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Resumen

En el contexto de la creciente competencia global y la acelerada transformacion del
panorama medidtico, este estudio analiza como las marcas internacionales adaptan culturalmente
sus campafias publicitarias al mercado de Dubai. A través de una metodologia mixta, se
combinaron técnicas cualitativas como la observacion directa de materiales publicitarios en
medios digitales, exteriores y puntos de venta, junto con entrevistas semiestructuradas a actores
del sector con el andlisis cuantitativo de indicadores digitales, tales como tasas de engagement y
alcance en redes sociales. Los hallazgos revelan que el éxito de las adaptaciones depende del uso
matizado del lenguaje (arabe e inglés), simbolos y codigos visuales con resonancia cultural, y
cambios estratégicos en la narrativa, especialmente en torno a la estacionalidad religiosa
(Ramadan) y festividades no compartidas (Navidad). El estudio también destaca el papel
fundamental de los influencers locales (p. ej., en Snapchat) y la consultoria in situ para
perfeccionar la autenticidad de las campafas. Desde las teorias de la glocalizacion y la
comunicacion intercultural, el articulo identifica las mejores practicas para equilibrar la

coherencia de la marca con la sensibilidad cultural local. En ultima instancia, ofrece pautas
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practicas para los profesionales del marketing que buscan forjar conexiones significativas con
los consumidores en entornos dinamicos y multiculturales como los Emiratos Arabes Unidos.
Palabras Clave: Adaptacion cultural, Glocalizacion, Publicidad internacional,

Investigacion mixta, Publicidad intercultural, Marketing internacional.
Abstract

In the context of growing global competition and the rapid transformation of the media
landscape, this study examines how international brands are culturally adapting their advertising
campaigns to the Dubai market. Through a mixed methodology, qualitative techniques such as
direct observation of advertising materials in digital media, outdoor and retail outlets were
combined with semi-structured interviews with industry players with the quantitative analysis of
digital indicators, such as social media engagement and reach rates. Findings reveal that the
success of adaptations depends on nuanced use of language (Arabic and English), symbols and
visual codes with cultural resonance, and strategic changes in narrative, especially around
religious seasonality (Ramadan) and unshared holidays (Christmas). The study also highlights
the key role of local influencers (e.g. on Snapchat) and on-site consulting to refine campaign
authenticity. From the theories of glocalization and intercultural communication, the article
identifies best practices to balance brand coherence with local cultural sensitivity. Ultimately, it
offers practical guidance for marketers looking to forge meaningful connections with consumers
in dynamic and multicultural environments like the UAE.

Key Word- Cultural adaptation, Glocalization, International advertising, Mixed research,

Intercultural advertising, International marketing.
Introduccion

La presente investigacion se llevo a cabo en el estado emirati de Dubai, perteneciente a
los Emiratos Arabes Unidos. En el desarrollo de este ejercicio se realizaron visitas a dos
escenarios, centrdndose la atencion principalmente en la marca Juan Valdez vy
complementariamente en la empresa NAFFCO. En ambos casos se tuvo la oportunidad de
participar de manera directa y cercana, especialmente con el CEO de la sede de Juan Valdez en
Dubai. Esta experiencia desperto6 el interés y sirvid como punto de partida para el desarrollo de la

investigacion. A partir de esta experiencia surge la problemadtica central que orienta este estudio:
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Jcomo se adaptan culturalmente las camparias publicitarias internacionales al contexto
sociocultural de Dubadi? Esta pregunta busca comprender de qué manera las marcas
internacionales ajustan sus estrategias comunicativas para conectar con un publico diverso,
multicultural y con tradiciones profundamente consolidadas dentro de este emirato.

La investigacion tiene como objetivo general analizar las estrategias de adaptacion
cultural empleadas por marcas internacionales en sus campafias publicitarias en Dubai, con
énfasis en tres aspectos: identificar los ajustes lingiiisticos en narrativas digitales, analizar los
elementos simbolicos y narrativos en representaciones festivas, y explorar el uso de codigos
visuales articulados con influencers locales en plataformas digitales. En un mundo
interconectado donde las fronteras culturales se difuminan, Dubai representa un caso
paradigmatico por su mezcla de tradiciones arabes, diversidad de expatriados y alto nivel de
digitalizacion, lo que obliga a replantear las estrategias de comunicacion, ya que trasladar de
forma literal campafias concebidas en Occidente o Latinoamérica puede resultar insuficiente o
contraproducente si no se adaptan cuidadosamente a las particularidades locales.

Para alcanzar este proposito, se optd por un enfoque de investigacion mixto, que combina
la profundidad interpretativa del método cualitativo con el respaldo de datos cuantitativos. Desde
el componente cualitativo, se recurrio a la observacion directa de piezas publicitarias en medios
digitales (redes sociales y plataformas de streaming), soportes exteriores (vallas, paradas de
transporte) y puntos de venta, asi como a entrevistas semiestructuradas con actores estratégicos
del sector, destacando la experiencia de la cadena Juan Valdez al adaptar su propuesta de valor al
contexto emirati. De manera complementaria, el componente cuantitativo incluyo la revision y
analisis de indicadores de consumo digital y participacion en redes sociales (tasas de
engagement, alcance de campafias y métricas de penetracion de plataformas), lo que permitid
contrastar la percepcion cultural con datos objetivos de desempefio publicitario.

El cuerpo del documento se estructura en tres capitulos interrelacionados. En primer
lugar, el Marco teodrico aborda los fundamentos de la glocalizacion y la adaptacion cultural en
publicidad internacional, revisando conceptos de semiologia publicitaria y teorias de la
comunicacion intercultural. El segundo capitulo, Metodologia, detalla el disefio de la
investigacion, la seleccion de casos y el protocolo de recoleccion y registro de datos. El ntcleo
reside en el tercer capitulo, Resultados, donde se exponen con detalle los hallazgos: desde ajustes
lingiiisticos (4rabe e inglés), seleccion de simbolos y cddigos visuales hasta la reformulacion de
narrativas festivas y la sinergia con influencers locales en plataformas como Snapchat. A

continuacion, la Discusion confronta estos resultados con la literatura especializada,
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identificando convergencias, brechas y buenas practicas que podrian trasladarse a otros mercados
multiculturales. Finalmente, en Conclusiones y recomendaciones, se sintetizan las aportaciones
clave y se proponen lineamientos estratégicos para departamentos de marketing internacional y
agencias publicitarias interesadas en optimizar sus procesos de localizacion cultural.

