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If you talk to a man

in a language he understands,
that goes to his head.

If you talk to him in his language,
That goes to his heart.

Nelson Mandela
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1. INTRODUCCION

El mundo empresarial se puede entender como un engranaje formado por
empleados, politicas y decisiones corporativas, clientes e intermediarios, entre otros. La
comunicacion es el medio a través del cual todas las empresas interactian con la pieza

clave de este engranaje: los clientes.

A través de la comunicacion, tanto grandes como pequefias empresas acceden
a los recursos vitales que necesitan para operar como el capital, la mano de obra vy las
materias primas y desarrollan la reputacion, legitimidad e imagen de la empresa que les
permite operar (Riel y Fombrun, 2010). El lenguaje es la herramienta indispensable de

la toma de decisiones de cualquier empresa.

La cuarta revolucidon industrial, o revoluciéon tecnolégica, junto con la
globalizaciéon, cada vez hacen mas evidente la necesidad de las empresas por adaptarse
a un nuevo panorama empresarial y a las nuevas exigencias de los clientes. Esta realidad
genera nuevas oportunidades y conforma un mundo mas conectado y dependiente. En
el dmbito privado, esto se materializa a través de la internacionalizacién de las

empresas.

Las empresas y startups con vision global se enfrentan al reto de conquistar los
mercados internacionales, lo que requiere grandes esfuerzos. Generar estrategias de
comunicacion bien definidas es uno de ellos y resulta esencial para tener éxito en el
mundo empresarial (YouTrad, 2019). Asi pues, la traduccidon se convierte en una

herramienta no solo util sino vital para las empresas en la actualidad.

La necesidad de adaptarse a las nuevas formas de comunicacién es un reto al
que se enfrentan las empresas del siglo xxI. A lo largo de este trabajo de fin de grado
(TFG) nos centraremos en el papel de los idiomas y la traduccién en el dmbito
empresarial. Tomando como base la hipdtesis de que cuanto mejor sea la politica de
traduccidn de las empresas, mejor es la comunicacién y mayores beneficios obtendran

las empresas, se estudiara el vinculo entre la traduccién y la comunicacion corporativa,



se evaluard la importancia de una buena politica de traduccién y se valoraran las
preferencias de los clientes en relacidon con la comunicacion corporativa y el uso que

hacen las empresas de la traduccidn.



2. FINALIDAD Y MOTIVOS

El dmbito de la empresa siempre nos ha generado mucha curiosidad. Sin
embargo, a lo largo de nuestros estudios universitarios, no hemos podido profundizar
en él. En consecuencia, tomamos este TFG como oportunidad para investigar mas sobre
el mundo empresarial y vincularlo al de la traduccién. Ese vinculo se va a establecer a

través del estudio de la comunicacion corporativa.

La comunicacion de las empresas es el lazo que une a clientes y entidades y la
traduccion es elemento esencial de la comunicacidon corporativa en un mundo cada vez
mas interconectado. Como veremos a lo largo de este trabajo, el mundo globalizado en
el que vivimos esta experimentando una tendencia ascendente de internacionalizacidon
de las empresas. Por tanto, la traduccidén es, cada vez mds, una herramienta de
comunicacion indispensable. Asi pues, resulta relevante conectar el ambito de la
traduccion y la comunicacién corporativa no solo por la realidad actual que vivimos sino
también por el hecho de que la traduccidon no se suele considerar como una herramienta

de mejora y crecimiento en la comunicacién corporativa.

En el curso de esta investigacién veremos cémo la comunicacién puede resultar
un factor decisivo en la compra de un producto o servicio. Por tanto, podemos comenzar
a imaginar la relevancia de una buena estrategia de comunicacién en el ambito privado.
En este trabajo de fin de grado nos centraremos, principalmente, en las empresas
internacionalizadas, ya que, a pesar de que una buena comunicacién es clave en
cualquier empresa, la traduccién entra en juego en las empresas internacionales cuyo

trabajo se desarrolla en diferentes mercados nacionales con lenguas diferentes.

Este estudio pretende vincular la traduccién, una disciplina que hemos podido
descubrir y desarrollar durante cinco afios, con el mundo de la empresa, un ambito
mucho mas conocido por el publico general. La conexion se establece entre ambos
mundos recae en el entendimiento de la traduccién como herramienta fundamental de
la comunicacién corporativa en el ambito empresarial actual. El objetivo de este trabajo
de investigacidn es generar una guia Util para las empresas al mostrar qué politicas de

traduccion prefieren sus clientes, como llevarlas a cabo y como esto puede mejorar los



beneficios de sus empresas. En definitiva, este estudio va a presentar la traduccién como
una herramienta de crecimiento en las empresas y va a explicar cuales son los beneficios

de la misma.

La presente investigacion resulta relevante debido a la importante falta de
conocimiento en este dmbito y al desinterés general acerca de la traduccidn
empresarial. Apenas hay literatura acerca de este tema y el desconocimiento acerca de
la traduccion como profesion es generalizado. Esta situacién da lugar a politicas de
traduccion nefastas que, en ocasiones, han derivado en campafas publicitarias
equivocadas que han causado problemas graves para la imagen corporativa de algunas

empresas.

Para concluir, el desconocimiento por parte de las entidades privadas sobre la
traduccion es mas comun de lo que deberia. Esto desemboca en traducciones no
profesionalesy, por consiguiente, de muy baja calidad, lo que repercute en la efectividad
del mensaje que se pretende transmitir. Un resultado nada deseable para cualquier
empresa. Seguidamente, se presentara a la traducciéon como recurso clave para una

comunicacion corporativa integra y efectiva.



3. ESTADO DE LA CUESTION

En el dmbito de la traduccién corporativa, no hay bibliografia suficiente que
explique de manera detallada y contundente la importancia de la traduccién en el sector
privado. Como expresa Nida en The theory and practice of translation (1982) «por
desgracia, la teoria de la traduccién no ha avanzado al mismo paso que el desarrollo de

la practica» (p. 1).

Las nuevas tecnologias y la globalizacidon hacen de la traduccién una disciplina
en auge que cada vez se demanda mas. Sin embargo, hay un gran desconocimiento
sobre dicha profesion. A pesar de que la traduccion es un oficio muy antiguo, que
«filésofos como Platon, religiosos como San Jerénimo (patrono de los traductores en el
mundo) y escritores como Cortdzar, Poe y Baudelaire» han estudiado y desarrollado,
aun sigue siendo desconocido por la mayoria (Clavijo y otros, 2006). Lawrence Venuti
también reflexiona sobre la actividad traslativa y denuncia la sistematica invisibilidad del
traductor (1995). En la actualidad, las empresas no saben cdmo enfrentarse a las
traducciones ni lo que engloba un encargo profesional de traduccidon: documentacién,
busqueda terminoldgica, adaptacidon cultural, entre otros. Por ello, es mas comun de lo
que deberia toparnos con faltas graves de traduccién en anuncios, carteles, paginas web

y un largo etcétera.

En este panorama de escasez bibliografica sobre la traduccién empresarial
destaca Francisca Suau Jiménez con obras como La traduccion empresarial (1998) o La
traduccidn especializada (en inglés y espafiol en géneros de economia y empresa) (2010).
Ademas de otros articulos puntuales como Necesidad de la traduccion en las empresas
(Clavijo y otros, 2006) o Translation in cross-language international business research:

Beyond equivalence (Chidlow y otros, 2014).

Dentro de la traduccién empresarial no se busca la perfeccidn estética
tanto como la fidelidad al significado, para que éste no obstaculice la
comunicacion interna y externa de las empresas. Esta falta de necesidad de
perfeccion estética en la lengua contrapone la traduccion empresarial a la

traduccion literaria, lo cual la ha hecho quiza menos atractiva para los lingliistas



hasta hace poco tiempo. Esta podria ser una razén por la cual la investigacion
linguistica en el campo de la traducciéon empresarial no haya sido tan prédiga en

trabajos ni tan atractiva como la literaria (Suau, 1998, p. 10-11).

En cuanto a la bibliografia sobre comunicacidén corporativa, existe una amplia
variedad de autores que teorizan sobre esta disciplina, sobre todo en los ultimos afios.
Destacan autores como Cornelissen con su obra Corporate Communication (2004), van
Riel con Comunicacion corporativa (2001) y Essentials of corporate communication:
implementing practices for effective reputation management (2007), Treadwell con
Introducing communication research : paths of inquiry (2017) o Berceruelo con

Comunicacion: soluciones para un mundo digital (2017).

La falta de bibliografia acerca de la traduccién en relacién con la comunicacién
corporativa evidencia la necesidad de investigar mas acerca de este tema. Por ello, este
estudio resulta relevante. A lo largo de este trabajo de fin de grado estudiaremos la
relacion entre el uso que hacen las empresas de la traduccidon y el impacto que el mismo

genera en su publico y, consecuentemente, en sus ventas.



