de todos los países. En lo que concierne a España, el nombre original fue Fapex.es. Los nombres de algunos otros países fueron Beautyspin en el Reino Unido, iPerfumy en Polonia. Podemos declarar que la marca pasó por el proceso GILT donde originalmente optó por la localización y adaptó los nombres a los idiomas y culturas particulares. No somos conscientes de las razones de la elección de cada denominación, puede que se tratara de las razones de marketing, pero los títulos se adaptaron a cada país objetivo. 
Desconocíamos cómo surgió la palabra Fapex, pero suponíamos que podría tratarse de un acrónimo, debido a que el vocablo Fapex como tal no existe, pero se pronuncia como una voz que parece compuesta por más palabras. Otra opción era que la palabra no significaba nada y, de este modo, cumplía con la opinión de Lako (véase el capítulo 2.5) quien proclama que el nombre de la marca debería ser corto y debería pronunciarse fácilmente. La palabra Fapex es corta y se pronuncia fácilmente. Después de la consulta con una representante del marketing orientado al mercado español de Notino, hemos llegado a saber que se trata de una palabra inventada por un representante portugués de la empresa. Entonces, no tiene ningún significado y cumple con la opinón de Lako.
Al analizar el nombre original de la marca en la República Checa, los autores optaron por un galicismo parfums que significa perfumes. En este caso no conocemos las razones de la elección, pero el uso de los extranjerismos hoy en día es moderno, además, Francia es famosa por sus marcas de perfumes. 
Cabe explicar el significado de la voz Notino. La palabra no significa nada. Radek Ondrášík (Slížek, 2016, en línea) proclamó que la denominación Notino no tenía ningún significado escondido. El director de marketing de la empresa continuó explicando que la voz no significaba nada y que esto era exactamente el objetivo. El propósito fue crear una palabra original que no pudiera relacionarse con ninguna otra cosa que con la compañía Notino. Además, la denominación cumple con los requisitos propuestos por Lako (véase el capítulo 2.5.). El nombre es corto y se pronuncia fácilmente. De este modo se recordará fácilmente. 



[bookmark: _Toc7776755] Nombre del dominio

Como la empresa Notino optó por la estrategia de localización de las páginas web, cada país tiene su propio dominio. Lako (2012) (véase el capítulo 5.1.) indica que el nombre del dominio es al mismo tiempo el nombre de la marca. Antes de la homogenización del nombre, el español fue Fapex.es y el checo Parfums.cz. Hoy en día, el nombre está globalizado (Notino.es y Notino.cz). Sin embargo, como proclama Lako (2012) (véase el capítulo 5.1.), el nombre del dominio sirve para el primer contacto con el lector. Además, el encabezado de cada página web permite añadir una información corta sobre el dominio. Por lo tanto, si nos decidimos llegar al sitio web de Notino escribiendo www.notino.cz o www.notino.es en el buscador, en el listón de ambas páginas aparece una descripción muy corta. Veamos ejemplos de ambas versiones.

Notino.cz
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Notino.es
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Al comparar las dos imágenes, ambas descripciones están localizadas. El objetivo de la información corta no consiste solamente en describir las páginas web, sino también, como podemos ver en los fragmentos, en atraer a los clientes y convencerles de la compra en su e-shop. La versión checa llama atención del cliente mediante la proclamación sobre que Notino ganó el premio por la mejor perfumería y tienda en línea del año en la República Checa, mientras que la versión española quiere atraer al cliente mediante los precios bajos de los perfumes ofrecidos. Sería inapropiado dejar la misma información tanto en la versión española como en la versión checa, debido a que el efecto al cliente español no sería el mismo. Además, la información no sería verdadera. 
Hemos llegado a la conclusión de que la adaptación de la descripción del dominio español cumple con las teorías del escopo, cuyo fin consiste en producir el mismo efecto a los lectores meta como a los lectores del idioma original. El propósito es convencer a los clientes de la compra en Notino.
Además, la información española fue localizada, debido a que Notino empezó a operar en España más tarde y, por consecuencia, no es tan famoso como en la República Checa, ya que no ganó el premio de la mejor perfumería y e-shop de España. El autor optó por introducir otra información la cual resulta más cercana a los clientes españoles. La información sobre la tienda del año no tuviera sentido y sería falsa. 

[bookmark: _Toc7776756]Logo y eslogan

El logo sirve para la identificación de cada marca y se trata del elemento no textual. El logo de la empresa Notino cambió con el nuevo nombre y se unificó. Hay solamente un logo único globalizado que está acompañado de un eslogan. La miniatura del logo la podemos ver en el subcapítulo anterior. Se trata de la palabra “N” blanca en el círculo negro. El logo es el mismo tanto para el sitio web checo como para el español. Las imágenes siguientes representan el logo y eslogan de la empresa Notino actuales y antiguos. 


  Logo actual                                                                             Logos antiguos
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Primero, compararemos el aspecto del logo checo y el español antes de su globalización. El logo corresponde con el nombre de la marca y del dominio de la empresa. El nombre se localizó, pero los colores y el diseño son los mismos. El autor optó por los colores neutrales blanco y negro e incorporó el símbolo de una flor rosa. Parece que se trata de la flor de loto que puede considerarse como un símbolo de belleza y pureza, debido a que Notino ofrece productos de belleza como cosméticos y perfumes. Otra diferencia consiste en el tipo de escritura. En los logos antiguos las letras están escritas en minúscula.
Al analizar el logo globalizado, la palabra Notino aparece en mayúscula y, además, está acompañada por un eslogan inglés “Today is yours”. Se trata del único logo para todos los países de actuación de la compañía. Podemos observar que la empresa también globalizó el idioma del eslogan. Suponemos que las razones de elegir la lengua inglesa tienen que ver con la globalización y con el estatuto del inglés que, hoy en día, se considera como lingua franca, es decir, el idioma que está utilizado en el marco global como un medio de comunicación entre los países diferentes y como lengua de ciencia, técnica, diplomacia y comercio internacional. 
La traducción de la frase “Today is yours” literalmente significa “Hoy es tu día”. Este mensaje transmite el valor emotivo que tiene sitio en el lenguaje de publicidad como afirma Lopéz-Vázquez (2007) (véase el capítulo 3.1). Se trata de una estrategia del comerciante que intenta acercarse al cliente mediante el mensaje que lleva cierta emoción. En nuestra opinión, el objetivo del eslogan consiste en hacer al lector sentirse especial cada día, a lo que le ayudarán cosméticos y perfumes, es decir, productos de belleza, los cuales conseguirá en Notino. En la traducción al español utilizaríamos el trato de tú para aun intensificar la emoción y el acercamiento al consumidor de acuerdo con el estudio de Soler-Espiauba (1994) (véase el capítulo 2.6) quien proclama que uno de los factores del trato de tú en España tiene que ver con la seducción comercial, cuyo fin es hacerles sentirse más joven a los clientes y ganar su confianza para convencerles de la compra de algo.

[bookmark: _Toc7776757]Resultados

Para concluir el presente capítulo, hemos llegado a conocer que la tienda en línea Notino sigue la estrategia de localización en cuanto a su sitio web, puesto que todos los países de actuación de la empresa, poniendo énfasis en España, tienen su dominio propio. Además, hemos averiguado que, con mayor probabilidad, Notino sigue el modelo GILT y pasó por el proceso de localización similar al del propuesto por el programa Trados. Además, no difiere solamente el dominio, sino también su descripción que aparece en el listón del sitio web, siguiendo la estrategia de localización. 
Sin embargo, refiriéndonos al nombre de la marca y al logo, Notino ha logrado el último paso del GILT que es la globalización, unificando el nombre de la marca y el logo. Los nombres eran localizados en cada país de actuación en el pasado. Por añadidura, como resultado de la globalización, la empresa creó un único eslogan para todos los países. El eslogan caracteriza la visión de la compañía y está escrito en inglés, probablemente, por las razones del estatuto actual del inglés como lingua franca de la comunicación internacional.
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En el presente capítulo pasaremos al análisis comparativo de los textos apelativos extraídos de las páginas web y redes sociales de Notino. Iremos analizando algunos rasgos lingüísticos que pueden considerarse como elementos de localización, ya que su traducción está influida por factores culturales y lingüísticos propios para cada país. Vamos a comparar la versión checa con la española. Además, en los ejemplos seleccionados demostraremos la aplicación de la teoría del escopo estudiada en el capítulo 1.2.
Hemos divido el análisis en dos secciones que representan dos ambientes comunitativos de internet en los que aparecen los fragmentos de textos elegidos. En la primera parte hemos incorporado los textos extraídos de las páginas web de Notino, es decir, Notino.cz y Notino.es. La segunda parte está formada por los anuncios que aparecen en las redes sociales donde Notino tiene su cuenta oficial, en concreto, Facebook e Instagram de Notino español y Notino checo.

