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RESUMEN

Este trabajo es un proyecto real que analiza el mercado espanol con motivo de que la
empresa francesa Bellemont, especializada en una puericultura innovadora, funcional y de
calidad, pretende implantar su estructura empresarial y comercial en Espana. Para ello, vamos a
procder al estudio de factores politicos, econdmicos, sociales, demograficos y de productos
sustitutivos, de la competencia del sector y de distribuidores en Espana; asi como de las

decisiones estratégicas y, especialmente, del marketing.

Sin embargo, el presente Trabajo Fin de Grado ha sido posible gracias a la mediaciéon
lingliistica con la traduccion de documentos y con la interpretacion entre el grupo francés y el

grupo de Soria.

PALABRAS CLAVE: mediacion lingliistica, interpretacion, puericultura, comercio, marketing

RESUME

Ce document s’agit d’un projet réelle que analyse le marché espagnol parce que la
entreprise francaise Bellemont, spécialisé dans la puériculture innovatrice, fonctionnel et de
qualité, essaye l'implantation de son structure patronale et commerciale a Espagne. Pour ce
faire, nous avons procédé a I'étude de facteurs politiques, €économiques, sociaux,
démographiques et des produits substitutifs, de la concurrence dans le secteur et des

distributeurs a Espagne, donc, des décisions stratégiques et, particulierement, de marketing.

Cependant, le présent Projet Fin de Diplome a été possible grace a la médiation
linguistique avec traduction de textes et avec I'interprétation entre le group francais et le groupe

de Soria.

MOTS CLES: médiation linguistique, interprétation, puériculture, commerce, marketing




1. INTRODUCCION

No hay duda de que vivimos en un mundo en que el que los cambios cada vez se
producen de una forma mas rapida en cualquiera de los campos a los que nos refiramos:
mercantil, econdémico, social, politico, tecnolégico, comercial. Estos cambios propician el hecho
de que el sector empresarial se vea en la necesidad de aumentar su competitividad y rivalidad
mediante exhaustivos estudios y analisis de marketing, de comercio internacional, de mercados

extranjeros, de estrategias empresariales, de publicidad, etc.

Directamente relacionada con dicha competitividad esta la globalizacion, que afecta a la
relacion entre paises y a las relaciones internacionales de tipo empresarial. Asimismo, desde
hace unos anos, este concepto esta en auge, principalmente en lo relativo al objeto de desarrollo

econdémico.

Sin embargo, el proceso de globalizacion no seria posible sin la existencia de mediadores
lingliisticos que se encargasen de trasladar los mensajes y la informacion tanto de forma escrita
como oral dentro del ambito de las relaciones internacionales y que hagan posible la
comunicacion y los acuerdos entre empresas, organizaciones y, en definitiva, entre personas que

no comparten la misma lengua y la misma cultura.

En el presente trabajo abordaremos todos estos aspectos, desde la importancia del
comercio internacional y el estudio de mercados hasta el papel de la mediacion linguistica en un
contexto de internacionalizacion empresarial, tal y como indica el titulo del Trabajo de Fin de
Grado (en lo sucesivo TFG) Trabajo de traduccion/interpretacion en una experiencia practica de
investigacion de mercados entre Francia y Espana. Como se puede deducir, se trata de un caso
complejo que podria alargarse mucho mas del limite de extensiéon fijado, por ello nos
centraremos en los aspectos mas importantes y trataremos de establecer un orden Igico tanto

en la teoria como en la practica.

Ademas, todo esto apoyado en referencias a citas de autores consultadas (que se
detallan en las referencias bibliograficas al final del trabajo) que demuestran la validez,

veracidad y fiabilidad de nuestro estudio.

Este trabajo es un caso real que ha consistido en la investigacion del mercado espanol
para la expansion comercial de una empresa francesa de puericultura, Bellemont?, en el que
hemos trabajado de forma simultdnea un grupo de empresarios, alumnos y profesores de la
Facultad de Empresariales y de la Facultad de Traduccion e Interpretacion del Campus Duques

de Soria y un grupo de alumnas francesas de Langues Etrangéres Appliquées (Lenguas

! Para comenzar a familiarizarnos con esta empresa, en el ANEXO 1 se puede observar la pagina de inicio
de su web y todo su surtido de productos.




Extranjeras Aplicadas) de la Université de Bretagne-Sud (Universidad de la Bretana Sur). Ambos
nos hemos servido de ayuda para realizar el estudio del mercado espanol mediante el trasvase
de informacion tanto en espanol como en francés, en primer lugar, de forma escrita por medio
del correo electrénico y plataformas virtuales de traspaso de datos, y, en segundo lugar, de forma

oral a través de interpretacion simultanea y consecutiva por videoconferencia.

Los motivos por los que me decanté por la eleccidon del tema de este TFG vienen
fundados por mi interés en el comercio internacional y su correspondiente aplicacion linglistica.
Aunque durante la carrera hemos tocado este campo muy brevemente, siempre me ha resultado
atractivo y lo he tenido como “asignatura pendiente” de cara a mi futuro académico y profesional.
Por esta razén, la posibilidad de realizar un trabajo de actividad empresarial y comercial aplicada
a la traduccién y a la interpretaciéon me resulté fascinante. Ademas de que podria ser decisivo en

pro de la especializacién que pueda realizar en los anos venideros.

Ademas, dado que mi segunda lengua es inglés y mi tercera lengua (en lo sucesivo L3)
es francés y que los campos de especialidad en la L3 que he realizado durante el cuarto ano de
carrera han sido el cientifico y el técnico, me parecia muy interesante tratar los campos de la

economia y del comercio en francés.

No cabe duda de que sin todos los conocimientos estudiados y aprendidos a lo largo de
los afios de carrera, este TFG no tendria razdén de ser. Algunas de las muchas competencias
adquiridas son: El conocimiento del mundo en diversos aspectos (politico, econdmico, social,
artistico) y el interés por los cambios que en éste suceden, analizar, profundizar, comprender y
revisar textos generales y especializados en las diferentes lenguas identificando sus
caracteristicas linglisticas, fraseologicas, fonicas, sintacticas, semanticas, estilisticas y léxicas,
consultar fuentes y recursos documentales fiables y su aplicacion en los procesos
traductolégicos, el manejo de las tecnologias de aplicacion a la traduccion como son las bases de
datos terminolégicas o las memorias de traduccién, métodos y procedimientos de trabajo para
llevar una labor de traduccién éptima aplicando herramientas profesionales de traduccién
asistida por ordenador (TAO) y de gestion terminolégica, adoptar un espiritu critico a la hora de
traducir y tener que decantarse entre una u otra opcion, distinguir las diferentes tipologias
textuales y sus rasgos principales, poner en practica multiples técnicas de traduccion, asi como

diferenciarlas y ser conscientes de cual se adecla mas al contexto en cuestion.

En lo relativo a la interpretacion, el aprendizaje de como se toman las notas en
interpretacion consecutiva, la actitud que debe mostrar el intérprete, el tono de voz, la postura, el
uso del micréfono y los rasgos propios de las diferentes situaciones en las que se puede llevar a
cabo cualquier modalidad de interpretacion han sido decisivos para que haya sido posible llevar

a cabo parte de la practica correspondiente a este trabajo.




Antes de finalizar con este apartado, quiero destacar lo novedoso de este tema de TFG ya
que supone un paso mas alla de la carrera de Traduccion e Interpretacion porque podria tratarse
de un primer paso hacia una titulacion de posgrado sobre economia y comercio internacional
debido a su alto grado de profundidad en estos ambitos, asi como su directa puesta en practica
de todas las competencias de los conocimientos adquiridos en cuanto a la traduccion y, muy

especialmente, a la interpretacion se refiere.




2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este TFG es la implantacién de una empresa francesa del sector
de la puericultura en nuestro pais. No obstante, hay una serie de objetivos especificos que nos

van a ayudar a alcanzar aquellos mas generales.
Objetivos generales

o Aplicar los conocimientos adquiridos en la carrera.

o Contextualizar el tema que nos concierne y extraer los aspectos mas relevantes.

o Llevar a cabo un buen proceso de documentacion.

o Reconocer qué tipo de informacion y de documentacion es mas relevante y
sintetizarla adecuadamente.

o Adentrarse en el comercio, en el analisis de mercados y en el marketing.

o Conocer los rasgos tedricos de las modalidades de interpretacion.

o Conocer las diferencias linglisticas y sociales de la cultura francesa y espanola.
Objetivos especificos

o Ser conscientes de la gran extension del campo econémico-comercial y extraer sus
puntos principales llevando a cabo un estudio lo mas explicativo y conciso posible.

o Ordenar de forma légica y coherente la informacién recopilada tras el proceso de
documentacion.

o Poner en practica la documentacion comercial y de marketing.

o Identificar problemas terminologicos y fraseolégicos de traduccion econdémica-
comercial.

o Saber solucionar los problemas traductolégicos derivados de diferencias culturales.

o Elaborar un glosario terminolégico donde aparezcan los términos contextualizados.

o Saber qué técnica de traduccion especifica debe usarse para llevar a cabo el trasvase
de una lengua a otra.

o Ser capaz de aplicar los conocimientos teéricos de interpretacién en una situacion
real.

o Redactar y poner por escrito cada una de las fases de la experiencia practica tanto

del contacto con el grupo francés como de la interpretacion.




3. METODOLOGIA Y PLAN DE TRABAJO

Tras la designacion del presente TFG, se han llevado a cabo diferentes fases que han

permitido la realizacion del mismo y que son las que se detallan a continuacion:

1.

Puesta en contacto con el grupo francés para el trasvase de informacion y del
documento a traducir. Se lleva a cabo la traduccién gracias a un profundo proceso
documentacion acerca del mercado espanol de puericultura del que se ha extraido un
glosario ES-FR con los términos y contextos correspondientes.

Contextualizacién general del tema que nos ocupa respondiendo a las preguntas:
JQué es el comercio internacional? ¢En qué consiste el Marketing? ¢Cual es la
principal estrategia empresarial para la implantacion de una empresa en otro pais?
Se trata de una introduccidon para asentar las bases principales del comercio
internacional y del por qué de su actividad empresarial.

El siguiente paso ha sido la interpretacion de los grupos francés y espanol. Se trata de
una actividad que requiere de una gran confianza y seguridad, por eso fue primordial
contar con una documentacion y preparacion adecuadas, asi como de una
meticulosa elaboraciéon de notas de referencia que usaria durante el proceso de
interpretacion.

Redaccion de la experiencia de interpretaciéon con todo lujo de detalles para su
perfecta comprension.

Se ha llevado a cabo un exhaustivo proceso de documentacién sobre analisis de
mercado, el cual se ha puesto en practica posteriormente atendiendo tanto a los
aspectos generales del conjunto de la actividad empresarial como a los factores
particulares del sector de la puericultura en Espana en particular.

Una vez estudiado el mercado espanol, se han expuesto de forma breve pero
aclarativa los diferentes métodos de exportacion que puede desempenar una
empresa cuyo objetivo es internacionalizarse.

Se ha explicado en qué consiste la direccibn estratégica y cuales son sus
componentes. Posteriormente se ha estudiado la estrategia de marketing y se ha
aplicado la teoria a la practica.

Finalizado todo este proceso de analisis, se exponen los resultados y las
conclusiones: ¢Sera posible que Bellemont exporte sus productos en Espana? ¢Por
qué? ¢Qué hemos conseguido con este trabajo? ¢Hay relacion entre la mediacion

linguistica y las relaciones comerciales?




4. MARKETING Y COMERCIO INTERNACIONAL. LA
INTERNACIONALIZACION COMO ESTRATEGIA DE EXPANSION
COMERCIAL

Toda empresa que desee expandirse y ampliar su mercado debe acometer previamente
un estudio de la relacion de intercambio con el resto de empresas de su mismo sector, asi como
conocer las condiciones comerciales a nivel mundial. Por consiguiente, tanto dicho estudio de
intercambio o de marketing como dicho conocimiento de las condiciones comerciales
internacionales le condicionaran a la hora de la toma de decisiones para seguir unas u otras

estrategias de internacionalizacion.

No se puede comenzar este apartado sin hacer primero una aclaraciéon acerca de estos
dos conceptos. Aunque ambos estan intimamente relacionados, su significado, como veremos
mas adelante, es muy diferente, principalmente porque el marketing es una herramienta de

gestion del comercio internacional.

A continuacion, llevaré a cabo un analisis contrastivo sobre las concepciones de
marketing y comercio internacional como fendmeno contemporaneo, con el fin de concluir en

una definicion actualizada y ajustada al tema que nos ocupa.

4.1. El desarrollo del marketing como elemento estratégico de la empresa

El despegue del marketing no tuvo lugar hasta principios del siglo XX y consistia en
practicas comerciales de tipo trueque o de negocio. Es en esta época cuando se empieza a
concebir un nuevo pensamiento en torno a la idea de intercambio. En esta linea, a partir de la
segunda mitad del siglo XX, aparecen multiples definiciones sobre esta disciplina, especialmente

de la mano de la American Marketing Association (AMA):

- 1960: “Marketing es el desempeno de actividades que consisten en trasladar bienes y
servicios del fabricante al consumidor”.

- 1985: “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, bienes y servicios que crean intercambios con que
lograr los objetivos organizativos y del individuo”.

- 2004: “Marketing es una funcidén organizativa y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar la relacion con éstos de manera
gue se beneficie la empresa y sus skateholders o agentes”.

- 2007 y 2013: “Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos que crean,
comunican, entregan e intercambian ofertas que tienen valor para los clientes, agentes y

sociedad en general”.




Si analizamos brevemente estas definiciones y establecemos comparaciones entre ellas,
podemos observar que, poco a poco, se va ampliando y especificando la primitiva definicion,
pasando de enfatizar el intercambio de oferta/demanda a adquirir un caracter mas técnico: Se
enfatiza en el marketing mix y en el intercambio no lucrativo. La definicion de 2004 concibe un
punto de vista relacional en cuanto al cliente y al valor se refiere. Para finalizar, la Gltima hace
hincapié en el consenso y enfatiza en la ética y en la responsabilidad social.

Tras prestar atencion a los principales aspectos de las distintas aportaciones de la AMA,
Kotler y Armstrong (2008) definen marketing como “un proceso social y de gestion a través del
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando, ofreciendo e
intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros”. Esta definicidn nos sirve
para distinguir los aspectos propios del marketing como son:

a) necesidades, ya sean fisicas, sociales o individuales;

b) producto, tanto en forma de bienes fisicos como servicios y acontecimientos,
experiencias, personas, lugares y empresas;

c) deseosy demandas de los consumidores;

d) valor, satisfaccion y emocién, vienen determinados por las expectativas de valor que el
consumidor tenia antes de satisfacer una necesidad y la posterior percepcion subjetiva
que determinaran su comportamiento en el futuro;

e) intercambio, transaccion y relacién, se trata del intercambio en si mismo, el cual debe ser
visto como un proceso;

f) mercado, desde el area de marketing se separa entre compradores y vendedores,
entendiéndose asi a los primeros por mercado y a los segundos por industria; y

g) gestion de marketing, se trata del proceso de planificar y ejecutar la concepcién del
producto, precio, distribucién y comunicacion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de organizaciones, como
de la sociedad en general (Monferrer Tirado 2013: 21).

En las dltimas décadas, la evolucion de la orientaciéon del marketing es cada vez mas
notoria debido a las multiples presiones ejercidas por el entorno. Destacan cinco etapas
histéricas de como ha evolucionado el marketing en los procesos comerciales:

1. Orientacién a la produccién para maximizar la eficiencia productiva, ampliar la
distribucion y disminuir costes. En estas empresas, el marketing es pasivo ya que la
competencia es muy escasa.

2. Orientacion al producto para producir productos de calidad y mejorarlos continuamente.
El marketing también es pasivo porque no se tienen en cuenta las preferencias de la
demanda. La empresa cree que sabe lo que es bueno para el consumidor, es la llamada

miopia del marketing.
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3. Orientacion a la venta para maximizar el nimero de ventas puntuales. Marketing
operativo que busca el equilibrio entre la oferta y la demanda. Deja de lado lo que se va
a vender y se centra en agresivas actividades de venta.

4. Orientacion al marketing para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
de forma eficiente y eficaz. Este cambio se debe al dinamismo, a las turbulencias y al
cambiante entorno dominado por la competitividad y el proceso tecnolégico. El
marketing interviene en todas las operaciones de la organizacion. Por lo tanto, es un
marketing activo que busca centrarse en el mercado, orientarse al consumidor,
coordinarse con todas las unidades de la empresa y obtener beneficios.

5. Orientacion al marketing social para satisfacer las necesidades, deseos e intereses de
todos los agentes del mercado (consumidores, clientes, proveedores, competidores,
trabajadores y sociedad en general) seleccionandolos de una manera mejor que lo que
lo harian los competidores y respetando a la sociedad. Cobra importancia la
preocupacion por las repercusiones que el marketing tiene en el entorno social:

Aqui observamos un grafico de este proceso evolutivo:

SITUACION DEL
MERCADO

FROTAGONISAO DEL
CONSURMIDOR

ESCASO:

Drieniacion 2 1 La actividad empresarial
produccion B3 Inciplents )
Escasa competencia

Se intentaba fabricar al
minimo coste productos
de calidad acepiable

Lz opinicn del

los costes da
produccion

Exceso de demanda

Maximizar la

Orientacion al
producto

consumdor sobre el
disefio, gamas o estetica
Le ENCNENTA 20 segundo
plang

calidzad del producto
al menor coste
posible

Orientacion a las
ventas

EN AUMENTO:

El clima de competencia
creciente aumenta el
protagonismo de las
actividades de marketing

Equilibrio entre
demanda ¥ oferta

Mfaximizar la cifra
de venms

Orientacion al
marketing

Orientacion a la
responsabilidad
social del
marketing

MAXTMO:

El exceso de oferia
coloca al comsumidor
en nuna posicicn de
privilegio

Exceso de oferta

Satisfaccion del
clhiente

Exceso de oferta

Presamcar el
bienestar & largo
plazo

Fig. 1. Evolucion histérica de la orientacion de la empresa en el siglo XX (Monferrer Tirado 2013:22)

A modo de resumen del analisis desarrollado por Monferrer Tirado, nos percatamos del

desarrollo que ha sufrido el concepto y la aplicacién del marketing desde una mentalidad
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centrada en la produccion y en la venta (marketing pasivo o transaccional), a un enfoque
caracterizado por el consumidor, por sus necesidades y deseos y por mejorar las relaciones con

todos los agentes del entorno (marketing activo o relacional).

4.2, El comercio internacional como estrategia de promocion de la actividad
productiva

En lo que se refiere al comercio internacional, el Dr. Calduch Cervera lo define como
“transacciones de bienes y servicios que se realizan entre todas las economias soberanas que
pertenecen a un area, sea regional o mundial, caracterizada por su alto grado de
interdependencia econémica”, en contraposicion a la definicion de comercio exterior:
“Intercambio de bienes y servicios que realiza la economia de un pais o area regional con las
economias de otros paises o areas regionales”. Aunque ambos adoptan aportaciones de la
macroeconomia2, su principal diferencia es que el comercio internacional opera desde la

macrointernacionalidad y, en cambio, el comercio exterior opera desde la microinternacionalidad.

Para una comprensiéon mas completa de comercio internacional, debemos subrayar que
la macrointernacionalidad es el analisis del conjunto de los problemas y de los efectos de las
politicas comerciales de las economias afectadas desde la perspectiva de un sistema cerrado
con el fin de considerar los resultados para todo el conjunto y no para una o varias economias en

concreto.

El comercio internacional ha ido creciendo a lo largo del siglo XX, conforme se
estrechaban las relaciones politicas entre los estados y empezaban a constituirse areas
econOmicas de libre mercado. Pero quiza el factor que mas ha contribuido a la expansion del
comercio en las Ultimas décadas ha sido la aparicion de una organizacion a escala mundial.
Primero, el Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT) y, posteriormente, la
Organizacién Mundial de Comercio (OMC) que tenia como objetivo la regulacion y desarrollo del

comercio mundial.

En primer lugar, el GATT es el acuerdo por el que se establece la totalidad del comercio
internacional de mercancias, y su correcto funcionamiento es responsabilidad del Consejo del
Comercio de Mercancias (CCM) que esta integrado por representantes de todos los paises

miembros de la OMC.

En segundo lugar, informes de la OMC pertenecientes al periodo 1960-2008 revelan que,

por un lado, la inestabilidad de mayor amplitud en las variaciones anuales de las exportaciones

2La macroeconomia estudia el funcionamiento global de una economia como un todo, sin hacer hincapié
en el comportamiento especifico de distintos sectores o agentes en cada mercado. El objeto principal de la
macroeconomia es explicar la evolucion de los agregados econdémicos, como el producto interior bruto, el
nivel general de precios o la tasa de desempleo. Estos agregados son el resultado de agrupar los
comportamientos de distintos agentes individuales en diferentes mercados.
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con relacién al PIB, es decir, las oscilaciones del comercio, fueron mas amplias que las del PIB. Y
por otro lado, la elasticidad de las exportaciones de productos manufacturados (2,1 puntos) en
funcion del PIB fue mayor que la del total de las exportaciones de mercancias (1,7 puntos). Esto
genera la existencia de cadenas internacionales de abastecimiento ya que cuantas mas veces
las manufacturas intermedias crucen la frontera, mayor sera la tasa de crecimiento de

mercancias con respecto al PIB.

La gran crisis que padece el sistema econdmico mundial tiene su origen en diciembre de
2007 y ha tenido importantes repercusiones en el comercio internacional. Nos serviremos de un

grafico explicativo para comentar la accion de la crisis sobre el comercio internacional:

(Vanacion porcentual interanual)
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Fig. 2. Variacion porcentual trimestral de las exportaciones mundiales de mercancias por regién (OMC)3

Como podemos observar, el volumen del comercio repercutié negativamente en el cuarto
trimestre de 2008, especialmente en Europa, donde descendié casi un 16% en relacion con el
mismo periodo de 2007, mientras que en Asia y en América del Norte descendidé un 5% y un 7%,
respectivamente. No obstante, “en el primer cuatrimestre de 2009 se registrd una rapida
aceleracion del ritmo de descenso en cada una de las regiones”, excepto para Otros, que tuvo un

descenso determinante debido a la caida de los precios de los productos basicos.