4. MARCO TEORICO

4.1. Introduccién a la comunicacidén corporativa

En las ultimas décadas se ha producido un notable aumento en el volumen de
investigacion de la comunicacién corporativa. Inicialmente, y hasta bien entrada la
segunda mitad del siglo xx, los estudios sobre la comunicacidén entre una organizacion y
sus partes interesadas se dispersod entre varias disciplinas como la psicologia social, la
sociologia e incluso la economia y las relaciones industriales. Mas recientemente, las
lineas tedricas y las actividades de investigacién que antes eran dispares se han
consolidado y se han integrado en una sola disciplina tedrica: la comunicacidon
corporativa. Esta disciplina que, en gran parte del mundo, y en particular, en Estados
Unidos, sigue calificdandose como «relaciones publicas», ha empezado a generar una
cantidad considerable de literatura. Gracias a ello, esta materia estd ganando cada vez
mas credibilidad e independencia como campo de investigacién (Cornelissen, 2004).
Desde finales del siglo xx, los estudiosos de la comunicacion empresarial se han
interesado cada vez mas por la contribucidn de la comunicacién corporativa como

herramienta estratégica de las empresas (Forman y Argenti, 2005).

Existen multiples definiciones para el concepto de «comunicacidon
corporativa». Seguin Cees B.M. van Riel (1997), la comunicacién corporativa es una
estructura mediante la cual los expertos en comunicaciéon conforman el mensaje de una
entidad, definiendo la imagen corporativa. Blauw (1994) define la comunicacién
corporativa como «el enfoque integrado de toda comunicacidon producida por una
organizacién, dirigida a todos los publicos objetivos relevantes» (Riel, 1997, p. 26).
Jackson (1987), por otro lado, define este concepto como «la actividad total de
comunicacion generada por una empresa para alcanzar los objetivos planificados» (Riel,

1997, p. 26), con un enfoque mas finalista.

A lo largo de este estudio, a pesar de que todas las definiciones son utiles y nos
ayudan a comprender qué engloba la comunicacidon corporativa, tomaremos como

referencia la definicién de Jackson, ya que nuestro objetivo es demostrar que la



traduccion debe formar parte de la comunicacién corporativa y que esta contribuye a

los beneficios de las empresas.

En el marco de la comunicacidn corporativa, los términos «imagen corporativa»
e «identidad corporativa» son conceptos a destacar por su frecuente uso en la
formulacion de las estrategias de comunicacion de las empresas. Sin embargo, es
importante sefalar las diferencias entre ambos. Por un lado, la imagen corporativa se
define como «el retrato de una organizacion segun es percibida por los publicos
objetivos». Por otro lado, la identidad corporativa es «la forma en la que una empresa
se presenta a los publicos objetivos», segin van Riel (1997, p. 29), es el «ser de la
empresa» (Carbone, 2006, p. 226). Dentro de la identidad corporativa de una empresa,
podemos ubicar su politica de traduccidon. Dependiendo de la estrategia de traduccién

que utilice una empresa, sabremos el valor que dan a la comunicacion con sus clientes.

La comunicacion corporativa es esencialmente una herramienta que utilizan las
empresas de manera estratégica e instrumental. Las empresas deben ser consideradas
legitimas por sus clientes para sobrevivir y prosperar, y la comunicacién corporativa es
el instrumento que mas se esfuerza por conseguirlo (Cornelissen, 2004). Van Riel sefala
que la comunicacidén de las empresas es una herramienta que se ha convertido en
practicamente indispensable y que es clave para la consecucién de los objetivos de las
empresas: «Cada vez mas personas estan convencidas de que el éxito de la organizacion
depende de la buena comunicacion de la direccidn. Hay una creciente necesidad para
una mejor comunicacidon» (1997, p. 9). Ademas, sefiala la importancia no solo de la
comunicacion externa sino también de la interna. La comunicacidén, anteriormente
reducida unicamente al departamento de relaciones publicas o de marketing, se ha
convertido en un elemento transversal en las empresas. Por ello, es necesario prestar
atencién a la comunicacién también dentro de las entidades. Una mala comunicacién
interna puede dar lugar a declaraciones externas fragmentadas o incluso contrarias, algo
completamente indeseable por el impacto negativo que se generaria en cuanto a la
reputacién e imagen de la empresa. Como afirma Riel «Las empresas son conscientes
del peligro de una comunicacién fragmentada» (1997, p. 2-3). Asi pues, una imagen

favorable es la base del éxito sobre todo si tenemos en cuenta que tanto empresas como



consumidores cada vez prestan mayor atencién a la forma en la que las empresas se

comunican con nosotros.

Carbone también sefiala que «La actuacién de la empresa [...] fragmentada
conduce a la dispersién [...] y la dispersién es incoherencia, despilfarro de esfuerzos,
resulta cara, genera ineficacia y debilita la imagen publica de la organizacidn, que es uno
de sus intangibles mas valiosos» (Carbone, 2006, p. 227). Por lo general, se estd creando
conciencia acerca de la estrategia de comunicacién global para evitar que la suma de
todas las formas de comunicacién resulte incoherente y «fragmentada». Por tanto, es
necesario estudiar cdmo conseguir una comunicacidén integrada. Estos estudios
comenzaron en los afios 30 con la introduccién de «Manuales de estilo corporativo» que
contienen normas claras para la consecucién de una comunicacidn corporativa

coherente.

Como afirma Carbone «Cada departamento hace lo que [...] piensa que hay que
hacer, y asi se llega a perpetuar el divisionismo y [...] la fragmentacién» (2006, p. 226).
Evitar una comunicacién incoherente es primordial para las empresas. En este sentido,
es necesario hacer esfuerzos explicitamente dirigidos a armonizar las estrategias de
comunicacion. Con este fin, a pesar de que la comunicacién es una herramienta
transversal, no es necesario que haya un experto de comunicacion en cada
departamento. Segun van Riel (2001) basta con que haya unos cuantos expertos en
comunicacion que dicten una politica marco que sigan el resto de empleados en sus
tareas subsidiarias relacionadas con la comunicacion. De hecho, segin Cornelissen
(2004) es util que los gerentes de todos los rangos conozcan lo que implican las
estrategias de comunicacién corporativa. Sin embargo, este autor también critica que
los responsables de comunicacion de las empresas no reciben la atencidn ni tienen el
poder de toma de decisiones necesario para que su trabajo se pueda desarrollar de la

mejor manera posible.

En cualquier negocio es indispensable conocer bien a los clientes y es muy
beneficioso saber cuales son sus preferencias. Existe una creencia generalizada en el
mundo empresarial actual de que el futuro de una empresa depende, en gran medida,

de como la ven sus principales interesados, como clientes y consumidores
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(Cornelissen, 2004). El idioma en el que los clientes potenciales reciben las
comunicaciones de una organizacion es relevante g, incluso, clave, en algunas ocasiones.
Los clientes tienen diferentes preferencias, de manera consciente o inconsciente, en

cuanto al idioma con el que las empresas se dirigen a ellos.
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4.2. El papel de la traduccién en la comunicacion corporativa

Para poder entender el papel de la traduccion en las empresas es necesario
aclarar qué es en realidad un traductor. Clavijo y otros (2006) expresan que un traductor
profesional es alguien que posee conocimientos de la lengua de la que traduce (lengua
origen) y de la lengua a la que traduce (lengua meta). La lengua meta debe ser la lengua
materna del traductor o una lengua en la que tenga el mismo nivel de conocimiento que
en su lengua materna. Esto implica que el traductor no solo tiene un conocimiento
integro de la lengua sino también de la cultura que lleva asociada, la forma de ver el
mundo, el uso natural de las palabras, las unidades fraseolégicas y el contexto histérico,
entre otros. En relacidn con el proceso traslativo, David Katan (1999) expresa en su libro
Translating Cultures el importante papel que desempefia el traductor como mediador
cultural. Esto también ha sido estudiado por Hatim y Mason (1990), que reflejan que «el
traductor asume el papel de mediador entre diferentes culturas, cada una de las cuales

tiene su propia visidn de la realidad, ideologias, mitos, etc.» (p. 236).

La literatura sobre la comunicacién corporativa distingue varios tipos de
comunicacion dentro de la misma. Uno de estos tipos es la comunicacion de marketing
sobre la que han investigado autores como Floor y van Raaij (1993), Gusselko (1985) y
van Riel (1997). A esta rama de la comunicacién la definen como «aquellas formas de
comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de servicios» (Riel, 1997, p. 11). Este
estudio pretende argumentar que no solo las estrategias de publicidad puras o
tradicionales consiguen que las ventas aumenten, sino que otras politicas, como pueden
ser las politicas de traducciéon, también contribuyen directamente a este fin.
Jefkins (1983) denomina a estas estrategias paralelas «promocion de ventas»
(Riel, 1997, p. 11), son todas aquellas maniobras adicionales que también favorecen las
ventas, es decir, una especie de marketing indirecto. A pesar de que la mayor parte del
presupuesto en comunicacién de marketing se destina al marketing directo como
newsletters o carteles publicitarios, entre otros, el marketing indirecto tiene una

importancia que, a menudo, no recibe la atencién que deberia.

Van Riel (1997) sefiala en su libro Comunicacion corporativa que el primer paso

para lograr una comunicacion corporativa coherente es establecer una estrategia
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concreta. Una vez definida la estrategia, el siguiente paso es traducirla (p. 21). Es
imprescindible establecer esta estrategia en el mundo cada vez mas globalizado en el
que vivimos. Existe una dependencia progresivamente axiomadtica entre «lenguaje,
comunicacion y globalizaciéon» (p. 63). Las empresas buscan proyectarse y tienden a la
internacionalizacion. Esto pone de relieve el papel cada vez mayor que juega la
traduccion «en el flujo de lainformacién» (p. 63). Las empresas son, de forma consciente
o inconsciente, «entes [...] con dindmicas y flujos de informacién» (Clavijo y otros, 2006,
p. 63). Debido a este caracter de las entidades privadas en la actualidad, «es evidente la
necesidad de aumentar la competitividad y productividad de las empresas vy
organizaciones, hecho que solo se puede lograr con el desarrollo de profesionales
altamente competitivos, formados en traduccién especializada que generen valor a la
empresa» (Clavijo y otros, 2006, p. 75). Por tanto, la traduccion de las empresas no solo
resulta imprescindible si no que afiade valor a las entidades y abre nuevos horizontes de
negocios. Esto explica que a medida que las empresas han ido percibiendo el mundo
como su mercado, las paginas web bilinglies o multilinglies se hayan convertido en algo
cada vez mds comun, y que la demanda de traducciones en este campo aumente

progresivamente (Rike, 2013).