[bookmark: _Toc7776759] Las páginas web 

En la presente sección vamos a introducir algunos ejemplos de textos elegidos de los sitios web de Notino checo y español. Se trata de las páginas web oficiales que sirven para la venta y promoción de productos de belleza, como, por ejemplo, cosméticos y perfumes. Además, en los textos se facilitan informaciones sobre marcas de cosmética y perfumes, descripciones de productos y la evaluación y alabanza de éstos. 
En los ejemplos introducidos vamos a comparar la versión checa con la española según los rasgos lingüísticos que han sido sometidos a la adaptación lingüística y cultural e intentar describir las estrategias del autor checo y español.

[bookmark: _Toc7776760] Forma de tratamiento

El objetivo de este subcapítulo es comparar el uso del tratamiento en el ambiente de las páginas web de Notino. Vamos a analizar los textos elegidos del sitio web de Notino para averiguar si prevalece el uso del tratamiento formal o informal, mediante la comparación de la versión checa con los texto de la versión de las páginas web españolas. 
Se trata de los fragmentos de textos en los que prevalece la función apelativa. En otras palabras, no se transmite solamente una información, sino que, además, el autor se dirige a los lectores y se acerca a ellos mediante el valor emotivo. 
Al grupo objetivo de lectores pertenecen todas las personas que utilizan el internet y las que compran por internet, entonces, suponemos que lo saben manejar bien. Además, este grupo de personas está interesado en los productos de belleza que es el campo bastante informal. Suponemos que el factor decisivo serán las convenciones culturales y éticos de cada país y, probablemente, el tipo de productos que se ofrece.
Nuestro otro objetivo es deducir si se cumple lo que proclama Krátká (2014) (véase el capítulo 2.6), quien opina que en los textos apelativos checos se trata de usted y los verbos aparecen en segunda persona del plural. Krátká (2014) añade que si se tratara de tú, los checos interpretarían el mensaje como descortés. Saliendo del estudio sobre la forma de tratamiento en España de Soler-Espiauba (1994) (véase el capítulo 2.6) y del hecho de que la forma de tú es común en España, suponemos que en la versión española prevalecerá el tuteo. 
Para conseguir un análisis más detallado, hemos distinguido los textos en tres categorías: descripciones de marcas y productos, anuncios gráficos y artículos de blog oficial. En algunos casos hemos elegido solamente unos fragmentos de textos que son relevantes para el análisis. En ambas versiones hemos subrayado los verbos que expresan la forma del tratamiento. Hemos mantenido en el estado original otros elementos que marcan la forma del texto como la división de párrafos, cursiva y negrita.

[bookmark: _Toc7776761] Descripciones de marcas y productos

Hemos elegido cuatro ejemplos según el grupo objetivo al que está dirigido el texto y al mismo tiempo según el tipo de producto. El primer ejemplo describe la cosmética masculina, por lo cual, está dirigido primariamente a los hombres, el segundo ejemplo describe la cosmética para niños y claramente está dirigido a sus padres. El tercer ejemplo trata de la marca Makeup Revolution que está conocida por su cosmética decorativa moderna como, por ejemplo, paletas de sombras de colores, preparados para maquillaje de rostro y pintalabios de colores. Suponemos que el ejemplo de la marca Makeup Revolution está dirigido especialmente a las mujeres jóvenes. El último fragmento describe el tipo do perfumes conocidos como nicho. Se trata de los perfumes diseñados especialmente para los clientes con necesidades exigentes, ya que contienen unos ingredientes especiales y sus marcas no son tan conocidas como otras marcas comerciales. 

Ejemplo 1[footnoteRef:17] [17:  Textos completos disponibles en https://www.notino.cz/panska-kosmetika/  y https://www.notino.es/cosmetica-masculina/
] 


	Versión checa
	Versión española 

	CO U NÁS NAJDETE?
I muži rádi pečují o svůj vzhled! Kategorie pánská kosmetika na Notinu vám nabízí přesně to, co potřebujete pro péči o svou tvář, tělo i vlasy. Najdete zde vše pro dokonalé oholení, přípravky na vlasy, pánské pleťové krémy, …
	¿QUÉ PUEDES ENCONTRAR AQUÍ?
Los hombres también quieren verse guapos. En el apartado de cosmética masculina encontararás todo lo que necesitas para el cuidado de tu rostro, cuerpo y cabello. Ofrecemos una amplia gama de productos cosméticos de afeitado, para cabello, de cuidado facial, …



La versión checa claramente demuestra el uso del trato de usted mediante los verbos y pronombres de la segunda persona del plural, mientras que la versión española fue adaptada y el trato de usted se sustituyó por el trato de tú. 


Ejemplo 2[footnoteRef:18] [18:  Textos disponibles en https://www.notino.cz/telove-pripravky-pro-deti/ y https://www.notino.es/cuidado-corporal-para-ninos/
] 


	Versión checa
	Versión española 

	Pečujete pokožku svého dítěte a dopřejte mu speciální přípravky navržené pro děti. Dětská kosmetika je speciálně vyvinutá pro citlivou dětskou pokožku, zabraňuje jejímu podráždění a dodává jí potřebné živiny. V nabídce notino.cz najdete vše, co potřebujete pro péči o tělo svého dítěte: přípravky pro koupání, dětské šampony, dětské vlhčené ubrousky, dětské olejíčky nebo přípravky na opruzeniny. Nabízíme i kosmetiku pro děti s oblíbenými Disney postavičkami
	La piel de los niños es extremadamente sensible y propensa a padecer irritaciones, por lo tanto, es recomendable que utilicen cosmética especialmente diseñada para ellos. En Notino le ofrecemos un surtido completo de cosmética para niños que cumple con todas las necesidades de la delicadeza de su piel. Todos los productos para niños son inocuos para la salud, hipoalergénicos y han sido testados dermatológicamente. Elija entre las marcas de excelente calidad, como A-Derma, Bioderma, EP-Line o Weleda



Tanto en la versión checa, como en la española, se mantuvo el trato de usted. Suponemos que el factor decisivo de la elección fue el tipo de producto. No se trata tanto de los productos de belleza, sino que del tipo de cosmética que sirve para el cuidado de la piel de niños que se refiere, más bien, al tema de salud. Además, en comparación con otros ejemplos demostrados en este subcapítulo, el texto contiene más terminología y no hay tantas expresiones con valor emotivo. Sin embargo, en el texto prevalece la función apelativa expresada mediante los verbos en segunda persona e imperativo cuyo fin es convencer a los padres que deberían comprar la cosmética infantil en Notino.

Ejemplo 3[footnoteRef:19] [19:  Textos completos disponibles en https://www.notino.cz/makeup-revolution/ y https://www.notino.es/makeup-revolution/
] 


	Versión checa
	Versión española 

	Makeup Revolution přináší absolutní revoluci v oblasti líčení! Tato londýnská kosmetická značka nabízí vysoce kvalitní a zároveň cenově dostupnou dekorativní kosmetiku, která vás zcela nadchne. …
…V sortimentu značky naleznete i další, mimořádně kvalitní dekorativní kosmetiku, jako jsou rtěnky, make-up, tvářenky, pudry nebo štětce.
Dekorativní kosmetika Makeup Revolution vás také zaujme svým originálním a zároveň praktickým designem produktů, který si naprosto zamilujete. S luxusní značkou Makeup Revolution dodáte svému líčení skutečnou originalitu a styl. Makeup Revolution vám dokáže, že i vysoká kvalita může být každému dostupná.
	La cosmética decorativa Makeup Revolution es una verdadera revolución en el mundo del maquillaje. Esta marca londinense cuenta en su catálogo con una amplia gama de productos de maquillaje de última tendencia y de alta calidad, pero, a la vez, de lo más asequibles….
…En nuestro catálogo encontrarás también otros productos que llamarán tu atención; no te pierdas las bases de maquillaje Makeup Revolution o su icónico corrector disponible casi en tantas variedades como los tonos de la piel. Todos sus productos destacan por un diseño original, divertido y a la vez práctico que no dejará indiferente a nadie. Dale a tu look un toque original y chic con la marca Makeup Revolution London.



