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Resumen

Esta investigacion parte de la hipdtesis de que los mensajes comunicativos de los profesionales de las
Relaciones Publicas 2.0 en los casos de las multinacionales con franquicias se implantan sin un
analisis previo de la estrategia traductora mas adecuada al pais al que se dirigen.

El objetivo de esta investigacion es conocer la correlacion de los mensajes emitidos por las
multinacionales que su estructura empresarial estd basada en el sistema de franquicias con los
mensajes emitidos por la empresa matriz y la técnica traductora llevada a cabo. Todo ello con la
finalidad de saber como repercute esto sobre la identidad digital y sobre la efectividad de los mensajes
(st se ven alterados o no).

Para ello se ha llevado a cabo un andlisis de contenido de los mensajes emitidos por la organizacion
Starbucks Espana y Starbucks UK en la red social Facebook en los meses de septiembre y octubre de
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2016 con la llegada del otono y Halloween como acontecimientos importantes para la marca por
lanzamientos de nuevos productos.

En conclusion, este estudio determina que las estrategias comunicativas no deben ser tan estrictas por
parte de la empresa matriz y que, aunque se tengan que mantener una linea de comunicacion comun
entre todos los franquiciados, hay un margen para que los mensajes sean adaptados a los publicos de
los distintos paises 0, en su caso, que las traducciones de los mensajes sean realizados por
profesionales de la traduccion para que la efectividad sea la misma.

Palabras claves: relaciones publicas, mensajes globalizados, identidad digital, traduccion,
franquicias, reputacion online.

Abstract

This research departs from the hypothesis that the communicative messages created by Public
Relations 2.0 professionals, in cases of multinationals with franchises, are conveyed without
previously analyzing the most suitable translation strategies for their aimed market.

The objective of this research is to find the correlation between the messages sent by multinationals,
whose business structure is based on franchises, and the messages issued by the parent company as
well as the translation technique chosen, with the aim of comprehending how this affects their digital
identity, the effectiveness of their messages and whether or not these messages are altered.

For that purpose, a content analysis has been carried out on the messages posted on Facebook by
Starbucks Spain and Starbucks UK, during September and October of 2016, celebrating the arrival
of autumn and Halloween, considered crucial events for this company to launch new products.

In conclusion, this research states that the communicative strategies should not be so strict on the part
of the parent company and, in spite of having to keep a common communicative strategy with all
franchises, there should be margin to adapt the messages for the target recipients of the different
countries or, at least, assure that the translation of these messages is rendered by translation
professionals so that their efficacy is the same.

Keywords: public relations, globalized messages, digital identity, translation, franchises, online
reputation.

Resumo

O objetivo desta pesquisa ¢ conhecer a correlagdo das mensagens emitidas pelas multinacionais de
que sua estrutura de negdcios € baseada no sistema de franquia com as mensagens emitidas pela
controladora e a técnica de tradugdo realizada. Tudo isso para saber como isso afeta a identidade
digital e a eficacia das mensagens (se elas sdo alteradas ou ndo).
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Para tanto, foi realizada uma anélise de contetido das mensagens emitidas pela organizacao Starbucks
Spain e Starbucks UK na rede social Facebook nos meses de setembro e outubro de 2016 com a
chegada do outono e do Halloween como eventos importantes para a marca. por novos langamentos
de produtos.

Em conclusao, este estudo determina que as estratégias de comunicagao ndo devem ser tao rigorosas
por parte da empresa-mae e que, embora uma linha comum de comunicagdo deva ser mantida entre
todos os franqueados, hd uma margem para que as mensagens sejam adaptadas a publico dos
diferentes paises ou, quando apropriado, que as traducdes das mensagens sao realizadas por

profissionais de traducao para que a eficacia seja a mesma.

Palavras chaves: relagdes publicas, mensagens globalizadas, identidade digital, tradu¢ao, franquias,
reputacao online.