El inglés se acepta como la lengua franca de Internet y de los negocios
(Corte, 2002). Sin embargo, el proceso de comunicacién suele ser mucho mas complejo
de lo que sugiere el hecho de que el inglés sea la lengua franca del mundo empresarial
(Nickerson, 2005). House (2002) explica que la difusion del inglés en el &mbito privado
se debe a los siguientes factores: la extensidn del Imperio britanico, la influencia politica
y econdmica de los Estados Unidos y el desarrollo de las tecnologias de la informaciéon y
la comunicacién. Por tanto, existe una enorme cantidad de textos que es necesario
traducir tanto desde como hacia el inglés (Suau, 1998). En la actualidad, en un entorno
multinacional, la comunicacién se produce a menudo entre hablantes con niveles de
inglés muy variables y que ademds hablan uno o mas idiomas aparte de este

(Fredriksson y otros, 2006).

Con el establecimiento de la World Wide Web como un canal de comunicacién

corporativa consolidado, la mayoria de las empresas aprovechan las ventajas que ofrece
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este medio. La comunicacién a través de internet ha proporcionado a las empresas un
medio eficaz para promocionar sus productos y servicios. Al mismo tiempo que la
globalizacion de los negocios y de la industria ha evolucionado, la disponibilidad de sitios
web en dos o mds idiomas ha experimentado un crecimiento constante y, en
consecuencia, también lo ha hecho la demanda de traducciones web (Rike, 2013).
Tradicionalmente Estados Unidos y el Reino Unido eran los Unicos usuarios de Internet,
por lo que el inglés ha sido el idioma predominante de la World Wide Web. Sin embargo,
«el aumento de su uso en otros paises presenta nuevos retos y requiere nuevas
soluciones para ofrecer informacién en otros idiomas. Este proceso no solo significa

traduccion, sino que también implica adaptacion cultural» (Corte, 2002, p. 7).

El papel del traductor como mediador cultural adquiere un significado
especifico, ya que en un mundo tan interconectado los receptores de las
comunicaciones de las empresas textos suelen ser muy diversos y con bagajes culturales
heterogéneos. Por ello, por ejemplo, en paginas web, un concepto puede expresarse
mejor con un texto verbal en un idioma y con una imagen en otro (Rike, 2013). Esto
deriva en el hecho de que los traductores contempordneos deban desempeiar
funciones mas alld del mero proceso de transmisidon del mensaje de un idioma a otro.
En el mundo actual, «el traductor cumple en algunas sociedades una funcién que supera
el ambito de la intermediacion y llega a servir de facilitador en la ejecucién de tareas
bastante disimiles a la tarea inicial de estudioso de la lengua» (Clavijo y otros, 2006). De
hecho, a menudo se requiere que los traductores realicen otras tareas ademas de la
propia traduccién, ya que el entorno profesional de los lingliistas estd cambiando
(Rike, 2013). Segun los resultados del proyecto europeo Thematic Network Project in the
Area of Languages (Helmersen y otros, 2018), los traductores estan cada vez mas
implicados en diversas formas de comunicacion empresarial en lenguas extranjeras,
incluyendo la comunicacion web y la mediacién y consultoria intercultural. Esto
demuestra, hasta cierto punto, que una definicién clara de un experto en idiomas y de

un traductor no puede fijarse facilmente.

Por tanto, el traductor necesita conseguir una solucidon para las multiples

tensiones comunicativas que incluyen las culturas de origen y de destino, el debate
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entre la fidelidad al original y la inteligibilidad para el lector, entre la igualdad y la

diferencia y entre la domesticacion y la extranjerizacién, etc. (Chidlow, 2014, p. 23-24).

Una muestra de la creciente interdependencia entre mercados mas alla de las
fronteras nacionales es el peso cada vez mayor de las exportaciones de los paises. La
tendencia ascendente a las exportaciones hace que la demanda y la necesidad de
traducciones en el mundo de las empresas incremente. Al aumentar las exportaciones,
el volumen de interacciones internacionales entre empresas crece y la traduccion se
vuelve crucial. Seguidamente, a modo de ejemplo, se incluyen los datos del crecimiento

en las exportaciones en Espafia y Francia.

En 2018 las exportaciones en Espafa crecieron un 3,17 % respecto al afio
anterior. Las ventas al exterior representan el 24,17 % de su PIB, por lo que se
encuentra en el puesto 81 de 190 paises del ranking de exportaciones respecto
al PIB. Con una cifra de 292.063,2 millones de euros Espafa ocupa un lugar
relevante en el ranking de paises por volumen de exportaciones

(Expansidn, 2018).

Imagen 1: Crecimiento de las exportaciones en Espafia (Expansion, 2018)

Espaiia - Exportaciones de Mercancias

—— Exportaciones
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Francia es el pais al que mas mercancias exportan las empresas espafolas
(Expansion, 2018). Por su parte, el pais galo también estd experimentando un
crecimiento en las exportaciones en los ultimos afos. «Francia exporta principalmente
a Alemania, Estados Unidos y Espaia, que suponen el 14,68 %, 7,95 %y 7,89 % del total
de las exportaciones del pais, respectivamente» (Expansion, 2018). Estos datos ponen
de manifiesto el creciente movimiento de mercancias entre los paises y el incremento

constante del comercio fuera de las fronteras nacionales.

La importancia de la traduccidén en la actividad empresarial [...] es [...]
evidente. Debido a la cada vez mayor internacionalizacién de las empresas [...],
existe un importante flujo de comunicacidn escrita y oral entre muy diversos

sectores de la comunidad empresarial [...] privada. (Suau, 1998, p. 11)

Suau (1998) comenta la importancia de la traduccién en el dmbito privado, pero
también en el publico. De hecho, por lo general, la profesién de la traduccién tiene mas
relevancia y esta mas consolidada en el &mbito publico. En el marco de la Union Europea

se trabaja con las 24 lenguas oficiales.

En el Parlamento Europeo, todas las lenguas oficiales tienen la misma
importancia: todos los documentos parlamentarios se publican en todas las
lenguas oficiales de la Unidn Europea (UE) y todos los diputados al Parlamento
Europeo (PE) tienen derecho a expresarse en la lengua oficial de su eleccidn. Con
ello se garantiza que todos puedan seguir y acceder a la labor del Parlamento.

(Parlamento Europeo, s.f.)

En el marco de Europa, «la funcién de traductor es siempre [...] una labor [...]
fundamental en el desarrollo de cualquier accidn civil, legal o social que permita la
comprension de las naciones» (Clavijo y otros, 2006). Sin embargo, la labor del
traductor en el espacio de la Unidn Europea no es solo relevante en lo publico, sino
también en lo privado. Esto se debe a la libre circulacién de bienes y servicios existente
dentro del espacio de la UE. A nivel europeo existe una realidad multilingtie (Fredriksson
y otros, 2006), por tanto, la traduccion resulta necesaria y «aporta un valor afiadido en

la internacionalizacién de las empresas» (Cérdoba y otros, 2015).
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Ademas del importante rol que cada vez mdas desempefian los traductores
como mediadores culturales e intermediarios en el contexto empresarial cultural, Suau
hace una clasificaciéon aproximada de «las necesidades de traduccién de empresas e
instituciones segun la tipologia de textos que deriva de la propia actividad profesional»

dentro del dmbito privado (Suau, 1998, p. 11):

e Solicitudes de empleo

e Peticiones de informacién sobre productos/servicios
e Informacion sobre la empresa o sobre un producto
e Pedidos

e Pagos/Impagos

e Transportes y embalajes

e Documentacién con bancos

e Seguros

e Contratos (compra-venta. de personal, seguros)

e Informes técnicos, comerciales y financieros

e Memoranda (notas internas)

o Telex

e Articulos de prensa especializada

e Textos publicitarios. folletos informativos

Esta clasificaciéon nos proporciona una visién general de la magnitud de la
traduccion empresarial, que, como hemos podido comprobar, es una disciplina

transversal, cuya relevancia pasa desde el ambito publico hasta el privado.

Las negociaciones y decisiones empresariales son el sustento de la actividad
econdmica de las empresas y el lenguaje es la base de las mismas (Clavijo y otros, 2006).
Por ello, la comunicacion de las empresas a nivel nacional y de la traduccién a nivel

internacional deben ser puntos clave de las estrategias de las empresas actuales.