Los ejemplos demuestran el tratamiento de usted en la versión checa y el de tú en la española. Los verbos llevan valores emotivos y el autor se dirige al cliente mediante la segunda persona. Se trata de verbos: “vás zaujme”, “zamilujete”, “vám dokáže”, “vás nadchne” y “llamarán tu atención”, “no te pierdas”, “dale”. Al comparar los dos fragmentos, el autor de la versión checa optó por la forma del futuro, mientras que el traductor del texto en español, además del futuro, utilizó el imperativo que indica un acercamiento al lector más grande. Este ejemplo sirve de evidencia de la estrategia de la seducción comercial. 
Aunque se trata de un tipo de cosmética juvenil y “revolucionaria”, la versión checa mantiene el trato de usted.

Ejemplo 4 [footnoteRef:20] [20:  Textos completos disponibles en https://www.notino.cz/niche/ y https://www.notino.es/niche/
] 


	Versión checa
	Versión española 

	CO JE TAK VZRUŠUJÍCÍ A JEDINEČNÉ NA NICHE PARFÉMECH?
 …Najdete v nich třeba vzácnou damašskou růži, esence drahých kamenů nebo oud z Laosu. Ty jsou v niche parfémech obsaženy v té nejčistší možné podobě.
…Objevte svět osobitých vůní, se kterými se běžně nesetkáte. U nás najdete ty nejlepší niche parfémy pro ženy, pro muže i velké množství unisex vůní od vyhlášených značek Amouage, Montale, Annick Goutal nebo Creed.
	¿QUÉ ES TAN EMOCIONANTE Y ÚNICO EN LOS PERFUMES NICHO?
…Entre ellos encontrarás, por ejemplo, la exquisita rosa de Damasco, esencias de piedras preciosas o la madera de oud de Laos, en su forma más pura.
… Descubre el mundo de los aromas que marcan la diferencia. En nuestra tienda encontrarás una selección de los mejores perfumes nicho para mujer y para hombre, así como una gran cantidad de fragancias unisex de marcas reconocidas como Amouage, Montale, Annick Goutal o Creed.



El grupo objetivo al que están dirigidas ambas versiones es el tipo de clientes exigentes que buscan algo especial y no ponen tanta importancia en el precio como en la calidad del producto. La versión checa sigue manteniendo el trato de usted, mientras que la española, otra vez, optó por el trato de tú. 
En conclusión, todos los ejemplos checos indican el uso del trato de usted, lo que cumple con la opinión de Krátká (2014), según la cual, el tratamiento formal está arraigado en los textos apelativos checos. En lo que concierne a las versiones españolas, en tres ejemplos de cuatro, el tratamiento fue adaptado a las convenciones españolas y el autor optó por el tuteo. Además, es evidente que fue empleada la estrategia de la seducción comercial cuyo fin es acercarse al cliente mediante el uso de tú y convencerle de este modo sobre la compra. Sin embargo, el ejemplo sobre la cosmética infantil se desvía, ya que en la versión española se emplea el tratamiento de usted. Opinamos que las razones de esta elección pueden estar afectadas por el factor del tipo de producto.

[bookmark: _Toc7776762] Anuncios gráficos

Hemos elegido dos ejemplos de los anuncios gráficos de las páginas web checas y españolas que confirman el uso de la forma del trato formal en la versión checa y el informal en la española. Por la poca cantidad de los anuncios gráficos que están disponibles tanto en la interpretación checa como en la española, no nos centraremos en el tipo de producto. Los ejemplos sirven para demostrar que en el ambiente de las páginas web oficiales de Notino se siguen las mismas reglas como en los textos apelativos del subcapítulo anterior que describen y alaban los productos de Notino.

Ejemplo 1[footnoteRef:21] [21:  Fuentes: www.notino.cz y www.notino.es] 


Versión checa
[image: ]





[image: ]Versión española






Ejemplo 2 [footnoteRef:22] [22:  Fuentes: www.notino.cz y www.notino.es  
] 


Versión checa
[image: ]





Versión española 

[image: ]

Al observar los dos ejemplos demostrados, la forma de tratamiento de los anuncios españoles cambia. En ambas versiones españoles el autor tutea mediante el pronombre posesivo “tu” y el verbo en imperativo “descubre”. Además, la versión española del primer ejemplo se acerca más al cliente utilizando la expresión “al alcance de tu mano”.  Se trata de la traducción de la expresión checa “na dosah”. El significado de la frase española es más amplio que el de la checa mediante el empleo de la voz “mano” que denomina una parte del cuerpo y mediante el pronombre “tu”. De este modo se dirige al lector de una manera más directa. Como podemos observar en la versión original, en checo no se utiliza la expresión “na dosah vaší ruky”, sino basta con “na dosah”.
En cuanto al ejemplo 2, la información e imágenes varían en el anuncio español, lo que analizaremos en otro capítulo. Además, se trata de usted y, de nuevo, mediante la expresión “para tu piel” el autor se acerca al cliente español de una manera directa, ya que se dirige a una parte del cuerpo del lector. En comparación con la versión orginal, el autor checo anima al lector a una acción mediante el imperativo “vyzkoušejte”. 

[bookmark: _Toc7776763]Artículos del blog

Notino tiene su blog en el que añade sus propios artículos en los que la autora de la versión original describe y evalúa algunos productos. Los artículos son muchas veces relacionados con algún evento como la Navidad, los Carnavales, el Día de madres, el Día de padres y otros. En la mayoría de los casos, se trata de las recomendaciones de productos que el cliente puede conseguir en Notino, con lo cual, el objetivo del texto es el mismo que el de los anuncios gráficos y las descripciones de productos, sin embargo, además, se expresa una opinión personal de la autora, lo que le simplifica al cliente la elección entre los productos y le induce a la compra.
La versión original es la checa, que se traduce al español. Leyendo los artículos, hemos llegado a la misma conclusión como en los subcapítulos anteriores. Los artículos checos mantienen la forma del trato de usted y en los españoles se tutea. Vamos a introducir dos fragmentos de textos. El tema del primer artículo son las recomendaciones de regalos para la Navidad y el tema del segundo son las ideas de regalos para el día de San Valentín. 











Ejemplo 1 [footnoteRef:23] [23:  Artículos completos disponibles en https://blog.notino.cz/clanky-a-tipy/tip-na-vanoce-parfem-pod-stromecek-muze-byt/ y https://www.notino.es/articulos/ideas-para-navidad-regalos-perfumados-por-que-no/
] 


	Versión checa
	Versión española

	TIP NA VÁNOCE: Parfém pod stromeček? Může být!
Hledáte univerzální dárek, se kterým vždycky zazáříte? Věřte, že parfém potěší pokaždé, hlavně nás, ženy. Protože právě vůně dokonale dokresluje naši krásu, umí zvednout sebevědomí i náladu…
… P.S.: Chcete-li z parfému udělat opravdu osobní dárek, využijte možnost gravírování. Na flakon můžete nechat napsat vyznání, vzkaz nebo třeba datum výročí…

	IDEAS PARA NAVIDAD: ¿Regalos perfumados? ¿Por qué no?
¿Buscas un regalo que brille con fuerza bajo el árbol de Navidad? Un perfume es un gran clásico de cada Navidad, un regalo que toda mujer apreciará. Una fragancia bien elegida es un complemento perfecto que acentuará su estilo y su belleza natural…
… Si quieres darle un toque único y personalizado a tus regalos, no dudes en optar por un grabado de láser personalizado. En el frasco puedes dejar grabada una declaración, una dedicatoria o una fecha...



Al comparar las dos versiones presentadas, confirmamos que la autora checa utiliza el tratamiento formal, mientras que en la versión española se emplea el tuteo. Los verbos que aparecen en segunda persona expresan la forma del trato y también apelan al cliente mediante el uso del imperativo y preguntas dirigidas al receptor como “Hledáte?” y“¿Buscas?”. Además, en el fragmento checo aparecen más verbos en segunda persona que en el español, lo que causa que la autora del texto original se acerque más a los lectores. Los verbos “zazáříte” y “věřtě” no aparecen en la traducción. El verbo “věřte” fue omitido totalmente y la forma del verbo “zazáříte” cambió por la tercera persona del singular “brille” que está vinculado a al sujeto “regalo”. 
Enfocándonos en la persona del verbo que fue utilizado en el texto, la autora del artículo original es una mujer y utiliza la primera persona del plural para acercarse a las lectoras femeninas: “Věřte, že parfém potěší pokaždé, hlavně nás, ženy. Protože právě dokonale dokresluje naši krásu, …” De este modo, la autora se convierte en la voz de todas las mujeres y habla por ellas. La opinión de que un perfume sería un regalo perfecto para una mujer se convierte en una opinión general de todas las mujeres. Sin embargo, en la versión española la traductora habla de las mujeres en tercera persona: “…un regalo que toda mujer apreciará…”, “un complemento perfecto que acentuará su estilo y su belleza natural.” De este modo, su opinión no se generaliza, sino que se trata solamente de la opinión personal.