1. Introduccion

En la era de las redes sociales las organizaciones trabajan duramente para tener presencia en
estas plataformas y estar en continuo contacto con sus publicos. Por esta razén que una parte de las
estrategias comunicativas online surge de la necesidad de construir una identidad digital con la que
crear mejores vinculos entre comunidad y organizacion. La dificultad para lograr estos objetivos se
da cuando las organizaciones son multinacionales y franquiciados por paises, donde las imperativas
directrices comunicativas suelen suponer un problema en el analisis de la efectividad de los mensajes.

Las organizaciones son conscientes de la importancia de una buena imagen corporativa debido
a la necesidad que hay de construir una fuerte reputacion frente a la competencia de mercado que
surge constantemente ofreciendo productos y servicios similares. A esto hay que sumar la similitud,
en un gran namero de ocasiones, entre los mensajes en los medios. De hecho esta forma de promocion
ha perdido eficacia en los publicos mas jovenes, que rechazan la publicidad intrusiva en los Social
Media (Kantar Millward Brown, 2017) ha sido un elemento esencial para que las organizaciones se
esmeren en elaborar sus estrategias comunicativas en Social Media desde el ambito de las Relaciones
Publicas.

Referenciando a Capriotti (1999, p. 16), la imagen corporativa es aquella que los publicos
tienen acerca de una organizacion en cuanto a entidad como sujeto social. Esta terminologia ha
supuesto un conflicto a lo largo de los afos entre los investigadores que han propuesto, con mayor o
menor extension, muchas definiciones que matizan en distinto grado este término tan arraigado entre
los profesionales de las Relaciones Publicas.

Con la llegada de los Social Media, este término ha tomado una dimensidén, una
modernizacion dentro del dmbito de los profesionales de la comunicacion. La identidad digital ha
supuesto una nueva ventana de trabajo para todos aquellos que se han especializado en la
comunicacion digital o en las Relaciones Publicas 2.0.
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Cuando las organizaciones son multinacionales, la comunicacion se planifica de forma
general desde sus oficinas matrices. En algunos casos se pueden encontrar multinacionales, que a su
vez, son franquicias, y, por lo tanto, esta planificacion debe ser mucho mayor, ya que el mensaje ha
de ser el mismo por parte de todos los franquiciados a sus publicos.

En muchas ocasiones, en este afan por querer tener una comunicacion idéntica en todos los
paises donde comercializan sus productos y servicios, las grandes empresas olvidan que las
diferencias culturales pueden producir que los recursos no sean aprovechados de forma 6ptima, lo
que conlleva que el vinculo con los publicos no sea tan fuerte como el que podria establecerse
adaptando el mensaje a la cultura de llegada.

Por consiguiente la traduccion de los textos desempefia un papel fundamental y la técnica de
traduccion seleccionada se convierte en el elemento clave para que el mensaje que los profesionales
de las Relaciones Publicas quieren hacer llegar a sus publicos sea lo més eficiente posible.

1.2. La presencia y construccion de comunidades 2.0

Todas las redes sociales se han puesto al servicio de las marcas como si de un escaparate sin
fin se tratase, del que se benefician para darse a conocer ante el gran publico que las frecuentan y del
cual reciben informacion (Sulé Alonso & Prieto Garcia, 2010, p. 206).

En la actualidad, las redes sociales, como es el caso de Facebook y Twitter, se han
transformado en herramientas indispensables para las organizaciones (Muralidharan, Rasmussen,
Patterson & Shin, 2011, p. 175). Se observa un incremento de la importancia de la comunicacion 2.0
para las organizaciones, puesto que, si trabajan en ello, en “las redes sociales se habla constantemente
de sus marcas, productos o servicios” (Macia Domene & Grosende Grela, 2013, p. 96).