En términos generales, las exportaciones mundiales de servicios comerciales aumentaron
un 12% en 2008 frente al 19% de 2007 ya que “fueron muy dinamicas y registraron un aumento
del 20% en una base interanual. En el periodo comprendido entre julio y septiembre de 2008, el
crecimiento de de las exportaciones se desaceleré en un 6%”. Aunque las cifras preliminares del
primer trimestre de 2009 muestran un descenso del 19%. La crisis afectd especialmente a los
servicios relativos al comercio de mercancias, mientras que los servicios prestados a las

empresas apenas sufrieron cambios relevantes.

’La categoria “Otros” esta formada por la CEl (Comunidad ge Estados Independientes: Rusia, Uzbekistan,
Kazajistan, Azerbaiyan, Bielorrusia, Tayikistan, Kirguistan, Africa y Oriente Medio.
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Desde entonces hasta nuestros dias, el crecimiento del volumen del comercio ha sido
muy lento, cifrandose en un promedio de 2,4% en los (ltimos tres anos y en un 2,8% en el 2014.
La primera cifra es la mas baja registrada desde hace un trienio, exceptuando los afnos 1975 y

1990. El Director General de la OMC, Roberto Azevédo, describe asi la situacidon comercial actual:

“En los dltimos anos el crecimiento del comercio ha sido decepcionante, debido
en gran medida a la prolongada atonia del crecimiento del PIB después de la
crisis financiera. Seglin nuestras previsiones, va a continuar la lenta recuperacion
del comercio, pero esta tendencia podria verse facilmente debilitada habida
cuenta del crecimiento econdémico todavia fragil y las constantes tensiones
geopoliticas. Pero no estamos desvalidos ante este sombrio panorama. El
comercio puede ser un instrumento de politica poderoso para potenciar el
crecimiento econémico y el desarrollo. Eliminando las medidas proteccionistas,
mejorando el acceso a los mercados, evitando politicas que distorsionen la
competencia y procurando acordar reformas de las normas del comercio mundial.
Los gobiernos pueden impulsar el comercio y aprovechar las oportunidades que

éste nos ofrece”.
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Fig. 3. Crecimiento del volumen del comercio mundial de mercancias y del PIB real mundial, 2007-2016P a
(Secretaria de la OMC para el comercio y estimaciones consensuales para el PIB real a los tipos de cambio

del mercado)

Para el ano 2014 se auguraba un crecimiento del 2,8%, lo que significaba un aumento
del PIB superior al de la tendencia de Estados Unidos y un crecimiento cercano a la tendencia de

la zona euro. Sin embargo, ninguna de esas predicciones se cumplié debido a varios factores: La
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crisis de Ucrania y su consiguiente tension en las relaciones comerciales, los conflictos en

Oriente Medio crearon inestabilidad y la fiebre hemorragica del Ebola en Africa Occidental.

Desde la crisis financiera de 2008-2009, las organizaciones de estudios econdémicos han
exagerado sistematicamente las estimaciones y es por ello que, aunque los “estudios recientes
sobre la actividad y la confianza de las empresas sefnalan un afianzamiento de la recuperacién
econOmica en la Unién Europea, un crecimiento limitado en los Estados Unidos y una actividad
moderada en determinadas economias emergentes, en especial Brasil y Rusia”. Los economistas
de la OMC ponen en sobre aviso de la existencia de factores de riesgo que hacen tambalear
estas estimaciones positivas. Los riesgos a los que se refieren son la divergencia en las politicas
monetarias de Estados Unidos y de la zona euro, el reavivamiento de la crisis de la deuda en la

zona euro y una desaceleracion en los mercados emergentes.
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Fig. 4. Volumen de las exportaciones e importaciones de mercancias por regiones, 2010 T1-2014 T4
(indices de volumen desestacionalizados, 2010 T1=100) (Secretarias de la OMC y la UNCTAD)

En los graficos anteriores se muestra la evolucion de las exportaciones e importaciones
del comercio regional en términos de volumen a nivel mundial desde el primer trimestre de 2010
al cuarto trimestre de 2014. En este Ultimo ano, Asia y América del Norte experimentaron un
aumento notable en las exportaciones y un ritmo constante en las importaciones, a pesar de la
disminucién de las importaciones asiaticas en el segundo trimestre de 2014. En las regiones de
Africa, Oriente Medio y la CEl (Otros en el grafico) se registré un aumento progresivo desde 2010
hasta 2014. Las importaciones también crecieron pero a un ritmo mucho mas inestable debido a

la caida de los productos basicos.

En América del Sur, las exportaciones aumentaron hasta el primer trimestre de 2012 y

hasta finales de 2014 no registraron variaciones a pesar de su inestabilidad. Los datos relativos
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a las importaciones sudamericanas aumentaron de forma vertiginosa hasta el segundo trimestre
de 2013 aunque sufrieron un descenso hasta el ano 2014. Durante dicho ano, continuaron su
tendencia a la baja. Por Ultimo, en Europa, las exportaciones aumentaron lentamente debido a la
débil demanda de importaciones de la zona euro, y las importaciones de esta region mantuvieron
un nivel bajo y, hasta nuestros dias, no volvieron a alcanzar las cifras del tercer trimestre del ano
2011.

Como hemos dicho al comienzo del epigrafe, concluiremos comentando las perspectivas
del comercio internacional en 2015 y 2016. La OMC estima que “el volumen del comercio
mundial de mercancias crecera un 3,3% en 2015 y un 4,0% en 2016” basandose en las
estimaciones consensuales del PIB real mundial calculado a los tipos de cambio de mercado de

otros organismos dedicados a estudios econdmicos.

Se prevé que en 2015 las exportaciones de las economias en desarrollo aumenten en un
3,6%. Asia encabezaria la lista con una actividad exportadora del 5%, seguida de América del
Norte con un 4,5%. También Europa vera beneficiadas sus exportaciones con un 3,0% frente al
1,9% del pasado ano. Y las cifras, por un lado, mas bajas son para América del Sur, que se
estima aumenten solo un 0,2% vy, por otro lado, las mas desalentadoras son para Africa, Oriente
Medio y la CEl con un -0,6%. Las importaciones de 2015 en América del Norte y Asia deberian
aumentar un 5%, mientras que en Europa seran inferiores al 3%. Sin embargo, en América del
Sur y en Africa, Oriente Medio y la CEl registraran descensos del 0,5% y del 2,4%,

respectivamente. Podemos observar todos estos datos en la siguiente tabla:

2011 2012 201 2014 alSp 20lep
Yolumen del comercio mundial de mercancias 5.4 2,2 2,4 2,3 3,3 4.0
Exportaciones
Economias desamolladas g2 1.1 1.5 2.2 3,2 4.4
Econammias en desarrallo v emergentes 5.8 3.7 3,9 3.3 3.6 4.1
Ameérica del Mome 5,5 1.5 2,5 1.5 1,5 4,0
Ameérica del Sury Central 6,6 0,5 1,5 =25 0,2 1,6
Europa 5,6 0,5 1,6 1,9 3,0 3,7
Asia 6,4 2,7 5,0 4.9 5,0 5,4
Otrasregones b 2,0 4.0 o7 0,1 -0,6 0,3
Importaciones
Econornias desamolladas 3,4 -0,1 -0,2 3,2 3,2 3.5
Economias en desarrollo v emergentes 7.8 4.9 5.3 2,0 3,7 5.0
Arnérica del Mome 4.4 3,2 1,1 4.4 4.9 51
Ameérica del Sury Central 12,6 2.3 3,2 -3,0 -0.5 3.1
Europa 3,2 -1.8 -0,3 2.8 2,7 31
Aatia 5,5 5,5 4,5 5,5 5,1 5,1
Otras regiones b 7.9 Q.49 3.9 0,0 -2.4 1,0




Fig. 5. Volumen del comercio de mercancias, 2010-2016 a. Variacion porcentual anual (Secretaria
de la OMC)

No obstante, estas predicciones positivas y alentadoras que acabamos de nombrar
corren un principal riesgo: El desequilibrio caracteristico de la recuperaciéon mundial. Este
comprende varios factores clave como son la desaceleracidon del crecimiento del PIB
estadounidense y la disminucion de la tasa de desempleo durante 2014. Y es que “si la
economia de los Estados Unidos logra mantenerse sélida, respaldara la demanda mundial y
reforzard la recuperaciéon del comercio. Al contrario, si la actividad estadounidense flaquea,

quedaran pocas fuentes alternativas para impulsar la demanda de importaciones”.

Por su parte, los principales riesgos de la Unién Europea son el desempleo, que registrd
un 9,8% en febrero de 2015, y las conflictivas negociaciones sobre el rescate de Grecia, que

amenazan con agravar la inestabilidad econdmica.

China superara probablemente el crecimiento de las demas economias importantes
aunque posiblemente con un margen inferior al del pasado ano, lo que “induce a pensar que la

demanda de importaciones en China se estabilizara en lugar de seguir acelerandose”.

A modo de conclusion, todos estos datos sugieren que la ralentizacién del comercio ha
venido ocasionada por una gran combinacién de factores ciclicos y estructurales. La OMC prevé
un crecimiento comercial lento en 2015 y 2016 pero no descarta un mayor ritmo de crecimiento

en fechas posteriores.

4.3. La internacionalizacion. Motivaciones e impactos

La internalizacion es una estrategia de expansion comercial que, segin Peris Ortiz,
Rueda-Armengot y Benito-Osorio (2013: 2), se puede analizar de dos maneras diferenciadas:
“Cuando Unicamente constituye una simple expansion territorial del negocio que se estaba
desempenando en el mercado nacional o como un caso de diversificacion si se afnaden nuevos

productos en huevos mercados internacionales”.
Por su parte, Guisado Tato (2003: 22) desarrolla una definicion mas pormenorizada:

“La internalizacion conlleva necesariamente la realizacion de inversiones directas
en el extranjero y la asuncion, autébnoma o compartida, de las correspondientes
funciones de direccion y control. [...] Las inversiones que no tienen por finalidad
gjercer la direccion y el control directo de las correspondientes empresas, tales
como las inversiones de cartera4, asumiremos que no se encuadran dentro de

una efectiva y real multinacionalizacion”.

* El término inversion de cartera se utiliza para referirse a los flujos internacionales de capital que no
implican un control de la empresa en la que se ha invertido.
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Se trata de un signo de identidad propia, de creciente presencia en el segmento de las
pequenas y medianas empresas que no supone un fenémeno elitista y que se encuentra
presente en todos los ambitos de la actividad econémica. La generalizacion de la
internacionalizacion nos desvela que esta estrategia comercial se esta convirtiendo en una

cuestion insoslayable.

4.3.1. ;Por qué internacionalizarse?

Jerez Riesco y Garcia-Mendoza (2010: 17) defienden que una empresa, sin importar su
tamano, poseedora de una determinada ventaja en su mercado local debe tratar de explotarla al

maximo. Ademas debe:

“Contemplar la posibilidad de acceder comercialmente a terceros mercados
trasnacionales, considerando [...] las perspectivas y oportunidades de tal
decision, y la correspondiente adecuacion del plan estratégico de marketing al
mercado con perspectivas de extrapolacion, ponderando la decision de exportar
como una nueva y positiva estrategia de mercado a incluir entre las decisiones

estratégicas de funcionamiento a futuro”.

La decision de internacionalizar una empresa es una toma de posicidbn importante y
compleja, por lo que a veces no esta exenta de riesgos. No hay que olvidar que conlleva costes,

ademas de riesgos que convergen preferentemente en las fases del asentamiento.

La internacionalizacién implica llevar a cabo una estrategia bien analizada y
detenidamente planificada. Por un lado, es preciso atender a los aspectos internos de la
empresa, es decir, “hacer un analisis exhaustivo de las potencialidades para evaluar las ventajas
y los inconvenientes de tal resolucion empresarial y sopesar bien las variables internas que nos
permitan o nos imposibiliten acometer nuevas operaciones con clientes extranjeros en mercados
internacionales” (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza, 2010: 18). Y, por otro lado, también se debe
hacer un analisis de todo lo concerniente al mercado o mercados exteriores donde se podria

llevar a cabo la iniciativa.

Varias tareas han de ser objeto ineludible de dicho estudio externo como son los factores
de competencia, la seleccién de mercados propicios, la investigacion comercial de los posibles
mercados, el estudio de cual es la forma 6ptima de penetracion de mercados, la conjugacion de

las herramientas de marketing y la evaluacion de los distintos entornos.

La internacionalizacién sera “el resultado de considerar las ventajas y beneficios de toda

indole que se deriven de una nueva situaciébn mas abierta y dinamica” (Jerez Riesco y Garcia-

La caracteristica distintiva de la inversidbn de cartera es que a través de ella el inversor busca un
rendimiento financiero, bien sea a través de los intereses, dividendos o ganancias de capital que se espera
obtener, pero en ninglin caso se busca ejercer la direccion de la empresa.
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Mendoza, 2010: 20). Las principales aspiraciones comprenden contar con unas buenas

condiciones de los factores estratégico y publicitario.

Cuando una empresa aspira a internacionalizarse para consolidarse a medio y largo plazo
en terceros paises, debera tener muy en cuenta la repercusién en los ratios costos/beneficios
econOmicos, sociales, politicos, legales, etc. De esta forma, las principales causas genéricas de

multinacionalizacion de las empresas, seglin Guisado Tato (2003: 24), son:

o Econémicas: Factibilidad de desagregar los procesos productivos, o que posibilita la
proliferacion de empresas dedicadas a actividades completas y, por consiguiente, la
emersion de una tendencia a la especializacion y a la configuracion de unidades
empresariales de menos tamano.

o Politicas: Aprovechando la reduccién de las barreras de libre comercio pensada para
favorecer los movimientos de las grandes empresas, las empresas emprenden

inversiones directas en el extranjero.

4.3.2. El debate de los impactos en las economias receptoras y emisoras

Los paises anfitriones de las subsidiarias pertenecientes a empresas multinacionales
extranjeras disfrutan de una serie de beneficios pero también soportan un cimulo de costes.

Guisado Tato (2003: 53) diferencia, por un lado, tres categorias de beneficios:

1. Transferencias recibidas de capital, tecnologia y know-how? de direccién y marketing
mediante la aportacion de fondos internos y la apertura de alternativas
internacionales de financiacién, de medios tecnologicos mas avanzados y la
contribucion de la posibilidad de mejora formativa de los recursos humanos locales.

2. Empleo generado a través de la creacion de puestos de trabajo directos y la
dinamizacion de las empresas suministradoras y de apoyo de modo indirecto.

3. Impacto sobre la balanza de pagos por cuenta de capital por medio de dos
condiciones ventajosas: Incrementando los ingresos mediante la exportacion vy
frenando las importaciones del pais receptor en el caso de que la subsidiaria
sustituya parte del caudal de importaciéon que se venia produciendo.

Por otro lado, este mismo catedratico (2003: 56) expone tres efectos adversos que las

empresas multinacionales extranjeras ocasionan al pais anfitrion:

1. Pérdida de soberania nacional en cuanto a que compete determinadas decisiones
clave de indole econdmica, ya que se crean condiciones competitivas internas en la

multinacional que hacen contrapesar las del poder del pais receptor.

5 Hace referencia a la capacidad que un individuo o una institucién posee para desarrollar las habilidades
técnicas precisas para areas de trabajo especificas. Tiene relacion directa con la tecnologia ya que supone
la idea de poseer las habilidades técnicas necesarias que son requeridas en diferentes areas.
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3.

Impacto sobre la balanza por cuenta corriente debido a que el pais anfitrién “debera
enfrentarse a la expatriacion de un flujo de rentas en concepto de dividendos,
intereses, salarios, importaciones de materias primas y componentes, etc”.

Desnaturalizacion de las condiciones de la competencia de los mercados locales.

Muchos autores abogan por el establecimiento de medidas protectoras para la industria

del pais receptor ya que consideran que “si se permite que las multinacionales irrumpan con sus

capacidades y recursos en las primeras etapas de desarrollo de un determinado sector nacional,

se aborta la posibilidad de que surja una industria nacional autbnoma y competitiva” (Guisado

Tato, 2003: 58). No obstante y aunque muchos otros autores defiendan esta postura, la

experiencia senala que la existencia de un alto grado de rivalidad hace que las empresas tengan

que sacar a relucir lo mejor de si mismas para poder ganar la batalla de la competencia.

A su vez, las inversiones directas en el extranjero también ocasionan una serie de efectos

favorables y adversos para el pais donde se localiza la sede central de la empresa. Guisado Tato

(2003: 59) reconoce tres aspectos beneficiosos que reportan las multinacionales al pais emisor y

que corresponden en gran parte con los del pais receptor:

1.

Mejora de las balanzas por cuenta corriente y de capital mediante ingresos
monetarios procedentes de la repatriacion de beneficios y la demanda de suministro
de equipos industriales, componentes, productos y servicios procedentes del pais
emisor.

Generacion de empleo porque la demanda aludida anteriormente dinamiza la
creacion de nuevos puestos de trabajo.

Transferencias de tecnologia y know-how debido a la diseminacion territorial de

subsidiarias.

“Los paises de origen de las respectivas multinacionales no solo resultan beneficiados

[...] sino que también facilitan que las innovaciones tecnoldgicas que se producen a nivel mundial

sean rapidamente difundidas a lo largo y ancho de la estructura industrial del pais sede, lo que

favorece la posicidon competitiva de otras empresas locales” (Guisado Tato, 2003: 60).

Por ultimo, los perjuicios que ocasionan las multinacionales al pais emisor son:

1.

2.

Impacto negativo sobre las balanzas por cuenta corriente y capital ya que las
exportaciones del pais de origen de dicha empresa disminuyen y, ademas, la sede
central tiene que afrontar un fuerte drenaje de fondos. Dicho impacto deberia ser
ampliamente recompensado por los ingresos correspondientes a corto o largo plazo.

Destruccion de empleo debido al deseo de explotar ventajas comparativas de bajo
coste por parte de la multinacional. Aunque hay voces que senalan que esto
dnicamente ocurre en las fases iniciales de la creacion de la subsidiaria y que, a la
larga, contribuye a la generacién de un crecimiento nacional mas sélido, competitivo y

duradero.
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5. LA MEDIACION LINGUISTICA EN EL COMERCIO
INTERNACIONAL

Segln Viaggio (2004: 16), “la traduccion es una forma de la comunicacién entre los seres
humanos y no simplemente una operacién entre lenguas y textos orales o escritos”, de modo que
la labor del traductor no es meramente traducir ya sea de forma escrita u oral, semantica o
comunicativa, abierta o encubierta, documental o instrumental, literal o libre, literaria o
pragmatica mediante una sustitucion de unidades de un c6digo por las de otro como proponen
Catford, Kade, Newmark y otros. En el apartado que comienza trataremos las modalidades de

dicha comunicacién dentro del campo comercial.

5.1. La comunicacion especializada, terminologia y traduccion

Aunque existe una estrecha similitud entre el proceso de comunicacion especializada
(entre especialistas y temas especializados) y el proceso general de comunicaciéon (Fig. 6), el
primero confiere ciertas restricciones que le aportan su capacidad de especialidad: EI mensaje o

texto oral o escrito y el emisor y el receptor (Cabré, 1993: 103).

realidad

emisor canal receptor

lenguaje

Fig. 6. Esquema comunicativo de Jackobson (Fuente: Cabré)

Cabe especificar que el emisor y el receptor parten de una serie de conocimientos previos
de la realidad que desean comunicar y poseen un conocimiento de las normas sociales acerca
del uso del lenguaje, de las formas linglisticas y de convenciones expresivas. En definitiva, los
interlocutores son especialistas de una materia y se comunican sabiendo que comparten
informacién del ambito en cuestién y, ademas, “el mundo de referencia de su comunicacion se
limita al campo propio de la especialidad, conceptualizado mas formalmente que el mundo

expresado por el lenguaje generalé” (Cabré, 1993: 105).

6 La lengua general (la langue tout entiére segin Kocourek) comprende el conjunto de reglas, unidades y
restricciones que forman parte del conocimiento de la mayoria de hablantes de una lengua, que
representa un subconjunto de la lengua entendida en sentido global y que comprende tanto las variedades
marcadas como las no marcadas (Cabré, 1993: 128).
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El sistema de comunicacion incluye el lenguaje general y el subcodigo propio de la
especialidad vy, finalmente, el tipo de texto generado es fundamentalmente de tipo informativo y
descriptivo y de funcién referencial. No obstante, también pueden darse las funciones conativa,

expresiva o metalinglistica.

La comunicaciéon especializada se diferencia de la comunicacion general en el tipo de
textos orales y escritos que produce y en la terminologia especifica. Esta terminologia hace mas
eficaz la comunicacion entre especialistas y sus principales caracteristicas son: la concision, que
disminuye la posibilidad de que haya distorsiones en la informacion; la precision, ya que asi lo
requiere la tematica especializada y las relaciones funcionales entre los especialistas; y la
adecuacion, que hace referencia a que la terminologia debe ser apropiada a la situacion
comunicativa de manera que “se adapte a las caracteristicas de los interlocutores y a su nivel de
conocimiento de la materia, introduciendo un mayor o menor grado de redundancia informativa
segln los casos” (Cabré, 1993: 106).

La terminologia desempena un papel primordial que permite caracterizar el lenguaje
especializado, asi como establecer y clasificar los lenguajes de especialidad. De modo que, tal y
como apunta Cabré (1993: 166):

“las comunicaciones especializadas, ademas de contener un determinado
ntmero de palabras funcionales y léxicas propias del lenguaje comtn, contienen
términos propios de la tematica de la que tratan. [...] La terminologia
especializada es utilizada por sus usuarios naturales, los especialistas, en las
comunicaciones especializadas, y es codificada por lingliistas y terminélogos en

forma de diccionarios, Iéxicos o vocabularios”.

A su vez, la terminologia confiere a los textos caracteristicas particulares. Por un lado, el
contenido, que es la pertenencia de los términos a campos especificos que permite diferenciar
los textos de una u otra materia, asi como el caracter monorreferencial de los términos, que
confiere la precision y la univocidad de la comunicacion especializada. Por otro lado, la forma,
que es lo relativo a la concision terminoldgica, la frecuencia de cultismos y el caracter
internacional de los términos, que favorecen el aspecto conciso y facilitan la comunicacion
internacional (Cabré, 1993: 167).