Ejemplo 2[footnoteRef:24] [24:  Artículos completos disponibles en https://blog.notino.cz/clanky-a-tipy/tipy-na-darky-k-valentynu/ y https://www.notino.es/articulos/ideas-de-regalos-para-san-valentin/
] 


	Versión checa 
	Versión española 

	Tipy na dárky k Valentýnu
…S láskou to prostě nikdy nebylo jednoduché. Ale to víte i vy. A víte také, jaký dárek k Valentýnu nachystáte?...
… Značka Captain Fawcett pojmenovaná po britském cestovali má fantastickou řadu Shaving, v níž najdete vše pro milovníky tradičního holení…
…Kdybyste chtěla, aby byl valentýnský dárek pro muže také tak trochu váš dárek, …
... Zeptal se, jaký dárek k Valentýnu by udělal radost vám? Využijte toho!...
… Nebo si ukažte na I Heart Revolution a dárkovou sadu Chocolate! ...
	Ideas de regalos para San Valentín
…El amor nunca ha sido fácil. Pero eso ya lo sabéis😊. ¿Y ya sabéis qué regalo haréis para San Valentín?...
… La marca Edwin Jagger tiene una fantástica línea de productos de afeitado en la que encontraréis todo lo necesario para los amantes del afeitado tradicional…
Y si deseas un regalo de San Valentín para hombres que sea también para ti, …
… ¿Te ha preguntado qué regalo te gustaría para San Valentín? ¡Aprovéchate de ello!...
... O muéstrale I Heart Revolution y el lote de regalo Chocolate! ...



Los fragmentos presentes contienen una cantidad bastante grande de los verbos y pronombres de segunda persona en comparación con el artículo sobre los regalos navideños. Mediante la forma de los verbos, hemos averiguado que ambas versiones están dirigidas, con mayor probabilidad, a las mujeres. En el texto original se mantiene el tratamiento de usted y en el texto traducido al español se emplea el tuteo. Además, aparece una diversidad de tiempos y modos de los verbos que expresan la forma del trato: el tiempo presente del modo indicativo (“víte”, “sabéis”), el futuro de indicativo (“nachystáte”, “najdete”, “haréis”, “encontraréis”), el modo imperativo (“využijte”, “ukažte si”, “aprovéchate”, “muéstrale”) y el condicional (“by vám udělal radost”, “te gustaría”).
En conclusión, los verbos cumplen la función apelativa tanto en la versión original como en la española. Lo que se adaptó fue la forma del trato.

[bookmark: _Toc7776764] Adapación del léxico

En la sección presente vamos a analizar la adaptación del léxico. Hemos incorporado aquí el léxico local, es decir, las voces típicas de una zona lingüística y cultural de acuerdo con las tradiciones culturales (véase capítulo 2.6) y las voces provenientes del inglés, es decir, anglicismos. 
A partir del capítulo 3.1, donde hemos estudiado los anglicismos desde el punto de vista de su aparición en la prensa y en los textos publicitarios y, saliendo del hecho de que el empleo de las voces extranjeras tiene que ver con el conocimiento lingüístico de los receptores y grupo objetivo dado, vamos a averiguar si las voces inglesas se han adaptado a los idiomas particulares, comparando la versión checa con la española y viceversa.

[bookmark: _Toc7776765]Léxico local

El ejemplo siguiente presenta un fragmento del texto elegido de las páginas web de Notino, en concreto, del blog. El artículo completo trata de las recomendaciones de velas y fragancias navideñas del hogar. La versión original contiene el léxico típico de la comunidad sociocultural checa. En los ejemplos hemos subrayado el léxico elegido.

Ejemplo 1[footnoteRef:25] [25:  Artículos completos disponibles en https://blog.notino.cz/clanky-a-tipy/tip-na-vanoce-nejhezci-vanocni-vune-do-bytu/ y https://www.notino.es/articulos/ideas-para-navidad-fragancias-navidenas-para-el-hogar/
] 


	Versión checa
	Versión espaňola 

	-Pokud milujete vanilkové rohlíčky, zamilujete si vonné svíčky Woodwick Artisan Ellipse Vanilla Sol.
	-Si te gusta el aroma a vainilla, seguramente apreciarás las velas aromáticas de la marca Woodwick Artisan Ellipse Vanilla Sol. 



En la versión original el autor utiliza la expresión “vanilkové rohlíčky” que denomina los típicos dulces navideños de la cultura checa. La palabra representa un tipo de comida que forma parte de la tradición navideña checa. En España no se hacen “vanilkové rohlíčky”, sino otros dulces. Por esta razón el traductor decidió adaptar la expresión y optó por la voz “vainilla”. No sustituyó la palabra por una voz española que denomina un tipo de los dulces navideños españoles hechos de vainilla, debido a que es posible que no existan o no sean tan famosos como son “vanilkové rohlíčky” en la República Checa.
Además, este ejemplo es una muestra de la aplicación de la teoría del escopo. Para que el efecto del texto meta al receptor sea el mismo como el efecto del texto original a los receptores checos, el traductor tuvo que adaptar el léxico. Si no lo adaptara e intentara literalmente traducir la expresión “vanilkové rohlíčky”, el efecto de la traducción sería diferente y con mucha probabilidad se produciría una mala comprensión por parte del lector español. Además, sería claro que se tratara de una traducción. El propósito de la localización consiste en el hecho de que el receptor del producto final, en este caso, de la traducción, no reconoce que se trata de un texto traducido. 

[bookmark: _Toc7776766] Anglicismos

En esta sección nos enfocaremos en la adaptación de las voces procedentes del inglés que han sido utilizados en los textos checos. A continuación, las compararemos con la versión original. Guidere (véase el capítulo 3.1) clasifica las voces inglesas entre los elementos lingüísticos de localización, por lo que, vamos a presentar algunos ejemplos de los anglicismos empleados en los textos apelativos checos que han sido adaptados al español y viceversa. Hemos subrayado los anglicismos y su equivalente o adaptación.

Ejemplo 1 [footnoteRef:26] [26:  Textos completos disponible en https://www.notino.cz/panska-kosmetika/ y https://www.notino.es/cosmetica-masculina/
] 


	Versión checa
	Versión española

	…Pánská kosmetika zažívá v posledních letech značný boom a produktů určených výhradně mužům neustále přibývá, proto si nyní hravě vyberou i ti nejnáročnější. …
	…Los cosméticos para hombre han experimentado un gran auge en los últimos años y cada vez aparecen más productos pensados para ellos, incluidos los productos para los hombres más exigentes. …




El anglicismo empleado en el fragmento checo es la voz “boom” sustituida por “auge” en la versión española. La expresión “auge” es una posible traducción de la palabra inglesa “boom”. El Diccionario de la RAE (en línea) define “boom” como voz inglesa y “éxito o auge de algo, especialmente de un libro. El boom de la novela hispanoamericana.” Se pone énfasis en su uso en el ambiente de la literatura. En lo que se refiere a la definición de Slovník současné češtiny LINGEA (en línea) “boom” se emplea en el ambiente de economía como “výrazný a náhlý rozmach hospodářské aktivity; prudký vzestup cen nebo kurzů na burze” y como “náhlý, rychlý rozvoj vůbec”. 
En los casos de ambos diccionarios, se trata de un anglicismo que mantiene su forma original, sin embargo, hay una diferencia de su uso. La voz inglesa “boom” está más incorporada al uso en el idioma checo que en el español, lo que puede explicar el empleo del equivalente español “auge”. Dicha explicación aporta la teoría del escopo donde se pone importancia en los lectores meta y propósito del texto.

[bookmark: _Toc7776767] Otros aspectos de localización 

En el subcapítulo presente introduciremos dos ejemplos de la localización que no corresponden con ninguna sección de las mencionadas más arriba, ya que no se trata de los rasgos lingüísticos, sino más bien de otros aspectos de localización en la traducción.