Con este estudio, se aspira a contribuir tanto al campo académico de la comunicacion
intercultural como a la praxis profesional del marketing global, ofreciendo una perspectiva
detallada de cémo las marcas pueden sin renunciar a su identidad esencial tener puentes
culturales que fortalezcan la conexion emocional y la relevancia de sus mensajes en contextos

tan diversos y dindmicos como el de los Emiratos Arabes Unidos
Marco tedrico

El marco tedrico aborda los conceptos de glocalizacion y adaptacion cultural en la
publicidad internacional, explicando como las marcas equilibran su identidad global con las
particularidades locales. Ademas, incluye teorias de comunicacion intercultural y estrategias de
localizacion, que analizan los ajustes lingiiisticos, simbolicos y narrativos necesarios para

conectar con audiencias diversas como la de Dubai.
Adaptacion cultural en la publicidad internacional

La nocion de globalizacion, acuiiada originalmente por Roland Robertson (1995),
describe la simultaneidad de procesos globales y locales que configuran las experiencias
culturales contemporaneas. En el contexto de la publicidad internacional, este concepto se
traduce en la necesidad de que las marcas combinen su identidad global con adaptaciones
especificas al mercado local para lograr relevancia y efectividad comunicativa (De Mooij, 2013).
A medida que los medios digitales y las plataformas de comunicacién emergen, la glocalizacion
ha adquirido centralidad: ya no basta con traducir mensajes, sino que se exige una
reconfiguracion profunda de simbolos, narrativas y formatos que resuenen con los valores,
creencias y normas de la audiencia objetivo (Douglas & Craig, 1995).

En primer lugar, la glocalizacién implica ajustes lingiiisticos que trascienden la simple
traduccion literal. Segun De Mooij (2013), la eleccion del idioma y el registro discursivo puede
condicionar la percepcion de autenticidad y cercania cultural. En mercados multilinglies como

los Emiratos Arabes Unidos, donde coexisten el arabe y el inglés, las campaiias deben emplear
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variantes dialectales y anglicismos adecuados para cada segmento demografico, garantizando a
la vez coherencia con la voz de la marca (Baker, 2010). Por ejemplo, la incorporacién de
expresiones arabizadas en el mensaje puede reforzar la sensacion de familiaridad, mientras que el
uso de inglés estdndar en ciertos canales digitales apunta a segmentos mas cosmopolitas y
expatriados (Usunier & Lee, 2013).

En segundo lugar, la glocalizaciéon demanda sintonia con codigos simbolicos locales. La
semiologia publicitaria sostiene que los iconos visuales y las metaforas empleadas en un anuncio
cargan con significados culturales que varian significativamente de un contexto a otro (Harrison
& Thomas, 2008). Por ejemplo, los colores, gestos y escenarios que en Occidente evocan
modernidad pueden interpretarse de modo distinto en sociedades con valores tradicionales o
normativas estéticas particulares. En el caso de los Emiratos Arabes Unidos, investigaciones han
mostrado que la utilizacion de simbolos asociados con la hospitalidad beduina o la arquitectura
islamica puede aumentar la empatia del publico local sin sacrificar la identidad global de la
marca (Al-Lamki, 2014).

Tercero, la glocalizacion involucra la adecuacion de narrativas festivas y estacionales.
Las festividades desempenan un papel central en las estrategias de marketing, pues configuran
momentos de alto impacto emocional y de consumo elevado (Holt, 2002). No obstante, la
importacion de campafias disefiadas alrededor de celebraciones ajenas al mercado local como la
Navidad en un pais de mayoria musulmana puede resultar irrelevante o incluso insensible (Khan,
Rahman & Qureshi, 2010). Por ello, las empresas deben redisefiar sus propuestas narrativas,
alineandolas con festividades locales como el Ramadan o el Eid al-Fitr, transformando mensajes
de regalo y convivencia familiar en alusiones a la generosidad, la solidaridad comunitaria y la
reflexion espiritual (Douglas & Craig, 1995).

El cuarto elemento clave de la glocalizacion publicitaria es la colaboracion con actores
locales, como influencers, expertos culturales y agencias de consultoria en comunicacién
intercultural. La participacion de estos intermediarios facilita la identificacion de matices
culturales no evidentes y previene errores de interpretacion que podrian dafiar la percepcion de la
marca (Ang & Van Dyne, 2015). Por ejemplo, el uso de influencers emiraties en Snapchat
plataforma predominante entre jovenes locales no solo amplifica el alcance de la campafia, sino
que también aporta validacion cultural al mensaje, al vincularlo con figuras reconocidas y
respetadas por la audiencia (Khamis, Ang & Welling, 2017).

Finalmente, la glocalizacion exige un equilibrio estratégico entre la estandarizacion y la

adaptacion. Douglas y Craig (1995) advierten que un exceso de estandarizacion puede
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desembocar en distanciamiento cultural, mientras que una sobre adaptacion corre el riesgo de
fragmentar la identidad global de la marca. La clave radica en identificar los elementos nucleares
de la identidad de marca que deben permanecer inalterables (logos, paleta cromatica, tono de voz
corporativo) y someter al resto tematicas, formatos, simbolos a un proceso de traduccion cultural.
En la préctica, esto se traduce en manuales de marca global con modulos locales especificos,
donde se describen pautas adaptadas para cada territorio sin comprometer la coherencia de la
imagen global (De Mooij, 2013).

En suma, el concepto de glocalizacion proporciona un marco tedrico robusto para
entender las dindmicas de adaptacion cultural en la publicidad internacional. Los Emiratos
Arabes Unidos, con su heterogénea composicion demografica y su tradicion publicitaria
sofisticada, se erigen como un laboratorio ideal para examinar cémo las marcas equilibran
universalidad y particularismo. En el siguiente subtitulo, se profundizard en las teorias de la
comunicacion intercultural que complementan y enriquecen este enfoque, permitiendo una
comprension mas holistica de los procesos de recepcion y apropiacion de mensajes en contextos

multiculturales.
Teorias de la comunicacion intercultural

La comunicacion intercultural se define como el proceso de intercambio de informacion
entre personas que pertenecen a diferentes culturas, lo cual implica no solo la transmision de
mensajes verbales, sino también la interpretacion de sefiales no verbales y contextos simbolicos
propios de cada grupo social. Este campo de estudio surge para comprender los retos y las
oportunidades que emergen cuando interlocutores con marcos de referencia culturales
divergentes intentan generar entendimiento mutuo y accién coordinada. La comunicacion
intercultural, por tanto, estudia variables como la percepcion, la identidad, el poder y la
negociacion de significados en situaciones transnacionales o multiculturalmente heterogéneas
(Gudykunst, 2004).

Una de las teorias fundacionales es la distincion entre culturas de alto y bajo contexto,
propuesta por Edward T. Hall en 1976. En las culturas de alto contexto, gran parte de la
informacion se transmite de forma implicita, a través del entorno fisico, las relaciones
interpersonales y las normas de conducta, mientras que el comportamiento verbal suele ser mas
indirecto y simbolico. En contraste, las culturas de bajo contexto favorecen la comunicacion

explicita y directa, donde el mensaje codificado verbalmente carga la mayor parte del
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significado. Los EAU, influenciados por tradiciones arabes y familiares, se ubican generalmente
en un espectro de alto contexto, lo que exige a las marcas ajustar sus mensajes para incorporar
elementos implicitos de confianza, jerarquia y normas sociales (Hall, 1976).