Por su parte, Rondeau (1983), aparte de mencionar la terminologia, afirma que la
fonologia, la morfologia y la sintaxis son las principales caracteristicas complementarias de los
lenguajes especializados: La terminologie a pour objet la dénomination des notions; ce n’est
donc que de fagon accessoire que ses préoccupations rencontrent celles de la phonologie, de la

morphologie et de la syntaxe.
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Para concluir, es preciso aclarar que la actividad terminolégica va ligada a la traduccion.
La traduccién es un proceso que tiene como objetivo facilitar la comunicacion entre hablantes de
distintas lenguas. La terminologia facilita a los traductores la traslacion de un contenido de una
lengua a otra. Este proceso implica la comprension del texto origen (en lo sucesivo TO) y, de tal
modo, el conocimiento de las formas terminolégicas especificas en la lengua de partida. Un
traductor especializado precisa contar con un cierto conocimiento de los contenidos de la
disciplina cuyos textos traduce. Es mas, necesita tener un buen dominio de la lengua de llegada,

lo que incluye la terminologia del campo en cuestion.

Una buena traduccion debe expresar tanto el mismo contenido que el TO como las
formas que usaria un hablante nativo de la lengua de llegada, y es que una lengua es por encima
de todo una herramienta de comunicacion que identifica una sociedad. Un buen traductor
especializado debe seleccionar la tematica en la que desea trabajar y conseguir una minima
competencia en dicho campo de especialidad para asegurarse de que es fiel a los contenidos y a

las formas de las lenguas con las que trabaja (Cabré, 1993: 107).

5.2. La traduccion especializada de documentos comerciales

Segln expone Cabré (1993: 164), la comunicacion especializada se lleva a cabo en
producciones linglisticas que llamamos documentos especializados. Se trata de textos
especializados? que precisan de una codificacion formal muy elaborada en cuanto al disefo y a
la expresion linglistica se refiere. Se caracterizan porque suelen constituir listas cerradas,
generalmente son representativos de actos de lenguaje diversos, su naturaleza no suele ser

espontanea y Gnicamente se dan en el nivel escrito.

Ademas, estos escritos de gran formalidad reclaman reglas de composicion previamente
fijadas. En estos casos, la tematica, los recursos linglisticos y la especificidad propia de los
documentos especializados afecta al propio disefio material del documento y a la distribucion de

su informacién. Estos rasgos nos permiten diferenciar entre distintos tipos de documentos.

Cada tipo de documento tiene un formato especifico, asi como una terminologia, una
sintaxis y una fraseologia propias. La confecciébn de ciertos documentos requiere de un
aprendizaje especifico de las reglas que rigen su forma textual, fraseolédgica, sintactica y Iéxica
(Cabré, 1993: 166).

5.2.1. La multidisciplinariedad de la traduccién comercial

El curso La traduccion en un mundo global: aspectos lexicograficos, terminolégicos y

cognitivos impartido en Soria los dias 16 y 17 de noviembre de 2005 y comentado por Pedro A.

7 Cualquier comunicacion realizada en el seno de los lenguajes de especialidad (Cabré).
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Fuertes Oliveira (2007: 9) traté de la traducciéon como actividad practica que descansa en un
ejercicio continuo y como una actividad académica que puede beneficiarse del conocimiento
compartido, especialmente aquel que nos aporte una perspectiva multidisciplinar de la

traduccion.

La traduccion comercial también es conocida como traduccion mercantil, traduccion de
comercio exterior, traduccion de comercio internacional y traduccion bancaria. Como podemos
observar en todas estas denominaciones, la traduccién comercial esta estrechamente
relacionada con la traduccion juridica, especialmente en ciertas areas del Comercio Internacional
cuya base se asienta en el derecho mercantil. Por este motivo cobran especial relevancia frente
al tema los tipos textuales o exponentes de la traduccion juridica. Ademas, y como veremos mas
adelante, cada uno de ellos tiene una macroestructura muy definida y cada uno se asocia a una

terminologia muy sistematizada (Fuertes Oliveira, 2007: 11).

A menudo, la actividad comercial se asocia con otras actividades con las que tiene cierta
relacion o, incluso, entre actividades que se consideran dentro de ella, como son la traduccién
juridica o la traduccién econdémica. Sin embargo, la traduccion juridica no se suele asociar de
forma directa con la comercial. En lo que se refiere a la traducciébn econémica, es un caso
problematico y muy amplio ya que se considera economia todo lo relacionado con la
macroeconomia, las finanzas y la bolsa, la economia empresarial, etc. En definitiva, aunque el
comercio y la economia tienen mdltiples elementos de coincidencia, ambos presentan rasgos

concretos muy definidos (Mayoral, 2007: 33).

“Otro factor de confusién es el solapamiento que se da entre la traduccion comercial y la
correspondencia comercial en lengua extranjera” (Mayoral, 2007: 34). Se considera la
correspondencia en lengua extranjera como un caso mas proximo a la redaccion que a la

traduccién, debido a que es una tipologia que comunica ideas o datos en lengua extranjera.

Segln prosigue Mayoral, dentro del ambito mercantil o comercial, pueden darse varias
formas de comunicacion interlinglistica muy diferentes y en cualquier modalidad:
correspondencia, traduccién escrita, traduccion a vista, interpretacion en todas sus modalidades,
y por todos los medios (presencial, telefénica, por videoconferencia, por presentaciones

interactivas), ademas de comunicacion y redaccién monolinglie la lengua origen y de destino.

Otra alternativa de la traduccién comercial es la traduccion de textos comerciales,
etiqueta que acota la actividad de traduccién de una manera mas selectiva pero que, a su vez, la
aleja de la realidad profesional (Mayoral, 2007: 36). En primer lugar, la forma laxa de referirnos a
los textos comerciales es lo que se denomina “traduccién juridica, econémica y comercial”,

donde tendrian cabida los textos escritos financieros, econémicos, contables y los generados por
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la operacién de comercio. Entre los que se incluirian desde los articulos periodisticos hasta los
balances, desde textos juridicos hasta informes financieros, y los generados por la operacion

mercantil. Aunque se excluiria la comunicacion oral y la correspondencia comercial.

En segundo lugar, otra perspectiva mas restringida por la que se podria considerar a los
textos comerciales es los textos escritos generados por la operacion de comercio. Los grupos
serian varios: documentos de pago como letras de cambio o cheques (simples) y de crédito
documentario (complejos), avales, documentos de transporte, facturas, documentos de aduanas,

documentos de seguro y contratos.

“A este grupo anterior (con la posible excepcién del contrato) lo podemos considerar el
nucleo duro de la documentacién comercial, sus elementos prototipicos, desde una perspectiva
cognitiva” (Mayoral, 2007: 37).

Con frecuencia se produce la clasificacion de los textos que se traducen con el tema del
que tratan, asi es que una vez que definimos la modalidad de la tipologia textual lo Unico que
caracterizara a nuestro documento sera el tema. Luego en la traduccién de textos comerciales

resulta mas importante conocer el tipo de texto al que nos enfrentamos que su tema y objeto.

Para acabar, la uniformidad dentro de los tipos textuales es muy alta debido a que “se ha
producido un esfuerzo delibrado por normalizar el comercio internacional y, por ende, los
documentos que genera. Este esfuerzo se ha debido principalmente a entidades y organizaciones
de caracter privado o semiprivado y se ha sumado a los esfuerzos normativos propios de cada
pais” (Mayoral, 2007: 38). Asi es que una vez traducido el primer documento de un tipo, los
demas del mismo tipo coincidirdan en gran medida con aquél. Es conveniente trabajar con
plantillas, lo que nos permitird ahorrar mucho tiempo. En definitiva, de los tipos textuales

concluimos que:

1. Los textos paralelos (del mismo tipo) y préoximos (de tipos contiguos) en la lengua
original facilitan la comprension.

2. Los textos paralelos y proximos en la lengua de destino son Utiles para la extraccion
de terminologia, fraseologia y férmulas (que comentaremos a continuacion).

3. Las traducciones previas de documentos del mismo tipo pueden servir incluso de

plantillas de traduccioén.
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5.2.2. Latraduccion comercial. Caracteristicas

El traductor comercial

El traductor comercial es aquel que interviene para un cliente en una operaciéon comercial
y, de acuerdo con esto, es posible que durante su actividad sienta problemas de identidad
profesional por considerar como impropias las tareas que realiza de acuerdo a su cualificacion
profesional. La realidad es que la empresa pretende que el traductor satisfaga todas las labores
bilinglies o multilinglies y, a veces, también las labores administrativas y juridicas. Ademas, “el
trabajo del traductor para un cliente empresario no se reduce a un solo acto de traduccién o
comunicacién sino que se desarrolla por un plazo indeterminado mientras duran las diferentes
fases de una operacion mercantil” (Mayoral, 2007: 35) y, como ya hemos comentado, incluye
actividades de todo tipo. Es practicamente impensable aplicar las tarifas elaboradas por las
asociaciones de traductores ya que éstas estan dirigidas a la traduccién de un solo texto en una

Unica modalidad.

Por una parte, la situacion es diferente para aquellos traductores que trabajan en
plantilla de bancos o de empresas debido a que los perfiles que se buscan para estos puestos
son de profesionales de administracion de empresas, econémicas, empresariales o agentes
comerciales. Muy comunes son los casos en que las actividades de comunicacion bilinglie es
desempenada por empleados que no han sido contratados para dicha labor y que normalmente
han venido realizando cualquier otra actividad empresarial o bancaria. Se encomiendan
funciones, aparte de por el conocimiento en idiomas y las cualidades del empleado, por su

cualidad de confidencialidad.

Por otra parte, se estd convirtiendo en tendencia que en las empresas se contrate a
traductores cuya mitad del perfil sea para realizar las tareas propias y la otra mitad sea para

desempenar tareas de relaciones publicas, vendedores, etc (Mayoral, 2007: 36).

Para finalizar, hay ocasiones en las que el traductor se ve inmerso en labores de
traducciéon de material didactico o formativo, y éste debera estar dispuesto a traducir de forma

directa o inversa y en mas de una lengua extranjera.
Terminologia y normalizacion

Segln explica Mayoral (2007: 39), el esfuerzo de las operaciones comerciales y de los
documentos que genera ha revestido Gnicamente una dimensién macrocontextual con el fin de

normalizar las condiciones de contratacion y su formulacion.
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El esfuerzo mas relevante ha sido desempenado por la Camara de Comercio
Internacional de Paris al crear los Incoterms con el fin de unificar los intercambios
internacionales. Segln se explica desde el Ministerio de Finanzas y de Cuentas Publicas francés,
los Incoterms (International Commercial Terms) son abreviaciones que se corresponden con
clausulas contractuales en comercio internacional. En francés se traduce por CIV (Conditions
Internationales de Vente). Son formulaciones que constan solo de una sigla de tres letras. Los
Incoterms definen las obligaciones del vendedor y del comprador durante una transaccion
comercial, frecuentemente internacional, aunque también puede establecerse entre operadores
nacionales o comunitarios. En la tabla que se presenta a continuacion se muestran los Incoterms

en francés y en espanol existentes en la actualidad:

SIGLA | INCOTERM FRANCES INCOTERM ESPANOL |
EXW En sortie d’usine Fabrica (en) lugar convenido
FCA Franco transporteur Franco transportista
CPT Port payé jusqu’a... Transporte pagado hasta...

CIP Port payé assurance comprise jusqu’a... | Transporte y seguro pagados hasta...
DAT Rendu au terminal Entregado en terminal

DAP Rendu au lieu de destination Entregado en el punto de destino
DDP Rendu droits acquittés Entregado derechos pagados
FAS Franco le long du navire Franco al costado del buque
FOB Franco a bord Franco a bordo

CFR Codt et fret Coste y flete

CIF Codt, assurance, fret Coste, seguro y flete

Fig. 7. Incoterms 2010 (Fuente: Elaboracion propia mediante el Ministére des Finances et des

Comptes Publics y el Banco Santander Trade)

Como acabamos de ver, la normalizacién de la terminologia esta a la orden del dia, es y
supone un proceso inevitable dentro del ambito industrial y comercial. “La terminologia permite a
los especialistas expresar sus ideas y contextualizar la realidad; y los términos son el vehiculo

que permiten concebir y redactar las normas sobre los productos” (Cabré, 1993: 426).

El proceso de estandarizacién se fundamenta en una serie de postulados que permiten
delimitar el marco en que la normalizacion tiene sentido y validez y que ayudan a establecer los
criterios que deben seguir sus especialistas: La normalizacion terminoldgica se aplica al conjunto
de las lenguas de especialidad (entre las que destacan las actividades comerciales, entre otras);
la finalidad es favorecer la comunicacién; la importancia de los factores sociolinglisticos,
psicolingliisticos y linguisticos; debe ser estable y periédicamente revisable, la propuesta de
términos debe compatibilizar el punto de vista nacional y el internacional; no se puede realizar
sin especialistas; requiere un trabajo de preparacion previo; debe llevarse a cabo por un
organismo de autoridad reconocida; y, por Gltimo, deber ser objeto de una norma que debe ser

difundida entre sus potenciales usuarios, los especialistas (Cabré, 1993: 437).
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Problemas de espacio y tiempo

Tal y como explica Mayoral (2007: 41), la creacion de la terminologia de clausulas que
pueden expresarse mediante una frase o por una sigla revela la evidencia de que en los
documentos comerciales suelen darse problemas de espacio, siendo este el caso de los
impresos normalizados donde el espacio disponible es limitado en cada casilla 0 en cada seccion
del documento e, incluso, insuficiente. Los redactores se ven obligados a recurrir a formas
sintéticas, abreviadas o truncadas en la inclusion de datos y de clausulas y, es mas, ciertas
formas sintéticas se han aceptado universalmente. Por lo tanto, el traductor tendra que prestar
especial atencién al reconocimiento de las férmulas referidas y a las unidades de significado con

valor clausal.

Los problemas de tiempo estan estrechamente relacionados con los de espacio. Las
comunicaciones ya no se producen con tanta frecuencia por correo postal sino por transmision
electrénica, especialmente en lo que se refiere a los bancos. El sistema de comunicacién mas
conocido es el SWIFT. “En estos sistemas el tiempo de transmision cuesta dinero a los bancos y
éstos intentan ahorrar reduciendo la extensién/duracion de sus mensajes, tanto en la redaccion
de los documentos como en los elementos propios de la comunicacion entre las entidades”
(Mayoral, 2007: 41).

Este sistema da lugar a truncamientos de palabras, al uso de abreviaturas y al uso de una
sintaxis sin nexos Iéxicos entre partes de la oracion. Los telegramas, los mensajes SWIFT y los

mensajes SMS siguen este mismo principio.

En lo relativo a la extension y al tiempo de redaccion, podemos referirnos a los
documentos in extenso y a los documentos tipo impreso por documentos “tipo contrato”s,
documentos “tipo carta” y mensajes “comprimidos”. Teniendo esto en cuenta, Mayoral (2007:

42) aclara:

“Cualquier documento juridico/comercial puede redactarse utilizando muchas o
pocas palabras, con comprension de las formas o no. [...] Incluso para una misma
extension, una misma clausula se puede redactar de innumerables formas
diferentes aunque con la misma intencion y el mismo efecto. [...] Los textos
juridicos y comerciales usan la repeticion en el mismo documento de los mismos

significados expresados con palabras diferentes”.

En definitiva, la necesidad de la economia y de la precisién en las comunicaciones

bancarias esta haciendo aumentar la sustitucién de palabras por codigos alfanuméricos.

8 P .z . . -
Mucho mas extensos y de redaccion similar a la de las clausulas de un contrato (Mayoral).
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Luego se tiende a la normalizacion y a la internacionalizacién y, a su vez, se disminuye la
necesidad de traduccién. Otros factores de esta reduccién en el campo comercial son la

edicion de documentos multilinglies y el creciente dominio de las lenguas.

La traduccién francés- esparol

Tal y como acabamos de ver con los Incoterms, existen otras muchas instituciones
financieras a nivel internacional o comunitario que generan un volumen importante de
documentacion, tales como el Fondo Monetario Internacional, el Banco Central Europeo o la
OMC. Todas éstas emplean el francés como una de sus principales lenguas de trabajo, segln

detalla Cédille, revista de estudios franceses.

En este epigrafe trataremos los problemas mas recurrentes que el traductor se encuentra
en el TO y las principales técnicas de traduccion francés-espanol que el traductor emplea para

abordar los problemas traductolégicos.

Segln Houbert (2001), los principales problemas de traduccién se presentan con motivo
de que el lenguaje comercial es una lengua activa que experimenta un continuo cambio. Los
problemas a la hora de traducir del francés al espafol son numerosos. En la siguiente tabla

aparecen los autores junto con los problemas y las técnicas que ellos mismos plantean:

TECNICA

PROBLEMA

Préstamos ingleses
Calcos ingleses Uso de la metonimia
Juegos de palabras Transposicion
Alto nivel de especialidad Conocer las colocaciones y
combinado con lenguaje comun concurrencias
Expresiones y términos Evitar falsos amigos
politicamente correctos
Polisemia

Traduccion literal

Cantidades
Porcentajes
Ortotipografia
Concordancia
Fecha y hora
Terminologia

- Neologia
EAHHENO v Metonimia

DELGADO - — Optima tarea documental
Sinonimia
Falsa sinonimia
Siglas y acrénimos

Tropos

Normativa internacional (ISO
8601:2004)

(2011)

Abreviaturas
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Fig. 8. Principales problemas de la traduccion comercial francés-espanol (Fuente: Elaboracion

propia mediante Cédille, revista de estudios franceses)

En cuanto a las técnicas de traduccién y de resolucién de los problemas enumerados
previamente se refiere, vamos a tratar las que se emplean con mayor frecuencia. Gallego
Hernandez (2012: 152), que a su vez cita a Dobrzynska (1995), afirma que “ademas de utilizar la
traduccion literal para traducir la expresion metaférica original, los traductores pueden, en

esencia, emplear otra metafora linglistica de sentido similar o parafrasear una metafora”.
Por su parte, Hurtado Albir (2001: 268-271) establece por orden de recurrencia:

1. Modulacién estructural y Iéxica: Se usa para cambiar el punto de vista o de enfoque
con respecto al mensaje original. La modulacion estructural precisa de modificar la
estructura de las oraciones debido a las exigencias de la lengua y a sus propias
convecciones. En cuanto a la |éxica, se modificara el énfasis al cambiar el punto de
vista, por ejemplo: Tout juste rentable > ingresos modestos.

2. Equivalente acunado: Se utiliza una expresiébn o término reconocidos como
equivalentes en la lengua meta. Esto es muy frecuente entre el francés y el espanol y,
de no ser asi, se incurriria en calcos. Ejemplo: L’inventeur de la Coccinelle > el
inventor del Escarabajo (coccinelle significa mariquita, pero en el campo
automovilistico su equivalente acunado es escarabajo).

3. Ampliacién linglistica: Se afiaden elementos linglisticos al texto meta ya que son
necesarios para trasladar el significado. Ejemplo: rachéte > volver a comprar

4. Transposicion: Consiste en el cambio de la categoria gramatical y su uso se justifica
con la adecuada reformulacién de una oracién. Ejemplo: marché > mercantil (de
sustantivo a adjetivo).

5. Amplificacion: Se introducen en el texto meta precisiones no formuladas en el TO.
Ejemplo: Ministére des Finances et des Comptes Publics > Ministerio de Finanzas y
de Cuentas Publicas francés

6. Compresion linglistica: Se sintetizan elementos linglisticos. Ejemplo: Travaillant pour
des éditeurs > asalariados

7. Elisién u omisiéon: Se eliminan elementos de informacion presentes en el TO. Se suele
recurrir a él para no caer en la redundancia o porque no se requiere de mas precision.
Ejemplo: Le jeu Pet Society de I'éditeur Playfish > el juego Pet Society de Playfish

8. Préstamo: Se toma una palabra o expresion de otra lengua. Ejemplo: Stock > almacén

(stock del inglés > logement en francés)
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9. Creacion discursiva: Se establece una equivalencia efimera, imprevisible fuera de

contexto. Ejemplo: Vigueur des ventes > torbellino de ventas

10. Generalizacién: Se usa un hiperénimo, es decir, un término mas general o neutro.

Ejemplo: Feuilleton > historia, asunto.

Especial mencion merecen los neologismos, Rey (1988a):
« Si la néologie comme processus est une notion claire et indiscutable, mais
complexe et donc difficile a décrire, le néologisme en tant qu’unité que résultant
d’'un processus, est extrémement flou. C’est plus une étiquette, parfois
polémique, que I'on colle sur un fait lexical, qu’une notion nette. Je I'ai qualifié de
«pseudo-concept », parce qu’il dépend d’un jugement relatif et méme subjectif, lié
a sa définition, qui repose non pas sur la nouveauté, mais sur un sentiment de
nouveauté ».
Traduccion: “Si la neologia como proceso es una nocion clara e indiscutible, asi
como compleja y dificil de describir, el neologismo como unidad resultante de un
proceso es extremadamente confuso. Ademas de una etiqueta, a veces polémica,
que vinculamos tanto a una situacion léxica como a una nocién nitida. Yo lo
denomino “pseudoconcepto” porque depende de un juicio relativo e, incluso,
subjetivo, ligado a su propia definicion, definicion que no se manifiesta en la
novedad objetiva sino en el sentimiento de novedad”.

Las principales caracteristicas de los neologismos son su diacronia (aparicion
reciente), lexicografia (no aparece en los diccionarios), inestabilidad sistematica (no
presenta una formalidad estable) y psicologia (los hablantes la perciben como unidad
nueva) (Cabré, 1993: 445). Su aparicién se debe a las recientes novedades lingliisticas
en todos los sectores, muy especialmente en el ambito comercial. Por ejemplo: e-
commerce = commerce électronique > comercio electrénico, ambulantaje = commerce

ambutant > comercio ambulante

Presentacion y legitimidad

Muchas modalidades de traduccién, como la editorial o la cientifica, tienen una gran
difusion, y de una forma igualitaria, posteditada y maquetada. En cambio, la traduccién de textos
comerciales es muy dispar: “El ejemplar que entrega el traductor es Unico y final y no recibe mas
postedicion ni impresion profesional ni difusién masiva” (Mayoral, 2007: 45). La traduccion de
textos comerciales no suele precisar de maquetacion, ademas de que la versién del traductor es

la definitiva.