Ejemplo 1 [footnoteRef:27] [27:  Fuentes: www.notino.cz y www.notino.es] 


Versión checa

[image: ]

Versión española 

[image: ]

Al comparar los dos anuncios gráficos, se notan unas diferencias. En primer lugar, la información que aparece en la versión española no corresponde con la información del anuncio checo. En segundo lugar, tanto en la versión española como en la versión checa, aparece una información extra. En el caso del anuncio español, en concreto, se trata de la palabra “novedad”, y, en el caso del checo, se trata de la información “Nyní ve dvou velikostech”. En tercer lugar, la imagen del producto cambia. 
El anuncio original presenta a los lectores checos un producto sobre el cual se supone que los receptores lo conocen, debido a que aparece la información “vyzkoušejte nejprodávanější booster”. Se supone que se trata de un producto que goza de una gran popularidad, debido a que, según el anuncio checo, es el “booster” más vendido. Además, el autor emplea la voz inglesa que denomina el nombre del producto, para destacar su popularidad. En el anuncio también aparecen dibujos de dos tamaños del producto y la información de que el producto ahora está disponible en ambos tamaños. El propósito de la versión checa es la promoción del producto con el fin de la apelación a los clientes que todavía no lo han probado. El anuncio los anima a probarlo y comprarlo.
El anuncio español produce el mismo efecto para los receptores españoles como el anuncio original. Sin embargo, para conseguirlo, el autor cambió la información y de este modo se rigió por la regla del escopo. La versión española interpreta el producto como una novedad y opta por una descripción corta del mismo, ya que se supone que los clientes no lo conocen, o por lo menos no tanto como los lectores checos. La información que se trata de una novedad y la introducción de un solo tamaño del producto supone que el producto ha sido introducido al surtido de Notino en España últimamente. Sin embargo, el anuncio español anima, tanto como el checo, a la venta del producto. 
Se trata de un buen ejemplo de la aplicación de la teoría del escopo, debido a que el traductor cambió la información en la versión español para conseguir el mismo efecto como el de la versión original. Hemos llegado a la conclusión de que el anuncio fue adaptado a la situación actual, el conocimiento y las necesidades de los receptores de la lengua de llegada.

Ejemplo 2 [footnoteRef:28] [28:  Artículos completos disponibles en https://blog.notino.cz/testy-a-recenze/testujeme-dermacol-make-up-cover/ y https://www.notino.es/articulos/probamos-dermacol-make-up-cover/
] 


El ejemplo siguiente es el artículo del blog de Notino. El artículo se llama “Recenze: Extrémně krycí Dermacol Make-up Cover” en checo y “Probamos: Dermacol Make-up Cover” en español. La versión española es una traducción, sin embargo, en el artículo aparecen unos nombres propios que cambian en ambas versiones. En el texto original están incorporadas las opiniones sobre el producto por parte de las personas que lo han probado. En la versión checa encontramos la reseña de la finalista de Miss Czech Republic Nela Novorytová y de dos clientas comunes llamadas Aneta D. y Anna M. Se trata de los nombres bastante típicos checos. Las reseñas permanecen sin cambio en la versión española, es decir, se trata de una traducción, pero los nombres propios están localizados y el traductor emplea unos nombres femeninos españoles Núria N., Valeria D. y Marta M. 
Además, el presente ejemplo puede considerarse como una muestra del empleo de la teoría del escopo. Sin el cambio de los nombres, el lector español consideraría el artículo como una traducción, debido a que no conocería a la finalista de Miss Czech Republic. Suponemos que es posible que los nombres checos no sean familiares para el lector español, por lo tanto, las opiniones no tendrían el mismo efecto para los lectores meta como para los lectores originales. 

[bookmark: _Toc7776768] Resultados

Esta sección ha presentado el análisis comparativo del uso de las formas del trato, adaptación del léxico y otros aspectos de localización en los textos apelativos de la versión checa y española disponibles en las páginas web de Notino.
En primer lugar, es oportuno presentar los resultados del empleo de la forma de tratamiento en ambas versiones. Hemos llegado a la conclusión de que, mediante los ejemplos presentados y el estudio de otros textos disponibles en línea, que no hemos incorporado al trabajo por razones de cantidad, hemos averiguado que en lo que concierne a los textos extraídos de las páginas web, en todos los casos el autor de la versión checa optó por la forma de usted, mientras que en la traducción española prevalece el trato de tú. Hemos encontrado un único ejemplo donde el traductor mantuvo la forma de usted y suponemos que el factor decisivo de su conservación pudo tener que ver con el tipo de producto, cuyas características no corresponden con el tema de belleza, sino más bien con la salud de niños. Además, se cumple con la opinión de Krátká (2014) (véase capítulo 2.6), según la cual debería mantenerse la forma del trato de usted en los textos apelativos checos, ya que, de lo contrario, el recipiente podría interpretar el mensaje como descortés. Además, la mayoría de los verbos analizados llevan la función apelativa, debido a que aparece el modo imperativo e interrogativo mediante el cual el autor se dirige a los lectores de una manera directa. En algunos casos, varios verbos se omitieron, sustituyeron o cambiaron forma en la versión española, de acuerdo con la estrategia de traducción del autor.
En segundo lugar, hemos introducido dos ejemplos que demuestran la adaptación del léxico. En el caso del léxico local, la adaptación tuvo que ver con las cuestiones culturales de los receptores. En cuanto a los préstamos del inglés, hemos presentado la adaptación del anglicismo “boom” al español. El autor de la versión española optó por la traducción literal de la voz inglesa, con mayor probabilidad, por los motivos de su empleo en el ambiente lingüístico de los receptores. 
[bookmark: _Hlk3913648]Por último, hemos demostrado un ejemplo de la localización de un anuncio gráfico y una muestra de la localización de los nombres propios en el artículo del blog de Notino.

[bookmark: _Toc7776769] Redes Sociales

Notino tiene sus cuentas oficiales en las redes sociales Facebook e Instagram a las que, casi todos los días, sube imágenes, bajo las cuales siempre hay una descripción corta. En las imágenes aparecen productos que uno puede conseguir en Notino. Además, los anuncios contienen enlaces que pueden llevar al cliente a las páginas web de Notino donde puede hacer el pedido. El objetivo de la actuación de Notino en las redes sociales sirve, sobre todo, para la publicidad de productos y ofertas actuales, comunicación con los clientes y compra directa de productos mediante los enlaces.
En esta sección vamos a analizar unos fragmentos de textos extraídos de las redes sociales. Facebook e Instagram existen en la versión checa y española, tanto como las páginas web de Notino. Vamos a hacer una comparación de los ejemplos seleccionados de la versión checa con la española según algunos rasgos lingüísticos elegidos.

[bookmark: _Toc7776770]Forma de tratamiento

En este subcapítulo vamos a analizar el uso de la forma de tratamiento en el ambiente de las redes sociales, en concreto, vamos a enfocarnos en los textos que aparecen bajo las imágenes. Se trata de unos anuncios cortos que tienen un valor apelativo muy fuerte expresado mediante los verbos en segunda persona. 
Además, se trata de un ambiente informal y relajado. El objetivo es el grupo de los usuarios de las redes sociales Instagram y Facebook. Suponemos que se trata de los jóvenes o, por lo menos en cuanto al ambiente de Instagram, que es aún más informal y que sirve para la subida y compartición de fotos. Por esta razón, hemos decidido analizar las dos redes por separado. 
Hemos sometido al análisis los anuncios coleccionados durante el período desde octubre del año 2018 hasta marzo del año 2019. En los ejemplos hemos subrayado los verbos y pronombres que expresan la forma del trato. 

[bookmark: _Toc7776771]Facebook

En cuanto a los textos subidos a Facebook, en todas las versiones checas se emplea el tratamiento de usted, mientras que en todos los anuncios adaptados al español el autor optó por el trato de tú. Veamos algunos ejemplos concretos en los que aparecen los verbos que llevan una función apelativa fuerte.

Ejemplo 1[footnoteRef:29] [29:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es] 


	Versión checa
	Versión española 

	Zažijte neviditelný a soukromý luxus na vlastní kůži. Bottega Veneta je nadčasová vůně pro moderní, sebejisté ženy.  
	Experimenta el lujo con Bottega Veneta. Aroma atemporal para mujeres modernas y seguras.