Complementariamente, el modelo de dimensiones culturales de Hofstede (1980)
proporciona una estructura para analizar como las diferencias en valores compartidos influyen en
los estilos comunicativos. Hofstede identifica seis dimensiones distancia al poder, individualismo
vs. colectivismo, masculinidad vs. feminidad, aversion a la incertidumbre, orientacion a largo
plazo vs. corto plazo y indulgencia vs. Restriccion que configuran las expectativas de los
interlocutores. En el caso de los Emiratos Arabes Unidos, la alta distancia al poder implicar
respetar jerarquias y protocolos formales en la comunicacion corporativa, mientras que el
colectivismo resalta la importancia de la identidad de grupo y las lealtades familiares, elementos
que deben incorporarse en la narrativa publicitaria para generar identificacion (Hofstede Insights,
2025).

La teoria de la negociacion de la cara (“Face Negotiation Theory”) de Stella Ting-
Toomey (1988) aborda como los individuos de distintas culturas gestionan su “rostro” o “face” la
imagen publica que desean proyectar en interacciones comunicativas. Seguin esta perspectiva, las
culturas colectivistas tienden a priorizar el face-conserving, evitando la confrontacion directa y
salvaguardando la armonia grupal, mientras que las sociedades individualistas privilegian la
face-asserting, enfocandose en la autoexpresion y la defensa de los intereses personales. Al
disefiar campaiias para los EAU, las marcas deben adoptar estrategias que muestren respeto hacia
la reputacion de los interlocutores, empleando un tono moderado y considerando cuidadosamente
las implicaciones sociales de sus mensajes (Ting-Toomey, 1988).

Otra perspectiva relevante es la teoria del acomodamiento comunicativo (Communication
Accommodation Theory) de Howard Giles (1973), que describe como los hablantes adaptan su
estilo lingliistico para reducir o enfatizar las diferencias con su interlocutor. La convergencia
acercarse al estilo del otro puede fortalecer la relacion y generar empatia, mientras que la
divergencia subrayar las diferencias puede enfatizar la identidad propia o actuar como estrategia
de distanciamiento. En contextos publicitarios, la convergencia se traduce en la adopcion de
modismos locales, dialectos y entonaciones caracteristicas, buscando una sintonia emocional con
el publico emirati (Giles, Coupland, & Coupland, 1991).

El concepto de inteligencia cultural (Cultural Intelligence, CQ), desarrollado por Earley y
Ang (2003), complementa estas teorias al enfatizar la capacidad de los individuos y

organizaciones para funcionar efectivamente en entornos culturales diversos. El CQ se divide en
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cuatro componentes: motivacion (deseo de interactuar con culturas distintas), cognicion
(conocimiento sobre normas y practicas culturales), metacognicion (planificacion y reflexion
sobre los procesos de comunicacion intercultural) y conducta (flexibilidad para ajustar el
comportamiento verbal y no verbal). Las empresas que desarrollan un alto CQ entre sus equipos
de marketing y publicidad logran disefiar campafias mds sensibles y adaptadas al contexto
emirati, anticipandose a malentendidos y potenciando la resonancia cultural (Earley & Ang,
2003).

Finalmente, la teoria de reduccion de la incertidumbre (Uncertainty Reduction Theory) de
Charles Berger (1975) sostiene que, en los primeros encuentros interculturales, los interlocutores
procuran disminuir la ambigiliedad sobre el otro a través de preguntas, ajustes comunicativos y
busqueda de informacion. En el ambito publicitario, este principio se traduce en la necesidad de
que las marcas ofrezcan mensajes claros y referencias culturales comprensibles, facilitando la
interpretacion y la confianza del consumidor. En un mercado como el de los EAU, con una
poblacion expatriada masiva, las campafias que integran simbolos universales junto con
indicadores locales contribuyen a reducir la incertidumbre y a fomentar la acogida de la marca
(Berger & Calabrese, 1975).

Estrategias de localizacion en la publicidad internacional

La localizacion publicitaria se refiere al proceso de adaptacion profunda de una campana
global para que encaje con los codigos culturales, sociales y de consumo de un mercado
especifico, y va mas alla de la mera traduccion lingliistica. Segin Samiee y Roth (1992), las
empresas multinacionales enfrentan una disyuntiva entre la estandarizacion maximizar la
uniformidad para economias de escala y la adaptacion modular mensajes y formatos segun las
particularidades locales, siendo la localizacion el grado mas intenso de adaptacion, donde se
reconfigura incluso el concepto creativo original para salvaguardar relevancia cultural y
efectividad comunicativa. En este sentido, las estrategias de localizacion deben integrarse en el
mix de comunicaciéon (promocidn) junto con el producto, precio y distribucion, garantizando una
experiencia de marca coherente y sensible al contexto emirati (Samiee & Roth, 1992).

Una primera estrategia consiste en la adaptacion cosmética, que implica modificaciones
superficiales en elementos visuales como colores, personajes y escenarios, sin alterar la
estructura ni el argumento de la campafa original. Ko, Taylor y Sung (2015) demuestran que

este enfoque puede ser adecuado cuando la audiencia local comparte valores culturales
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suficientes con el mercado de origen, de modo que pequefios retoques basten para evitar
disonancias semidticas. En los EAU, por ejemplo, basta en ocasiones con sustituir imagenes de
consumidores occidentales por rostros de modelos emiraties y ajustar la paleta cromatica hacia
tonos dorados o verdes que evocan riqueza y tradicion isldmica, manteniendo intacta la narrativa
global de la marca (Ko, Taylor, & Sung, 2015).

Mas alla de lo cosmético, la adaptacion estructural implica la reconfiguracion de la
secuencia narrativa, la duracion de los spots y los canales de difusion para alinearse con habitos
de consumo mediatico locales. Luna y Gupta (2001) sefialan que las audiencias de alto consumo
de video bajo demanda o plataformas como Snapchat demandan piezas mas breves, dindmicas y
elasticas en su formato; por ello, una campana disefiada originalmente para television de 30
segundos puede fragmentarse en series cortas de 6 a 10 segundos para stories, integrando ademas
interacciones participativas (encuestas, stickers) propias de la plataforma. En el contexto emirati,
donde casi el 80% de la poblacidn activa usa Snapchat diariamente, esta estructuracion adapta el
timing y la narrativa a la verticalidad y ritmo acelerado de la app (Luna & Gupta, 2001).