Asi mismo, con la llegada de los medios sociales, los contenidos elaborados por los
departamentos de Relaciones Publicas no solo se mandan a los periodistas, sino que en las listas de
destinatarios también se incluyen a «ciudadanos-cronistas», los cuales disponen de medios donde
difunden contenido, incluso de forma extendida, a mdas publicos que muchos medios de
comunicacion. Y esta nueva forma de gestion en la comunicacion 2.0 ha resultado ser un elemento
primordial para promover las Relaciones Publicas de forma mas directa y cercana con los publicos.

Si la influencia tradicional de las marcas se construia por medio de la publicidad y las
relaciones publicas y la comunicacion en los medios, que a su vez eran los que comunicaban y
conformaban la opinion sobre las audiencias, entendidas como masas, con la aparicion de la web 2.0,
por primera vez en la historia, las audiencias se fragmentan en micromedios cargados de un
importante contenido social y relacional que tienen la capacidad de poder generar y distribuir su
propia informacion complementaria y/o alternativa a los medios de comunicacion tradicionales,
dando lugar a un nuevo modelo de influencia e informacion (Del Fresno, 2011, p. 29).
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Para un buen posicionamiento es necesario que se elaboren procedimientos de
retroalimentacion que ayuden a comprender la influencia de las relaciones; por tltimo, cabe sefalarse
que todo lo que la organizacion comunica afectard a la organizacién como ente corporativo, como
desarrollo funcional y como ente organizacional (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2002, p. 148-
150).

No se puede olvidar que lo que realmente importa en estas relaciones organizaciones/publicos
son las personas y el contacto con ellas (Marquina-Arenas, 2012, p. 10). Pero, ademas, no se debe
obviar la importancia de crear una identidad digital fuerte y respetada, para que, en caso de ser atacada
o vulnerable la marca, sea la propia comunidad la que trabaje de forma voluntaria por defenderla o
reconstruirla con experiencias y aspectos positivos sobre la organizacion.

1.3. Relaciones Publicas 2.0.: las redes sociales como nuevo canal

No hay nada maés eficaz contra un comentario negativo vertido por un miembro insatisfecho
que otro u otros positivos como réplica. Si se esta en redes sociales y esto no se trabaja, serd logico
que ante el ataque de un cliente insatisfecho surjan mas que critiquen y ataquen de forma conjunta y
formada de manera espontanea, lo que supondra un grave dafio a la identidad digital construida de la
organizacion.

Es relevante resaltar la importancia de insistir en la participacion también dentro de la
organizacion con los publicos internos (Lovett, 2012, p. 372). Hay que garantizar que todos conozcan
bien el medio y lo utilicen con soltura, para que los miembros de la organizacion (principalmente los
altos directivos) escuchen sobre qué se habla de la marca y lleguen a generar blogging corporativo
con la propia comunidad, lo que repercutird positivamente en la construccion y consolidacion de la
propia identidad digital.

La gestion de comunidades remite directamente al concepto de estrategia y, por tanto, al
ambito de las relaciones publicas (Godoy Martin, 2012, p. 59). Segun explica Xifra, las redes sociales
constituirian “el ideal de las Relaciones Publicas, el modelo normativo por excelencia, el que, por
ende, generd mas criticas, revisiones y adaptaciones, desde su formulacién en 1984 (2003, p. 56).

Y es que las relaciones publicas

“han evolucionado con la proliferacion de las redes sociales en la gestion de las relaciones
entre los diferentes agentes sociales, aprovechando este avance hacia la comunicacién 2.0
estableciendo dialogos reales y adaptados a cada uno de sus publicos, practicando la escucha activa y
compartiendo experiencias” (Carreton Ballester & Ramos Soler, 2011, p. 397)

Las organizaciones “deben liderar movimientos que le permitan mantener conversaciones con
los usuarios que se le aproximen sin necesidad de hablar de si mismas permanentemente” (Martinez-
Priego, 2012, p. 77). Sin embargo, se puede dar la posibilidad de que existan organizaciones que solo
saben hablar de si mismas en las redes sociales, lo que puede generar conflictos con la comunidad
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por este "ego", y propiciar que, en lugar de ayudar a construir una identidad digital que sea
positiva para la organizacion, se produzca un problema que después resulte imposible de detener y
emendar.