Al analizar el ejemplo, en ambas versiones aparece el verbo en imperativo que anima al lector a hacer una acción. Se trata del verbo “zažít” traducido al español como “experimentar”. Es un buen ejemplo de la seducción comercial, debido a que en ambas versiones el autor apela a las emociones del cliente e intenta convencerle del hecho de que experimentará el lujo, es decir, se sentirá especial si compra el producto. Además, la versión checa tiene un valor emotivo aun más fuerte, ya que la voz “luxus” está desarrollada por los atributos “neviditelný” y “soukromý” lo que evoca el sentimiento de excepcionalidad. El autor de la versión española omitió ambas palabras.

Ejemplo 2[footnoteRef:30] [30:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es
] 


	Versión checa 
	Versión española 

	Představte si alternativní vesmír, kam vás přenese Miu Miu Twist – výstřední nová vůně
	Imagina un mundo mágico con la nueva fragancia de Miu Miu – Twist



El ejemplo presente tiene el mismo objetivo como el anterior, es decir, convencer al lector de que se sentirá especial si opta por la compra de la nueva fragancia. Los verbos “představte si” y “imagina” tienen el mismo modo imperativo, de manera que, animan a una acción otra vez. Además, la versión checa apela al cliente de una manera más fuerte por el uso de la expresión “vás přenese”, la que falta en la versión española. 

Ejemplo 3[footnoteRef:31] [31:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es
] 


	Versión checa
	Versión espaňola 

	Taky se nemůžete nabažit Lancôme? Značka symbolizující francouzskou eleganci a velkorysou krásu je nyní s dopravou zdarma!
	¿Te encanta Lancôme? Símbolo de la elegancia y belleza francesa, ahora con ENVÍO GRATIS



En este ejemplo se apela al cliente mediante una interrogación. El autor de la versión checa utiliza el verbo “nabažit se” que se define en Slovník současné češtiny Lingea (en línea) como: “ukojit touhu po něčem”, “nasytit se”. La frase pone énfasis en el hecho de que el perfume huele tan bien que es imposible hartarse de él. El traductor del anuncio optó por el verbo “encantar”. Una de las definiciones posibles del verbo es: “Gustar en gran medida, agradar mucho” (DLE en línea). La expresión “nemoci se něčeho nabažit” es bastante común en checo y posiblemente no se usa en español. Por esta posible razón, el traductor decidió utilizar el verbo con el significado más neutral. 

Ejemplo 4 

	Versión chceca 
	Versión española

	Alespoň jeden z těchto pokladů Bourjois musíte mít! Třpytivé stíny, neodolatelná rtěnka či oslnivý rozjasňovač? Anebo snad všechny
	-¡Estas cositas de maquillaje de Bourjois las querrás tener! ¿Sombras de ojos con purpurina, labiales irresistibles o iluminadores de ensueño? ¿Con cuál te quedarías?



La diferencia de los verbos en segunda persona de ambas versiones consiste en el grado de la función apelativa. En el ejemplo checo, la función apelativa es más fuerte por el uso del verbo modal “muset” en imperativo. En el ejemplo español, la apelación es más débil y está expresada por el verbo modal “querer” en tiempo futuro. Sin embargo, el autor del anuncio español añadió una pregunta al final del texto, la cual se dirige al lector mediante el uso del verbo en segunda persona, lo que refuerza la función apelativa del ejemplo español.

[bookmark: _Toc7776772] Instagram 

En lo que concierne al ambiente de la red social Instagram, las imágenes y las descripciones son similares a las de Facebook, pero la versión checa difiere de la misma en cuanto a la forma de tratamiento. En los anuncios que hemos analizado se emplea el tuteo, a lo mejor debido al hecho de que se trata de un ambiente aún más informal que el de Facebook y que la mayoría de los usuarios de Instagram son jóvenes de quince a veinticuatro años, según la investigación Komunitní weby realizada en el año 2015. (Výzkum: Kdo jsou uživatelé komunitních sítí v Česku, en línea). Según la misma investigación, la gama de edad de los usuarios de Facebook es más amplia. 
Hemos elegido un ejemplo para demostrar la función apelativa.

Ejemplo 1[footnoteRef:32] [32:  Fuentes: Instagram Notino_cz e Instagram Notino_es
] 


	Versión checa
	Versión española

	Zažij euforii s #calvinklein! Znáš někoho, kdo ji nosí?
	¡Vive la euforia con #calvinklein! ¿Conoces a alguien que no pueda vivir sin ella?




El anuncio promociona el perfume Calvin Klein Euphoria. En ambos ejemplos el autor apela al lector mediante el imperativo y la interrogación. Los usuarios que siguen la cuenta de Instagram pueden dejar un comentario debajo de cada anuncio, lo que facilita la comunicación entre el cliente y Notino. El autor de la descripción anima al lector mediante el modo interrogativo para dejar un comentario debajo del anuncio y, de esta manera, el traductor emplea la función apelativa.
Se emplea la seducción comercial otra vez, ya que el autor intenta persuadir a los lectores que gracias al perfume Euphoria vivirán el sentimiento de euforia y se sentirán felices. Utiliza el imperativo para apelar al lector. Es un buen ejemplo de la transmisión del valor emotivo que tiene lugar en los textos publicitarios, como indica Vázquez-López (2007) (véase el capítulo 3.1.).

[bookmark: _Toc7776773] Adaptación del léxico

En la presente sección vamos a analizar la adaptación del léxico, tanto como en el capítulo que trata del ambiente de las páginas web de Notino. Vamos a comparar el uso del léxico local y de las voces provenientes del inglés. El objetivo consiste en hacer una comparación y averiguar si el traductor optó por la adaptación. En el caso de los anglicismos, vamos a averiguar si el autor adaptó las palabras inglesas según el conocimiento lingüístico de los receptores que pertenecen al grupo objetivo de los lectores interesados por los temas relacionados con moda y belleza. Cabe destacar que el conocimiento del inglés por parte de los receptores y su empleo en el campo de belleza puede variar. A continuación, vamos a comparar la versión checa con la española y al revés.

[bookmark: _Toc7776774]Léxico local

En el próximo ejemplo vamos a presentar un fragmento del anuncio elegido de Facebook de Notino. El texto muestra el uso del léxico típico de las tradiciones de la cultura checa y su localización al español. Hemos subrayado el léxico elegido.

Ejemplo 1[footnoteRef:33] [33:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es
] 


	Versión checa
	Versión española 

	Už jste napsali Ježíškovi? Ještě není pozdě na to si přát ikonickou kosmetiku od YSL.
	Si todavía no has escrito tu carta a los Reyes Magos, ahora es tu momento. Aún estás a tiempo para pedirles los icónicos productos de YSL.




El traductor adaptó el texto a las tradiciones de la cultura española mediante la sustitución de la denominación del personaje, que trae regalos navideños en la tradición checa, “Ježíšek”, o sea, “Jesús” por “Reyes Magos” de acuerdo con la tradición en España. 
Además, se trata de una demostración del empleo de la teoría del escopo. El autor pone énfasis en los receptores objetivos y en su ambiente cultural. La traducción no tendría sentido si se mantuviera la denominación de la versión original, el efecto a los lectores sería inoportuno y se trataría de una incomprensión por la parte de los recipientes españoles.  

[bookmark: _Toc7776775] Anglicismos 

En los ejemplos siguientes vamos a analizar el uso y la adaptación de las voces inglesas con el objetivo de averiguar qué fueron las estrategias posibles del empleo de los anglicismos en los anuncios introducidos.

Ejemplo 1 [footnoteRef:34] [34:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es
] 


	Versión checa
	Versión española 

	Voňavá legenda a náš absolutní bestseller. Máte ji ve sbírce taky?
	Una fragancia única y un éxito de ventas. ¿La has probado ya?




En la versión checa se utiliza el anglicismo no adaptado a la ortografía checa “bestseller”, sin embargo, el autor de la versión española optó por la traducción literal al español, aunque la voz inglesa está incluida en el Diccionario de la lengua española de la RAE (en línea) como “best seller” con la definición: „loc. ingl. Libro o disco de gran éxito comercial”. Según la definición, la palabra no se asocia con la terminología de moda y belleza.
En cuanto a la definición de Slovník současné češtiny LINGEA (en línea), la voz existe en dos formas: la forma adaptada a los rasgos lingüísticos del checo “bestseler” y la original “besteller” que se define como: “kniha (případně zboží), které se rychle a dobře prodává.” 
Al comparar las dos definiciones, según el diccionario checo la expresión está más arraigada en el uso y puede denominar también otro tipo de productos que libros, mientras que, según el diccionario español, la expresión aparece como una locución inglesa y se emplea para la denominación de libro o disco.
Saliendo de las definiciones propuestas, a la versión española puede aplicarse la teoría del escopo, por el hecho de que el autor prefirió la traducción al español que la conservación de la forma original inglesa, ya que, posiblemente, la expresión inglesa no suele utilizarse para designar un perfume. El traductor consiguió producir el mismo efecto a los lectores que el autor del anuncio original.