A lo largo de este trabajo analizaremos las preferencias de traduccién de los
consumidores del siglo xxI. En base al marco tedrico estudiado, el analisis de este TFG

estudiard un segmento de potenciales clientes que puede coincidir con el publico
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objetivo de ciertas empresas. El objetivo del estudio es precisamente la utilidad del
mismo para dichas entidades privadas cuyo perfil de cliente coincida con la muestra

estudiada.
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5. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Este trabajo pretende investigar la relacidon existente entre las politicas de
traduccidn de las empresas y el impacto que las mismas generan en sus clientes y, por
tanto, en sus ventas. La comunicacion corporativa se ha vuelto crucial para las empresas
hoy en dia. Los clientes exigen, cada vez mas, informacion clara, personalizada y rdpida.
La traduccién juega un papel importante en este sentido, teniendo en cuenta la
tendencia de internalizacién que estdn siguiendo las empresas a causa de la
globalizacién. Los clientes son exigentes y las preferencias de cada uno son muy
diversas. Consecuentemente, es necesario abordarlas y ajustarse a ellas. Este estudio
investigara cuales son las preferencias de los clientes y cdmo esto puede mejorar los
ingresos de una empresa. Ademas, pretende concienciar de la importancia de la
traduccion como herramienta fundamental de la comunicacién corporativa en la

actualidad.

Este trabajo respondera a las preguntas de investigacion de qué politicas de
traduccion de las empresas prefieren los clientes, cémo influyen las mismas en las
ventas de las empresas y qué beneficios o mejoras conlleva el uso de la traduccidn en

las empresas.
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6. METODOLOGIA DEL TRABAJO

Este trabajo se desarrolla a partir de la idea de que las exigentes preferencias
de los clientes en la actualidad en cuanto a la comunicacion de las empresas generan la
necesidad de abordar esta cuestion. Para ello, es relevante estudiar cuales son dichas
preferencias con el fin de conocer mas a nuestro cliente y, consecuentemente, obtener
mayores beneficios. Las preferencias, por ejemplo, de una persona de 65 afos, no
coincidiran con las de un estudiante universitario. Sus vivencias y experiencias habran
sido, probablemente, muy distintas y esto influye en sus preferencias en cuanto a las
comunicaciones de las empresas. De esta manera, las preferencias pasan desde las
formas de tratamiento «usted» y «tU» hasta las politicas de traduccién. Es probable que
si una persona de 65 afos recibe un correo de una empresa en inglés, no lo lea; mientras
que quiza un alumno universitario prefiere recibir los correos en inglés si se trata de una
empresa cuyo idioma corporativo es el inglés, ya que puede considerar que el idioma

también es parte de la identidad de la empresa.

En el mundo globalizado en el que vivimos, es muy facil acceder a millones de
productos de todo tipo, color y para todos los gustos, por ello es necesario diferenciarse
del resto. Una buena comunicacidn corporativa, reforzada gracias a la traduccion, es una
estrategia muy efectiva para hacerlo. Ademds, existe una reciente tendencia a
personalizar los productos al gusto de los clientes: camisas con iniciales, zapatillas
disefiadas por el propio consumidor, vestimenta a medida... La traduccién también es
una forma de personalizar nuestros productos y los clientes acogen de buen agrado este
acercamiento. Para ejemplificar nuestra hipotesis: no es lo mismo crear una newsletter
en inglés y manddrsela a todos los clientes que generar varios modelos de
comunicaciones por correo en los idiomas maternos de nuestros clientes habituales y
adaptar no solo el idioma sino también los posibles rasgos culturales, bromas, etc. que
puedan incluir las mismas. A lo largo de esta investigacion, estudiaremos estos

pardmetros.

Hasta el momento hemos visto una parte tedrica que contiene las claves de la

comunicacion corporativa obtenidas de los textos mas relevantes en este dmbito, entre
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los que destacan, Corporate Communication (Cornelissen, 2004), Comunicacion
corporativa (Riel, 2001), Essentials of corporate communication: implementing practices
for effective reputation management (Riel, 2007), Introducing communication research:
paths of inquiry (Treadwell, 2017) o Comunicacidn: soluciones para un mundo digital

(Berceruelo, 2017).

A continuacion, en nuestro estudio empirico, nos apoyaremos en una encuesta
que hemos realizado para este estudio y que vincularemos con la breve bibliografia
existente sobre traduccion empresarial con obras como La traduccion empresarial
(Suau, 1998), La traduccion especializada (en inglés y espafiol en géneros de economia y
empresa) (Suau, 2010), Necesidad de la traduccion en las empresas (Clavijo y otros,
2006) o Transforming Business Communication by Building on Forman's Translation
Metaphor (Scherblom, 1998). Esto nos permitira obtener una aproximacion a de la

traduccioén en el dmbito privado.
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6.1. Metodologia de las encuestas

Una encuesta es una serie de preguntas con formato que se entregan a
una muestra definida de personas con la expectativa de obtener sus respuestas
o bien de manera inmediata o bien en un plazo de pocos dias. El proceso de la
encuesta comienza con preguntas o hipdtesis de investigacion tedricas o
pragmaticas y continta con la redaccion de las preguntas, el formato y el orden;
hacer llegar las preguntas a los encuestados; recopilar las respuestas; y analizar

y documentar las respuestas. (Treadwell, 2017, p. 157)

La encuesta disefiada para este trabajo se ha distribuido de forma electrdnica
a través de la plataforma de formularios de Google, consiguiendo una muestra de casi
200 personas que nos permite obtener conclusiones precisas. La encuesta ha estado
abierta a respuestas durante practicamente un mes, desde el 28 de marzo del 2019
hasta el 20 de abril de 2019. Los resultados abarcan un publico sobre todo joven, entre
los 18 y los 25 afios, espafiol y de clase media, que por las caracteristicas de este TFG
nos permitirdn realizar un analisis preliminar de ese publico en concreto. A pesar de
haber obtenido una muestra menor, también se hard una comparativa con las

respuestas de las personas mayores de 45 anos que han contestado la encuesta.

La encuesta consta de tres preguntas de identidad que nos sirven para clasificar
a los receptores de la encuesta y obtener respuestas mas especificas y ocho preguntas
sobre las politicas de traduccidn de las empresas. Estas preguntas se pueden consultar
en el anexo | de este trabajo, son de tipo eleccion multiple y nos serviran como base
para elaborar unos consejos sobre pautas que deben seguir las empresas para adaptarse

a las necesidades de sus clientes.

Como argumenta Treadwell (2017), las encuestas se usan de manera frecuente
en la investigacion de la comunicacién por razones de rapidez, efectividad y
rendimiento. En particular, las encuestas en linea presentan las siguientes ventajas:
rapidez, bajo o ningun coste, cobertura geografica y la posibilidad de incluir contenido

multimedia.
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A continuacién, analizaremos en detalle la encuesta realizada, que nos dara las
claves acerca de las preferencias de los clientes en cuanto a las politicas de traduccion

de las empresas, que podremos relacionar con este marco tedrico.
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7. ANALISIS Y DISCUSION

En este apartado haremos un andlisis de las respuestas obtenidas a partir de la
encuesta y estableceremos un vinculo con el marco tedrico estudiado anteriormente.
Este trabajo pone la traduccién en el centro de la comunicacion corporativa, teniendo
en cuenta el mundo globalizado en el que vivimos y la creciente tendencia de
internacionalizacién de las empresas. Como hemos aprendido en el marco tedrico de
este trabajo, es indiscutible que la traduccién ha tomado un papel clave en el mundo
empresarial contemporaneo. Por tanto, cuando hablamos de comunicacién, en realidad
también estamos hablando de traduccidon directamente. Resulta innecesario pues
sefialar que las estrategias de traduccidn son una parte muy importante de la

comunicacion corporativa y que contribuyen a una mejor relacion cliente-empresa.

En los apartados previos hemos visto como la traduccidén, dentro de la
comunicacion corporativa, no solo es una herramienta necesaria en el panorama actual,
sino que también es un incentivo para la consecucion de un volumen de venta de
productos y servicios mayor. Dado que la traduccion hoy en dia forma parte de esta
comunicacion de las empresas, es razonable afirmar que cuanto mejor sea la politica de
traduccion, mejor es la comunicaciéon y mayores ingresos obtendremos. Sin embargo,

estudiaremos y desarrollaremos esta hipétesis a lo largo del analisis.

Para sacar el maximo provecho de la encuesta detallada en el anexo |, hemos
utilizado las tres primeras preguntas, de identidad, para filtrar las respuestas y obtener
conclusiones mas precisas. A continuacion, se muestra una tabla con la clasificacién de

las respuestas. Trabajaremos en base a ella a lo largo del andlisis.
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Tabla 1: Clasificacion de las respuestas segun la identidad de los encuestados

CLASIFICACION

Estudios

18-25 afios +45 afios Masculino Femenino Traduccmn. - ADEY Ingenierias
Interpretacion Marketing

A partir de esta clasificacién, podremos discernir las respuestas y obtener

respuestas mds claras y especificas acerca de la relaciéon entre traduccion y

comunicacion corporativa. La encuesta tiene dos partes bien diferenciadas:

1. Delapreguntalala5, con preguntas de eleccién multiple (a excepcién de
la pregunta 3 que también incluye una opcién de respuesta abierta) que
tratan las preferencias de los clientes con un enfoque empresarial

2. De la pregunta 6 a la 8, con preguntas de eleccién multiple relativas a la
implantacion de estrategias de comunicacién y traduccion en las empresas

privadas.

Para el primer grupo de preguntas, llevaremos a cabo el andlisis por grupos de interés.
La razén que yace detras de esta decisidn radica en la utilidad. Consideramos que, si hay
un interés por un grupo en concreto, resulta mas util tener todas las preferencias de ese
grupo detalladas en un mismo bloque. Por ejemplo, si existe una preferencia por el
grupo de edades comprendidas entre los 18 y los 25 afios, resulta mds conveniente tener
las conclusiones obtenidas a través de las respuestas de ese grupo de seguido y no con

interrupciones de otros grupos.