1.4. El valor de la identidad digital

De entrada se puede decir que la identidad, segun Alonso (2011, p. 6), “es lo que permite
distinguir entre miembros de una misma especie. Es un concepto relativo al individuo, pero a su vez
solo tiene sentido en cuanto este forma parte de un grupo social”. Tal y como apunta Polo (2011, p.
13) la identidad digital 2.0 “se ve marcada por la interaccion, por la conversacion”. Los miembros de
la comunidad son los que ayudaran o dificultardn la construccidon de una identidad digital, y es tarea
de la organizacion disefar una estrategia para que la construccion sea lo mas favorable para la marca.

Para Ruiz Mora (2012, p. 173) el “didlogo y las relaciones con los publicos se postulan como
unos de los principales retos de la Responsabilidad Social en las organizaciones” y es que en la
actualidad, las organizaciones estan percatandose de que los usuarios estdn siendo cada vez mas
poderosos y, por ello, deben trabajar para lograr una buena reputacion digital. La Responsabilidad
Social de la que habla Ruiz Mora ha sido un elemento importante en la imagen y reputacion offline
de las organizaciones durante afios. Pero con la llegada de las Redes Sociales todo se volvio diferente,
ya que estas plataformas colaborativas podian tumbar en poco tiempo la reputacion e identidad 2.0
que tanto habia costado construir.

Por otro lado, los autores Polo & Polo (2011, p. 122-123) plantean la construccion de la
identidad digital a través de contenidos. Esto suele ser muy interesante para la comunidad, que los
redifunde en las mismas u otras plataformas generando, incluso, contenido viral. Una buena apuesta
por estos elementos puede generar una imagen poderosa frente a la competencia y posicionar a la
organizacion en las redes sociales con una fuerte identidad reforzada por una comunidad.

Resulta interesante la vision de Ruiz Mora (2012, p. 178) que postula que la

“identidad y sostenibilidad de la organizacion, unidas a la gestion de los stakeholders, hacen
necesario una correcta gestion de las relaciones que se establecen en el entorno, de ahi que debamos
incluir un enfoque relacional cuando hablamos de Responsabilidad Social en las organizaciones”.

No hay que olvidar, tampoco, la identidad de la organizacion en las redes sociales, ya que
estas son un elemento clave dentro de la gestion de la comunicacion global de la organizacion.

Cuanto mayor es el publico que tiene la organizacion, mas importante es la construccion de
la identidad y la reputacion digital de esta en las redes sociales (Alonso, 2011, p. 6-7). Si una
organizacion investiga la opinion de su comunidad, podra conocer la vision que tiene sobre la marca
y sus productos, lo que podra influir posteriormente en las decisiones de otros miembros de la
comunidad (de forma positiva o negativa). En funcion del crecimiento del grupo social, asi como del
nimero y tipo de interacciones sociales, la construccion de la identidad y de la reputacion va cobrando
una mayor relevancia para las organizaciones y, del mismo modo, la situacién se torna mas compleja.
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1.5. La traduccion en las Relaciones Publicas

Como en todos los aspectos de la vida, los mensajes de Relaciones Publicas deben traducirse
para un mundo cada vez mas globalizado. Se trasvasan mensajes y contenido en diferentes formatos:
paginas web, folletos y tripticos informativos, campanas publicitarias, material audiovisual, libros y
manuales, y un etcétera tan amplio como productos culturales crea el hombre. En un mercado donde
las fronteras son cada vez mas simbolicas, la traduccion adquiere el papel principal para el posible
desarrollo de este. Al sumarse a este avance social, politico, econdmico y mercantil, las
organizaciones intentan introducir sus productos en distintos mercados extranjeros.