Ejemplo 2[footnoteRef:35] [35:  Fuentes: Facebook Notino.cz y Facebook Notino.es] 


	Versión checa
	Versión española 

	Rozjasněte váš vánoční seznam přání. Třpytivá paletka od Makeup Revolution v něm rozhodně nesmí scházet
	Dale un toque de glamour a tu lista de deseos de Navidad. Esta paleta de glitter prensado no puede faltar en ella.




El ejemplo muestra el uso de las expresiones inglesas en la versión española, pero en la checa no aparece ningún anglicismo. El traductor utilizó las voces “glamour” y “glitter”. En la expresión “Dale un toque de “glamour” a tu lista de deseos de Navidad” el autor prefiere el uso del anglicismo que de un equivalente literal. Se optó por una voz inglesa también en la segunda frase, donde en lugar de una traducción literal de “třpytivá paletka”, aparece la expresión “paleta de glitter” que contiene el anglicismo en la forma original. 
Consultando el diccionario Slovník současné češtiny LINGEA (en línea), hemos averiguado que no aparece ningún vocablo de los dos empleados. En cuanto al Diccionario de la lengua española (en línea), la voz “glamour” se emplea en su forma adaptada a la ortografía “glamur”. La palabra originalmente proviene del francés, pero fue incorporada al español mediante el inglés y se define como: “encanto sensual que fascina”. Suponemos que la traducción literal de la frase original checa no daría sentido a los lectores españoles y que el traductor se rigió por la regla del escopo. 
En lo que se refiere al anglicismo no adaptado “glitter”, la voz no está incluida en el diccionario español. Siguiendo el trabajo de Bueno García (2000) (véase el capítulo 3.2), hemos llegado a la conclusión de que el traductor utilizó el anglicismo crudo, debido a que los receptores objetivos conocen la palabra por su empleo en el ambiente de moda y belleza. Además, hemos encontrado el empleo del uso del mismo anglicismo también en otros textos españoles de Notino, como por ejemplo en el fragmento del anuncio siguiente: ”¡Deja que tu belleza brille! Atrévete con un look lleno de glitter con NYX.” La versión original es “Vyzkoušejte zářivý look s třpytkami a podkladovou bází NYX.” Podemos observar que el traductor optó por el anglicismo “glitter” otra vez en lugar de la traducción literal de “třpytky”. La palabra “look” no cambia por su uso común en el ambiente de moda.

[bookmark: _Toc7776776] Expresiones metafóricas

En esta sección introduciremos dos ejemplos de los eslóganes de anuncios, donde se utiliza cierta expresión metafórica que está asociada con el nombre del producto y con el tipo de producto. Nuestro objetivo consiste en presentar la adaptación de la versión checa a la española mediante el uso de otra expresión retórica utilizada en el idioma español. 

Ejemplo 1 [footnoteRef:36] [36:  Fuentes: Instagram Notino_cz e Instagram Notino_es] 


	Versión checa
	Versión española 

	Hřejivá Eternity Flame for Men ztělesňuje spalující vášeň. 
	Calvin Klein Eternity Flame for Men déjate incendiar con su llama.



La metáfora tiene que ver con el nombre del perfume “Flame” que significa “fuego”. En ambas versiones se alude al hecho de que el perfume presentado es un símbolo de la pasión, y algo apasionante se asocia con el fuego. De hecho, se trata de la transmisión del valor emotivo en ambos anuncios. El ejemplo muestra la sustitución de una metáfora por otra y la diferencia de la transmisión del valor emotivo. Además, en la versión checa se pone énfasis en los atributos que pertenecen a las características del fuego como “hřejivá” y “spalující”.

Ejemplo 2 [footnoteRef:37] [37:  Fuentes: Instagram Notino_cz e Instagram Notino_es
] 


	Versión checa
	Versión española 

	Rozjasni každou místnost hvězdným pohledem.
	La belleza que está más allá de las estrellas.
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Hemos decidido incluir también la imagen que acompaña el anuncio, ya que tiene impacto en la descripción. El anuncio promociona el delineador brillante de ojos denominado Maybelline Master Drama. El texto se encuentra bajo la imagen, en la que aparece una modelo que literalmente tiene pintada una estrella en su rostro con dicho delineador, como podemos ver en la foto.
En ambas versiones el autor utiliza una expresión que alude a la imagen. En el ejemplo checo se usa “hvězdý pohled” que sirve para expresar que la modelo tiene una mirada brillante, la que ha conseguido con ayuda de los cosméticos de Maybelline, en concreto, con el delineador de ojos brillante y dorado. Sin embargo, también se trata de una metáfora, ya que la modelo de verdad tiene pintada una estrella alrededor de su ojo y su mirada es “estelar” o sea “hvězdný”.
En lo que concierne al anuncio español, el traductor neutralizó el significado de la imagen y optó por la hipérbole “más allá de las estrellas”, poniendo énfasis en la belleza de la modelo que utilizó el delineador de Maybelline.

[bookmark: _Toc7776777] Otros aspectos de localización

En esta parte hemos incluido un ejemplo de la localización del anuncio gráfico de Instagram cuyo objetivo es la promoción de los perfumes de hombre que pueden servir como unas posibles ideas de regalos navideños para hombres. 



Ejemplo 1[footnoteRef:38] [38:  Fuentes: Instagram Notino_cz e Instagram Notino_es] 


	Versión checa
	Versión española 


[image: ][image: ]

	Při výběru dárku pro tvého miláčka nezapomínej na jeho charakter. Je nepřemožitelný Invictus nebo sexy Pure XS?
	Elige un regalo para él que encaje perfectamente con su estilo. Es más de Hugo Boss Bottled o de Armani Acqua di Gió Pour Homme? 




El ejemplo introducido es una muestra de localización de la imagen. Comparando las dos fotografías presentadas, observamos que los perfumes que aparecen en la ilustración de la versión checa fueron sustituidos por unos perfumes diferentes en la versión española, debido a unas posibles razone. Por ejemplo, la estrategia de marketing en España puede diferir de la de la República Checa. Además, los perfumes de la versión checa pueden pertenecer a los más vendidos o favoritos de los clientes checos, por lo cual en la versión española aparecen unos perfumes diferentes, de acuerdo con las preferencias de los clientes españoles. El objetivo de los anuncios es la promoción de productos que pueden servir, sobre todo, como unas ideas de regalos navideños para hombres. 
 Según las fotografías, las preferencias difieren en ambos países y el propósito de los autores consiste en acercarse a los receptores meta. La función de ambas imágenes y textos acompañados no cambia. Lo que cambia es el contenido. De esta forma, podemos considerar el ejemplo como una muestra de la teoría del escopo donde el autor de la versión española se rigió por la regla del escopo.
Hablando del contenido textual que aparece debajo de las imágenes, ambos ejemplos se dirigen, sobre todo, a las lectoras femeninas, pero el texto checo supone que los perfumes demostrados sirven como unas ideas de regalos para los novios. Además, se utiliza una expresión familiar “miláček”. Sin embargo, el contenido de la versión española tiene un tono más neutral, debido a que no aparece ninguna expresión coloquial y los posibles obsequiados son los hombres en general.
Para terminar, en ambos ejemplos se transmite el valor emotivo, ya que los nombres y características de los perfumes dados se asocian con la personalidad de los hombres. La versión checa es más rica y juega con palabras mediante la expresión “nepřemožitelný Invictus”. Invictus es el nombre del perfume y, al mismo tiempo, se trata de la voz latina que significa “invencible” o “invicto”. 