Para el segundo bloque de preguntas, el andlisis se centrard en mayor medida

en las profesiones de los encuestados que en su edad o género, ya que resulta relevante
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ver las diferencias en cuanto a las politicas de comunicacién y traduccién que

promueven un experto en marketing y un traductor profesional, por ejemplo.

La clasificacion de los grupos detallados anteriormente se debe a la relevancia
de los mismos. En primer lugar, en el grupo de edad, consideramos que tanto los
encuestados entre 18-25 afios como los mayores de 45 son interesantes para el estudio
porque, por una parte, pueden ser grupos de interés para las empresas y, por otra,
presentan diferentes niveles de familiarizacidn con las nuevas tecnologias, los idiomas y
lainternacionalizacién en general. En cuanto al sexo, consideramos que es un parametro
interesante de estudiar de cara a las empresas cuyos productos se dirijan en mayor
medida al sexo femenino que al masculino o vice versa. La relevancia del grupo de
estudios de los encuestados deja de ser tanto para las empresas como para una mayor
aportacién a este estudio. Los tres grupos elegidos bajo el grupo de estudios son los
profesionales de la traduccidn e interpretacion, ADE y marketing e ingenierias debido a
sus diferentes visiones de la lingliistica, las tecnologias, la publicidad y el ambito privado
en general. Ademas, en el caso de los profesionales de la traduccion e interpretacion,
aportan un cardcter de conocimiento extra en el ambito de los idiomas vy la lingUistica,

gue es el eje de este estudio y, por tanto, resulta muy relevante para el mismo.

En primer lugar, para profundizar en el analisis puro de los datos que resultan
de la encuesta, examinaremos uno de los grupos de edad, el de los encuestados cuyas
edades estan comprendidas entre los 18 y los 25 afios. Estos sefialan que el idioma de
recepcion de las comunicaciones de las empresas es relevante. El 57,52 % cree que es

importante que las comunicaciones se personalicen a través del idioma.

Ademas, el 63,28 % prefieren que la lengua con la que las empresas se dirijan a
ellos sea su idioma materno. Segun Harvard Business Review, el 72,4 % de los clientes
afirma que es mds probable que compren un producto con informacién en su propio
idioma (YouTrad, 2019). Por otra parte, ningun joven de entre 18 y 25 afios considera el

spanglish u otras mezclas de lenguas como una buena opcidn.

Atendiendo a la importancia que se da a la comunicacion de las empresas con

los clientes, un 35,16 % manifiesta que es mas probable que consuman en empresas que
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llevan a cabo buenas estrategias de comunicacion, aunque la mayoria (55,46 %) no cree
gue el idioma corporativo sea un factor decisivo a la hora de consumir, sino que otros
factores como la confianza con una marca o el gusto de un producto en particular son
mas decisivos en su consumo. A pesar de ello, el 30,25 % expresa que, en caso de duda,

una buena comunicacién motiva la compra.

Por otra parte, nuestros encuestados mayores de 45 afios son mas
contundentes en cuanto a la importancia de la comunicacion de las empresas. Un
70,97 % (en comparacion con un 57,52 % en la franja de edad 18-25) manifiesta que el
idioma en el que recibe las comunicaciones de una empresa es importante porque
determina el grado de personalizacion de la comunicacion. Casi un 58 % prefiere su
idioma materno como idioma de comunicacion con las empresas privadas por razones

de comodidad y mayor personalizacién del mensaje.

Grdfico 1: La traduccion como herramienta de personalizacién de la comunicacion corporativa

2. ¢En qué idioma prefieres que se dirijan a ti las empresas? Por ejemplo, en
e-mails, la descripcién de los productos en una web, politicas de la empresa...

186 respuestas

@ En el idioma de la empresa porque
las traducciones suelen ser muy ma...
@ En el idioma de la empresa porque
asi identifico méas la marca de la em...
En mi idioma materno. Es mucho mas
comodo y répido para enterarme de...
@ En mi idioma materno. Me gusta que
la empresa personalice las comunic...
@ En una mezcla de ambos (por
ejemplo, spanglish) porque denota...

Autores como Corte (2002) también defienden la facilidad del uso del idioma
materno en las comunicaciones del mundo actual. Asi pues, «aunque el inglés se acepte
como la lingua franca de Internet y la mayoria de sus usuarios lo entiendan, es natural
que un sitio web en su idioma materno les resulte mucho mas atractivo y facil de

utilizar» (Corte, 2002, p. 1).
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Los potenciales clientes que navegan por Internet a diario pasan mas
tiempo y estdn mas dispuestos a comprar productos en aquellos sitios que estan
en su idioma materno. Asi que toda empresa debera en primer lugar salvar las
barreras del idioma si desea sacar el mayor provecho del inmenso potencial que

Internet ofrece para acceder a diferentes mercados. (Corte, 2002, p. 1)

Ademads, el 25,80 % de los encuestados mayores de 45 afos critican las malas
traducciones que a veces dejan en evidencia a las empresas privadas y, por tanto,
premian a las empresas que se comunican con ellos de acuerdo con sus preferencias.
Un 67,74 % expresa que es mas probable que compre un producto de una empresa que
se adapta a sus preferencias de comunicacion e idioma. De hecho, casi el 50 % confiesa
que, en situaciones de compra dubitativas, una buena comunicacién anima a la compra.
En efecto, mas del 25 % directamente no compraria un producto de una web cuyo

idioma de uso no entendiese.

En cuanto a las preferencias de los consumidores encuestados atendiendo a su
género tal y como aparece en el anexo Il, una de las diferencias mas relevantes que
revela la encuesta es que las mujeres dan una mayor importancia al uso de la lengua
materna en la comunicacidon con empresas por razones de personalizacién del mensaje,
mientras los hombres lo hacen por razones de comodidad y rapidez. Ademas, las
mujeres revelan tener mas frustracién al no poder entender una comunicaciéon cuando
esta estd en un idioma que desconocen, un 33,86 % frente a un casi 19 % de los

hombres.

En relacién con la predisposiciéon para comprar un producto atendiendo a la
buena comunicacién de la empresa en cuestion, los hombres consideran que la
comunicacion no es importante si el producto les atrae (casi un 33 %), mientras que las
mujeres confiesan que han hecho elecciones de compra basadas en la buena estrategia
de comunicacién de las empresas (aproximadamente un 46 %). Sin embargo, ambos
sexos coinciden en que, en caso de duda, el idioma se vuelve un factor decisivo en la

compra de un producto.
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Desde el punto de vista de los traductores (26,1 %) que han respondido a la
encuesta, un amplio porcentaje critica las malas traducciones que existen en el ambito
privado y que obstaculizan el proceso comunicativo. Una cuestion interesante que
revela la encuesta es que los traductores mayores de 26 afios y que, por tanto, cuentan
con mayor experiencia, no responden de manera undnime a la pregunta de con qué
idioma prefieren que las empresas se dirijan a ellos. El resultado es practicamente
equitativo entre las respuestas disponibles. Un 50 % responde que prefiere su lengua
materna en las comunicaciones corporativas mientras que el 50 % restante opta por la
propia lengua de la empresa. Resulta interesante sefialar que los que defienden la
lengua materna como lengua de preferencia, lo hacen por razones de personalizacion
del mensaje y no por comodidad. Ademas, ninguno defiende el spanglish como una
opcidn de comunicacion con las empresas. Sin embargo, la encuesta pone de manifiesto
que, en general, solo hay unos pocos adeptos a este tipo de comunicacién, en concreto,
menos de un 2 % lo defiende. En contraposicion, todos los encuestados que se han
posicionado a favor del spanglish u otras mezclas de idiomas son mayores de 45 afios y
son, en su mayoria, hombres vinculados al mundo de la empresa. Asimismo, los
encuestados que trabajan en el drea de la administracién y direccién de empresas y el
marketing dan especial importancia, en comparacion con el resto de grupos, a la
comunicacidon como estrategia decisiva en una situacién de duda del consumidor, casi

un 50 % cree que el idioma si es un factor decisivo.

En relacion con las preguntas sobre las estrategias de traducciéon y
comunicacion que las empresas deberian poner en prdactica para mejorar la
comunicacion con sus clientes y, consecuentemente, mejorar sus ventas, el 100 % de los
traductores encuestados respondieron que las traducciones corporativas las debe llevar
a cabo un traductor profesional que conozca bien la lengua meta para poder llevar a
cabo las adaptaciones culturales pertinentes de las que habldbamos en el marco tedrico.
Los expertos en ADE y marketing también piensan, por mayoria (un 82,14 %), que los

traductores profesionales deben ser los encargados de la traducciéon empresarial.
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Grdfico 2: Los traductores profesionales en el dmbito privado

6. En el caso de preferir que las comunicaciones se traduzcan a tu idioma
materno, ;quién deberia realizar dichas traducciones?

186 respuestas

@ Traductor automatico. Con el avance
de las tecnologias, los traductores
automaticos han evolucionado
mucho: facilitan y agilizan el trabajo...

@ Cualquiera que hable el idioma. La
traduccion es una mera transmisién

w entre idiomas y no es necesario mas.
Un traductor profesional. Se debe
conocer muy bien el idioma al que se

traduce para poder adaptar
culturalmente las comunicaciones (...