Los TO suelen contener elementos tipograficos decorativos y arbitrarios o enfaticos. En la

traduccion comercial es posible y comin no conservar estos elementos.
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Traduccion comercial y traduccion jurada

Aunque el caracter de los documentos comerciales suele ser meramente informativo,
algunos textos de traduccion comercial pueden ser objeto de traduccion jurada si se incorporan a
una demanda judicial. Excepto el contrato y el conocimiento de embarque, que siempre seran
objeto de traduccién jurada. Aunque cabe la posibilidad de que los documentos comerciales sean
objeto de traduccién jurada porque les ofrece mas garantias de rigurosidad, a pesar de que es un

trabajo contra natura de la traduccién jurada (Mayoral, 2007: 46).

Implicaciones didacticas

La traduccién de los documentos comerciales es conveniente para la formacion del

traductor, tanto se vaya a dedicar a este trabajo o no.

- Necesidad de familiarizarse con campos conceptuales transversales.

- Familiaridad con los tipos textuales mas frecuentes.

- No todos los tipos textuales tienen la misma relevancia en la traduccion.

- La dificultad de la traduccion se reduce con la practica previa de documentos
pertenecientes a la misma tipologia.

- Se exige que el traductor domine una lengua culta.

- La precision, la claridad y la concision son claves para la formacién del traductor
comercial. Este debe aprender a mejorar el TO.

- El error en la traduccién esta relacionado con las inexactitudes y cambios en los
efectos juridicos del texto.

- Existencia de grandes bolsas de trabajo en empresas y en la banca que no ocupan
traductores titulados y, que si cambiase la situacién, darian empleo a licenciados
traductores. De modo que tendran que ser los traductores quienes convenzan a estas
entidades de que “son profesionales fiables y de que tendran que hacer un esfuerzo
de flexibilidad para adaptarse a situaciones de comunicacién complejas y maltiples y
a perfiles profesionales miltiples donde se combine la traducciébn con otras

actividades de la empresa” (Mayoral, 2007: 47).

5.3. La interpretacion en las relaciones comerciales

Durante la segunda mitad del siglo XX, el multilateralismo se ha visto alentado por la
globalizacién, las grandes crisis mundiales y los procesos supranacionales de integracion y
armonizacion juridica que, a su vez, han propiciado la ampliacidon de numerosos instrumentos en
materia comercial, entre muchas otras. Destaca como piedra angular del ordenamiento
internacional La Convencién de Viena sobre el Derecho de los Tratados (CVDT) de 1969, en la
que se reconoce “la funcion fundamental de los tratados en la historia de las relaciones

internacionales”. Este convenio rige el conjunto de tratados multilaterales plurilinglies y
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bilaterales bilingles firmados entre Estados. Un ejemplo de tratado dentro del ambito que nos
concierne es el acuerdo de la Organizacion Mundial del Comercio (Prieto Ramos, 2011: 2),

institucion nombrada en el epigrafe 4.2.

Segln Caceres Wirsig (2000: 11), las relaciones culturales y sociales trascienden en
todas las materias, razén por la que la traduccion e interpretacidn como actividad de mediacion
lingliistica estd muy presente en toda relacion intercultural de dichos intercambios comerciales.
Por su parte, Gbmez Gonzalez-Jover (2006: 229) completa la teoria anterior: “Las empresas y las
multinacionales se abren a mercados supranacionales e internacionales con sus propios
requisitos de mediacion multilinglie para poder captar clientes en el mercado libre, internacional

y competitivo en que desarrollan su actividad comercial”.

La lengua no es ajena a todos estos cambios, cambios que se reflejan, como ya hemos
comentado en el epigrafe anterior, en la aparicidon de nuevas tipologias textuales y la aparicién de
neologismos. Y, como consecuencia, surgen nuevos productos lingliisticos y nuevas profesiones
relacionadas con la lengua y con la organizacion comunicativa. La actividad de mediacién
lingliistica de la comunicacioén oral, prosigue Gémez Gonzalez-Jover (2006: 229), es fungible en
cuanto a que se trata de actos que actlan sobre una situaciéon irrepetible y, ademas, abarca
multiples actividades globales como el estudio de la terminologia del area especializada en sus

facetas de investigacion y terminografia (normalizacién y descripcion).

No obstante, la labor del mediador lingliistico puede ser la de asumir actividades tan
dispares como interpretar una conferencia, traducir un informe de auditoria, corregir una
memoria, editar un vocabulario con tecnicismos o incluso redactar el discurso del jefe. Por lo
tanto, el mediador es un profesional polivalente, cuya funciébn es aportar soluciones a
necesidades generadas por actividades sociales, mayoritariamente profesionales. En definitiva,

Goémez Gonzalez-Jover (2006: 230) concluye:

“La mediacion lingliistica es una diversidad de situaciones relacionadas con la
transferencia de conocimientos que exigen al mediador una formacion
interdisciplinaria, la formacion de este nuevo profesional de la lengua ha de
incluir [...] el dominio activo oral y escrito de la lengua materna y de varias
lenguas extranjeras, conocimientos de linglistica tedrica (generativa, pragmatica,
computacional, analisis del discurso) y aplicada (terminologia, traduccién,
interpretacion, lexicografia, correccion de textos), y algunas nociones de

documentacion e informatica (nuevas tecnologias)”.
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5.3.1. Modalidades de la interpretacion

Segln apunta Viaggio (2004: 189), la interpretacion se divide entre simultanea (IS) y no
simultanea, y esta Ultima entre consecutiva (IC) y dialdgica (ID). Las tres se pueden practicar en
situaciones sociales diferentes, aunque la ID tiene mucha mas cabida a los niveles bilinglies
menos estructurados, mientras que la IC y la IS son especialmente recurrentes en reuniones
internacionales y, sobre todo, multilingtes en el caso de la IS.

Cada modalidad impone sus limitaciones objetivas especificas que determinan qué

puede hacer o no el mediador.

La interpretacion dialégica

Es la forma mas antigua de mediacion, la Gnica que puede practicarse “de forma natural”
al separar los procesos de comprension y produccion del habla. Ademas, no pone a prueba la
memoria a medio plazo (como sucede en la IC), ni exige una concentracion extraordinaria (como
en la IS). Las Unicas limitaciones cognitivas que conoce son las del habla natural.

El intérprete dial6gico se encuentra con diferencias culturales y sociales muy marcadas vy,
sobre todo, con relaciones de poder muy dispares. Por lo tanto, el mediador debe comprender y
hablar una variedad mucho mas amplia de lectos sociales, profesionales y geograficos; y debe
sopesar al maximo su lealtad para no infringir en conflictos. Debe ser consciente de ambos
extremos del acto de habla. Este tipo de interpretacion se suele dar en ambitos judiciales,

comunitarios y sociales (Viaggio, 2004: 195).

La interpretacién consecutiva

La principal caracteristica de esta modalidad es que el intérprete habla mucho después
que el orador, lo que supone una desventaja porque puede impedir la retencién y reproduccion
de gran cantidad de detalles proposicionales y no proposicionales, por lo que es muy importante
que el intérprete tenga un desarrollo profesional de la capacidad analitica. Esta capacidad
depende de la comprension, es decir, de haber captado la estructura del discurso. “No todo el
que entiende el habla de la persona entiende a la persona que habla” (Viaggio, 2004: 198). La IC
es la modalidad en la que la capacidad analitica es mas evidente. De modo que el mediador
debe preocuparse mas por haber entendido que por recordar, ya que “mal se puede recordar lo
que no se ha entendido”.

Por un lado, Viaggo (2004: 199) explica que el intérprete consecutivo requiere de una
preparacion especial que le permita superar las limitaciones neurofisiologicas especificas. El
instrumento mas eficaz para paliar estas limitaciones son las notas, por supuesto, siempre y
cuando éstas se empleen eficazmente. Y esto, de nuevo, desemboca en la capacidad de analisis
y de metarrepresentacion, que permite analizar motivaciones, intenciones, argumentos,

posiciones e intereses.
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Por otro lado, el intérprete debe evitar no levantar la vista de las notas ya que “a) se
pierde toda la carga pragmatica transmitida cinéticamente por el orador, b) no establece una
relacion pragmaticamente adecuada con orador y publico, ¢) descuida la decisiva configuracion
cinética de su inminente acto de habla y, d) no puede comprender debidamente” Viaggo (2004:
200). Luego, si esto ocurre, es imposible que el intérprete comprenda lo que escribe porque toda
su atencion se centra en la escritura.

Para concluir, el mediador no tiene manera de retener el componente
fonomorfosintactico: En caso de que no recuerde exactamente la funcién de una palabra o
concepto en el discurso original, debera pasarlo por alto, ya que si no lo hace incurrird en un
disparate. Ademas, la pérdida del componente pragmatico (actitud del orador) revelara una

comprension deficiente (Viaggio, 2004: 201).

La interpretacion simultanea

La principal caracteristica de esta modalidad es la coexistencia de dos actos de habla
que se traslapan. El intérprete simultaneo se ve sometido a muchas presiones y a una tension
extrema: Debe recondicionar sus reflejos para poder hablar al tiempo que escucha y procesa.
Debe llevar a cabo esta labor a una velocidad muy superior de la normal y evitar trabajar
estresado, a los apurones, fatigado, a desgana o aburrido o irritado. El buen mediador es capaz
de dominar estas dificultades y producir frecuentemente un discurso normal que suena como
uno original y no revela presién alguna.

No obstante, existen dos circunstancias decisivas: La mayoria de las veces el intérprete
se ve obligado a comprender y enunciar, y cuando éste se adelanta al orador. La especificidad de
la IS radica en la superposicion temporal de ambos actos, y “es la que la transforma en la
actividad de mediacion mas compleja desde el punto de vista cognitivo y psicomotor, o sea, la
menos natural” (Viaggio, 2004: 202).

La ventaja de la IS es que permite un analisis global y completo de la elocucién, pero
también deben tenerse otras cosas en cuenta, segln Viaggio (2004: 205): “La modulacién de la
voz, el manejo de las pausas, el ritmo, la velocidad y la claridad de la articulacién son decisivas
tanto para la inteligibilidad como para la aceptabilidad del discurso del intérprete”.

La mayor dificultad de la IS recae en la captacion de la estructura del discurso lineal, que
debe articularse simultdneamente en funcion de dicha estructura. Por ello, el intérprete debe
aprovechar sus silencios y los del orador: Cuanto mas hable, menos podra pensar.

Cabe nombrar que la modalidad fisicamente mas agotadora y exigente es la
interpretacion simultanea susurrada® debido a que la resistencia del mediador depende de la de

su aparato fonatorio y se las debe arreglar para escuchar al orador entre el ruido de fondo, tiene

9 Se recurre a ella cuando uno de los participantes en una reunién no conoce ninguna de las lenguas que
alli se hablan y no hay cabina para una IS normal (Viaggio).
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que adoptar una postura incomoda, acercarse mucho mas de lo normalmente prudente a su
interlocutor y forzar la voz. Ademas de que debe condensar al maximo la forma, dado que su

propia voz puede impedirle oir la del orador (Viaggio, 2004: 206).

5.4. De la teoria a la practica: Mi experiencia como mediadora linglistica

Como ya hemos visto con Mayoral y Barceld y Delgado, la documentacion es una fase
primordial dentro de la actividad traductologica. De modo que mi experiencia comenz0, en primer
lugar, con la familiarizacion de la empresa francesa de puericultura a través de su pagina web

(www.bellemont.fr) y, en segundo lugar, con la buUsqueda y recopilacién de informacién de

productos, ferias, empresas y asociaciones de puericultura en Espana. Especialmente relevante
fue la bUusqueda de imagenes de ciertos productos dada su singularidad y especificidad, como en
los casos de “escurrebiberones”, “plato antiderrames”, “vaso antigoteo” o “soporte para bano”.
Cabe destacar la organizacion y la afluencia de eventos relacionados con este sector
tanto a nivel nacional como europeo y global, asi como el nimero de empresas dedicadas al
mismo en el marco de Espana. A modo de ejemplo, destaca la Asociacion Espanola de Productos
para la Infancia (ASEPRI) o el Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo
perteneciente al Ministerio de Empleo y Seguridad Social del Gobierno de Espana que, a su vez,
son participantes en el Salén Profesional de Productos para la Infancia “Madrid Puericultura”

organizado por IFEMA, Feria de Madrid.

Después, me documenté en lo relativo al tema empresarial que concernia a mi trabajo.
Esta fase consistio en la consulta de articulos y documentos en linea sobre comercio
internacional, internacionalizacion y marketing, ya que parte de la traduccién que debia llevar a
cabo pertenecia al sector de la puericultura en Espana y del proceso de marketing que lleva a

cabo Bellemont.

Una vez finalizada la fase previa de documentacion y habiendo leido varias veces el texto
en espanol que tenia que traducir al francés para el grupo francés1°, comencé con la traduccion
del mismo. Los problemas mas relevantes y recurrentes con los que me encontré fueron la
terminologia, porcentajes y ortotipografia, colocaciones y concurrencias, que nombraban Barceld
y Delgado, Barcel6 Martinez, Gallego Fernandez y Houbert respectiva y previamente, asi como
referentes culturales-comerciales. Las técnicas que utilicé para solventar estos problemas fueron
principalmente la documentacion en lo referente a porcentajes y ortotipografia, y traduccién
literal o parafrasis en cuanto a las concurrencias y colocaciones. Asimismo, consulté las

colocaciones y, por supuesto, la terminologia en recursos bibliograficos relativos a diccionarios.

10 En el ANEXO 2 se detallan el texto en espafiol y la posterior traduccion al francés.
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Por un lado, los diccionarios en linea que he usado, especialmente para términos mas
generales, son los pertenecientes al diario espanol Expansion y el de la Chancellerie Fédérale
Suisse-Section Francaise des Services Linguistiques Centraux, y los diccionarios Collins y
Larousse. Por otro lado, los diccionarios en papel de los que me servi para buscar la terminologia
mas especifica son el Diccionario Cuatrilinglie de Marketing y Publicidad de Silva et al., el
Dictionary of International Trade in Five Languages de Van Hoof y el Diccionario econémico-

juridico francés-espanol de Jesls Cantera Oritz de Urbina.

El siguiente trabajo que desempené fue la interpretacion, que podia ser tanto simultanea
como consecutiva, o0 ambas. El grupo de francés me envi6 su trabajo!l para que me sirviera de
referencia y de ayuda a la hora de interpretar y realicé un glosario francés-espanol sirviéndome
tanto de la terminologia de la traduccion que habia recopilado previamente como del trabajo
recibido desde Francia. En el préximo paso que llevé a cabo, volvi a echar mano de mi
traduccioén, y es que, en las hojas que llevaria a la interpretacién, escribi de forma muy espaciada

y resumida la informacion con la que contaba y que seria de lo que hablarian en la conferencia.

La razén por la que escribi con mucho espacio era, como he dicho anteriormente, la
posibilidad de tener que hacer el papel de intérprete consecutivo, es decir, de tomar notas. Por
consiguiente, y dado que el discurso trataria del documento que habia traducido dias atras y que
el discurso seria coherente con el orden de dicho documento, tomaria las notas teniendo como

referencia mis anotaciones tanto en lo relativo al vocabulario como en el orden discursivo.

Ademas, con el fin de completar mi preparaciéon previa y acudir con mas confianza y
seguridad a la interpretacion, escuché e interpreté simultanea y consecutivamente varios videos

sobre empresas de puericultura y comercializacion que busqué en el canal Youtube.

Finalmente, llegd el dia de la interpretacion. El grupo de Francia estaba compuesto por
tres chicas jovenes que eran quienes presentaban su proyecto sobre Bellemont, y el grupo de
Espana estaba formado por cinco adultos que habian trabajado en otros proyectos con Francia,
de manera que tenian experiencia en este tipo de situaciones interpretativas. Aunque en un
principio hubo problemas con la conexion, por fin fue posible conectarnos y comenzar la

videoconferencia desde el Campus Duques de Soria.

La interpretacion durd treinta minutos y cada vez que hablaba una persona, tanto
francesa o espanola, yo interpretaba sus palabras mediante consecutiva, principalmente. Las
chicas francesas expusieron su proyecto en tres tiempos, uno cada una. Y, una vez concluido el
tiempo de exposicion, pasaron a hacer preguntas los adultos sorianos. En un principio, les
interpreté simultdneamente porque las cuestiones eran breves y cada uno solo formulaba una

pregunta, aunque en el momento en que les tocaba contestar a las francesas, volvi a hacer uso

11 En el ANEXO 3 se facilita este documento.
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de la interpretacion consecutiva. Finalmente, las preguntas por parte de los adultos fueron mas

extensas, de tal modo que opté, de nuevo, por consecutiva.

Las principales dificultades con las que me encontré en mi primera interpretacion real

fueron, aparte de los nervios, la presion y la tension, cierta terminologia que no constaba ni en

los textos que traduje ni en la pagina web, por lo tanto, la solucién (que, ademas, me habian

propuesto personalmente todos los oradores antes de comenzar con la interpretacion) fue

preguntar a las chicas (en francés) que me explicaran a qué se referian exactamente; asimismo,

algunas colocaciones o frases hechas, tanto por parte de las francesas como de los espanoles,

que decidi parafrasear u amplificar su significado.

A continuacion, detallo el glosario terminolégico que empecé durante el proceso de

traduccién, continué previamente a la interpretacion y completé posteriormente con términos

usados en ésta. Es el siguiente:

TERMINO

ORIGEN TERMINO META CONTEXTO ORIGEN CONTEXTO META
L “Podra participar en la promocion
Achat Compra «Facilterachat et feqperience du cualqui:? perspjna ﬁsic;)que sea
consommateur» ,
consumidorfinal”.
Allaitement Lactancia - -
Anti-€coulement Antiderrame - -
«Les distributeurs font le plus
. souventappel ades oorr?merciaux 8 qgiebra de Lehmr?\n Brotherst...
Appel Liamamiento T TR Sl oonstrtuyo up !Eamamlento alatoma
. de conciencia”.
magasins.»
Assiette Plato - -
“Si el Banco no logra atraer, formar,
Attirer Araer «La publicité n'est pas le seul moativary retener a profesionales
recours pour attirer plus de clients» | cualificados, sus negocios pueden
verse afectados negativamente”.
Bagagerie Equipaje - -
«Lesventes a lintérieur du pays dzfzm\jo?;gi?jilerfeorgudﬁ:ea
Baisse Bajada reduccion | sontquanta elles en baisse, 8,6 % )
oar rapporta 2012» reduocno.n& e? elvolumende
transacciones”.
Bavoir Bavero - =
Berceau Cuna - -
Chaise haute Trona - -
Chanceliére Folgo - -
«Cependant les ventes vers
dautres marchés comme la Chine,
Chuter Caer la Russie ou la Turquie augmentent | “Las ventas de coches volvierona
considérablement etfontchuterla | caerenmayo”.
part des exportations intra-
communautaires.»
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“Los aspectos institucionales del
sistema multilateral de comercioson

Cibler Adaptar «Ciblerson public.» cuestiones que también requieren
ser atendidas para adaptarlaOMCa
las realidades y desafios del siglo XX
dLes spécialistes vont devoir résister | o0 Portapaniss sesometenala
Concurrence Competenca | & lintensification de la Junsdiociony competencia de los
juzgados y tribunales de Madrid
concurrence» i
capital”.
Coussin Cojin - -
«En France, variabilité de la “Elincumplimiento de la notificacion
Couverture, Garantia couverture en AlsaceMoselle et en plazo podra dar lugar a la pérdida
nantissement dans le reste de la France (loi de de las garantias otorgadas en la
mensualisation de 1978).» presente poliza”.
Cuilleres Cuchara - -
Cuvette Taza del water - -
“La recogida y tratamiento de los
«Les démarches a accomplir datos personales, incluidos los que
Démarche Gestion dépendent du type de commerce | por medio de cookies pudiera ser
que lon souhaite créer» preciso recabar para la correcta
gestion de la pagina web”.
«Une étude de I'Association
espagnole pour les produits de
lenfance (ASEPRI en espagnol), “Le informamos que sus datos
Donnée Dato réalisée grace auxdonnées de personales se incorporarana un
2013, indique que les ventes de fichero automatizado de datos”.
[Espagne vers létranger ont
augmenté de 14,8 %.»
«Ce dossier répond a des questions S
Dossi . surle marché%(; la puéﬁcithre, et 13 SiSt?ma] podra reahzar.
ier Bxpediente B a— oPeira?oneﬁ con los expedientes por
sisolo”.
espagnol»
dIsagitdu document de base Se e.sta?lwe.ron Lnasseriede
.2 o codigos” plurilaterales[...] en
Douane Aduana utilisé par la grande majorité des e
bureaux de douane étrangers.»

normas de valoracion en aduana”.