Al igual que se traducen campafias publicitarias —televisivas o exteriores— o productos
promocionales mediante expertos de la traduccion especializados en dicho ambito, las organizaciones
deben considerar la urgente necesidad de contar con un traductor formado en la traduccion de
mensajes en redes sociales para intentar alcanzar un mercado internacional.

Por esta razon, en el presente estudio se va analizar la forma en la que las organizaciones
llevan a cabo, dentro de sus estrategias de Relaciones Publicas 2.0, la gestion de los mensajes en otros
paises, el método traductor empleado y la estrategia comunicativa que se ha determinado para
conseguir los mejores resultados.

Para ello, Hurtado Albir (2011, p. 251-253) establece los métodos traductores en relacién con
la finalidad de la traduccion:

1. M¢étodo interpretativo-comunicativo (traduccion comunicativa): es aquel que se centra
en la compresion y reexpresion del sentido del texto original conservando la
traduccion la misma finalidad que el original, produciendo el mismo efecto en el
destinatario.

2. Me¢étodo literal. Es aquel que se centra en la reconversion de los elementos lingiiisticos
del texto original, traducido palabra por palabra, sintagma por sintagma o frase por
frase, la morfologia, la sintaxis y/o la significacion del texto original. El objetivo no
es que el texto cumpla la misma finalidad que el original, sino reproducir el sistema
lingtiistico de partida o la forma del texto original, sea por una opcidn personal o por
el uso que se hara de la traduccion.

3. Me¢étodo libre. No persigue transmitir el mismo sentido que el texto original aunque
mantiene funciones similares y la misma informacion. Corresponde a la traduccion
heterofuncional de Nord. Se cambian categorias de la dimension semiotica o de la
dimension comunicativa, debido a un cambio de destinatario, a un uso diferente de la
traduccion, a acondicionamientos del contexto receptor, o incluso a una opcidon
personal.
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4. Me¢étodo filologico (o traduccion erudita, traduccion critica, traduccion anotada). Se
caracteriza porque se afiaden a la traduccion de notas con comentarios filosoficos,
historicos, etc. El original se convierte en objeto de estudio, dirigiéndose a un publico
erudito o a estudiantes (traducciones anotadas con fines educativos).

Del mismo modo, Hurtado Albir & Olalla Soler (2014, p. 14) recogen las técnicas de
traduccion que autores como Vinay & Darbelnet (1958), Nida & Taber (1969) o Delisle (1993)
fueron desarrollando durante el despuntar de la traduccion, y afiadieron alguna categoria mas a la
clasificacion, dando lugar a la categorizacion mas usada hoy dia por los profesionales de la
traduccion. Para considerar que una técnica es valida o no es necesario estudiar el contexto del texto
en cuestion y en ultima instancia, a la decision personal del traductor basada en su experiencia y
competencia traductora’. De las cuales destacamos las siguientes técnicas de traduccion:

e Adaptacion: reemplazar un elemento cultural por otro propio de la cultura receptora.
e C(Calco: traducir literalmente una palabra o sintagma extranjero.

e Compensacion: introducir en otro lugar del texto un elemento de informacion o un
efecto estilistico que no ha podido reflejarse en el mismo sitio en que esté situado en
el texto original.

e Compresion lingiiistica: sintetizar elementos lingiiisticos.

e C(Creacion discursiva: establecer una equivalencia efimera totalmente imprevisible
fuera de contexto.

e Equivalente acufiado: utilizar un término o expresion reconocido (por el diccionario,
por el uso lingiiistico) como equivalente en la lengua de llegada.

e (Generalizacion: utilizar términos mas generales o neutros.
e Particularizacion: utilizar términos mas precisos o concretos.

e Préstamo: integrar una palabra o expresion de otra lengua sin modificarla; puede ser
puro (sin ningiin cambio) o naturalizado (transliteracion de la lengua extranjera).

e Reduccion (elision): no formular elementos de informacion del texto original.
e Sustitucion: cambiar elementos lingiiisticos por paralingiiisticos o viceversa.
e Traduccion literal: traducir palabra por palabra un sintagma o expresion.

e Transposicion: cambiar la categoria gramatical.