A la pregunta de si debe haber un traductor en el equipo de comunicacién de
una empresa, tanto los traductores como los expertos en marketing y ADE contestaron
que si, con un 100 % y un casi 70 % respectivamente. Sin embargo, en ambos casos,
alrededor de un 35 % de ellos piensan que el trabajo final de dicho traductor debe ser

revisado por un experto en comunicacion y marketing.

Del cémputo de cuestiones de esta encuesta se pueden extraer algunas lineas
generales con respecto a la traduccién en el dmbito privado. Para empezar, el 55,9 % de
los encuestados expresaron que les resulta muy importante el idioma en el que reciben
las comunicaciones de las empresas porque asi sienten que la comunicacidon es mas
personalizada. En cuanto al idioma de preferencia, el 61,30 % manifestd predileccidn
por su idioma materno, sobre todo por cuestiones de comodidad y rapidez. De los que
optaban por el idioma de la empresa como idioma preferido en las interacciones con
empresas, lo hacen mas por la mala calidad de las traducciones que se han encontrado
(un 20,4 %) que por cuestiones de identidad de la marca (solo un 16,7 % expreso que
prefiere la lengua corporativa por cuestiones de identidad de la marca). En cuanto a qué
se debe traducir, en el marco tedrico se ha realizado una enumeracion de algunos textos
comunes en el ambito privado que son sujeto de traduccién, los encuestados
contestaron con altos porcentajes que las politicas de cambios y devoluciones y los

acuerdos de privacidad, en un 76,9 % y un 74,20 % respectivamente, se tienen que
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traducir. Esto denota un interés en el cliente por informarse de manera adecuada de los
acuerdos que establecen los mismos con las empresas. Después de estos dos tipos de
documentos, los clientes consideran que es muy importante traducir la descripcién de
los productos, asi lo manifestaron un 66,70 % de los encuestados. En el otro punto de la
balanza se sitla el eslogan. Solo el 9,1 % de nuestra muestra cree que es necesario
traducirlo. Parece que estamos acostumbrados a campafias publicitarias cuyo eslogan
estd en idiomas extranjeros y a veces resulta complicado traducirlo y que produzca el
mismo efecto que el original ya que el eslogan se suele entender como parte implicita
de la identidad de marca. Esto se ve de forma clara en los siguientes ejemplos: Nike Just

do it, Citroén Créative technologie o Volkswagen Das Auto.

En relacion con el mero acto de consumir, un 72,10 % de los encuestados
indicaron que es mas probable que compren un producto si la comunicacién de la
empresa en cuestion esta alineada con sus preferencias. Sin embargo, a pesar de que lo
consideran un factor que empuja a la compra, no lo entienden como factor decisivo. Las
respuestas a la pregunta de si el idioma es un factor decisivo en la compra de un
producto son muy dispares, el 51,1 % dijo que si mientras que el 48,8 % contestd que
no. Del 51,1 % que contestd en positivo, el 35,5 % manifestd que el idioma es un factor

decisivo solo en caso de duda con la compra.

Las preguntas acerca del papel del profesional de la traduccion en la empresa
son las que obtuvieron los resultados mds contundentes y rotundos. De ellos se extrae
que el autor de las traducciones en las empresas tiene que ser un traductor profesional,
que conozca a la perfeccion el idioma para poder adaptar culturalmente las
comunicaciones corporativas a los distintos mercados; asi lo expresaron el 90,3 % de los
encuestados. Por tanto, el 90,9 % consideran necesario que haya un traductor
profesional en el equipo de comunicacion de las empresas privadas, aunque el 32,8 %
cree que su trabajo final debe ser revisado por un experto en comunicacion y marketing.
De manera también contundente, el 88,7 % expresd que tienen una mejor imagen de
las empresas que adecuan el idioma de sus comunicaciones a las preferencias de sus
clientes. Por tanto, a modo de resumen, concluimos que las empresas deben tener un

traductor profesional en sus equipos de comunicacién y esto tiene una repercusién
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positiva en la imagen de la empresa. Dependiendo del volumen de traduccién de cada
empresa, pueden optar por tener un traductor en plantilla o encargar las traducciones

a una agencia profesional de traduccidn.

Grdfico 3: La relacion de la imagen corporativa y las estrategias de comunicacion

8. Con cuél de las siguientes afirmaciones estds mas de acuerdo:
186 respuestas

@ Tengo una mejor imagen de las
empresas que adecuan el idioma a
sus clientes.

@ No me parece que exista un vinculo
idioma de las comunicaciones-imagen
corporativa.

88,7%

Una buena comunicacion corporativa es clave para que las empresas generen
beneficios. Cuando el cliente se siente cuidado y atendido, tiene mayor predisposicion
para consumir. Por tanto, la importancia dada a la comunicacién junto con el tiempo y
el presupuesto destinado a la misma deben ser puntos clave de toda entidad. Asi pues,
«una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr mucho
mas» (Riel, 1997, p. 30). Algunos piensan que no es necesario comunicarse de manera
escrita estrictamente, sino que se puede hacer a través de imagenes, evitando asi las
traducciones y encontrando, entonces, una solucién a esta cuestién. Sin embargo, «es
un error pensar que las imagenes se entienden universalmente en todas las culturas»

(Rike, 2013, p. 70).

Es casi imposible comunicar solo mediante simbolos, porque el publico
objetivo, bien consciente, bien inconscientemente, utiliza todos sus sentidos
para formarse una imagen total del objeto en cuestién y una opinién al respecto.
Esto implica que es muy arriesgado concentrar la atencidon Unicamente en los

medios visuales de comunicacién y dejar el resto al azar. (Van Riel, 1997)
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Ademas, de manera frecuente, las imagenes contienen algun elemento textual,
como el eslogan o una pequefia frase que acompafia a la imagen para que se entienda
bien el mensaje, por lo que seguiria resultando inviable prescindir de la traduccidn. En
la actualidad, cada vez mas la tendencia de los consumidores se encamina a obviar
textos largos y, en cambio, a dar mayor importancia al soporte visual. Sin embargo,
como apunta van Riel no se puede prescindir por completo del resto de elementos,
como el texto escrito, que, ya sea corto o largo, es necesario traducir. Ninguna empresa
puede lograr individualidad y generar confianza sélo mediante el disefio
(Tanneberger, 1987). Como hemos mencionado a lo largo de este TFG, la tendencia
reciente consiste en reducir los elementos escritos, por lo que, entonces, la traduccién
no deberia ser muy costosa ni laboriosa y, por tanto, se convierte en un acierto invertir

en ella.

El estudio que ha llevado a cabo la agencia de traductores profesionales
YouTrad en 2019 revela tres consejos Utiles para las empresas a la hora de expandir su
mercado al extranjero. El primer paso es traducir la pagina web del negocio en cuestion.
El estudio califica de esencial tener la web traducida a los idiomas de los paises de
destino ya que esto ayuda a acercar el producto al mercado y a los potenciales clientes.
YouTrad aconseja comenzar por ofrecer la pagina web en inglés y espaiiol porque son
los principales idiomas hablados en el mundo. En segundo lugar, YouTrad aconseja
convertir el contenido en contenido multilingilie con el fin de abarcar una audiencia mas
amplia. Por ejemplo, algunos de los documentos que debemos traducir para obtener
una mayor exposicion e interaccién global en Internet son los comunicados de prensa,
eventos y anuncios. Por Ultimo, estos traductores profesionales advierten de la
necesidad de traducir los documentos legales que puedan requerir las autoridades
nacionales de los nuevos mercados a los que nos queremos expandir (YouTrad, 2019).
Ademas, como hemos visto en el analisis de la encuesta, los clientes también consideran
relevante la traduccidn de los acuerdos legales en los que incurren como consumidores.
Como vemos, la traduccién empresarial incluye gran variedad de textos, ya que «abarca

todos los textos que las distintas actividades de la empresa generan» (Suau, 1998, p. 10).
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Para concluir, una comunicacién corporativa clara es una estrategia muy
efectiva que proporciona grandes beneficios como inspirar confianza en el pubico
objetivo y hacer explicita la preocupacién por el cliente y el conocimiento del importante
papel del consumidor. El hecho de que los clientes perciban que las empresas se
preocupan por ellos y que atienden sus preferencias y necesidades construye una
relacion mas intima y un lazo mas fuerte entre empresas y clientes. Cuanto mejor sea la
comunicacion, mayor serd la confianza cliente-empresa y mds afianzados estaran los
clientes; consiguiendo clientes fieles y recurrentes (Riel, 1997). Dentro de las estrategias
de comunicacién de las empresas hoy en dia, las politicas de traduccion deben ser una

cuestién a abordar sin ninguna duda.

Algunas pautas que las empresas pueden seguir para llevar a cabo una buena
politica de traduccién incluyen: contar con un traductor profesional en plantilla en el
caso de haber muchas traducciones corporativas o, por el contrario, encargar las
traducciones a una agencia de traduccién profesional, que resultaria mas coherente en
caso de que se manejen traducciones sobre temas muy diversos que requieran

especializaciones en diferentes disciplinas.
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8. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Cuando nos surgid la idea de llevar a cabo este estudio, éramos conscientes de
que la traduccidn en el mundo empresarial actual es muy importante pero no
imaginamos que libros escritos en 1997 como Comunicacion corporativa de Van Riel
sefialaran la importancia de la traduccién en este dmbito. Este TFG nos ha permitido
descubrir las enormes conexiones y beneficios mutuos que vinculan el ambito
empresarial con la disciplina de la traduccion; dos ambitos que, aparentemente pueden

parecer distantes.