Egouttoirs biberon

Escurrebiberones

«En rose, les magasins dédiés a

“Esta coberturaincluye una

. .. - franquicia a satisfacer por el
Franchise Franquicia uneseyle marque, quiils soient o del 15% del valor de
franchises ou non.» g i e
compra del equipo asegurado”.
Gigoteuse Saco - -
Goupillon Escobilla - -
«Ce dossier répond a des questions | “Sinos interesa que seade alta
sur le marché de la puériculture, et | gama o por €l contrario preferimos
Hautdega
at mme Deala gama puéricutture hautde-gamme una gama baja porgue no la usamaos
espagnol» mucho”.
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Hauteur Altura - -
Housse Funda nérdica - -
Imprimé Estampado - -
Lange Manta - -
“Si el concepto buscado no existe en
la 796 lengua meta o sitodavia no
. «Ciblerson public, créer une version sehaacunado urJa denomingcién,
Languechle L Tt T [ s
funcion de terminologo y crear un
neologismo adecuado (Amtz, 1993:
1516)".
Magasin Tienda - -
Maille Punto - -
“Unas mejores perspectivas para
hacer negocios, y una mayor base de
PR . «Ce dossier répond a des questions | consumo, constituyen factores
Marché, affaire Negoco sur le marché de la puéricutture.» susoceptibles de generar beneficios
sustanciales a favor del bienestar en
todo el mundo”.
dIs font également des
comparaisonssurlaqualittéetles | : >
services entre les marques de En elsectordelga?hrnentaaon,.la
Marque blanche Marca blanca . marca blanca se inicia en Franciaa
fabricants, celles bas de gamme et mediados delos afas 70",
celles des distributeurs ou les
marques blanches.»
Matela Colchén - -
“Desastres naturales como
dIn'est ni possible de terremotos e inundaciones pueden
Nuire Perjudicar recommander ou de nuirea une causar un gran dano perjudicando la
entreprise» calidad crediticia de la cartera de
préstamos del Banco”.
«Le premier point de contactetun
intermédiaire clé pour les . o
Pays d'accued Padeacogda | entreprises du pays daccuell ;ﬁae ﬁf:ﬁ?ﬁi"ﬁﬁb
souhaitant faire des affaires avec ’
I'Allemagne.»
«entreprise belge quia une
succursale formelle ou unefiliale a . .
» . “Creatividad del material y coste de
D Paisde ! etanger.fjc?mTeh|r tne compra de espacios publicitarios en
Paysdetabissement | - biecimientp | COMPaPIedsIndiepourcstie s ¢ del e de establecimiento
entité selon les prescriptions et o
. de lafilial”.
dans la monnaie du pays
d'établissement.»
«Autotal, 104 entreprises ont utilisé | “Siempre habria un agente de Gitima
Perte Périda cetinstrument informatisé afin instancia que permitiria socializar las
d'évaluer si une délocalisation de pérdidas de quienes arriesgaban
leur activité de production se tanto”.
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traduirait par des bénéfices ou des
pertes»

Plan Almohada - -
Pliable Flexible - =
Pot de chambre Orinal - -
Poussette Carrito - -
d imm
;ngﬁdnzgﬁ;?edemﬁm’ “Toma de contactoy presentacion.
Prise de contact Tomadeocontacto | ... T Determinacion de las necesidadesy
distributeur et le magasin est —_
. deseos del cliente”.
relativement rare»
Tomaren «{Uneattention toute particuliereau | “Elactual Data Mingtomaen
Prise en compte derach client, la prise en compte de son consideracion este enfoque global
avis, la remise en question.» de los grandes ficheros de datos”.
Promenade Paseo - -
“No nos responsabilizaremaos de los
«Une attention toute particuliereau | costes de desplazamientode
Remise Entrega client, la prise en compte de son técnicos, recogida o entrega cuando
avis, la remise en question.» €l siniestro haya ocurido fuera de
territorio espanol”.
Rep.as, Comida . .
nourriture
. P . “El descubrimiento de las redes
«Que ce soitsur un réseau social ou . .. .
e socalgs fe.n €lambito del marketing
Réseausocial Redsocl [ e
les étapes de la réalisation dun nueves estrategas q.ue .son CaPacEs
oroduts de eprtare.l potencial inherente en
toda red social’.
“La presentacion y exposicion de los
«Des salons spécialisés dans le hallazgosy conclusionesala
L. secteurde la puériculture se persona que ha encargado el
Salon BEET déroulent chaque annéeen estudio...] brindara una vision clara,
Espagne.» objetivay sintética [...] sobre la
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Sommeil Sueio - -
Tapis Alfombra - -
Transat Hamaca - -
Vaisselle Vajilla - -
Verre Vaso - =

Fig. 9. Glosario terminolégico francés-espanol (Fuente: Elaboracion propia a partir de los TO)

NOTA: Los términos que no estan contextualizados se debe a que en el TO no aparecen en un contexto, es

decir, aparece Unicamente el término referido.
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6. INVESTIGACION DEL MERCADO ESPANOL PARA LA EXPANSION
COMERCIAL DE UNA EMPRESA FRANCESA DEL SECTOR DE LA
PUERICULTURA

Antes de poner en practica la expansiéon comercial en cualquiera de las estrategias
existentes, es preciso llevar un exhaustivo analisis de mercado del pais a donde queremos
expandir nuestro negocio. Para ello, deberemos analizar tanto las caracteristicas de la sede
central del pais emisor y el producto que fabrica y comercializa (entorno especifico) como todos
los aspectos politicos, econdmicos y sociales y también cual es la situacion del sector al que nos
dedicamos en el pais receptor (entorno general). A partir de ahi y una vez combinados el los dos
entornos, se observaran las potencialidades, que nos mostraran cuéales son las lineas mas
ventajosas por las que deberiamos encaminar nuestra empresa para garantizar el éxito del

negocio.

6.1. La empresa y el producto: Bellemont Paris2

La marca francesa Bellemont Paris SARL13 existe desde 1981 pero no se inscribié en el
registro comercial y de sociedades hasta el 27 de septiembre de 2004 estableciéndose en la
ciudad de Vannes, capital del departamento de Morbihan y situada en el noroeste costero de
Francia. El sector al que se dedica es la puericultura de disefno, y el publico al que se dirige son
tanto los padres como los hijos de éstos. La filosofia de Bellemont es “responder a las demandas
de madres y padres que depositan en nosotros su confianza ofreciéndoles productos duraderos y
llamativos, y tratando que, a su vez, sean bonitos y funcionales para la vida diaria tanto de los
hijos como de los padres” y “para pensar en el futuro, es preciso pensar en nuestros bebés”.

La empresa Bellemont cuenta con unas relaciones privilegiadas y fieles con todos sus
socios industriales, que han sido elegidos por su saber hacer y su compromiso social y sostenible
con el medio ambiente.

La caracteristica principal que mueve a esta empresa y que le ha permitido gozar de un
gran éxito es la creatividad estética. Aunque ésta no esta renida con la rigurosidad. Médicos,
profesionales en psicomotricidad, disenadores e ingenieros estan presentes desde la
identificacion de las necesidades de los usuarios hasta la fabricacién de los productos inspirados
en la investigacion mas avanzada. Dicho proceso cuenta con controles permanentes en todas las
etapas: materias primas, componentes, produccion, acondicionamiento, etc.

Los miembros de Bellemont se definen como un equipo de caracteres mas o menos

fuertes, sensibles, con gustos y pasiones dispares pero que una vez que se combina todo, sale a

2 Consultar ANEXO 1.
13 Societé a responsabilité limitée significa “sociedad de responsabilidad limitada”. Es un tipo de sociedad
de caracter mercantil en el que la responsabilidad esta limitada al capital aportado.
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relucir una verdadera riqueza creativa. El director creativo, Thierry Druart, escribe en la pagina
web de la empresa:

« C'est en observant mes propres enfants évoluer que j'ai pu constater que

certains produits de puériculture n'étaient pas adaptés a leur développement tant

morphologique que psychologique. C'est pour cette raison que j'ai décidé de créer

des objets innovants qui contribuent tant a [I'éveil des enfants qu'a la

simplification du quotidien des parents, le design en plus. Des objets qui -

permettent a I'enfant de découvrir, évoluer et se construire. »

Traduccion: “Al observar la evolucion de mis propios hijos soy capaz de constatar

que algunos productos de puericultura no se adaptan a su desarrollo morfolégico

ni psicolégico. Por esta razén, decidi crear objetos innovadores que contribuyan

tanto a la estimulacion de los ninos como a hacer mas llevadera la vida de los

padres. Ademas de la importancia del diseno, son objetos que permiten al nino

descubrir, desarrollarse y crecer”.

Bellemont cuenta con una amplisima variedad de productos en su catalogo. Se trata de
productos innovadores, seguros, estéticos, funcionales y practicos, ergonémicos, de disefio y que
permiten ahorrar tiempo para los padres y espacio en el hogar. Podemos encontrar distintos
articulos de un mismo tipo de producto: en colores basicos y/o0 mas neutros, en colores vivos, en
estampados, hechos a mano, de diferentes materiales (punto, algodén, plastico, madera...), con
ruedas o sin ellas, lotes de articulos, etc. En definitiva, ademas de que los productos se adaptan
a las capacidades cognitivas de los usuarios, también estan pensados para responder a todo tipo
de necesidades tanto de los nifos como de los padres. Asimismo, unos articulos estan
adaptados y se adaptan a las diferentes edades de los pequenios, y otros estan dedicados a velar
por su seguridad y por su proteccién tanto dentro como fuera de casa.

A pesar de ser una marca de diseno y de calidad, los precios de los productos Bellemont
no son elevados; por lo tanto, la relacion diseno-calidad-precio es muy buena y asequible para
padres con un nivel adquisitivo medio y alto.

He llevado a cabo la traduccion de todo el amplio abanico de productos que ofrece esta

empresa, los cuales se presentan en la siguiente tabla junto con sus precios4:

PRODUCTOS PRECIO

6 biberones 29,00€
Compacto 23,00€

Baberos plastificados
Baberos de algodon 9,90€
Baberos triangulares 9,90€

" En el ANEXO 4 se puede consultar la tabla con los productos originales, en francés.
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SEGURIDAD

+ 4 meses 11,45€*

+ 6 meses 11,45€*

+ 18 meses 12,60€*

Tumbona con ruedas 189,00€

Tumbona regulable 139, 00€
ORINAL 3 ALTURAS 24,90€
REDUCTOR DE WC 15,00€
HAMACA DE BANO 29,90€
Edicion limitada 56,00€
Multiples colores 56,00€

SACOS Estampados 49,00€*
Basicos 20,00€
Punto 52,00€
Polar 48,00€
MANTAS MAGIC PLAID leega 48.00€
Polialgodon 45,00€
ALFOMBRAS PARQUE INFANTIL 64,00€
CAMBIADOR ACOLCHADO Y MANTA 32,00€
SACO PARA CARRITO 90,00€
Estampados 18,00€
LIRS Lotes 29,90€
Nido de angel 24,90€
TRAJES PARA CALLE Manta para coche 14,90€
Manta de viaje 14,90€

Esenciales 40,25€*

Naturales 66,10€*

Confort 123,00€*

Innovadores 101,70€*

Reversible bordado 68,00€
Basicos 30,00€
Ruedas, mec?_fiora y posicion 259,00€
ija
Mecedora 469,00€*
Para mama Kiwisac 77,80€*
Para nifo Kiwisac 28,20€*
Para mama Babyhome No
disponible
Para mama Bellemont 210,00€
Carritos 299,00€
Accesorios para carrito 78,60€*
Capazo 169,00€
Accesorios para capazo 72,30€*
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Fig. 10. Tabla de productos Bellemont y precios correspondientes (Fuente: Elaboracién propia por medio de

www.bellemont.fr)

NOTA: los precios senalados con * se han extraido a partir de la media aritmética de todos los productos

pertenecientes al mismo tipo de articulo correspondiente

6.2. Entorno general: Oportunidades y amenazas

Tal y como indican Jerez Riesco y Garcia-Mendoza (2010: 47), ninguna empresa puede
dar un paso hacia el exterior sin conocer perfectamente los parametros del entorno en que desea
operar. Las decisiones que adopte estaran supeditadas a las condiciones del entorno de
mercado, “que impactan de una manera decisiva en sus planteamientos estratégicos para
obtener ventajas competitivas”.

Cuando hablamos de entorno general nos referimos a todos los factores externos que
afectan de igual forma a todas las empresas que desarrollan su actividad en un momento o lugar
determinados. Se trata de los factores politicos, legales, econdmicos, demograficos vy
socioculturales que marcan las tendencias y los acontecimientos futuros que ayudan a las
empresas a evaluar los acontecimientos venideros (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza, 2010: 48).
Gracias al estudio del entorno general o analisis PESTA se extraen las oportunidades y amenazas

que permitiran que la empresa actle en consecuencia.

6.2.1. Factores politicos en Espana

La politica, como rama moral y ciencia que se encarga de la organizacion de las
colectividades humanas y de la resolucion de los problemas derivados de éstas, siempre ha
estado presente en la humanidad. Aunque la forma de llevarse a cabo ha ido evolucionando y
ramificandose a lo largo de la Historia, siempre ha mantenido su influencia en todos los ambitos
de la sociedad, con mayor o menor grado de influencia segln el campo al que nos refiramos y a
su momento histérico.

En referencia al tema que nos ocupa, la coyuntura politica de Espana en la actualidad, la
relacion es muy estrecha. Existen una serie de factores principales que han comprometido la
estabilidad politica y son, por orden cronoldgico, los siguientes: La burbuja inmobiliaria y la crisis
financiera de 2008 a la que el gobierno vigente tardd en dar respuesta, tal y como Joaquin
Almunia, Comisario de Competencia y Vicepresidente de la Comision Europea (Diario Expansion
2014), expreso el pasado afio:

“El impacto en los balances de las entidades financieras y en las cifras de

desempleo del estallido de la burbuja inmobiliaria seguia otro ritmo, no fue tan

brutal y tan brusco como el impacto del estallido de la burbuja financiera de los

productos basura, pues entonces se reaccioné tarde, por desgracia. Y eso nos

esta costando mucho dinero. Por desgracia, nos ha costado mucho dinero”.
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Asimismo, también encontramos la subida de tipos impositivos en todas las
Comunidades Auténomas en 2010 seglin la Revista de Estudios Regionales; los consecutivos
casos de corrupcion politica, urbanistica y en la Monarquia en 2015, tal y como resume el titular
de El Pais “El 2015 se inicia con 150 casos de corrupcion abiertos en los juzgados” o se lee y se

plasma en un grafico de El Mundo:

Unig Mallorquina
ClU

Fig. 11. Grafico circular de la corrupcién en Espana (Fuente: El Mundo)

Otros factores importantes son el aumento del desempleo (del que hablaremos mas
adelante) y la formacion de nuevos partidos politicos, como se resume en el titular “Los partidos
politicos nuevos casi se duplican en dos afnos” del diario 20 Minutos.

A modo de conclusién, todos estos factores son indicadores de que la estabilidad politica
en Espaia no estd pasando por su mejor momento ya que, a su vez, todo esto compromete la
pobreza (de la que hablaremos mas adelante) y las desigualdades y la paz social. Muestra de
este descontento son las constantes manifestaciones y huelgas por parte de los trabajadores y la
sociedad en general tal y como se puede leer en la pagina de Radio Television Espanola en los
articulos “Los controladores aéreos convocan paros parciales los dias 8, 10, 12 y 14 de junio”,
“Los musicos se bajan de los escenarios para reivindicar la bajada del IVA”, “Mineros se
concentran frente a Industria para reclamar una solucién urgente para el sector”, “Prohiben la
concentracion del 15M el dia de reflexion pero la organizacion la mantendra”, “Paro total en la
mineria, que exige que se queme ya carbon nacional en las centrales eléctricas”, “Miles de
personas celebran en la calle el cuarto aniversario del 15M” o la declaracién del secretario
general de CC.00., Ignacio Fernandez Toxo, reivindicando que “solo se necesita una chispa para

el incendio prenda en Espana”.

6.2.2. Factores legales en Espaia

En todo sistema econdémico, las organizaciones e instituciones cumplen una serie de

funciones y, para poder ejercerlas, se emiten normas y regularizaciones. Muchas empresas ven
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su capacidad de decisidon seriamente limitada por el existente y rigoroso conjunto de leyes y
reglamentos, tanto a nivel nacional como regional y local. De modo que es preciso conocer qué
normas afectarian de forma directa a la actividad empresarial de Bellemont en dicho pais
receptor.

En primer lugar y tomando como punto de partida a Ramirez Torices (2013: 48), cabe
destacar que dentro de los objetivos de la regularizacion sectorial en Espana se recogen la
proteccion del consumidor, la seguridad en el suministro de productos energéticos o la
consecucion de fines politicos aceptados por toda la sociedad, como son el pluralismo
informativo o la proteccién del medio ambiente.

Sin embargo, la legislacion también tiene como objetivo velar por el funcionamiento
competitivo de los mercados para garantizar que nuevos competidores, como es nuestro caso,
puedan entrar y sobrevivir, y el de la defensa de la competencia con el fin de maximizar la
eficiencia. En cuanto a este segundo punto, es preciso destacar las lineas principales que se
controlan desde la administracién espanola, las cuales significarian una ventaja para Bellemont.
Estas lineas son tres:

1. Lucha contra las conductas predatorias. Se trata de conductas agresivas por parte de
las empresas dominantes para excluir a las empresas que no tienen una posicion
marcada en el sector.

2. Control de los dominios empresariales. Es el “medio para evitar cambios en la
estructura competitiva de los mercados que puedan resultar un deterioro de la
competencia efectiva” (Ramirez Torices, 2013: 52).

3. Influencia sobre la actuacion del sector plblico, mediante recomendaciones o
controlando sus decisiones.

En segundo lugar y en lo que se refiere a tratados comerciales, no podemos olvidar los
Tratados de Libre Comercio que firmd Espana con la Unién Europea en 1973 y cuyo objetivo es
lograr ampliar el mercado tanto de bienes como de servicios entre los paises de la Union.
Ademas, de que se definen las preferencias arancelarias de los paises participantes. Otra ventaja
de estos acuerdos es que no presentan fecha de expiracion. En definitiva, este Tratado supondria
otro aspecto positivo para Bellemont ya que veria beneficiada su actividad mercantil con Espana.

El tercer punto que comentaremos muy brevemente son los dos regimenes fiscales que
afectaran a la empresa de puericultura si decide internacionalizarse en nuestro pais. El Impuesto
sobre Sociedades (IS) que, segln explica el Banco de Sabadell, se sitla en el ano actual en un
tipo general transitorio del 28% ya que, en 2016, se reducira desde el 30% al 25%. Por lo tanto,
supondria otra ventaja para Bellemont. No obstante y aunque no se esperan ni subidas ni
bajadas, el IVA en Espana aument6 del 18% al 21%, lo que podria repercutir en la demanda de

los consumidores.
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6.2.3. Factores econdmicos en Espaia

Como ya hemos visto varias veces a lo largo de este trabajo y mas especialmente en el
apartado 4, la crisis ha tenido importantes repercusiones en la economia mundial. No obstante,
la gran mayoria de las economias se estan recuperando y, aunque con mayores 0 menores
dificultades, tal es el caso de Espana, segln apunta el Banco de Espana.

En el analisis que vamos a realizar en las préximas lineas, se comentaran los aspectos y
datos econdmicos que pueden afectar directamente en la decision de expansion de Bellemont.
Dichas cifras se pueden observar y contrastar en la tabla que se muestra a continuacién, ambas
extraidas del primer informe trimestral del ano 2015 emitido por el Banco de Espana:

Diferencia entre

. las isiones actusles
Proyecsiin p;T:s resalizadas
&n diciembre de 2014

013 2014 2015 26 2014 2015
FB -1.2 1.4 28 27 0,0 o7r
Consumo privado -23 24 33 2.4 0,1 o7
Consumo plblico -248 0.1 -0,4 0.1 0.8 1.2
Exportacidon de bienes vy aenvicios 4.3 a2 52 58 -0,1 08
Importacidn d= bienes y sarvicos 0.5 7.6 62 B3 0,1 0.5
Demanda necional {contribucidn al crecimianto) 27 22 3.0 27 0.1 0.7
Demanda extenior neta [contribucidn al crecimiento) 1.4 -0, 0.2 i 1i1] 0.1 0.0
Deflactor del FIB or -0, 0,4 or -0,1 0.0
indica de precice de consuma (IPC) 1.4 -0, 0.2 1.2 0.0 08
Coetes lsborales unitarios -0d 0,4 0.4 03 0,0 0.5
Empleo (puestos de frabajo equisalents) -3.3 1,2 27 26 0.3 1.1
Tesa de paro (% de la poblacidn activa) 8.1 24,4 32 205 0,1 -0.4
Tesa de ahorro de los hogares & ISFLEH 10,4 0.4 a5 ar 04 A8
Capacided (+) / necesided -} de financiacidn
de la nacidn (% dal PIB) (5) 21 0.5 1,0 08 0,0 0,0
Capacidad (+) / necesided () de financiaciin
de las AAPP (% o=l FIE) (B -6.3 55 -4.5 -38 02 a7

Fig. 12. Proyeccion de las principales macromagnitudes de la economia espanola (a). Tasas de
variacion anual sobre volumen y % del PIB (Fuentes: Banco de Espafa e Instituto Nacional de Estadistica.
Ultimo dato publicado de la CNTR: Cuarto trimestre de 2014)

a: Fecha de cierre de las predicciones: 16.3.2015

La economia espanola va a continuar su periodo de expansion. Hasta marzo de 2015, el
PIB aumentd una décima mas que el trimestre anterior, situdndose en un 0,8%, esto se debe a
un aumento de la confianza de los consumidores, “sobre todo, por el componente relativo a las
perspectivas futuras de empleo. [...] En cambio, [...] el indice de produccion industrial de bienes
de consumo se desaceleraron ligeramente al comienzo del ano” (BDE, 2015: 26).

Asimismo, el empleo mantiene su ritmo positivo con respecto al ano pasado que, excepto
en la agricultura, en todas las ramas se observé un aumento del empleo, que se sitla en el 0,7%.
El paro registrado en el Servicio Piblico de Empleo Estatal (SEPE) sufrié un descenso interanual
del 6,2%, y, a su vez, los contratos temporales e indefinidos “mostraron un leve repunte en el

ritmo de avance interanual con respecto al cuarto trimestre de 2014” (BDE, 2015: 34). La
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remuneracion por asalariado de la economia de mercado mantuvo un ritmo muy parejo al de los
trimestres anteriores.

Por ultimo, el deflactor de la demanda final experimentd un nuevo retroceso anual
durante los tres primeros meses del ano con un -0,4%, siendo un -0,6% el del trimestre anterior.
Esta caida se debe al descenso del deflactor de las importaciones, “cuya evolucién estaria
acusando el abaratamiento del crudo en los mercados internacionales, amortiguado
parcialmente por la depreciacion del tipo de cambio del euro” (BDE, 2015: 35). Y esto causd, a
su vez, el retroceso de los precios de consumo de componentes energéticos, aunque el IPC no
energético se aceler6 dos décimas. De tal forma que la tasa de variacion del indice general
apenas sufrié cambios, situandose en un -1,1%.

En lo relativo a las proyecciones macroeconémicas para el periodo 2015-2016 (Fig. 12),
se espera que la tasa media anual de avance del PIB sea del 2,8% y del 2,7%, respectivamente.
Esta mejora se debe a la correccion de desequilibrios que viene dada gracias a la mejora de la
situacion macrofinanciera espanola y al descenso del precio del petréleo. No obstante, los
latigazos que la crisis propicié a Espana son muy profundos y alin queda un largo camino por
recorrer.

Las mejoras que podemos observar en la Fig. 12 se deben a las favorables perspectivas
de la zona euro. Tanto el cierre del ano 2014 como el inicio del 2015 contribuyen a explicar la
revision al alza del crecimiento esperado para el afo actual.