Una tercera vertiente es la adaptacion cultural profunda, donde se reescribe el contenido
para incorporar normativas culturales, simbolismos y codigos de valor del mercado receptor.
Singh y Pereira (2005) describen como las marcas globales implementan “recreacion cultural” al
sustituir elementos de alta carga cultural festividades, rituales familiares, expresiones de humor
por equivalentes locales. Por ejemplo, una campaia navidefia que en Colombia gira en torno a la
familia reunida al calor del hogar, se redefine en los EAU para centrarse en la Iftar (ruptura del
ayuno en Ramadan), enfatizando valores de generosidad y comunidad, e incluyendo rituales de
oracion o cenas al atardecer, lo cual refuerza la autenticidad del mensaje (Singh & Pereira,
2005).

La colaboracion con creativos locales es una estrategia transversal que potencia cualquier
nivel de adaptacion. Usunier y Lee (2013) destacan que trabajar con agencias y directores de arte
emiraties asegura el conocimiento de tables, simbologias sagradas y expectativas sociales que
resultan invisibles para audiencias foraneas. Este enfoque participativo no solo previene errores,
sino que enriquece la campafia con matices endogenos por ejemplo, alusiones a proverbios
arabes, musica tradicional o disefiadores de moda locales, fortaleciendo la conexidén emocional
con el publico (Usunier & Lee, 2013).

Un elemento cada vez mas relevante es la personalizacion dindmica, facilitada por Big
Data y programmatic advertising. Segun De Keyser et al. (2015), las plataformas digitales

permiten segmentar al detalle por variables culturales, de comportamiento y de contexto (hora de
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dia, festividad local, clima), ajustando creatividades en tiempo real. En los EAU, donde la
poblaciéon expatriada proviene de mas de 200 nacionalidades, las campafias dindmicas pueden
mostrar distintos mensajes en funcion de la procedencia por ejemplo adaptaciones en urdu o
tagalo para comunidades paquistanies y filipinas, o bien enfatizar promociones en funcion del
calendario escolar local (De Keyser et al., 2015).

Finalmente, la evaluacién continua de la efectividad cultural de las campafias es
indispensable. Segin Aaker, Brumbaugh y Grier (2000), las métricas de engagement deben
incluir indicadores de resonancia cultural, tales como tasas de interaccion en contenidos que
incorporan simbolos locales frente a los globales, sentimiento expresado en comentarios y nivel
de ‘“shareability” en grupos de WhatsApp o Telegram, muy populares en la regién. Esta
retroalimentacion permite iterar y refinar la localizacion, garantizando que los mensajes
evolucionen conforme cambian las dindmicas sociales y las tendencias culturales (Aaker,
Brumbaugh, & Grier, 2000).

En conjunto, las estrategias de localizacion constituyen un continuum que va desde
ajustes cosméticos hasta recreaciones culturales profundas, todas ellas fundamentales para que
las campaiias globales como las de Juan Valdez en los EAU logren una aceptacion genuina y un
impacto sostenido. La seleccion e implementacion de estas estrategias deben enmarcarse en una
planificacion que equilibre costos, plazos y objetivos de marca, integrando conocimientos
interculturales y capacidades analiticas para maximizar la relevancia en contextos multiculturales
complejos.

Metodologia

Tipo de estudio

El presente trabajo adopta un disefio de investigacion mixta, caracterizado por la
integracion de enfoques cualitativo y cuantitativo para ofrecer una comprension mas completa
del fendmeno estudiado. Desde la perspectiva cualitativa, se busca explorar en profundidad los
procesos culturales desde el punto de vista de los actores involucrados y el contexto en el que
ocurren, privilegiando una comprension holistica que permita que los significados emerjan de los
datos y no de hipdtesis preestablecidas (Creswell, 2014). Este componente resulta especialmente

pertinente para analizar como las campafias publicitarias internacionales se adaptan a las
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particularidades socioculturales de Dubai, al captar las interpretaciones y experiencias de
consumidores, creativos locales y consultores en comunicacion.

Dentro de este enfoque, el estudio se inscribe en la categoria exploratoria-descriptiva. Es
exploratoria porque busca identificar y mapear estrategias de adaptacion cultural que aun carecen
de sistematizacion tedrica (Stebbins, 2001); y es descriptiva porque detalla las caracteristicas y
modalidades de dichas estrategias —como los ajustes lingiiisticos, las narrativas festivas y las
colaboraciones con influencers— sin pretender establecer relaciones causales ni generalizar
estadisticamente los hallazgos (Sampieri, Collado & Lucio, 2014).

De manera complementaria, el componente cuantitativo incorpora el analisis de
indicadores de desempeno digital, como tasas de engagement, alcance de campafas y métricas
de penetracion en redes sociales, lo que permite contrastar las observaciones cualitativas con
datos empiricos verificables. Asimismo, se emplea un disefio de estudio de caso multiple,
centrado en campanas de la marca Juan Valdez y otras firmas internacionales presentes en
Dubdi. Este método facilita el examen detallado de los fendmenos en contextos reales y
contribuye a comprender las decisiones estratégicas y tacticas subyacentes a la adaptacion
cultural (Yin, 2014), ofreciendo un marco comparativo que enriquece tanto la discusion tedrica

como las recomendaciones practicas.

Disefio metodolégico

El presente estudio se estructura bajo un mapeo secuencial mixto, articulado en tres fases
interrelacionadas que integran métodos cualitativos y cuantitativos. En la primera fase, se realizd
la seleccion y delimitacion de casos mediante un muestreo intencional, escogiendo campaias
publicitarias de marcas internacionales con presencia consolidada en Dubéi, tomando como caso
principal a Juan Valdez y complementandolo con al menos dos firmas de sectores distintos,
como bebidas no alcohdlicas y moda. Los criterios de inclusion consideraron que la campafia
estuviera activa, que utilizara soportes digitales o exteriores y que su material fuera accesible
para observacion directa y rastreo en redes sociales. Este procedimiento permitié la comparacion
intra e intercasos, favoreciendo la identificaciéon de patrones de adaptacion cultural (Glaser &
Strauss, 1967).

La segunda fase, correspondiente a la recoleccion de datos cualitativos, se centrd en la

observacion directa de piezas publicitarias en medios exteriores como vallas y transporte
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publico, de manera digitales como Instagram, Snapchat y plataformas de streaming. Se disefid
un protocolo de campo que registré fecha, ubicacion, tipo de soporte, duracion de exposicion y
caracteristicas visuales y lingiiisticas de cada pieza, garantizando la validez ecologica al captar la
publicidad en su contexto natural (Patton, 2015).

En la tercera fase, se incorpor6d el componente cuantitativo, enfocado en el anélisis de
indicadores digitales de desempefio publicitario, como tasas de engagement, alcance de
campafias y métricas de penetracion en redes sociales. Estos datos permitieron contrastar y
complementar los hallazgos cualitativos, generando una vision mas integral de las estrategias de
adaptacion cultural y su efectividad en el entorno emirati, este disefio metodologico mixto
permite triangular la informacion obtenida desde la observacion, el analisis de métricas y la
comparacion entre casos, garantizando tanto la profundidad interpretativa como la validez

empirica de los resultados.