2. Método
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2.1. Hipotesis y objetivo

Esta investigacion parte de la hipotesis de que los mensajes de los profesionales de las
Relaciones Publicas 2.0 en los casos de las multinacionales con franquicias se implantan sin trazar
una estrategia traductora adecuada al pais al que se dirigen. Por este motivo, para identificar si la
informacion se crea ex novo, se adapta o, simplemente, se trasvasa de forma literal, se cotejan los
procedimientos de traduccion empleados en mensajes de Starbucks Espafa y Starbucks UK en dichas
plataformas.

El objetivo de esta investigacion es conocer la correlacion de los mensajes emitidos por las
multinacionales que su estructura empresarial estd basada en el sistema de franquicias con los
mensajes emitidos por la empresa matriz y la técnica traductora llevada a cabo. Todo ello con la
finalidad de saber como repercute esto sobre la identidad digital y sobre la efectividad de los mensajes
(si se ven alterados o0 no).

2.2. Técnicas y herramientas metodologicas

Habida cuenta de que los mensajes emitidos por la organizacion Starbucks Espaia (que
perteneciente a la franquicia de Starbucks Ibérica) y Starbucks UK en sus redes sociales son mensajes
claros de Relaciones Publicas (Garcia Carballo, 2012), se ha decidido que estos sean la muestra para
esta investigacion. Para delimitarla, se han seleccionado los meses de septiembre y octubre de 2016
con el fin de escoger una muestra representativa, puesto que la llegada del otofio y Halloween son
acontecimientos importantes para la marca por lanzamientos de nuevos productos.

Dado que el Community Manager se ha convertido en el profesional de las Relaciones
Publicas en el mundo de los Social Media, siendo la persona responsable de la gestion de la reputacion
en linea de una organizacion (Xifra, 2014), se ha considerado oportuno analizar los mensajes emitidos
por estos responsables de las Relaciones Publicas digitales en la red social Facebook, considerando
que:

Facebook es un interesante instrumento para las relaciones publicas porque esta inmerso, casi
incrustado, en las practicas cotidianas de los internautas [...] las organizaciones figuran en las redes
de sus publicos y, por tanto, en su paisaje cotidiano, al mismo nivel que sus amigos, colegas y/o familia.
Asimismo, esta red social ofrece oportunidades de informacion y de interaccidon, permitiendo estar
continuamente informado de las novedades que los «amigos» y contactos difunden [...] una
organizacion puede publicar informaciones o datos, conversar directa y abiertamente con personas que
seguramente responderan. Asimismo, puede seguir las informaciones colgadas por los usuarios y
detectar tendencias favorables u hostiles (Xifra, 2014).

Durante los meses que componen la muestra, se ha llevado a cabo una monitorizacion de todos
y cada uno de los mensajes que se han expuesto en una tabla con las siguientes variables, las cuales
ayudaran a obtener unos resultados sobre la efectividad de la estrategia traductora de los mensajes
en Relaciones Publicas en Redes Sociales:
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Tabla 1: Tabla de monitorizacion de los mensajes

ORGANIZACION

via

TEXTO | URL | PUBLICIDAD O RRPP | USO DEL HASHTAG

Fuente: de elaboracion propia

Asi mismo, la variable Publicidad abarca todos aquellos mensajes de largo alcance cuyo
proposito sea informar, persuadir o recordar a una audiencia acerca de productos o servicios que se
promueven con la finalidad de generar ventas inmediatas. Por su parte, RR. PP. incluye aquellas
estrategias desarrolladas dentro de las estrategias comunicativas “para ayudar a una organizacion a
alcanzar la meta de crear, mejorar y/o mantener relaciones mutuamente beneficiosas con sus
publicos” (Xifra, 2007, p. 9).

Una vez monitorizados todos los mensajes de la muestra, se va a proceder a resaltar aquellos
que sean de mayor relevancia para la investigacion, por su aportacion a la investigacion o por su clara
representacion del resto de mensajes que componen la muestra.