En definitiva, se pronostica que la demanda interna siga mostrando un ritmo expansivo,
que se vera favorecida por la creacion de empleo. Ademas, la tasa de compra de los hogares
continuara impulsada por la caida del crudo. Aunque la renta real disminuird en 2016 debido a
un esperado encarecimiento del petréleo, pasando asi el consumo privado de un 3,3% a un
2,4%. Asimismo, la tasa de ahorro de los hogares disminuira del 9,5% en 2015 al 8,7% en el
préximo ano.

Otro punto relevante a tratar es la pobreza, que afecta de forma directa al consumo
privado. La Red Europea de Lucha contra la Pobreza y la Exclusién Social en el Estado Espanol
(EAPN) present6 este afno su cuarto informe sobre El Estado de la Pobreza en Espana, donde se
lleva a cabo un estudio de la evolucion del indicador europeo Arope entre 2009 y 2013.

En el susodicho analisis se desvela un lento pero continuo descenso de la tasa Arope
desde 2008 que se situd en un 24,5% hasta un 27,3% en 2013. Sin embargo, la ralentizacion de
los datos entre 2010 y 2013 se ve motivada por la reduccién de ingresos y el retorno de muchos
inmigrantes a su pais de origen. La responsable de Asuntos Europeos e Incidencia Politica de la
EAPN, Graciela Malgesini, ha informado de que “ha desaparecido una buena parte de la clase

media, que ahora es baja”. Ademas, casi tres millones de personas, 800.000 mas que antes de
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la crisis, viven dificultades de pobreza relativals. El resultado de todo esto es el aumento de la
desigualdad entre 2009 y 2012. En las zonas del norte como Navarra, Pais Vasco y Aragon, esta
desigualdad es menor al 20%, mientras que en Canarias, Extremadura, Castilla-La Mancha,
Andalucia y Ceuta oscilan entre el 35% y el 39%. En el siguiente grafico de barras se observa el
indicador Arope de las Comunidades Autbnomas:

MNawvarra

Pais Vasco
Aragon

Madrid
Cataluna
Castilla y Ledn
Asturias

La Rioja
Galicia
Cantabria
Espana (Media)
llles Balears
Melilla

C. Valenciana
Murcia
Canarias
Extremadura
Castilla La Mancha
Andalucia
Ceuta

$

5% 1% 155 208 254 307 35% 400 454 500

Fig. 13. Indicador Arope para las Comunidades Autonomas (2013) (Fuente: INE. Informe Arope)

6.2.4. Factores sociodemograficos en Espaina

Al igual que hemos hecho en los anteriores epigrafes de este apartado, analizaremos
aquellos factores que mas pueden interesarle a Bellemont. La evolucién de la poblacion
espanola representa un tema de maximo interés a la hora de evaluar la gestion y la toma de
decisiones de expansion de la empresa, ya que este pais receptor muestra una relevante
dinamica ocupacional y territorial.

Para comenzar, cabe mencionar que la poblacion total de residentes entre 2013 y 2014

ha disminuido debido a la emigracion de residentes extranjeros:

Poblacion total 46.593.236 46.464.053 -0,28
Hombres 22.933.750 22.843.719 -0,39
Mujeres 23.659.486 23.620.334 -0,17
Espanoles 41.730.554 41.925.550 0,47
Extranjeros 4.862.682 4.538.503 -6,67

Fig. 14. Evolucién de la poblacién (Fuente: Elaboracion propia a partir de Instituto Nacional de Estadistica,
INE)

> Cuando no se tiene el nivel de ingresos necesarios para satisfacer todas o parte de las necesidades
basicas de acuerdo a los criterios de un determinado tiempo y sociedad (Fuente: Informe EAPN)
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Por su parte, la poblacién espanola muestra un envejecimiento progresivo. La forma de
las pirdmides de poblacion actuales muestran una base mas reducida que los niveles superiores
(piramide regresiva) debido al descenso de la natalidad debido al proceso de emigracion de
poblacion joven y el progresivo envejecimiento de la poblacion. Un ejemplo de piramide de
poblacion de Espana es la siguiente, donde podemos observar el nimero de habitantes en
Espana por sexo y por edad. Los resultados corresponden al censo de poblacion recogido hasta

el 1 de enero de 2014 emitidos por el INE:

=90
85 -89
80-84
75-79
70 - 74
65 - 69
2% .
Edad ig - 23 | | B % Hombres
g’ggg’ II 0% Mujeres
30-34 |
25-29
20-24
15-19
10-14
5-9
0-4

5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 5
% grupos segun edad y sexo

Fig. 15. Piramide poblacional (Fuente: Elaboracion propia a partir de Instituto Nacional de Estadistica)

Como venimos diciendo, los datos relativos a la natalidad no se muestran optimistas, y es
que este indice desciende cada ano desde 2008. Si hubo una etapa a principios de siglo en que
la natalidad repuntd, fue debido a la llegada de varios millones de inmigrantes. Con la crisis
econOmica se ha producido el movimiento contrario, lo que ha contribuido al descenso del
nimero de nacimientos. El INE apunta que esta bajada se debe a una menor fecundidad,
indicador de namero de hijos por mujer, que disminuy6 del 1,32 en 2012 a 1,26 en 2013,
aunque también esta motivado por la progresiva reduccién del nimero de mujeres en edad fértil.

Este grafico de barras confirma los datos aportados:
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Fig. 16. Nacimientos (1993-2013) (Fuente: Instituto Nacional de Estadistica)
Los Ultimos datos de poblacién publicados por el INE son los del primer semestre de
2014, situandose el crecimiento vegetativo (diferencia entre nacimientos y defunciones) en un -
70,5% con respecto al mismo periodo de 2013. Esto significa que, mientras que en el primer

semestre de 2013 hubo un crecimiento vegetativo de 6.900 personas, en 2014 fue de 2.037.

6.3. Entorno especifico: Fuerzas y debilidades

Mientras que con el analisis del entorno externo se trata de descubrir las
oportunidades y amenazas que presenta el mercado en que pretendemos expandir
nuestra empresa, el analisis del entorno especifico ayuda a detectar las fuerzas y las
debilidades de nuestra empresa (Sainz de Vicuna Acin, 2013: 135).

El entorno especifico corresponde a la estructura del sector industrial y, segun
Navas Lopez y Guerras Martin (2002: 135), en su estudio es preciso comprender las
reglas de la competencia para determinar el atractivo del sector y para identificar los

factores estructurales clave del éxito.

6.3.1. Competidores

Todas las marcas, sean del sector que sean, tratan de cuidar a sus clientes a la vez que
de cubrir todas las necesidades de los mismos. Por esta razén las marcas de puericultura han
apostado por anadir a sus articulos sistemas electronicos o por cuidar al maximo a los bebés con
materiales que no danen su piel. A modo de ejemplo encontramos a Disney Baby que ha
integrado sonidos a su orinal Minnie Mouse, la luz nocturna de Bruin o el vestido extrasuave de
punto de Tuc Tuc.

En el territorio nacional se localizan multiples empresas que se dedican a la fabricacion
y/o distribucién de puericultura. Asimismo, existen muchos tipos de productos para bebés, como
son moda y calzado infantil, premama, canastillas, juguetes, etc. De la misma forma, también se
localizan numerosos y distintos tipos de negocios: farmacias y parafarmacias, comercio
electronico, tiendas multimarca, grandes almacenes, etc.

En primer lugar, nombraremos aquellos negocios que se localizan de forma muy
diversificada a lo largo y ancho de todo el territorio y que pertenecen a autdbnomos. Se trata de
farmacias y parafarmacias y tiendas multimarca.

Segundamente, nos encontramos con los grandes almacenes y tiendas multimarca
pertenecientes a cadenas de jugueterias o productos de puericultura. Algunos ejemplos son Toys
R Us, Imaginarium, Juguettos o Disney Baby.

Por Gltimo y muy de moda en la actualidad, el comercio electrénico también ha llegado a

los productos para bebés a través de buscadores como Amazon, Ebay, Pixmania o Marketplace.

52



Como podemos observar, aunque existen competidores, Bellemont no se encontrara con

barreras de entrada si finalmente decide expandir su actividad empresarial en Espana.

6.3.2. Clientes

Como ya hemos mencionado al principio de este apartado, el tipo de clientes a quienes
va dirigido este tipo de productos son principalmente los nifos, desde sus primeros dias de vida
hasta los 4-5 anos, y, por supuesto, los padres, que son los compradores potenciales y quienes
observaran y decidiran si dichos productos satisfacen las necesidades de sus nifos y las suyas
propias.

Por consiguiente, es obvio que las posibilidades de éxito de las empresas de puericultura
dependen de la apuesta de innovacion, de crear productos practicos, seguros y de confianza. Tal
y como se muestra en el epigrafe anterior, las mdultiples marcas deben reinventarse para
mantener a sus clientes habituales y para captar a otros nuevos.

Por su parte, el método de compra también puede afectar en la decision del cliente, ya
que en tiendas o almacenes fisicos se desarrollan mas todos los sentidos y, especialmente, el del
tacto porque se tiene contacto directo con el producto, mientras que mediante la tienda online
solo entra en juego el sentido de la vista. De modo que, para este tipo de productos dirigidos a
los mas pequenos, los padres prefieren percatarse con total seguridad de que el producto que
les van a comprar a sus hijos es suave y no irritante para su piel, el material del que estad hecho
es agradable al tacto, el sonido que produce no es molesto al oido, etc.

Asimismo, las marcas deben prestar especial atencién a su esencia productiva, que es lo
que motiva a sus clientes a adquirir sus articulos, es decir, que mantengan su diferenciacién
frente a otras marcas, ya sea el diseno, la electrénica o la fabricacion de productos ergonémicos
o respetuosos con el medio ambiente, que tan en auge estan en la actualidad.

Por dltimo y relacionado con la diferenciacién, la fidelidad de los padres hacia una marca
de puericultura es muy importante porque son quienes van a recomendar los productos a otros
posibles futuros clientes, van a estar siempre dispuestos a observar las ofertas, promociones y
descuentos de tu marca antes que las de otras e, incluso, existe una alta posibilidad de que

aumenten su carro de la compra antes de que lo hagan nuevos clientes.

6.3.3. Productos sustitutivos

Con el nimero de empresas y marcas dedicadas a la puericultura, es obvio que existan
muchos otros articulos que podrian sustituir a los de Bellemont, y es aqui donde entran los
precios, la localizacion y la diferenciacion.

En cuanto a los precios de Bellemont en comparacion al resto de productos de otras

marcas, podemos decir que existen articulos mas baratos, de igual valor econédmico y mas caros.
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Aunque por supuesto, también depende del producto al que nos refiramos ya que si recordamos
la Fig.10 del punto 6.1. se mostraban productos Bellemont mas caros que el resto.

Otra forma de sustitucion de articulos es un método muy comun: Ofertas y promociones.
Las empresas ponen a la venta productos en oferta y en promocién porque es una forma eficaz
de persuadir al cliente y, por consiguiente, de vender mas cantidad.

Finalmente, la diferenciaciéon es un punto clave para estos productos ya que si no hay
algo especial que los haga Unicos y los diferencie del resto, la probabilidad de que el cliente

decida sustituirlo por otro es alta.

6.4. Analisis DAFO

En este epigrafe vamos a proceder a analizar de forma conjunta los factores del entorno
externo y del entorno interno estudiados previamente que, mas tarde, nos ayudaran a definir las
estrategias de expansion comercial que podria llevar a cabo Bellemont. A continuacion se
presenta una tabla con la recapitulacion de dichos factores junto con las posibles estrategias que

se extraen de su analisis:

ESTRATEGIAS Debilidades Fuerzas
A PARTIR DEL - Elevada cor_npetencia_ - Diferenciacion de la
- Competencia de precios marca
AN ALISIS DAFO - Precios altos - Productos innovadores
Amenazas Debilidades y amenazas: Fuerzas y amenazas:
- IVA elevado Estrategias de Estrategias defensivas
- Pobreza y desigualdad social supervivencia - Seducir a los adultos
- Descenso de la natalidad - Mayor resistencia a la - Apretarse el cinturon
N - Aumento del envejecimiento de competencia que las
le] la sociedad empresas locales
E - Acuerdos con obras
= sociales
n Oportunidades Debilidades y Fuerzas y oportunidades:
% - Politicas de proteccion a nuevas oportunidades: Estrategias de ataque
no: empresas Estrategias de - Publicidad competitiva
3| - Tratados comerciales reorientacion y diferenciadora:
v - Bajada del IS - Excedentes en Ofertas y promociones
- Reduccion del desempleo impuestos - Aumento de la
- Aumento de la demanda interna innovacion
- Mejora de las importaciones y - Compra online
exportaciones
- Compra online

Fig. 17. Estrategias a partir del analisis DAFO (Fuente: Elaboracion propia)
En primer lugar, vamos a utilizar la herramienta CAME para estudiar las conclusiones
obtenidas con el DAFO, que “nos servira para establecer posibles alternativas estratégicas y de

desarrollo”, seglin apunta la Conselleria d’Educacié, Cultura i Esport de la Generalitat Valenciana.
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En segundo lugar, pasaremos a comentar cada de las estrategias extraidas:

O

Las estrategias de supervivencia sirven para afrontar las amenazas. Con motivo de
que Bellemont es una empresa bien instaurada en el mercado francés nacional de
puericultura desde hace mas de veinte anos, una vez implantado en el mercado
espanol, su estructura empresarial soportara mejor la situacion de competencia que
las empresas locales. Ademas, podria pactar acuerdos de tipo obra social para que
parte de los beneficios se destinen a ayudas o compromisos sociales y que motiven a
los consumidores a decantarse por sus productos a pesar de que el precio sea mas
alto.

Las estrategias de reorientacion sirven para corregir las debilidades, de tal modo que
Bellemont podria aprovechar la bajada de impuestos para crear un excedente de
dinero que se oriente, como hemos comentado en el punto anterior, a obras sociales y
como veremos en lineas posteriores, a la compra online, es decir, a la publicidad. A su
vez, esta publicidad permitird que los consumidores se decanten por el producto de
esta empresa y no por el de la competencia.

Las estrategias defensivas consisten en mantener las fortalezas: Los productos
Bellemont estan dirigidos a los nifos y a los adultos pero, en Ultima instancia, son los
segundos quienes deciden si adquirirlos o no. Por lo tanto, esta empresa debera
invertir en estrategias para convencer y seducir a los adultos, sean padres jévenes o
amigos de los progenitores, sean tios, primos o abuelos de los ninos. Ademas, dentro
de un contexto de crisis econdmica, Bellemont debera tener muy presente y estar
dispuesto a asumir menores beneficios (por ejemplo, negandose a subir los precios)
debido al aumento de IVA, impuesto que afecta al conjunto de los consumidores vy, por
consiguiente, a su decisién de compra.

Las estrategias de ataque 0 posicionamiento sirven para explotar las oportunidades
del mercado. De modo que Bellemont podria aprovechar dichas oportunidades del
para crear una publicidad competitiva y que la diferencie del resto de empresas del
sector mediante la inversion en ofertas y promociones que le permitan captar una
nueva demanda interna y, a su vez, demostrar la durabilidad y buena calidad de sus
productos. Asimismo, podria aprovechar la bajada de impuestos para incrementar las
inversiones en nuevos productos, aumentar de las exportaciones e invertir en la venta
online creando un punto de compra online en su pagina web que le permita acceder a

una mayor cantidad de publico.
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7. METODOS DE PENETRACION EN MERCADOS EXTRANJEROS

Partiendo de la teoria de Jerez Riesco y Garcia-Mendoza (2010: 119), la decision de elegir
entre el amplio abanico de posibilidades que se ofrecen en un mundo global es muy variado, asi
como las diferentes vias de actuacion existentes. Estas vias se veran condicionadas por las
expectativas, los proyectos y las posibilidades de la empresa y del mercado exterior seleccionado,

en nuestro caso, el espanol.

Ademas, la forma de acceso y la conexion estaran condicionadas por la evoluciéon de los
resultados desde un sistema expiratorio e inicial con costes y riesgos reducidos hasta un sistema
de implantacion mas oneroso, donde habra mayores riesgos que podrian compensarse con la

rentabilidad y la eficacia potencial que se espera del nuevo asentamiento.

7.1. Exportacion indirecta

Consiste en la externalizacion a través de intermediarios comerciales nacionales que
operan desde el pais de origen. Es la forma mas sencilla y frecuente en las pequenas y medianas

empresas sin experiencia en internacionalizacion (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza, 2010: 121).

Se trata de una especie de subcontratacion de las ventas en el exterior, ya que esta
accion se realiza y gestiona por empresas ajenas a la produccion. El éxito comercial de esta
actividad operativa dependerd de que el productor establezca estrechas relaciones con las
empresas comercializadoras de sus productos, asi como de la interpretacion de las necesidades

de la empresa exportadora.

Las ventajas mas relevantes para la empresa son los menores costes y la carencia de
responsabilidad de comercio exterior. Por contra, los principales inconvenientes son la
inexistencia de control de la empresa productora, que puede significar un menor beneficio para

la misma (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza, 2010: 122).

7.2. Exportacion directa

Esta modalidad corporativa se caracteriza por un mayor control del proceso de
penetracion en el mercado extranjero. La empresa productora, que es también exportadora,
asume de forma directa, sin intermediarios, las actividades propias del comercio exterior, como
son la investigacion de mercados, el establecimiento de contactos, la gestion de los tramites

burocraticos, el transporte, la distribucion fisica, etc.

La exportacioén directa proporciona un aumento del control de las operaciones y del poder
de negociacion y “posibilita a la empresa exportadora el cimulo de informaciéon necesaria, un

bagaje atil y la eficaz experiencia al establecer contacto y vinculo con los consumidores y
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usuarios para poder intervenir con seguridad y con eficacia” (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza,
2010: 129). Sin embargo, esta modalidad corporativa supone mayores riesgos y mayores costos

de investigacion y conocimiento del mercado.

7.3. Exportacion en asociacion

Una empresa también puede optar por agruparse o alcanzar un concierto con otras
empresas. Si este fuera el caso, las partes suscriben un contrato de colaboracion para insertarse
en el mercado deseado. Las razones por las que exportar en asociacion son varias: la falta de
experiencia, posibilidades limitadas, la excesiva envergadura de la internacionalizacion o

cuestiones estratégicas.

Jerez Riesco y Garcia-Mendoza (2010: 139) apuntan que el hecho de compartir la
empresa con terceros, en cuanto a los recursos y los riesgos globales que supone, no se
contradice con el mantenimiento de control sobre las operaciones comerciales en el exterior.
Esta modalidad corporativa es una peculiar alternativa de acceder a los mercados

internacionales que, a su vez, requerira una fuerte inversion de recursos financieros y humanos.

Existen muchas y variadas técnicas asociativas de exportacion por las que pueden optar

estas asociaciones. A continuacion, se citan varias de forma muy breve:

- Asociacion de exportadores. Se trata de un conjunto de empresas de la misma
nacionalidad que acceden a un mercado exterior. Estas compartiran la infraestructura
comercial, denominandose asi “consorcio de exportacién”.

- Exportacion en “piggy-back o exportacion “canguro”. La empresa productora-exportadora
se apoya en la red comercial de distribucion y de venta de otra empresa del mercado de
destino a cambio de la remuneracion de estos servicios.

- Joint-ventures. Es un contrato por el que las diferentes empresas realizan diversas
aportaciones con el objetivo de llevar a cabo un negocio comin durante un tiempo
limitado. “Es un mecanismo interesante para penetrar en nuevos mercados si ho se
dispone de recursos de forma autosuficiente y de una herramienta cuyo trabajo colectivo
puede aportar una mayor seguridad y firmeza en el proyecto” (Jerez Riesco y Garcia-
Mendoza, 2010: 144).

7.4. Fabricacion en el pais de destino

Esta forma de penetracion implica siempre un mayor grado de compromiso con el
mercado extranjero. No solo es preciso tener un alto grado de conocimiento del mercado objetivo

sino también un volumen de inversion cuantioso.
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La exportacion de los bienes o la prestacion de servicios se lleva a cabo directamente
desde el propio mercado objetivo. “Es una forma de buscar mejores condiciones para la oferta y
de satisfacer las necesidades de los consumidores diversificando las actividades de la empresa
matriz, tratando de conseguir una posicion competitiva frente a la competencia mas favorable y

duradera” (Jerez Riesco y Garcia-Mendoza, 2010: 147).

La fabricacion en el pais de destino puede realizarse a través de varias técnicas que

diferencian estos autores:

- Fabricacién contratada. Es el acuerdo entre la empresa productora-exportadora y la
empresa local mediante el cual la segunda fabrica los productos y mercancias en el pais
de destino bajo el nombre y control de la empresa exportadora y siguiendo sus
instrucciones concretas.

- Fabricaciéon con medios propios. Se trata del establecimiento de una subsidiaria de
produccién en el pais de destino que se encargara de fabricar los productos propios
caracteristicos de la empresa exportadora.

- Concesion de licencias. Supone el traspaso del derecho a explotar una técnica a un
tercero por una patente o un “know-how”, “copyrights” o marcas del producto a cambio
del pago mediante una determinada cantidad monetaria o mediante cantidades
fabricadas o vendidas. El licenciado es el responsable del éxito del negocio que obtendra
todas las ganancias y asumira los riesgos de la operacion.

- Alianzas internacionales. Son acuerdos de cooperacién entre la empresa exportadora y
otras empresas que se llevan a cabo en diferentes etapas de la cadena de valor para
alcanzar mayor competitividad en los mercados. Una vez llegado a un compromiso, el
objetivo es alcanzar ventajas competitivas reciprocas para afianzarse en el mercado con
mayor rentabilidad y para fortalecer a los socios frente a la competencia.

- Contratos de gestion o de administracion. Es el acuerdo por el cual una compania
internacional con experiencia en la administracién gestiona y comercializa el activo de
otra empresa local a cambio de una remuneracion fija que puede incrementarse con una

cantidad variable en funcion de los beneficios alcanzados.
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8. LA DIRECCION ESTRATEGICA. LA ESTRATEGIA DE
MARKETING

8.1. La direccion estratégica

Segln Iborra (2004: 168), cuando alguien dirige una empresa, tiene el papel de tomar
decisiones, es decir, de solucionar los problemas que surgen, de determinar el curso de accion a
seguir, de resolver, tomar, adoptar o elegir un camino entre otros posibles, de impulsar acciones

de diversa indole, etc.

Tal y como senala Grant (2004), la estrategia se determina como el eslabéon que une la
empresa con su entorno: Permite ajustar la empresa, su misién y objetivos y sus recursos y
habilidades con su entorno, con las oportunidades y amenazas que provienen del entorno
general y competitivo (Iborra, M. et al, 2007: 177).