Técnicas de analisis

El andlisis de datos se llevo a cabo mediante la integracion de técnicas cualitativas y
cuantitativas que permitieron examinar el fenomeno desde diferentes dimensiones. En la parte
cualitativa, se aplicaron las etapas de codificacion abierta, axial y selectiva descritas por Strauss
y Corbin (1998), organizando el corpus compuesto por registros de observacion y entrevistas
informales para identificar coocurrencias y construir matrices de relaciébn entre categorias
emergentes. La triangulacion interna, sustentada en el contraste de hallazgos provenientes de
diversos soportes publicitarios, reforzo la coherencia y la credibilidad de los resultados (Denzin
& Lincoln, 2018).

Complementariamente, el componente cuantitativo incluyd el andlisis descriptivo de
métricas digitales como tasas de engagement, alcance y frecuencia de interaccidon, lo que
permitid contrastar los patrones cualitativos con datos empiricos verificables y medir el impacto
real de las estrategias de adaptacion cultural. Para asegurar el rigor metodologico, se

implementaron las estrategias propuestas por Lincoln y Guba (1985).

La credibilidad se reforz6 mediante la prolongacion de la estancia en campo y la revision

sistematica del protocolo de observacion; la transferibilidad se garantizé a través de una
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descripcion densa del contexto emirati y de las campanas analizadas; la dependibilidad se
mantuvo con un registro detallado de las decisiones metodologicas, y la confirmabilidad se
asegur6 mediante bitdcoras de campo que documentaron el proceso interpretativo y la

integracion de los datos cuantitativos.

Limitaciones del estudio

A pesar del rigor metodoldgico, el estudio presenta limitaciones que deben considerarse.
La falta de entrevistas o grupos focales restringe la comprension de las motivaciones internas y
percepciones del publico (Creswell & Poth, 2018). El muestreo intencional centrado en Juan
Valdez y dos marcas adicionales limita la generalizacion de los resultados a otros sectores
(Maxwell, 2013). Ademas, la dependencia de materiales publicos y rastreables en redes puede
generar sesgos de visibilidad, dejando fuera campafas de menor escala o estrategias no
documentadas (Stake, 1995). Estas limitaciones sugieren prudencia al interpretar los hallazgos y
abren la posibilidad de futuras investigaciones con métodos mixtos, muestras mas amplias y

enfoques longitudinales.

Resultados

Identificacion y categorizacion de los ajustes lingiiisticos

A lo largo de la investigacion se ha comprobado que la adaptacion lingiiistica de las
campafias publicitarias en los Emiratos Arabes Unidos trasciende la mera traduccion,
constituyéndose en un proceso de “transcreacion” donde cada matiz del mensaje original se
revisa para conservar su fuerza persuasiva y, al mismo tiempo, asegurar su resonancia cultural.
En primer lugar, todas las piezas analizadas integran un bilingiiismo estratégico: el arabe
estandar moderno (MSA) empleado en titulares de vallas exteriores y captions corporativos
convive con el inglés estandar, reservado para subtitulos y esloganes secundarios. Esta dualidad
permite a las marcas, como Juan Valdez, dirigirse simultaneamente a la poblacion local y a la
creciente comunidad expatriada, proyectando cercania cultural sin renunciar a la imagen de

modernidad global (Al-Khatib, 2006; Crystal, 2003).
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Figura 1.

Valla publicitaria de relojes Hamilton expuesta en una zona publica.

Mas allé de este bilingiliismo basico, algunas campanas incorporan variantes dialectales
en sus piezas digitales mas informales. A través de captions en arabe emirati por ejemplo, “ b
Claid JSH oS4 (“Bienvenidos a cada taza”) las marcas establecen un vinculo de familiaridad con
el publico local, aprovechando la percepcién de inmediatez y camaraderia que proporciona el
dialecto frente al registro formal del MSA (Holmes, 2013). Estas expresiones coloquiales se
limitan, sin embargo, a historias efimeras de Instagram o Snapchat, preservando en todo
momento la formalidad en soportes permanentes como vallas o impresos de gran formato.

La transcreacion de esloganes y juegos de palabras supone otro nivel de adaptacion
lingiiistica. El claim “From Farm to Cup” de Juan Valdez devino en “clilai ) de 34l 0” (“De la
finca a tu taza”), conservando el campo semantico original frescura, origen y adaptando la
sonoridad a la caligrafia arabe, donde términos como “0la¥” (fanjan) llevan consigo resonancias
rituales propias de la cultura del café arabe (Pym, 2010). Esta recreacion no solo salvaguarda la
coherencia del mensaje, sino que afiade capas de significado local, reforzando la autenticidad
percibida.

El registro y la formalidad varian igualmente segiin el canal y el formato. En vallas
exteriores y revistas de lujo, predomina un registro alto y formal en MSA, empleando
construcciones sintacticas elaboradas y un léxico aspiracional (“lb Luss & . ). En redes

sociales corporativas se observe un registro semi-formal que combina MSA con anglicismos



ESTRATEGIAS DE ADAPTACION CULTURAL EN CAMPANAS PUBLICITARIA 19

puntuales (“o¥) Walli our limited edition roast”), mientras que en formatos efimeros y push
notifications se adopta un registro bajo, repleto de hashtags bilingiies (#3533 358 #NewBrew) y
emoticonos que apelan a la inmediatez y la cercania (Baldry & Thibault, 2006).

El disefio tipografico y la direccionalidad del texto requieren cuidados especiales en
contenidos bilinglies. Las piezas recurren a bloques paralelos cada version lingiiistica en un
bloque independiente o al intercalado tipografico, situando la frase en arabe junto a su traduccion
en inglés, respetando margenes, jerarquias visuales y estilos de fuente: caligrafias arabes
modernas en naskh o thuluth simplificado para el MSA, y tipografias latinas sans-serif que
refuerzan la percepcion de modernidad (Kaplan, 2001). Esta armonia estética optimiza la

legibilidad y refuerza la identidad visual global.

Figura 2.

Pieza publicitaria comun en EAU
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En ocasiones, las campafias exploran el code-switching, alternando ambos idiomas en un
mismo enunciado para subrayar la dualidad global-local. Frases como “Taste the world. .. sy
(“a nuestra manera”) combinan la dimension internacional del inglés con la afirmacion de
pertenencia cultural en arabe, promoviendo una identidad hibrida que resuena con los valores de
audiencias multiculturales (Myers-Scotton, 1993). Este giro lingiiistico refuerza la inclusividad
del mensaje y refuerza el posicionamiento de la marca como puente entre mundos.