[bookmark: _Toc7776778] Resultados

Para concluir la parte que hemos dedicado al análisis comparativo de los anuncios elegidos de las redes sociales, es oportuno resumir los resultados que hemos obtenido comparando la versión checa y española.
Primeramente, en lo que concierne al uso de la forma de tratamiento, aunque tanto Facebook como Instagram pertenecen al ambiente bastante informal, en la versión checa de Facebook se conserva el trato de usted. La forma de tratamiento está adaptada a la versión española donde se opta por el tuteo. Sin embargo, en Instagram checo la forma del trato cambia, por lo cual se emplea el tuteo, lo que rompe con la opinión de Krátká (2014) (véase capítulo 2.6) quien opina que en los textos apelativos checos debería tratarse de usted. 
En nuestra opinión, el factor decisivo de la elección del tuteo en la versión checa tiene que ver con la edad del grupo objetivo de los usuarios de Instagram. Además, en los ejemplos hemos demostrado el empleo de la función apelativa la que llevan los verbos en segunda persona. Por añadidura, en todos los textos estudiados de la versión española se emplea el trato informal, lo que, en mayor probabilidad, tiene que ver con los aspectos culturales de España y con la estrategia de la seducción comercial como hemos demostrado en el capítulo 2.6.
En segundo lugar, hemos demostrado un ejemplo de la adaptación del léxico de acuerdo con las tradiciones de la cultura checa y española y, al mismo tiempo, hemos introducido unos ejemplos del empleo y la adaptación de las voces inglesas de los anuncios de Notino que aparecen en las redes sociales. Hemos llegado a saber que el uso de los anglicismos en los anuncios presentados difiere en la versión checa en comparación con la española.
En tercer lugar, hemos presentado dos ejemplos del uso de las expresiones metafóricas que son rasgos lingüísticos que tienen un lugar común en los textos publicitarios. Hemos demostrado la sustitución de la expresión metafórica en la versión checa por una expresión retórica similar que se emplea en el idioma español. Además, los ejemplos son una muestra de la transmisión de los valores emotivos y la traducción de los mismos al español.
Por último, hemos enseñado un ejemplo de la localización del anuncio gráfico de Instagram que tuvo como consecuencia la adaptación del texto acompañado. Se trata de una posible muestra de la estrategia de marketing diferente.



















[bookmark: _Toc7776779]Conclusión final

El objetivo del trabajo presente ha sido hacer un análisis comparativo de la versión checa y española de las páginas web, de algunos elementos de marketing y de textos apelativos de la empresa checa Notino, que opera en el mercado internacional. El propósito del análisis ha sido comparar algunos elementos lingüísticos de la adaptación lingüística y cultural y enseñar algunos ejemplos de la estrategia de localización de Notino. Todo el material textual y gráfico utilizado está disponible en línea. 
En la segunda parte del trabajo, hemos aplicado los aspectos teóricos estudiados sobre la localización a la compañía Notino. En primer lugar, hemos investigado las estrategias de localización de Notino con ayuda de sus páginas web y elementos de marketing como el nombre de la marca, el logo y el eslogan. Cabe destacar que siempre hemos comparado solamente la versión checa y la española. Hemos llegado a la conclusión de que Notino sigue la estrategia de localización en cuanto a su sitio web. Además, la empresa, en mayor probabilidad, se rige por el modelo GILT, y ha pasado por el proceso de localización similar al del propuesto por Trados. Existe tanto una versión de la web checa como española, es decir, hay ambos dominios Notino.cz y Notino.es. La versión española está adaptada a las normas lingüísticas del español y a la estrategia de marketing local. Por ejemplo, la descripción del dominio español difiere de la descripción del sitio web checo, como hemos demostrado en nuestro análisis. Es oportuno mencionar que nuestro estudio lo hemos privado de los aspectos meramente técnicos. 
Pasando al nombre de la marca, al logo y al eslogan, hemos averiguado que Notino ha logrado el último pase del GILT que es la globalización. Tanto el nombre de la marca, que es al mismo tiempo el nombre de la empresa, como el logo y el eslogan, están globalizados. En otras palabras, existe sólo un nombre, un logo y un eslogan para todos los países de la actuación de Notino, que, actualmente, cuenta con veintidós estados europeos. Es necesario hacer hincapié en el hecho de que en el pasado el nombre de la empresa y el logo variaba en todos los países. Resulta que, en este caso, Notino siguió la estrategia de localización, pero con su expansión alcanzó la unificación del nombre y el logo. Además, creó un único eslogan en inglés para globalizar la visión de la empresa representada por este.
A continuación, nos gustaría presentar los resultados del análisis textual. Haciendo una comparación de la versión checa con la española, hemos averiguado que pueden encontrarse unos elementos de localización en los textos con la función apelativa. Hemos sometido al análisis algunos textos extraídos de dos ambientes comunicativos. En primer lugar, de las páginas web de Notino, donde hemos analizado las descripciones de marcas y productos, artículos del blog oficial de Notino y anuncios gráficos, y, en segundo lugar, de las redes sociales Facebook e Instagram de Notino, donde nos hemos dedicado a los anuncios. 
Primeramente, hemos analizado el uso de la forma del tratamiento que difiere en la versión española de la versión original checa. Hemos hecho un estudio más detallado comparando el uso de la forma del trato, separando el ambiente de las redes sociales del de las páginas web oficiales. 
En cuanto a los textos disponibles en las páginas web de Notino, los hemos dividido según su tipo en los anuncios gráficos, descripciones de marcas y productos y artículos del blog. Además, dentro de las descripciones de marcas y productos hemos hecho una clasificación según el tipo de producto ofrecido y grupo objetivo de lectores. Hemos llegado a la conclusión de que en todos los textos analizados de la versión checa el autor emplea el tratamiento formal, mientras que en la mayoría de las versiones españolas el traductor opta por el trato informal. Hemos encontrado un único ejemplo del uso de la forma de usted por parte del autor español. La razón la hemos adscrito al tipo de producto promocionado, concretamente a la cosmética infantil, que no tiene que ver tanto con el campo de belleza, es decir, un tema bastante informal, como con el campo de la salud, que es un tema más serio. 
Estudiando los anuncios seleccionados de las redes sociales, hemos hecho un análisis basado en dos factores: el ambiente comunicativo y el grupo objetivo de lectores, separando el ambiente de Facebook del de Instagram. Los anuncios que hemos sometido al análisis los coleccionamos durante el período desde octubre del año 2018 hasta marzo del año 2019. Hemos llegado a saber que el autor de los anuncios checos subidos a Facebook optó por el trato formal, mientras que en los anuncios subidos a Instagram empleó el tuteo, probablemente, debido a la edad de los lectores y al ambiente comunicativo informal. En todas las versiones españolas de Facebook e Instagram el traductor emplea la forma del tuteo.
Comparando los resultados obtenidos analizando los textos disponibles en las páginas web y redes sociales, podemos concluir que, en la mayoría de los casos, el autor de las versiones españolas utiliza el tuteo, lo que puede tener que ver con los aspectos culturales de España. De esta manera, la forma de tratamiento difiere de la mayoría de los textos checos, lo cual demuestra la adaptación lingüística y cultural. En las versiones checas se usa el trato formal en casi todos los casos analizados, pero el tuteo empleado en Instagram varía, lo que rompe con la opinión de Krátká (2014), según quien, en los textos apelativos checos debería utilizarse la forma de tratamiento formal porque, de lo contrario, el lector puede interpretar el texto como descortés.
Otro elemento que hemos comparado en el ambiente de las páginas web y las redes sociales es el vocabulario. Hemos mostrado algunos ejemplos del empleo del léxico local y de la adaptación de las voces inglesas según el nivel de su uso en el campo de la moda y la belleza, su empleo en los diccionarios y el nivel de conocimiento lingüístico del inglés por parte de los receptores objetivos. Para analizar los anglicismos consultamos los diccionarios checo y español.
Otro rasgo lingüístico que hemos enfocado son las expresiones metafóricas utilizadas en los anuncios extraídos de las redes sociales. Hemos encontrado unos ejemplos que indican que el traductor de la versión española sustituyó la expresión metafórica checa por otra expresión retórica española para mantener la misma función del texto, lo que demuestra la adaptación lingüística y cultural. 
Por último, a cada sección representada por los dos ambientes comunicativos, hemos incorporado un subcapítulo en el que presentamos otros aspectos de la localización. Se trata, por ejemplo, del aspecto gráfico de los anuncios acompañados por el texto adaptado y de la sustitución de los nombres propios checos por los españoles. 
Por añadidura, también hemos demostrado la aplicación de la teoría del escopo en cuanto a las traducciones al español, lo que cumple con la opinión de Sandrini (2005, véase el capítulo 2.4.2) quien afirma que, a la hora de localizar un producto, el factor más importante es el propósito del mismo de acuerdo con las expectativas y el ambiente cultural de los clientes. La disciplina de la localización comparte este factor con la teoría del escopo.
En conclusión, el presente trabajo ha confirmado que pueden encontrarse varios elementos de localización en la traducción de las páginas web y textos apelativos de la empresa checa Notino.
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