A pesar de la relevancia de la traduccién en el ambito empresarial, a lo largo
este TFG hemos podido notar la falta de investigacion en este campo. Por esta razén, es
relevante profundizar en los estudios sobre la necesidad de la traduccidn en el dmbito
privado. Este estudio sirve como punto de partida para diversas lineas de investigacion
acerca de la traduccion empresarial. En primer lugar, es pertinente aumentar la muestra

de este estudio para comprobar si se mantienen las conclusiones o existen variaciones.

En cuanto a nuevas lineas de investigacion, resultaria interesante desarrollar
este estudio a través de un analisis por paises o por idiomas concretos. Asimismo, se
puede llevar a cabo un estudio de los negocios internacionales desde el punto de vista
de las teorias de la traduccién como la teoria del Skopos o la adaptacion cultural de
Hatim y Mason. De la misma forma, resultaria relevante realizar un estudio de la
traduccion de un tipo de documento corporativo en particular como lo es el eslogan. Es
pertinente estudiar las estrategias que llevan a cabo las empresas en cuanto a sus

esléganes y el impacto que los mismos generan en el publico.

Ademas, se podria completar este estudio con una evaluacidén de los resultados
de la encuesta aplicados a un caso concreto. Debido a las limitaciones de espacio de este
TFG no se ha podido entrevistar a empresarios y traductores profesionales, que habrian
enriquecido los resultados de la encuesta. Por ello, como afadido a las preferencias de
los clientes que define esta investigacion, dichas entrevistas completarian el estudio
mediante las diferentes estrategias y politicas de traduccidn de las empresas. Puede ser

igualmente interesante examinar las razones por las que las empresas consideran que
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es necesario traducir sus comunicaciones o no y que son la base de sus politicas de
traduccion. ¢Es demasiado caro? éLos resultados que se consiguen no merecen la pena
para el precio pagado? ¢No consideran el idioma como un factor clave para crecer como
empresa? ¢Creen que al traducir sus comunicaciones pierden efectividad y generan
menos impacto? ¢No encuentran profesionales lo suficientemente cualificados para

hacer una buena traduccién y que su impacto sea el mismo que en la lengua origen?

A lo largo de este trabajo hemos respondido a las preguntas que nos
plantedbamos al principio acerca de las preferencias de los clientes, la influencia de las
mismas en las empresas y las mejoras y beneficios que generan en las empresas. Sin
embargo, solo hemos podido contestar a la Ultima de manera parcial, por la falta de
espacio de este TFG. En caso de haber tenido mayor espacio, esto nos hubiese permitido
hacer un estudio de caso y barajar los datos reales de los beneficios de una empresa

antes de una politica de traduccion efectiva y después de la misma.

Por ultimo, esperamos que esta investigacion preliminar base del TFG sirva
como motivacién para crear una mayor conciencia del papel del traductor hoy en dia 'y
de los beneficios que puede generar en otros ambitos como el de la empresa, desde una

mejora en su reputacion e imagen corporativa hasta un aumento en sus ventas.
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ANEXO [|: CUESTIONARIO

¢Edad?
e menos de 18
e 18-25afos
e 26-30 afios
e 31-35afos
e 36-40 afios
e 41-45 afos

e masde45s

éSexo?
e Femenino
e Masculino

¢Qué estudios tienes? (Puedes seleccionar varios)
e Magisterio
e Teologia
e Trabajo social
e Comunicacion audiovisual

e Derecho

e Filosofia

e CAFYDE

e Relaciones Internacionales
e Marketing

e Comunicacién internacional
e Ingenierias

e Traduccion e Interpretacion
e Periodismo

e Criminologia

e ADE

e Psicologia

e Otro (especificar)

1. ¢ Prestas atencién al idioma en el que recibes las comunicaciones de una empresa?

a) Si, me parece muy importante porque siento que la comunicacidon es mas
personalizada.

b) Si, me parece importante porque si no entiendo el idioma y me interesa lo que
pone, no puedo entenderlo y esto me frustra.

c) No, me da igual, si no conozco el idioma, lo obvio.

d) Me es indiferente, suele ser en inglés o espafiol y ni siquiera le presto atencion.



2. ¢En qué idioma prefieres que se dirijan a ti las empresas? Por ejemplo, en e-mails, la
descripcidon de los productos en una web, politicas de la empresa...

a)

b)
c)

d)

e)

En el idioma de la empresa porque las traducciones suelen ser muy malas y lo
entiendo peor que si estuviera en su idioma original.

En el idioma de la empresa porque asi identifico mds la marca de la empresa.

En miidioma materno. Es mucho mas comodo y rapido para enterarme de lo que
me quieren contar.

En mi idioma materno. Me gusta que la empresa personalice las comunicaciones
para sus clientes.

En una mezcla de ambos (por ejemplo, spanglish) porque denota que la empresa
estd a la moda.

3. éQué elementos crees que las empresas deben traducir de manera inexorable?
(Puedes seleccionar varios)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

Newsletter

Correo ordinario publicitario
Descripcion de productos

Eslogan

Acuerdos de privacidad

No es necesario que traduzcan nada
Politicas de cambios y devoluciones
Otro:

4. ¢Es mas probable que acabe comprando el producto/servicio de una empresa si se
comunican conmigo de acuerdo con mis preferencias?

a)
b)

c)
d)
e)

f)

No, si el producto me gusta, me da igual el idioma.

No, me da igual meterme en una pagina web y encontrarme todo en otro idioma,
a pesar de meterme en la versiéon de la web de Espaiia.

Si, muchas veces he acabado comprando un producto porque la comunicacion
era buena (descripcion del producto, publicidad a través de email...)

Si, me gusta sentir que las empresas me conocen y que sepan cdmo quiero que
se dirijan a mi.

Si, ademas hay cuestiones culturales que deben tratar para que la comunicacion
sea coherente.

Otro:

5. éEl idioma es un factor decisivo en la compra de un producto?

No, si es una empresa que ya conozco, el idioma me da igual porque ya conozco
la calidad de sus productos y servicios.

No, si el producto me encanta, el idioma me da igual.

Si, si estoy dudando entre comprarme algo o no, la comunicaciéon ayuda a
convencerme de la compra.

Si, si encuentro un producto en una web de un idioma que no entiendo, no
efectuo la compra.



6. En el caso de preferir que las comunicaciones se traduzcan a tu idioma materno,
équién deberia realizar dichas traducciones?

a) Traductor automatico. Con el avance de las tecnologias, los traductores
automadticos han evolucionado mucho: facilitan y agilizan el trabajo y
proporcionan traducciones buenas.

b) Cualquiera que hable el idioma. La traduccidon es una mera transmision entre
idiomas y no es necesario mas.

c) Un traductor profesional. Se debe conocer muy bien el idioma al que se traduce
para poder adaptar culturalmente las comunicaciones (bromas, frases hechas, el
significado de una palabra (la imagen que nos viene a la cabeza al leer una
palabra), etc.)

7. En un equipo de comunicacién de una empresa, idebe haber un traductor?

a) Si, para traducir las comunicaciones corporativas

b) Si, pero su trabajo final debe ser revisado por un experto en comunicacién y
marketing.

c) No, no creo que se deban traducir las comunicaciones.

d) No, con que alguien que hable el idioma traduzca las comunicaciones es
suficiente.

8. Con cual de las siguientes afirmaciones estas mas de acuerdo:
a) Tengo una mejor imagen de las empresas que adecuan el idioma a sus clientes.
b) No me parece que exista un vinculo idioma de las comunicaciones-imagen
corporativa.



ANEXO II: GRAFICOS RESULTADO ENCUESTA

¢Edad?

186 respuestas

® menos de 18
@ 18-25 afios
@ 26-30 afios
@ 31-35 afios
@ 36-40 arios
@ 41-45 afios
® masded5

. Sexo?
185 respuestas

@ Masculino
@ Femenino




¢Qué estudios tienes? (Puedes seleccionar varias opciones)

186 respuestas

Traduccion e
Interpretacion

Psicologia
ADE
Marketing
Derecho
Ingenierias

Periodismo
Criminologia
Magisterio
Trabajo social
CAFYDE
Filosofia

Teologia
Medicina
Farmacia

Turismo

Medicina

Fisioterapia
MEDICINA
Arquitectura
Bachillerato
Enfermeria
Biogquimica
Animacion y Arte Digital
Arquitectura
Actuario

Gestion Deportiva
Disefio

Historia y politicas

Sanitaria

Disefio de moda
Disefio de producto
Actor

Decoracion interiorismo
Disefio de moda
Gestion empresarial
Disefio de Moda y Textil
Historia

Médico anestesiologo

Bachillerato
Economia

derecho y economia
internacional

Protocolo

Quimica

Educacion Social
0
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1. ¢Prestas atencion al idioma en el que recibes las comunicaciones de una

empresa?

@ Si, me parece muy importante porque
siento que la comunicacién es méas
personalizada.

@ Si, me parece importante porque si
no entiendo el idioma y me interesa lo

186 respuestas
que pone, no puedo entenderlo y e...
@ No, me da igual, si no conozco el
idioma, lo obvio.
@ Me es indiferente, suele ser en inglés
o espafiol y ni siquiera le presto ate...

2. ¢En qué idioma prefieres que se dirijan a ti las empresas? Por ejemplo, en
e-mails, la descripcién de los productos en una web, politicas de la empresa...