El empleo de anglicismos y préstamos en 4rabe es comun, sobre todo en sectores
tecnologicos y de moda. Términos como “Ua haal (“click here”) o “dss i@ (“flash sale™)
retratan la asociacion del inglés con la modernidad y la innovacidn, sin obviar que estos

préstamos suelen ir acompanados de glosas o explicaciones en éarabe para garantizar la
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comprension plena (Crystal, 2003). Esta tendencia refleja la naturalizacién del inglés en el
discurso de consumo de los EAU, junto con la necesidad de anclar cada innovacion

terminologica en el marco cultural local.

Analisis de los elementos simbdlicos y narrativos

La observacion sistematica en espacios comerciales prominentes de los Emiratos Arabes
Unidos como Dubai Mall, Sheikh Zayed Road y Al Wahda Mall revela que el estilo publicitario
predominante se encuentra fuertemente influenciado por formatos visuales y narrativos
occidentales, especialmente estadounidenses. Esta tendencia se manifiesta en el uso de ritmos
acelerados, paisajes urbanos de identidad global, musica electronica y estructuras narrativas
aspiracionales que reflejan un modelo importado mas que una reinterpretacion cultural local.
Gran parte de la publicidad en el Golfo adopta un enfoque estandarizado, en detrimento de una

contextualizacion cultural profunda.

Figura 3

Publicidad utilizada comunmente en establecimientos en EAU.

Desde una perspectiva simbdlica, los elementos tradicionales islamicos o emiraties suelen
aparecer de forma superficial. Por ejemplo, durante el Ramadan o el Eid al Fitr, son comunes
letreros o imagenes de “Eid Mubarak” o lamparas decorativas en pantallas de centros

comerciales, pero estos recursos rara vez se integran en el disefio narrativo central. Funcionan
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mas como adornos visuales sin convertirse en ejes simbolicos de la campana. En consecuencia,
aunque existen sefiales de localizacion festiva, su profundidad simbolica es limitada.

Este patron contrasta con ejemplos de campafias que si han logrado resonar
culturalmente. Una campana regional de telecomunicaciones, por ejemplo, presentd escenas
cotidianas de familias celebrando Eid de manera natural y sin artificios visuales excesivos. Este
enfoque gand popularidad entre el publico local al percibirse como auténtico y conectivo. Dichas
iniciativas demuestran que es posible construir narrativas simbolicas coherentes sin recurrir a

estereotipos o clichés manifiestamente “extranjeros”.

Figura 4

Valla promocional de autos de lujo.
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Explorar el uso de codigos visuales y articulacion con influencers

En el contexto de Dubai, el uso estratégico de plataformas digitales emergentes
combinadas con colaboraciones con influencers locales ha demostrado ser una via eficaz para
adaptar campafias globales a audiencias culturales complejas. Los datos de DataReportal
evidencian que en 2024 Snapchat contaba con 4.58 millones de usuarios activos en los EAU, lo
que representa el 47.9 % de la poblacién de entre 16 y 64 afos; ademas, los usuarios podrian
alcanzar hasta el 55.2 % del publico elegible para anuncios (DataReportal, 2024). Esta alta
penetracion posiciona a Snapchat como un medio clave para campanas dirigidas a segmentos
jovenes emiraties.

Por otro lado, TikTok también se consolidé como un canal dominante en el pais, con una

penetracion estimada del 85.8 % de la poblacion, es decir, mas de 8.2 millones de usuarios (First
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Growth Agency, 2024). En relacion a la efectividad de los influencers, Statista (2023) reportd
que en junio de 2023 los creadores de contenido en TikTok con entre 10 000 y 50 000 seguidores
alcanzaron una tasa de engagement del 27.08 %, mientras que aquellos con mas de un millén de
seguidores promediaron un 16.79 % lo que confirma que los micro-influencers generan mayores
niveles de interaccion pese a tener menor audiencia absoluta.

En términos de estrategia comercial, Influencer Marketing Hub (2024) documenta que el
76.9 % de los especialistas en marketing en los EAU consideran que el influencer marketing es
ahora una prioridad elevada, y el 46.2 % aumento6 su presupuesto para estas iniciativas ese afo.
El mismo informe destaca que el 76.5 % de las compaiiias reorientaron parte de sus fondos desde
medios tradicionales hacia campanas digitales con influencers, y que la mayoria de las marcas
realiza menos de cinco campaias al afio con influencers (Influencer Marketing Hub, 2024).

El valor de los micro-influencers también ha sido subrayado por HypeAuditor, que indica
que la presencia de estos creadores en los EAU representa aproximadamente el 2.16 % del total
de influencers con mas de 100000 seguidores, y que la tasa promedio de engagement en la
region se sitia en un 20.04 %, un valor significativamente mayor que el promedio global
(HypeAuditor, 2025). Scarlet Media (2024) complementa esta vision al explicar que en la region
MENA los micro-influencers generan tasas de engagement de hasta 17.96 % en TikTok,
comparadas con 4.96 % en mega-influencers; ademds, aproximadamente el 73 % de los
consumidores realizan compras después de ver recomendaciones de estos creadores (Scarlet
Media, 2024).

La combinacién de micro-influencer marketing con formatos digitales de video corto
como Reels, videos verticales y transmisiones en vivo ha permitido un enfoque flexible y
culturalmente resonante. Un blog especializado en TikTok en los EAU sefiala que entre los
creadores con 5 000 a 50 000 seguidores definidos como micro-creadores se registra un impacto
notable gracias a contenido altamente localizado, auténtico y en varios idiomas, lo cual
multiplica el engagement mediante interacciones directas con pequefias comunidades (The Short
Media, 2025). Ejemplos documentados incluyen campanas con vistas de hasta 3.5 millones en
tres semanas, conversiones en TikTok Shop de més de 800 y retorno sobre la inversion (ROAS)
de 9.3%, datos que validan el potencial de esta estrategia (The Short Media, 2025).

A su vez, el entorno regulatorio ha evolucionado: desde julio de 2024, Abu Dhabi exige

que influencers y entidades que promocionen productos en redes sociales obtengan un permiso
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de anunciante; las sanciones por incumplimiento van desde AED 3000 hasta 10000
(aproximadamente USD 817 a 2 723), formalizando la actividad y elevando los estandares de
transparencia y profesionalizacion del sector (Times of India, 2025).

En conjunto, estas evidencias respaldan un modelo de localizacion digital en el que los
canales mas efectivos Snapchat y TikTok principalmente junto con micro-influencers dominan la
estrategia comunicativa. Esto no solo maximiza el alcance sino que potencia la autenticidad,
engagement y conversion. El uso de narrativas personales, contenido culturalmente relevante en
arabe o inglés, y la medicion directa de resultados comerciales (ventas en tienda fisica o trafico
en linea) permiten generar campafias que trascienden la estética digital para construir afinidad

emocional y relevancia efectiva en el contexto multicultural de los EAU.