8.1.1. Pensar y actuar estratégicamente

Los origenes de la direccion estratégica se deben a la evolucion del entorno empresarial
que viene determinado por los retos que tienen que superar las empresas. La direcciéon
estratégica busca mejorar la direccion de empresas en un entorno colmado de complejos y

novedosos cambios acelerados por la globalizacion econémica y la internacionalizacion.

Segln prosigue lborra (2007: 175), estos cambios motivan la toma de decisiones que
surgen de situaciones de incertidumbre y de decisiones no rutinarias, y requiere de implicaciones
a nivel organizativo. Es preciso desarrollar la capacidad de integrar y tener una vision de

perspectiva global.

“Los directivos deben ser capaces de evaluar y diagnosticar la posicion estratégica de su
empresa, de entender las opciones estratégicas y poner en marcha las estrategias elegidas”. Sin
embargo, lo comln es que estos directivos estén abrumados por las cuestiones operativas y por
la exigencia de resolver los problemas, resultandoles complicado pensar estratégicamente y

mantener una actitud estratégica.

Muchos autores han definido la actitud estratégica, la siguiente tabla es una recopilacion

de las principales ideas de estas definiciones:
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Menguzzato y
Renau (1991)

Ansoffy
MacDonnell (1997)

Actitud extrovertida, activa, anticipadora y critica
Aceptacion del cambio y promover el espiritu critico
Actitud anticipadora para disminuir la diferencia entre el
tiempo de respuesta necesario y el tiempo de respuesta
disponible

Tener sencillez, flexibilidad y agjlidad

Ser realista, racional y experimentado para percibir nuevos
cambios para anticiparse a éstos

v" Ser critico con las actuaciones y decisiones y explorar nuevas
Kirton (2003) soluciones

v'  Ser diferente y novedoso

ANIANIN

AN

Spencer Johnson
(1998)

Fig. 18. Definiciones Actitud estratégica (Fuente: Elaboracion propia a partir de Iborra, 2007: 174)

En definitiva, ser estratégico es ser activo dirigiendo a la organizacién y creando el futuro

que ésta desea. Es ser anticipador buscando oportunidades, no esperando certezas.

8.1.2. Los componentes de la estrategia

Una estrategia se define en base a sus componentes. Antes de idear y desarrollar la
estrategia empresarial, sera preciso tener claros cuales son los componentes estratégicos con

los que cuenta la empresa. Segun Iborra (2007, 178), son cuatro:

o El ambito de actividad o de negocio. Implica delimitar con claridad de qué negocios
se quiere formar parte y de cuales no de cara al futuro y el nivel de importancia. Se
contesta a la pregunta: ¢Donde quiere competir la empresa?

o Las capacidades distintivas de la empresa proceden de los recursos y de las
competencias de la empresa.

Los recursos pueden ser tangibles, es decir, fisicos o financieros, como por
ejemplo, la maquinaria; e intangibles, es decir, no fisicos, como con la reputacion,
la informacion, el conocimiento o la tecnologiaZe.

Las competencias son las actividades y procesos en que una empresa emplea
todos sus recursos. Son esenciales porque ubican a la empresa en la posicion de
alcanzar ventajas competitivas sostenibles y porque son el punto de partida para
explotar las oportunidades.

o La ventaja competitiva comprende los rasgos caracteristicos que posee la empresa
y que la sitlan en una posicién destacada frente a sus competidores.

o La sinergia. Se trata de la concordancia entre los tres componentes anteriores. El
sector de actividad de la empresa debe permitir explotar las capacidades distintivas

de la misma y sus fuentes de ventajas competitivas.

186 En el ANEXO 5 se clasifican los recursos de una empresa de forma mas detallada.
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8.1.3. Proceso de la estrategia empresarial

Todas las empresas existentes precisan de una estrategia y de su adecuada implantacién
depende del crecimiento del negocio. Una vez detectados los componentes estratégicos,

llevaremos a cabo la estrategia empresarial que se compone de tres fases:

o oo |

7

;
1
l
Se deferminan ) 4 ELECCION \ i EVALUACION:
MISIONY OBJETVOS de s estrategis: ' | Identificacondela
apartirdel e Especaizaciono | estrategia mas
* Entomo general diversiicacion : adecuada
« Entomoespeciico « Crcimientnedemoo :
. J intemo ! (‘ ——\
« Gradode : ELM[E
» Estrategiacompeina : (jue recOia Un pian de
\ (costes, diferenciacion) ) - acciOn con:
| * Obetvosy
: .
' * Mediosyrecursos
L\
1
( owme )
: * Revsion
: o Adectacion
o - Verificacion de
resultados
- Comeccionde

=

Fig. 19. Fases de direccién estratégica (Fuente: Elaboracion propia a partir de Navas y Guerras)

8.1.4. La direccion estratégica de Bellemont

En este epigrafe vamos a poner en practica lo anteriormente expuesto sobre nuestro caso
concreto. Los componentes estratégicos con los que deberd contar Bellemont son los que se

detallan a continuacion:
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o ElI ambito de actividad de Bellemont es la puericultura, y es el tipo de negocio al que
lleva dedicandose casi treinta anos, de manera que, posiblemente, no amplie su
actividad a otros negocios en el futuro. Aunque si esto sucediese, mantendria su
arraigada filosofia de “responder a la demandas de los padres que depositan su
confianza en sus articulos y a las necesidades de los mas pequenos” fabricando
juguetes o productos alimentarios para ninos.

o Las capacidades distintivas de tipo tangible son las materias primas y los

componentes usados para la fabricacion, el acondicionamiento, etc., todo ello
inspirado en las técnicas mas avanzadas; asi como sus proveedores y socios
industriales, seleccionados por su saber hacer y su actitud social y comprometida con
el medio ambiente. Asimismo, los recursos intangibles corresponden a sus disenos
registrados y a su marca (Bellemont y BabyHome), la proteccion legal de éstas, su
reputacion y la actitud y profesionalidad de sus empleados.
Las competencias de esta empresa francesa se integran en la innovacion, la calidad y
la estética de sus productos. Cabe destacar la cooperaciéon de sus empleados desde la
identificacion de las necesidades de los consumidores hasta la fabricacion de los
articulos.

o La ventaja competitiva de Bellemont es el diseno, la calidad, la funcionalidad y la
innovacion de sus productos, que suponen la estrategia de diferenciacion de la marca
frente a sus competidores.

o Bellemont utiliza todos los componentes anteriores para potenciar su diferenciacion
mediante la aparicion compartida en su pagina web de todos sus productos,
mostrando asi su disefio y esteticidad usando la misma forma de fabricacion
ergondmica en todos sus productos. Todo ello hace que la actividad empresarial de

esta empresa de puericultura sea mas completa y eficaz.

Una vez determinados los componentes estratégicos, pasaremos a idear la estrategia

empresarial de Bellemont:

1. Analisis estratégico: Segun el entorno general y el entorno especifico (estudiados en el
apartado 6.2.), Bellemont, como marca de alta gama de puericultura, pretende que
ésta se siga viendo como una inversion en calidad, funcionalidad, comodidad y
seguridad, y es que el éxito de su negocio se ha debido a la diferenciacion que lleva
practicando desde hace décadas. En el futuro pretende ser mas sostenible con el
medio ambiente y seguir cuidando de sus clientes.

2. Las estrategias que llevara a cabo son la especializacién en los productos de
puericultura, el crecimiento externo fuera de Francia, la internacionalizacion en

Espanay la estrategia competitiva de diferenciacion.
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3. La estrategia mas segura para internacionalizarse es la diferenciacion. A la hora de
elaborar los diferentes planes estratégicos (como el de marketing que vamos a tratar
proximamente) debera tener muy presentes su mision y sus objetivos originales. Los
recursos con los que cuenta son las capacidades distintivas que hemos comentado en
lineas previas. Por Ultimo, los directivos deberan revisar y verificar los resultados y

corregir las deficiencias que observen en cada plan estratégico.

8.2. La estrategia de Marketing

Jerez Riesco y Garcia Mendoza (2010: 294) confirman lo que hemos expuesto
anteriormente y es que “se deben tener en cuenta los objetivos de la empresa, las caracteristicas

de los mercados y el entorno competitivo donde se desarrollaran las actividades de marketing”.

No obstante, cualquier empresa tendra que tener en cuenta la complejidad de hacer
negocios en varios paises ya que sus objetivos probablemente difieran de un mercado a otro y
que, ademas, la situacion y las circunstancias de éstos puedan cambiar con el tiempo, tanto en
lo relativo a la competencia como a otros factores comerciales. Por lo tanto, se ha de tener una
mentalidad flexible e imaginativa para hacer frente a las exigencias de unas situaciones en
constante estado de cambio y rapida transformacion, asi como de entornos socio-econémicos

muy heterogéneos.

En primer lugar, cabe senalar que un plan de marketing debe ser presentado, analizado,
sancionado y puesto en practica por los érganos ejecutivos de la empresa, de modo que debe ser
un documento escrito. Su contenido tendra que estar sistematizado y estructurado segin los
objetivos que se pretende conseguir y los planes de accion para alcanzarlos, tal y como hemos
visto en el proceso de elaboracion de una estrategia empresarial. Y, por Ultimo, se deberan
definir los campos de responsabilidad y establecer procedimientos de control. Asimismo, Sainz
de Vicuna Acin (2013: 77) concluye esta idea manifestando que “el plan de marketing constituye
un seguro contra el riesgo comercial, inherente a la mayor parte de las decisiones comerciales y
de marketing [...] y no solo facilita un conocimiento completo de los hechos sino que, gracias al

estudio previo del mercado, concede prioridad a los hechos objetivos”.

Las ventajas mas relevantes que sefala Sainz de Vicuia Acin (2013: 79) respecto a lo
que supone la realizacion de un plan de marketing son: asegurar la toma de decisiones
comerciales con un enfoque sistematico; plasmar un programa de acciones coherentes con el
rumbo marcado y facultar dichas acciones, permitiendo la maxima cooperacion entre los

departamentos de la empresa; y asegurar una expansion rentable y sin sobresaltos.
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En altimo término, la elaboracién de todo plan de marketing supone un proceso laborioso,
participativo, reflexivo y estructurado en etapas diferenciadas e interrelacionadas de contenido
concreto que forman parte de la planificacion empresarial y que suponen un instrumento de
seguimiento y control al servicio del departamento comercial y de marketing de la empresa (Sainz
de Vicuna Acin, 2013: 81).

8.2.1. Principales decisiones para un programa de Marketing

Una vez que una empresa ha analizado las dimensiones mas estratégicas en las que
reside su ventaja competitiva, estructurara la combinacion de estrategias de marketing. De modo
que, en un proceso de internacionalizacion, la empresa transferira los recursos y competencias o
capacidades que sustentan la ventaja competitiva. Esto se llevara a cabo con un alto grado de
estandarizacion ya que, si no es asi, podria perder parte de dicha ventaja competitiva. Segin
Cervino (2006: 315), los principales objetivos de la internacionalizacién de una empresa son,

aparte de maximizar las ventas, aumentar la rentabilidad y minimizar el riesgo.

El director de marketing debera tener en cuenta cuatro herramientas para crear un

producto o servicio que satisfaga las necesidades de los consumidores:
Producto

Miquel, Molla y Cruz (1994) definen producto como cualquier bien, servicio o idea capaz
de motivar y satisfacer a un comprador. La decisién sobre el producto estara condicionada por la
cartera de productos con la que cuenta la empresa. Tendra que decidir si entrar en el nuevo
mercado con los productos que ya tiene desarrollados o si creara alguno nuevo. Ademas, tendra
que pensar también si se globalizara con la totalidad de la gama de productos o si solo lo hara
con una o varias lineas de productos e ira introduciendo mas progresivamente. Lo mas prudente
es la segunda opcién debido al alto riesgo que supone la entrada a nuevos mercados (Cervifo,
2006: 316), asi es que “el producto ideal para la internacionalizacion sera aquel de alta
rentabilidad y bajo riesgo, es decir, aquel que apenas haya que adaptar a los mercados
internacionales y que, debido a sus ventajas comparativas y/o estructura competitiva del sector,

generan ademas una alta rentabilidad”.

La decisibn mas compleja es la que precisa de incurrir en la adaptacion de las
condiciones del producto al nuevo mercado, como por ejemplo Chupa Chups, que comercializa
una variedad picante de su producto en México. El motivo de esta complejidad es el aumento de
costes y la imposibilidad de vender esa adaptacidon en otros mercados. Sin embargo, la

complejidad no esta reiida con el éxito.

Ademas, la decision acerca del producto dependera de cuatro aspectos:
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BENEFICIO BASICO: Servicio o beneficio que le interesa adquirir al cliente (moto)
PRODUCTO GENERICO: Beneficio basico convertido en un producto concreto (rueda)
PRODUCTO ESPERADO: Recoge las expectativas minimas del cliente (no ruidos)
PRODUCTO AUMENTADO: Sobrepasa las expectativas del cliente (méas garantia)
PRODUCTO POTENCIAL: Mejorar que habra que aplicar al producto (6rdenes por voz)
BIENES DE CONSUMO NO DURADERO (alimentos)
BIENES DE CONSUMO DURADERO (automéviles)
SERVICIOS (acudir al médico)

Surtido de LONGITUD: Nimero de productos

producto de | AMPLITUD: Cantidad de lineas de productos de la empresa
una empresa | PROFUNDIDAD: Nimero de modelos, tamanos y variantes de los productos
ETAPA DE INTRODUCCION: El producto empieza a distribuirse
ETAPA DE CRECIMIENTO: El producto comienza a ser conocido. Aumento de ventas
ETAPA DE MADUREZ: Las ventas se estabilizan
ETAPA DE DECLIVE: Aparicion de productos sustitutivos. Las ventas caen

Fig. 20. Caracteristicas del producto (Fuente: Elaboracién propia a partir de lborra)
Precio

“El precio es la cantidad de dinero que un consumidor ha de desembolsar para disfrutar
de un bien o servicio que le proporciona una utilidad”, tal y como definen Miquel, Molla y Bigné
(1994).

El establecimiento de los precios supone un reto importante para las empresas ya que Si
lanzamos un producto con un precio muy alto, los consumidores pueden decidir no comprarlo, y
si es bajo y los consumidores estan dispuestos a pagar mas por él, la empresa estaria

incurriendo en menos beneficios de lo que podria obtener.

En primer lugar y tal y como senala lborra (2007: 479), habrda que distinguir entre
diferentes nombres segln el producto o servicio que ofrezca la empresa: honorarios, alquiler,

interés, tasa, peaje, franqueo, sueldo, etc.

Segundamente, decidiremos el precio en base a varias caracteristicas del mismo:

EFECTIVIDAD A CORTO PLAZO: Un cambio de precio puede tener rapidos efectos
sobre ventas y beneficios

EFECTIVIDAD COMO INSTRUMENTO COMPETITIVO: Un sector puede crecer
mucho debido a la sensibilidad del consumidor respecto al precio

IMPORTANTES REPERCUSIONES PSICOLOGICAS SOBRE EL CONSUMIDOR:
Tanto si el precio es alto (rechazo) como bajo (mala calidad)

A VECES, UNICA INFORMACION DISPONIBLE: No aparecen detalladas ni las
caracteristicas, ni la empresa, etc.

METODOS BASADOS EN LOS COSTES: Dependen de la rivalidad y de la
competencia del mercado

METODOS BASADOS EN LA COMPETENCIA: Basados en el caracter competitivo
de un mercado
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Estrategia de penetracion: Precios bajos desde el

PRODUCTOS lanzamiento
NUEVOS Estrategia de desnatado: Precios altos al principio y posterior
bajada

Lider de pérdidas: Uno o dos productos muy baratos
PRECIOS PARA Precio en dos partes: Parte fija y parte variable
LINEAS DE Precio Gnico: Mismo precio para toda la linea de productos

PRODUCTOS Precio por paquete: Conjunto de productos a un precio
inferior que si se compraran por separado

Segmentos de consumidores segln edad o nivel adquisitivo
Criterios geograficos segln la region o el pais

DISCRIMINACION

DE PRECIOS 2 . !
En funcion del tiempo (manana, tarde, noche)

PRECS e [ etor i

PSICOLOGICOS P p

Precio acostumbrado

Fig. 21. Caracteristicas del precio (Fuente: Elaboracién propia a partir de Iborra)
Distribucién

Esta caracteristica se ocupa del alcance fisico del consumidor en el momento, lugar y
cantidad en que lo necesita. Todas las etapas por las que pasa el producto desde el fabricante al
consumidor se denominan canal de distribucion, y las personas que estan entre el productor y el
consumidor son los intermediarios. Las funciones de éstos son reducir el nimero de
transacciones, adecuar la oferta a la demanda, crear un surtido de marcas, almacenar los
productos, transportarlos y entregarlos, financiar dicho proceso, ofrecer servicios adicionales

(instalaciones, reparaciones) y asumir riesgos de ventas.

Segln prosigue Iborra (2007: 485), la primera decision que debera tener en cuenta un
director de marketing es determinar qué tipo de canal desea comercializar. Existen tres tipos de

canales:

FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
!
MAYORISTA
4
MINORISTA MINORISTA
4 4
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR
ULTRACORTO CORTO LARGO
O DIRECTO

Fig. 22. Tipos de canales de distribucion (Fuente: Elaboracion propia a partir de Iborra)
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La segunda decision a tomar sera, teniendo en cuenta el canal de distribucion elegido,

qué estrategia de distribucion seguir:

e Distribucion exclusiva: N0dmero maximo de minoristas que tiene la exclusividad de
venta de un producto en un area determinada a cambio de que distribuya
dnicamente esa marca.

e Distribucion selectiva. Hay varios distribuidores en una zona determinada que
venden varias marcas pero en volimenes minimos.

e Distribucion intensiva. El fabricante recurre al mayor nidmero de puntos de venta
de un area determinada. Se asocia a canales de distribucion largos.

La dltima decision que tiene que tomar el director de marketing es qué elementos tener
en cuenta para elegir su canal, es decir, determinar el nimero y la longitud de minoristas. Para
ello, habra que prestar atencion, seglin recomienda Santesmases (2001), a las caracteristicas

del mercado, del producto, la competencia o los objetivos de la estrategia comercial.

Comunicacion

Segln comenta Iborra (2007: 490), este punto trata de comunicar al consumidor la
existencia del producto, sus caracteristicas, por qué es diferente al resto, el precio y donde
adquirirlo. En la tabla siguiente se detallan las cuatro herramientas a tener en cuenta para tomar

las decisiones de comunicacion:

v' Se transmite a través de un medio de comunicacion de masas

v' Es una comunicacion unilateral, impersonal y masiva

v El objetivo puede ser informar, persuadir y/o recordar al publico

v El disefo publicitario recae en manos de agencias de publicidad

2 v" Se afade valor a los productos de forma no permanente
Promocion de v D .
S _escuentos, regalos de prod uct_o gratuito, regalo de producto

diferente, sorteos, concursos o juegos

v' Se trata de mantener una relacion de confianza y entendimiento
con la administracion publica, las organizaciones de consumidores,
con los medios de comunicacién y con los proveedores

v" Ruedas de prensa, visitas a las empresas, patrocinios

v' Comunicacion inmediata fabricante-consumidor

v" Venta por correo postal, venta telefonica, comercio electronico

v" La comunicacion entre el vendedor y el cliente es interpersonal

v' Uso intensivo del personal

v Canal de distribucion largo

Fig. 23 Herramientas para la decision de comunicacion (Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Iborra)
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8.2.2. La estrategia de marketing de Bellemont

La presente elaboracion de estrategia de marketing se va a llevar a cabo a partir de la
teoria expuesta anteriormente y siguiendo los puntos principales nombrados. Es la que se expone

a continuacion:

«» A modo de recordatorio: Los objetivos y la vision de la empresa son mantener su
buena posicion en el sector de la puericultura gracias a la calidad, la funcionalidad,
la comodidad, la seguridad, el diseno y la innovacién de sus productos. Todo esto, a
su vez, permitira que la marca Bellemont se siga viendo como una inversion debido a
las fabulosas caracteristicas de sus articulos. Ademas, la empresa francesa pretende
ser mas sostenible y seguir cuidando a sus clientes. La forma para que todo esto sea
posible mediante la estrategia de marketing depende de cuatro factores:

1. Producto. Como hemos senalado en la direccidon estratégica, probablemente
Bellemont no amplie su cartera de productos debido a la gran variedad de la misma.
Lo mas recomendable sera que comience introduciendo unas lineas de productos y
poco a poco, el resto. Por ejemplo, comenzar a comercializar lo méas basico (orinales,
cuberteria, tronas, carritos) y, después, los productos mas complementarios
(escurrebiberones, bolsos para mamas, barreras para cama). Bellemont no tendra
que incurrir en gastos de adaptacion productiva ya que la cultura francesa y
espainola son mas o menos parecidas.
Los productos que ofrece esta empresa son basicos porque suponen un beneficio
que tanto padres como bebés necesitan en su vida cotidiana, como son los orinales
o las cunas; y genéricos, como el amortizador de puertas o las fundas para
colchones. Se trata de bienes de consumo duradero. La longitud de productos que
ofrece Bellemont son 6, la amplitud es de 45 lineas de productos y la profundidad es

de 357, en la siguiente tabla se corroboran estos datos:

TOTAL

Comida | Higiene | Textil | Sueno | Paseo | Seguridad 6

10 3 7 7 9 9 45

84 6 99 56 72 40 357

Fig. 24. Surtido del producto de Bellemont (Fuente: Elaboracion propia a partir de www.bellemont.fr)
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www.bellemont.fr

El ciclo de vida de un producto tan solo puede conocerse una vez que éste se lance
al mercado.

Precio. Dado que Bellemont fabrica bienes industriales, nos referiremos al valor
monetario de los productos por precio.

Esta empresa mantendra los precios que tiene fijados en Francia y, en el caso de que
no venda, los bajara, usando el precio como instrumento de efectividad a corto plazo.
La competencia no sera un factor decisivo a la hora de fijar los precios, debido a la
calidad y al disefo de Bellemont que, seguramente, la situaran en un buen puesto
frente a sus competidores. A la hora de fijar los precios, Bellemont llevara a cabo la
estrategia de desnatado, tal y como hemos nombrado en lineas previas, y los precios
seran Unicos y por paquete, como sucede en Francia. Ademas, los precios se fijaran
por segmentos (almohadas para los bebés o carteras para los padres) en funcién del
tiempo de uso (biberén, capazos, barreras para cama) y por precios generalmente
impares.