186 respuestas

@ En el idioma de la empresa porque
las traducciones suelen ser muy ma...

@ En el idioma de la empresa porque
asi identifico mas la marca de la em...

@ En mi idioma materno. Es mucho mas
— comodo y rapido para enterarme de...
@ En miidioma materno. Me gusta que
20,4% la empresa personalice las comunic...
@ En una mezcla de ambos (por
ejemplo, spanglish) porque denota...

3. ;Qué elementos crees que las empresas deben traducir de manera
inexorable? (Puedes seleccionar varios)

186 respuestas

29,6%

Slogan

Descripcion de productos
Newsletter

Correo ordinario publicitario

Politicas de cambios y
devoluciones

Todas las comunicaciones
deben tener el...

Lo relativo al buen uso, es que
contrai...

0 50 100 150



4. ;Es mas probable que acabe comprando el producto/servicio de una
empresa si se comunican conmigo de acuerdo con mis preferencias?

186 respuestas

a

Q ,

@ No, si el producto me gusta, me da
igual el idioma.

@ No, me da igual meterme en una
pagina web y encontrarme todo en...

@ Si, muchas veces he acabado
comprando un producto porque la c...

@ Si, me gusta sentir que las empresas
me conocen y que sepan como qui...

@ Si, ademas hay cuestiones cultural...
@ Me es indiferente

5. ¢El idioma es un factor decisivo en la compra de un producto?

186 respuestas

@ No, si es una empresa que ya
conozco, el idioma me da igual
porque ya conozco la calidad de su...

@ No, si el producto me encanta, el
idioma me da igual.

@ Si, si estoy dudando entre comprarme
algo o no, la comunicacién ayuda a
convencerme de la compra.

@ Si, si encuentro un producto en una
web de un idioma que no entiendo,...

6. En el caso de preferir que las comunicaciones se traduzcan a tu idioma
materno, ;quién deberia realizar dichas traducciones?

186 respuestas

g

@ Traductor automatico. Con el avance
de las tecnologias, los traductores
automaticos han evolucionado
mucho: facilitan y agilizan el trabajo...

@ Cualquiera que hable el idioma. La
traduccion es una mera transmision
entre idiomas y no es necesario mas.

@ Un traductor profesional. Se debe
conocer muy bien el idioma al que se
traduce para poder adaptar
culturalmente las comunicaciones (...



7. En un equipo de comunicacion de una empresa, ;debe haber un

traductor?

186 respuestas

@ Si, para traducir las comunicaciones
corporativas

@ Si, pero su trabajo final debe ser
revisado por un experto en
comunicacion y marketing.

@ No, no creo que se deban traducir las
comunicaciones.

@ No, con que alguien que hable el
idioma traduzca las comunicaciones
es suficiente.

8. Con cual de las siguientes afirmaciones estas mas de acuerdo:

186 respuestas

88,7%

@ Tengo una mejor imagen de las
empresas que adecuan el idioma a
sus clientes.

@ No me parece que exista un vinculo
idioma de las comunicaciones-imagen
corporativa.



ANEXO IIl: PORCENTAJES DE LOS GRUPOS DE INTERES DE LA
ENCUESTA POR PREGUNTAS

En este anexo se incluyen los porcentajes que resultan del analisis de la

encuesta de manera especifica, por grupos de interés, extrayendo los datos mas

relevantes para cada pregunta.

empresa?

1. ¢Prestas atencion al idioma en el que recibes las comunicaciones de una

Grupos de interés /
Preguntas

a. Si, me parece
muy importante

b. Si, me parece
importante porque
si no entiendo el
idioma y me
interesa lo que

d. Me es
indiferente, suele
ser en inglés o

porque siento que

pone, no puedo

c. No, me da igual,

espafiol y ni

la comunicacién es |entenderlo y esto si no conozco el siquiera le presto
mas personalizada. | me frustra. idioma, lo obvio. atencion.
18-25 afios 57,52% 36,28% 0,88% 5,32%
Edad 4
& g‘ﬁaossde 45 70,97% 25,80% 3,23% 0,00%
TI 56,76% 10,81% 10,81% 21, 62%
Estudios |ADE-MKT 60, 72% 28,57% 0,00% 10,71%
Ingenierias 59,26% 29,63% 3,70% 7,41%
Sexo Femenino 51,18% 33,86% 7,87% 7,08%
Masculino 67,24% 18,97% 1,72% 12,07%

2. ¢(En qué idioma prefieres que se dirijan ati las empresas? Por ejemplo, en e-mails, la descripcién de los productos en
una web, politicas de la empresa...
Grupos de interés / a. En el idioma de
Preguntas la empresa porque
las traducciones
suelen ser muy d. En mi idioma materno. | e. En una mezcla de
malas y lo entiendo | b. En el idioma de la ¢. En mi idioma materno. Me gusta que la ambos (por ejemplo,
peor que si empresa porque asi Es mucho méas cémodo y empresa personalice las | spanglish) porque
estuviera en su identifico mas la marca | rapido para enterarme de lo | comunicaciones para denota que la empresa
idioma original. de la empresa. gue me guieren contar. sus clientes. esta a la moda.
dad 18-25 afios 18,75% 17,97% 32,81% 30,47% 0,00%
Eda A
mas de 45 25,80% 6.35% 32,19% 25,80% 9,86%
Tl 22,92% 20,83% 22,92% 33,33% 0,00%
Estudios ADE-MKT 13,79% 17,24% 31,03% 34,48% 3,46%
Ingenierias 22,22% 14,81% 37,04% 25,93% 0,00%
Sexo Eemenino 18,11% 18,90% 29,92% 32,28% 0,79%
Masculino 25,86% 12,07% 36,21% 22,41% 3,45%




4. ¢ Es més probable que acabe comprando el producto/servicio de una empresa si se comunican conmigo de
acuerdo con mis preferencias?
c. Si, muchas
veces he
b. No, me da acabado
Grupos de interés / igual meterme comprando un
Preguntas en una pagina producto porque
weby la comunicacién
encontrarme era buena
todo en otro (descripcion del d. Si, me gusta sentir | e. Si, ademas hay
a. No, si el idioma, a pesar | producto, que las empresas me | cuestiones culturales
producto me de meterme en | publicidad a conocen y que sepan | que deben tratar para
gusta, me da la versién de la | través de c6mo quiero que se que la comunicacion f.Mees
igual el idioma. web de Espafa. | email...) dirijjan a mi. sea coherente. indiferente
18-25 afios 25,78% 2,34% 35,16% 17,97% 17,97% 0,78%
Edad A
mas de 45 9,68% 0,00% 67,74% 12,90% 9,68%
afios 0,00%
Tl 33,33% 4,17% 25,00% 18,75% 16,67% 2,08%
Estudios ADE-MKT 31,04% 0,00% 37,93% 24,13% 6,90% 0,00%
Ingenierias 18,52% 3,70% 40,74% 18,52% 18,52% 0,00%
S Femenino 21,87% 3,13% 46,10% 11,71% 16,41% 0.78%
exo *
Masculino 32,76% 0,00% 27,59% 22,41% 17,24% 0,00%

5. (El idioma es un factor decisivo en la compra de un producto?

a. No, sies una
empresa que ya c. Si, si estoy
Grupos de interés / conozco, el idioma dudando entre
Preguntas me da igual porque comprarmealgo o d. Si, si encuentro
ya conozco la b. No, si el producto | no, la comunicacion | un producto en una
calidad de sus me encanta, ayuda web de un idioma
productos y elidioma me da aconvencerme de | que no entiendo, no
servicios. igual. la compra efectlo la compra.
18-25 afios 26,89% 28,57% 30,25% 14,29%
Edad gqﬁfsde 45 16,12% 9,68% 48,39% 25,81%
TI 39,58% 12,50% 27,08% 20,84%
Estudios | ADE-MKT 10,34% 31,04% 48,28% 10,34%
Ingenierias 11,54% 38,46% 38,46% 11,54%
Sexo Femenino 25,20% 22,05% 34,65% 18,10%
Masculino 20,69% 32,76% 36,21% 10,34%




6. En el caso de preferir que las comunicaciones se
traduzcan a tu idioma materno, ¢quién deberia realizar
dichas traducciones?

¢. Un traductor
profesional. Se
debe conocer muy
Grupos de interés / a. Traductor bien el idioma al
Preguntas automético. Con el que se traduce para
avance de las poder adaptar
tecnologias, los culturalmente las
traductores comunicaciones
automaticos han (bromas, frases
evolucionado b. Cualquiera que hechas, el
mucho: facilitan y hable el idioma. La | significado de una
agilizan el trabajoy |traduccién esuna | palabra (la imagen
proporcionan mera transmision que nos viene a la
traducciones entre idiomas y no |cabeza al leer una
buenas. es necesario mas. | palabra), etc.)
Estudi TI 0,00% 0,00% 100,00%
studios ADE-MKT 14,29% 3,57% 82,14%

7. En un equipo de comunicacién de una empresa, ¢debe haber un traductor?

b. Si, pero su

Grupos de interés / trabajo final debe

Preguntas ser d. NQ, con que
revisado por un c. No, no creo que | alguien que hable el
a. Si, para traducir | experto en se deban traducir idioma traduzca las
las comunicaciones | comunicacion y las comunicaciones
corporativas marketing comunicaciones. es suficiente.
Estudi Tl 64,59% 35,41% 0,00% 0,00%
A0S ADE-MKT 34,48% 34,48% 10,35% 20,69%
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