Discusion

Muchas campaias siguen enfatizando simbolos urbanos de prosperidad rascacielos, autos
de lujo, paisajes de centro comercial reforzando una narrativa aspiracional global que, si bien
proyecta poder y modernidad, desplaza elementos de identidad cultural autoctona, como el
legado tribal, la hospitalidad beduina o la arquitectura tradicional.

En el plano narrativo, las campafias rara vez desarrollan storytelling en torno a valores
colectivos o su significado cultural. No se observan guiones que exploren rituales como la
meditacion espiritual del Ramaddn o los valores intergeneracionales caracteristicos de la
sociedad emirati. En su lugar, se insertan frases en arabe o escenas festivas sin modificar la
estructura narrativa central del anuncio, lo que indica una localizacidbn mas estética que
simbolica.

Este fendmeno es coherente con la tension entre estandarizacion y adaptacion cultural
descrita por De Mooij (2010), quien propone posicionamientos culturales como Global
Consumer Cultural Positioning (GCCP), Foreign Consumer Cultural Positioning (FCCP) y Local
Consumer Cultural Positioning (LCCP). La publicidad observada generalmente recurre a GCCP
con minimas incorporaciones simbolicas locales, en lugar de aspirar a una integracion profunda
con LCCP.

Sin embargo, algunas marcas internacionales han comenzado a transitar hacia modelos de

localizacion mas profundos, particularmente cuando operan en mercados como el emirati, donde
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conviven una fuerte globalizacion cultural con sensibilidades religiosas, lingiiisticas y sociales
altamente marcadas. Un ejemplo ilustrativo es el caso de la marca colombiana Juan Valdez, cuya
estrategia de internacionalizacion implicé una relectura cuidadosa de los codigos comunicativos
y simbolicos necesarios para operar en los Emiratos Arabes Unidos. El trabajo de campo
permitio documentar como esta marca debio reformular sus campanas publicitarias en términos
de idioma, temporalidad, redes sociales utilizadas y simbolos empleados, con el fin de adaptarse
a un publico multicultural, mayoritariamente extranjero, pero que opera bajo normas culturales
islamicas.

Uno de los principales ajustes observados fue el cambio idiomatico, pasando de
campafias en espafiol propias del contexto colombiano a contenidos en arabe e inglés. Esto
responde a que mas del 90 % de la poblacion de los EAU estd compuesta por expatriados o
visitantes temporales, quienes suelen comunicarse en inglés como lengua de relacion comercial
(DataReportal, 2024). Este ajuste no solo afecta la traduccion literal de los mensajes, sino
también la seleccion de vocabulario, tono comunicativo y referentes visuales. En lugar de
referencias nacionales festivas como la Navidad con fuerte presencia en las campaiias de fin de
afio en Colombia, se optd por narrativas mas neutras o adaptadas al calendario isldmico, evitando
temas sin resonancia local. Tal como se sefialé en las entrevistas, “en Emiratos no se celebra
Navidad, lo consideran un mes normal”, lo cual obliga a repensar el sentido y la temporalidad de
las campafias.

Ademas del idioma, el canal también se transforma: mientras en Colombia las redes
dominantes pueden ser Instagram y Facebook, en Emiratos la plataforma con mayor penetracion
y engagement entre los jovenes es Snapchat, con mas de 4.5 millones de usuarios activos en
2024, lo que equivale al 47.9 % de la poblacion adulta conectada (DataReportal, 2024). La
marca, consciente de esta diferencia, ha ajustado su estrategia digital para integrar contenido en
Snapchat, utilizando formatos efimeros, filtros interactivos y colaboraciones con creadores
locales. Esta localizacion no solo tiene fines técnicos, sino que modifica el tipo de storytelling
posible, desplazando el discurso institucional hacia narrativas cotidianas mas espontaneas.

Asimismo, las campafias deben responder a transformaciones estacionales de alto
impacto cultural como el Ramadén, periodo en el cual cambian los horarios comerciales y
héabitos alimentarios. En este sentido, la adaptacion de Juan Valdez no se limita a un cambio

superficial, sino que implica una reconfiguracion logistica y simbolica del servicio, adecuando la
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experiencia de marca a las necesidades especificas de los consumidores que rompen su ayuno
después de la puesta del sol. La flexibilidad operativa y el respeto por los valores religiosos se
convierten aqui en condiciones basicas de legitimidad cultural.

No obstante, uno de los aspectos mas significativos del caso de Juan Valdez es la
capacidad de preservar su nucleo simbolico el café colombiano y la figura del caficultor en
medio de estas adaptaciones. Aunque se transforman los idiomas, los medios y el calendario
promocional, la marca mantiene su posicionamiento centrado en la conexion con la tierra, el
origen del producto y la autenticidad campesina. Este anclaje identitario permite que la narrativa
siga siendo coherente, incluso al insertarse en contextos donde la cultura cafetera no tiene una
tradicion comparable. A diferencia de otras marcas que neutralizan su identidad para insertarse
en el mercado global, Juan Valdez logra un equilibrio entre diferenciaciéon y adaptacion,
operando dentro de un modelo FCCP matizado por elementos del LCCP.

En contraste, otras industrias como la del licor enfrentan mayores restricciones
simbolicas y normativas. La venta de alcohol en Emiratos estd limitada a establecimientos con
licencia, lo que reduce la visibilidad publicitaria de estas marcas y las obliga a posicionarse en
espacios exclusivos como hoteles o zonas francas. Esta diferencia se traduce también en un
menor margen de accion simbolica y en una presencia publica mas discreta. En este contexto, el
café adquiere una ventaja comparativa como bien cultural aceptado, permitiendo a marcas como
Juan Valdez ocupar espacios de centralidad simbodlica que, ademas, pueden ser resignificados
como experiencias premium, en linea con las expectativas del consumidor emirati urbano.

En conjunto, el andlisis permite observar como algunas marcas estan avanzando hacia
una estrategia de localizacion simbdlica mas robusta, que va mas alla de la mera traduccion o
adaptacion visual. Mediante la reconfiguracion narrativa, la seleccion adecuada de plataformas
digitales y la conservacion de los elementos esenciales de marca, estas compafiias logran
conectar con publicos multiculturales sin perder autenticidad. Juan Valdez, al mantener su
narrativa identitaria mientras reconfigura su comunicacion en funcion de valores locales como el
respeto por el Ramadéan o el uso de redes sociales predominantes, representa un modelo de
equilibrio entre globalidad y localizacion. En este sentido, su caso contrasta positivamente con
otras campafas observadas que aun operan desde una logica de estandarizacion visual global

(GCCP), sin una verdadera integracion simbdlica con la cultura del pais receptor.
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Conclusiones

Las campaiias publicitarias en los Emiratos Arabes Unidos reflejan una fuerte orientacion
hacia la adopcion de narrativas y estéticas globalizadas, principalmente aquellas provenientes de
modelos hegemonicos occidentales, como el estadounidense. Esta tendencia responde a la
aspiracion de muchas marcas por alinearse con codigos internacionales de competitividad,
estética minimalista y accesibilidad simbdlica. Sin embargo, dicho enfoque, aunque eficaz para
llegar a una audiencia cosmopolita y diversa como la que caracteriza a los EAU, tiende a
minimizar o simplificar la riqueza cultural autdctona del pais. En la practica, se evidencia una
superficialidad en la representacion de lo local, que se reduce a iconos visuales recurrentes o a
gestos simbdlicos decorativos sin una verdadera inmersion en las matrices culturales propias del
entorno emirati.