Distribucion. El canal de distribucion por el que opte Bellemont sera el largo, debido
a la internacionalizacion y a la venta personal (de la que hablaremos en el proximo
punto), y, acorde a este tipo de canal, la distribucion sera intensiva.

Comunicacién. La publicidad de los productos de la marca Bellemont tratara de
persuadir a los adultos. Sera conveniente hacer de vez en cuando descuentos,
sorteos o regalos con la compra de productos Bellemont y buscar patrocinio de la
marca en instituciones tanto espanolas como francesas.

Como ya se comentd en el punto 6.3., se fomentara el marketing directo con el
lanzamiento del comercio electronico. Y, por supuesto, la venta de Bellemont es

personal, ya que se da en puntos de venta fisicos.
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9. RESULTADOS

Como se ha planteado al principio, el objetivo del presente TFG es la implantaciéon de
Bellemont en el mercado espainol y la labor del traductor-intérprete en este proceso de
internacionalizacién, fundamental para que la expansion de la empresa sea posible. Por fin
sabremos si todo el esfuerzo de gestion, inversion, direccién y administracién del estudio de
penetracion del mercado extranjero y la organizacion de la plantilla de la empresa para llevar a
cabo el mismo ha merecido realmente la pena. Asi es que, en el presente apartado, intentaremos
responder a la pregunta de si es rentable la entrada de Bellemont en el mercado espanol de

productos para la infancia.

Aunque resulta complicado ofrecer una contestacion concreta y definitiva, sea cual sea la
respuesta, siempre sera esencial justificar y matizar de forma adecuada y coherente el resultado

de tan extenso estudio.

El caso de la entrada de Bellemont en el mercado espanol de puericultura requiere de

una breve explicacién dada su controversia.

Recordemos que el objeto de entrada de una empresa en un mercado extranjero es la
rentabilidad, la obtencion de beneficios y la reduccién de riesgos. Pues bien, si Bellemont se
implantase en nuestro mercado inminentemente, obtendria beneficios pero probablemente no le
resultaria rentable debido a la incertidumbre asociada a la dilatacidon en el tiempo de la
amortizacién de la inversion. Tal y como hemos visto en el apartado 6.2, Espana aln esta
viviendo muy de cerca las consecuencias de la crisis: Altas tasas de desempleo que provocan
una menor riqgueza de los hogares, IVA elevado que hace aumentar los precios de consumo o

desigualdad social; sin nombrar el continuo descenso de la natalidad.

No obstante, las fuerzas y oportunidades estudiadas son un indicador favorable para la
entrada en el mercado espaiol de productos para la infancia. Es mas, Bellemont, con sus
caracteristicas, su experiencia empresarial y siendo una marca tan prestigiosa, se situaria en

una buena posicion respecto a sus competidores.

Sin embargo, una de las claves en el mundo empresarial es la prudencia. Adelantarse a
los acontecimientos y ver mas alla del ahora han sido la causa del éxito de muchas empresas

que conocemos hoy en dia.

Por lo tanto, lo méas prudente para Bellemont es esperar unos pocos anos para
implantarse en Espana. Esperar tanto a que la poblacibn aumente sus ahorros como a que la
tasa de desempleo siga bajando. Ademas, puede invertir este tiempo de espera en idear y decidir

mas y mejores estrategias de entrada en el mercado espanol.
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10. CONCLUSIONES

Sin cada uno de los pasos seguidos en todo el estudio, no habria sido posible llegar al
resultado previamente comentado y, a su vez, todo este TFG no habria tenido cabida sin el
proceso de mediacion linglistica tanto en lo que a la traduccidon como a la interpretacion se
refiere. En definitiva, la mediacion lingliistica es una pieza clave en todo tipo de relaciones
comerciales en general, y en el sector comercial y en la penetraciéon de mercados extranjeros en

particular.

A continuacién, vamos a comentar las conclusiones que podemos extraer del presente
trabajo en dos partes diferenciadas. En primer lugar, en lo relativo a la mediacion linguistica

extraemos las siguientes conclusiones:

o El plurilingliismo y la multiculturalidad en la sociedad y en las relaciones humanas es
una realidad cada vez mas presente en nuestro dia a dia que precisa de una
preparacion y de una predisposicion por parte de las personas al aprendizaje ya no
solo de lenguas sino también de los aspectos culturales.

o La multidisciplinariedad de la traduccion comercial que abarca desde actividades de
tipo bancario, mercantil, econémico o empresarial hasta de ambito juridico.

o La concision, precision y especificidad que requieren y que caracterizan a los textos
especializados y que dificultan la labor del traductor.

o La importancia de la normalizacion en las operaciones comerciales. Destacando
espacialmente la existencia de los Incoterms, que facilitan tanto la traduccion entre
lenguas, optimizando el tiempo y asegurando la validez y la calidad del proceso
traductolégico.

o Los numerosos problemas con que se encuentra el traductor comercial de tipo
terminolégico, fraseolégico, semantico, cultural o estilistico cuyas principales
soluciones en forma de técnicas de traduccion son la modulaciéon estructural o
Iéxica, el equivalente acunado, la ampliacion linglistica, la trasposicion o los
préstamos, destacando especialmente los neologismos.

o El intérprete debe ser consciente de la gran importancia que requiere su papel: Es
quien permite que tenga lugar la comunicacion.

o Elintérprete no solo se encarga de transmitir el contenido lingliistico y gramatical del
mensaje del orador u oradores, sino que también es responsable de saber transmitir
las referencias culturales al interlocutor o interlocutores sin incurrir en errores de
comprension.

o La importancia de una correcta preparaciéon previa a la interpretacion y su

acompanamiento de notas claras y apropiadas.
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O

Interpretacion y traduccion (en lo sucesivo Tel) no son lo mismo y la tarea profesional
de un traductor-intérprete estd muy lejos de desempenar tareas administrativas, a
menos que se haya especializado en alguna de dichas tareas.

Tel comprende una formacion y cualificacion especifica que no comprenden los
titulos de Empresariales, Contabilidad, Direccion y Gestion de Empresas, cualquier
Ingenieria o, incluso, las diversas Filologias. Por anadidura, los graduados en
carreras que no tienen ninguna relacién con los idiomas, aunque tengan titulos de
idiomas externos, no contaran con la formacion ni la cualificacion impartida en Tel.
La relevancia de un correcto y minucioso proceso de documentacion que englobe
todos los aspectos a tratar y que nos permita solventar cada uno de los problemas
que nos surjan tanto durante la traduccién como la preparacion de la interpretacion.
Las herramientas de traduccién asistida por ordenador (TAO) y los glosarios
terminolégicos como instrumentos que facilitan, optimizan y ayudan a sintetizar la
laboriosa tarea del traductor o intérprete.

La importancia de la especializacion tanto en el campo de la traduccion, de la

interpretacion o de ambas en el mundo laboral.

En segundo lugar, en lo relativo al estudio de penetraciébn empresarial en un mercado

extranjero extraemos las conclusiones que se detallan a continuacion:

O

Los acontecimientos histéricos de tipo comercial y econémico marcan el origen y la
causa de la realidad que se vive en la actualidad.

La relevancia y trascendencia de los acuerdos y tareas desempenadas por las
instituciones internacionales o nacionales respecto a las empresas privadas,
independientemente de su tamafno y nidmero de trabajadores.

Es preciso atender a los impactos que puede acarrear la internacionalizacion de una
empresa tanto en el pais de origen como en el pais de destino.

La internacionalizacién es una estrategia de expansién comercial que requiere de la
planificaciéon de un complejo y extenso analisis.

Los numerosos factores, y su meticuloso estudio, a los que hay que atender para
llevar a cabo un analisis de mercado: Politicos, econdmicos, sociales, culturales,
productos sustitutivos, competidores, clientes. Estudio que nos permitira definir las
estrategias de expansion comercial de una empresa.

Conocer muy bien las capacidades de tu propia empresa para, aprovechando las
oportunidades y fuerzas del mercado, enfrentarse a las debilidades y amenazas del

mismo.
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o La importancia de un buen planteamiento de las estrategias a desempenar,
especialmente la de marketing, para permitir el crecimiento y una mayor rentabilidad
de una empresa.

o Atendiendo a las caracteristicas de las estrategias de exportacion, la relevancia de la
eleccién e inversion en una de ellas.

o Es preciso contar con grupos directivos profesionales y cualificados que se
encarguen de cada una de las estrategias que se pretenden llevar a cabo.

o El papel tan importante y de alta responsabilidad del director de cada grupo directivo
sobre la decision estratégica final que desempenara su empresa.

o Los numerosos componentes que hay que tener en cuenta para llevar a cabo el largo
y exhaustivo proceso de estrategia comercial de un negocio.

o Con el estudio de las principales herramientas (producto, precio, distribucion y
comunicacién) se desarrolla un producto que satisface las necesidades de los
consumidores.

o La responsabilidad y la profesionalidad que requiere cada uno de los pasos llevados
a cabo en el estudio respecto de la entrada de una empresa en un mercado

extranjero sea cual sea el sector al que se dedique.

No cabe duda de que la combinaciéon de mediacion linglistica y relaciones comerciales
estd cada vez mas presente en nuestra sociedad y, como seres sociales que somos, precisamos
de la relacidon y de la ayuda de otras personas para conseguir nuestros propésitos; tal y como
ocurre en la realizaciéon de una direccion estratégica donde se precisa trabajar en equipo v,
asimismo, como ocurre en una interpretacion donde tanto orador como interlocutores precisan

de la comunicacion proporcionada por el mediador.

Para concluir, este TFG no habria tenido razén de ser sin la colaboracién en equipo entre
el grupo francés y el grupo de Soria, y todo ello gracias a las competencias adquiridas en la
carrera de Tel que me han permitido realizar tanto la tarea del mediador linglistico como la

redaccion del presente trabajo.

73



11. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

A. Fuertes Olivera, P., Alcaraz Varé, E., Mayoral Asensio, R., Campos Pardillos, M. A., Ibafiez
Rodriguez, M., Piqué-Angordans, J., Vidal Claramonte, M. C. A., Posteguillo, S., Samaniego
Fernandez, E., White, M., Sanchez, A., Mairal Uson, R., Tarp, S. y Guest E. (2007). Problemas
lingtiisticos en la traduccion especializada. Universidad de Valladolid, Secretariado de
Publicaciones e Intercambio Editorial

ABC (2015). Definiciones. Consultado el 13 de mayo de 2015, de
http://www.definicionabc.com/

Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado (2015). Consultado el 20 de mayo de 2015, de

http://www.boe.es/

American Marketing Association (2015). Consultado el 8 de mayo de 2015, de

https://www.ama.org/Pages/default.aspx

Asociacion Espanola de Productos para la Infancia (ASEPRI) (2010). Consultado el 15 de
febrero de 2015, de www.asepri.es

Banco de Espana (2015). Informe trimestral de la economia espanola. Consultado el 22 de
mayo de 2015, de
http://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicaciones/InformesBoletinesRevistas/Bol
etinEconomico/15/Mar/Fich/be1503.pdf

Bellemont Paris (2014). Consultado el 12 de febrero de 2015, de
http://www.bellemont.fr/fr/

Cabré, M. T. (1993). La terminologia. Teoria, metodologia, aplicaciones. Barcelona, EmpUries
Caceres Wiirsig, I. (2000). La traduccion en Espana en el ambito de las relaciones
internacionales, con especial referencia a las naciones y lenguas germanicas (s. XVI-XIX).
Universidad Complutense de Madrid. Consultado el 12 de junio de 2915, de
http://biblioteca.ucm.es/tesis/19972000/H/3/H3054401.pdf

Campos Plaza, N. A., Cantera Ortiz de Urbina, J. y Ortega Arjonilla, E. (2005). Diccionario

juridico-econémico francés - espanol / espanol - francés. Granada, Comares

Cantera Ortiz de Urbina, J., Campos Plaza, N., Espinosa Sansano, M. y Garcia Calero, A. M.
(1999). Escuela de Traductores de Toledo. Diccionario econémico-juridico francés-espanol.
Universidad de Castilla la Mancha, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Castilla-La
Mancha

Cédille, revista de estudios franceses (2015). Consultado el 17 de abril de 2015, de
http://cedille.webs.ull.es/

Cervino, J. (2006). Marketing internacional. Nuevas perspectivas para un mercado
globalizado. Madrid, Piramide

74


http://www.definicionabc.com/
http://www.boe.es/
https://www.ama.org/Pages/default.aspx
http://www.asepri.es/
http://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicaciones/InformesBoletinesRevistas/BoletinEconomico/15/Mar/Fich/be1503-coy.pdf
http://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicaciones/InformesBoletinesRevistas/BoletinEconomico/15/Mar/Fich/be1503-coy.pdf
http://www.bellemont.fr/fr/
http://biblioteca.ucm.es/tesis/19972000/H/3/H3054401.pdf
http://cedille.webs.ull.es/

Chancellerie Fédérale Suisse (Section Francaise des Services Linguistiques Centraux)
(2005). Dictionnaires électroniques. Consultado el 24 de junio de 2015, de
https://www.bk.admin.ch/themen/lang/04929/index.htmli?lang=fr#sprungmarke20_ 13
Collins Dictionary (2015). Consultado el 26 de marzo de 2015, de

http://www.collinsdictionary.com/?showCookiePolicy=true

Conselleria d’Educacio6, Cultura i Esport (2015). Generalitat Valenciana. Materiales para el
diseno e implantacion de un sistema de gestion de calidad en centros educativos.
Consultado el 20 de junio de 2015, de

http://www.cece.gva.es/eva/docs/calidad/publicaciones/es/guia_planif.pdf

Dpto. de estudios de planificacion juridica (2015, febrero). Novedades tributarias para
empresarios y profesionales en el ejercicio de su actividad para 2015. Banco de Sabadell
S.A. Consultado el 21 de mayo de 2015, de
https://www.bancsabadell.com/news/colectivos-es/actualidad-1.html

EAPN (2014). Dossier Pobreza de EAPN Espana 2014. Consultado el 2 de junio de 2015, de
http://www.eapn.es/ARCHIVO/documentos/dossier_pobreza.pdf

El Mundo (2014). Consultado el 29 de mayo de 2015, de http://www.elmundo.es/

El Pais (2015). Consultado el 9 de mayo de 2015, de http://elpais.com/

Expansion (2015). Diccionario. Consultado el 25 de mayo de 2015, de

http://www.expansion.com/diccionario-economico.html

Gmail.com. Consultado el 20 de febrero de 2015, de https://mail.google.com
Gobierno de Aragén (2015). Analisis D.A.F.0O. Consultado el 20 de mayo de 2015, de

http://servicios.aragon.es/redo_docs/guias_ol/docs/dafo_ape.pdf

Gomez de la Torre del Arco, M. (2011). Revista de Estudios Regionales. Universidad de
Almeria, Universidad de Cadiz, Universidad de Cordoba, Universidad de Granada, Universidad
de Huelva, Universidad de Andalucia, Universidad de Jaén, Universidad de Malaga,
Universidad de Pablo Olavide de Sevilla y Universidad de Sevilla. Consultado el 29 de mayo

de 2015, de http://www.revistaestudiosregionales.com/documentos/articulos/pdf1163.pdf

Gomez Gonzalez-Jover, A. (20086). Terminologia, lenguajes profesionales y mediacion
interlingtiistica. Aplicacion metodoldgica al Iéxico especializado del sector industrial del
calzado y de las industrias afines. Universidad de Alicante. Consultado el 11 de junio de
2015, de

http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/760/1/tesis doltoral adelina gomez.pdf

Guisado Tato, M. (2003). Estrategias de multinacionalizacion y politicas de empresa. Madrid,
Piramide

Iborra, M., Dasf, A., Dolz, C. y Ferrer, C (2007). Fundamentos de Direccion de Empresas.
Madrid, Paraninfo

IFEMA Feria de Madrid (2015). Consultado el 15 de febrero de 2015, de www.ifema.es

75


https://www.bk.admin.ch/themen/lang/04929/index.html?lang=fr%23sprungmarke20_13
http://www.collinsdictionary.com/?showCookiePolicy=true
http://www.cece.gva.es/eva/docs/calidad/publicaciones/es/guia_planif.pdf
https://www.bancsabadell.com/news/colectivos-es/actualidad-1.html
http://www.eapn.es/ARCHIVO/documentos/dossier_pobreza.pdf
http://www.elmundo.es/
http://elpais.com/
http://www.expansion.com/diccionario-economico.html
https://mail.google.com/
http://servicios.aragon.es/redo_docs/guias_ol/docs/dafo_ape.pdf
http://www.revistaestudiosregionales.com/documentos/articulos/pdf1163.pdf
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/760/1/tesis_doltoral_adelina_gomez.pdf
http://www.ifema.es/

Infogreffe.fr (2015). Les Greffes des Tribunaux de Comerce. Consultado el 18 de mayo de
2015, de https://www.infogreffe.fr/societes/
Instituto Nacional de Estadistica (2015). Consultado el 23 de mayo de 2015, de,

http://www.ine.es/

Jerez Riesco, J.L. y Garcia-Mendoza (2010). Marketing internacional para la expansion de la
empresa. Madrid, ESIC EDITORIAL

La Chambre. Camara de comercio Franco-Espanola. Consultado el 18 de mayo de 2015, de
http://www.lachambre.es/

Larousse (2015). Consultado el 24 de marzo de 2015, de

http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais-espagnol

Ministére des Finances et des Comptes Publics (2015). Douanes et droits indirects.
Consultado el 5 de junio de 2015, de http://www.douane.gouv.fr/articles/a10836-

incoterms-pour-une-meilleure-performance

Monferrer Tirado, D. (2013). Universitat Jaume I. Fundamentos de marketing. Consultada el
8 de mayo de 2015, de
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf?sequence=3

Navas Lépez, J. E. y Guerras Martin, L. A. (2002). La direccion estratégica de la empresa.

Teoria y aplicaciones. Madrid, Civitas

Navas Lépez, J.E. y Guerras Martin, L.A. (2002). La direccién estratégica de la empresa.
Teoria y aplicaciones. Madrid, Civitas

Organizacion Mundial de Comercio. Consultado el 9 de mayo de 2015, de

https://www.wto.org/indexsp.htm

Peris Ortiz, M., Rueda-Armengot, C. y Benito-Osorio, D. (2013). Internacionalizacion: Métodos
de entrada en mercados exteriores. Universitat Politécnica de Valéncia. Consultado el 13 de
mayo de 2015, de

https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/31217/Internacionalizaci%C3%B3n_submis

sionb.pdf?sequence=5

Prieto Ramos, F. (2011). El traductor como redactor de instrumentos juridicos: el caso de los
tratados internacionales. The Journal of Specialised Translation, 15 (2-7), 201-205.
Universidad de Génova. Consultado el 12 de junio de 2015, de

http://www.jostrans.org/issuel5/art prieto.pdf

Pymerang (2013-2014). Tratados de Libre Comercio de Espana. Consultado el 20 de mayo

de 2015, de http://pymerang.com/comercio-exterior/tratados-comerciales/tratados-de-libre-

comercio/280-tratados-de-libre-comercio-de-espa%C3%Bla

Ramirez Torices, J. (2013). Estrategias comerciales en el sector de la telefonia movil.
Analisis de factores condicionantes. Universidad de Oviedo. Consultado el 20 de mayo de
2015, de

76


https://www.infogreffe.fr/societes/
http://www.ine.es/
http://www.lachambre.es/
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais-espagnol
http://www.douane.gouv.fr/articles/a10836-incoterms-pour-une-meilleure-performance
http://www.douane.gouv.fr/articles/a10836-incoterms-pour-une-meilleure-performance
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf?sequence=3
https://www.wto.org/indexsp.htm
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/31217/Internacionalizaci%C3%B3n_submissionb.pdf?sequence=5
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/31217/Internacionalizaci%C3%B3n_submissionb.pdf?sequence=5
http://www.jostrans.org/issue15/art_prieto.pdf
http://pymerang.com/comercio-exterior/tratados-comerciales/tratados-de-libre-comercio/280-tratados-de-libre-comercio-de-espa%C3%B1a
http://pymerang.com/comercio-exterior/tratados-comerciales/tratados-de-libre-comercio/280-tratados-de-libre-comercio-de-espa%C3%B1a

http://dspace.sheol.uniovi.es/dspace/bitstream/10651/18207/6/TEFM%20Ramirez%20Tor

ices%20Joana.pdf
Sainz de Vicuha Acin, J.M. (2013). El plan de marketing en la practica. Madrid, ESIC
Sainz de Vicuha Ancin, J.M. (2013). El plan de Marketing en la practica. Madrid, Graficas

Dehon

Sanchez Guzman, J.R. (1995). Marketing. Conceptos basicos y consideraciones
fundamentales. Madrid, Mariano J. Norte

Santander Trade Portal (2015). Consultado el 11 de junio de 2015, de

https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/incoterms-

2010%?&actualiser_id banque=oui&id banque=17&memoriser _choix=memoriser
Senado de Espana (2015). Consultado el 20 de mayo de 2015, de

http://www.senado.es/web/index.html

Silva, T., Figueroa, B., Corvo, M. J., Barsanti, M. J. y Equy, M. (2009). Diccionario cuatrilingtie
de marketing y publicidad. Badajoz, Abecedario

Van Hoof, D. C., Verbruggen, D., Stoll, C. H. y Algardy, F. Dictionary for International Trade in
Five Languages. Antwerpen - Groningen, Intersentia Publisers

Viaggio, S. (2004). Teoria general de la mediacion interlingtie. Alicante, Universidad de
Alicante

Youtube (2015). Consultado el 27 de marzo de 2015, de https://www.youtube.com

77


http://dspace.sheol.uniovi.es/dspace/bitstream/10651/18207/6/TFM%20Ramirez%20Torices%20Joana.pdf
http://dspace.sheol.uniovi.es/dspace/bitstream/10651/18207/6/TFM%20Ramirez%20Torices%20Joana.pdf
https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/incoterms-2010?&actualiser_id_banque=oui&id_banque=17&memoriser_choix=memoriser
https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/incoterms-2010?&actualiser_id_banque=oui&id_banque=17&memoriser_choix=memoriser
http://www.senado.es/web/index.html
https://www.youtube.com/