A pesar de este predominio de cddigos estandarizados, el trabajo de campo permitid
identificar ciertos momentos en los que las campafias incorporan elementos tradicionales con
mayor presencia. Festividades religiosas como el Ramadan o el Eid son momentos clave en los
que se observa una intensificacion del uso de colores simbolicos (como el dorado o el verde),
saludos éarabes caligrafiados y escenas familiares que apelan a la religiosidad y a la hospitalidad
como valores centrales. Sin embargo, esta inclusion suele ser episddica y, en muchos casos,
responde mas a imperativos comerciales estacionales que a un compromiso sostenido con la
cultura local. Esta situacion sugiere la necesidad de un enfoque mas estructural en la adaptacion
cultural de los mensajes publicitarios, que no se limite a gestos visuales coyunturales, sino que se
fundamente en una comprension profunda del universo simbolico emirati.

En términos de plataformas utilizadas, la investigacion confirmd que canales digitales
como TikTok, Instagram Reels y Snapchat constituyen los principales espacios de difusion
publicitaria en los EAU. La altisima penetracion de estas plataformas que supera el 85 % en
varios casos las convierte en vehiculos idoneos para el despliegue de campafias visuales
dindmicas, interactivas y de amplia viralidad. En ellas, las marcas no solo buscan visibilidad,
sino también conexion emocional mediante el uso de formatos audiovisuales breves, musica
popular local y colaboraciones con figuras influyentes en el ecosistema digital. Estas redes no
solo amplifican el alcance, sino que modifican los cddigos narrativos al exigir autenticidad, ritmo

visual acelerado y estética nativa de la plataforma.



ESTRATEGIAS DE ADAPTACION CULTURAL EN CAMPANAS PUBLICITARIA 27

En el terreno de la recepcion, el analisis de campo permitio establecer que el consumidor
emirati es altamente digitalizado, informado y critico. Esta audiencia no responde unicamente a
la novedad o al impacto visual, sino que valora la autenticidad, la sensibilidad cultural y la
calidad narrativa de los mensajes. La fuerte presencia en redes sociales, combinada con un
entorno multicultural, ha generado un tipo de consumidor exigente, que penaliza los mensajes
genéricos y celebra aquellos que reflejan con fidelidad su realidad cultural. Esta caracteristica
plantea un desafio importante para los equipos creativos y obliga a repensar las formulas
tradicionales de comunicacién masiva.

Por otra parte, se pudo constatar que muchas campafias publicitarias se alinean con una
vision de Estado centrada en la proyeccion de modernidad, innovacion y apertura internacional.
La estética futurista, el uso de tecnologia de punta en medios exteriores y la inclusion de
tematicas como la sostenibilidad o el emprendimiento femenino reflejan una voluntad
institucional de posicionar al pais como un hub global. No obstante, esta modernidad no excluye
la presencia de valores tradicionales como la familia, la hospitalidad y la religiosidad, que
continian siendo centrales en la vida cotidiana emirati y son recuperados estratégicamente en

momentos clave del calendario cultural.

Asimismo, la segmentacion de las campafias publicitarias segin el origen del publico
objetivo expatriados o emiraties nativos constituye una estrategia frecuente y necesaria en un
pais con una composiciéon demografica tan diversa. Las diferencias en el uso del idioma, los
simbolos visuales y las referencias culturales entre ambos segmentos exigen un enfoque de
comunicacion diferenciada y culturalmente situada, lo que refuerza la necesidad de desarrollar
estrategias multiculturales dentro del mismo territorio nacional.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion confirma la urgencia de fortalecer
los vinculos entre los estudios de comunicacion intercultural y las practicas reales del marketing.
El conocimiento tedrico acumulado en torno a modelos como GCCP, LCCP o FCCP deberia
incorporarse mas activamente en las agencias y departamentos de comunicacion, de modo que
las decisiones estratégicas no se basen Unicamente en tendencias o métricas de rendimiento, sino
también en marcos conceptuales que permitan comprender la dimension simboélica y politica del

mensaje publicitario.
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Se recomienda que futuras investigaciones profundicen en la recepcion de las campanas
publicitarias por parte de las audiencias locales en Dubadi, incorporando métodos como encuestas
o grupos focales para comprender percepciones y segmentaciones culturales. También se sugiere
analizar la influencia de la regulacion estatal en la creatividad publicitaria y comparar su impacto
entre marcas locales e internacionales. Asimismo, seria valioso estudiar la adaptacion discursiva
durante eventos religiosos o culturales, evaluando la autenticidad de los mensajes, y realizar
andlisis comparativos entre Dubdi y otras ciudades del Golfo para identificar similitudes y

diferencias en estrategias de localizacién y comunicacion intercultural.

Recomendaciones para estudios futuros

Se recomienda que futuras investigaciones profundicen en la recepcion de las campaiias
publicitarias por parte de las audiencias locales en Dubai, incorporando métodos como encuestas
o grupos focales para comprender percepciones y segmentaciones culturales. También se sugiere
analizar la influencia de la regulacion estatal en la creatividad publicitaria y comparar su impacto
entre marcas locales e internacionales. Asimismo, seria valioso estudiar la adaptacion discursiva
durante eventos religiosos o culturales, evaluando la autenticidad de los mensajes, y realizar
analisis comparativos entre Dubdi y otras ciudades del Golfo para identificar similitudes y

diferencias en estrategias de localizacion y comunicacion intercultural.

Implicaciones

Las implicaciones de esta investigacion para los Negocios Internacionales resaltan la
importancia de la adaptacion cultural en la comunicacion y el marketing como factores decisivos
para el éxito de la internacionalizacion. Se evidencia que las estrategias de entrada a mercados
arabes requieren un diagndstico cultural que oriente tanto las campaias como la gestion
empresarial. Asimismo, el estudio propone fortalecer la formacion académica en comunicacion
intercultural y analisis simbdlico, dado que el marketing global actual combina elementos locales
y globales. También se subraya la necesidad de ajustar las estrategias de reputacion ante entornos
normativos estrictos, como el de Dubai, donde la regulacion de influencers y medios digitales

influye en la competitividad de las marcas. Finalmente, se plantea la creacion de unidades de
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inteligencia cultural en empresas y politicas publicas, para potenciar la coherencia comunicativa,

la aceptacion sociocultural y la proyeccion internacional de marcas como Juan Valdez.
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