Tabla 2: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen Texto Meta

Imagen Origen Imagen Meta

Modo traductor:

Técnica de traduccion:

Comentario:

Fuente: de elaboracion propia
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En esta segunda tabla, se expondran el mensaje e imagen origen, que son los que se ha
considerado del inglés, ya que la estrategia comunicativa no es la misma que la de Estados Unidos
(pero si tienen mensajes similares y matices en los mensajes que emiten tanto Starbucks Espafia como
Starbucks UK entre ellas), donde se encuentra la empresa matriz, y por otro lado el mensaje e imagen
meta, que seria el que se ha traducido al espafol por parte del franquiciado Starbucks Ibérica. Del
mismo modo, se especificaran el modo traductor que ha llevado a cabo la organizacion y que técnica
de traduccion ha sido la seleccionada por los responsables de comunicacion.

Cabe precisar la diferencia entre el método traductor y las técnicas de traduccion, ya que
incluso dentro de Traductologia ha supuesto a lo largo del tiempo un eterno debate terminolédgico y
de nomenclatura:

El método traductor supone el desarrollo de un proceso traductor determinado, regulado por
unos principios en funcidon del objetivo del traductor; el método tiene, por consiguiente, un caracter
supraindividual y consciente (aunque a veces puede ser inconsciente) y responde a una opcion global
que recorre todo el texto. La técnica de traduccidn es la aplicacion concreta visible en el resultado, que
afecta a zonas menores del texto (Hurtado Albir, 2001, p. 249).

En otras palabras, el método traductor consiste en los procesos y decisiones globales por parte
del traductor en funcion del objetivo de la traduccidon, mientras que las técnicas traductoras son las
decisiones y procedimientos que el traductor lleva a cabo ante un fragmento concreto del texto
integro.

3. Desarrollo

En esta parte de la investigacion se muestran los resultados obtenidos. Para ello se van analizar
los mensajes de ambos perfiles que denotan que son impuestos por la empresa matriz como parte de
la estrategia comunicativa en redes sociales.
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Tabla 3: Tabla de monitorizacion de los mensajes de Starbucks Espaiia

STARBUCKS ESPANA
=
el
> PUBLICI | USO
TEXTO Y URL URL DAD O | HASH
RRPP TAG
2- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.386
se Starbucks Espaiia actualizo su foto de portada. 963237988496.93300.126481964036626/13300097370171 RRPP NO
p. 70/?type=3
2- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
se Bienvenido de nuevo, Pumpkin Spice Latte! #PSL 771459874343.18783.126481964036626/13300262903488 | RRPP 1
p. 48/?type=3
5- .
se El verano disfrazado de otofio #PumpkinSpiceFrappuccino #PSF hitps:// -facebook.com/StarbucksEspana/videos/13335 RRPP 1
P 54883329322/
5- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
se Nada mas importa cuando #PSL vuelve #PumpkinHeads 771459874343.18783.126481964036626/13346861332161 RRPP 1
p. 97/?type=3
8- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
se Pumpkin Spice Latte ¢lo conoces? 771459874343.18783.126481964036626/13370541929793 RRPP NO
p. 91/?type=3
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12

- iEl lunes es Happy Moday! Muestra la APP de Club VIPS y disfruta de 2x1 en Teavana | https://www.facebook.com/StarbucksEspana/videos/13421 RRPP NO
se (grande y venti) tooodo el dia (no valido en pedidos con la APP) 27249138752/

p.

13

- , N e https://www.facebook.com/StarbucksEspana/videos/13434

se De lo que estan hechos los suefios #PumpkinSpiceLatte 42099007267/ RRPP 1
p.

15

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134

se El poder del #PSF lo envuelve todo! #PumpkinSpiceFrappuccino 771459874343.18783.126481964036626/13457470687767 | RRPP 1
P 70/?type=3

1 . . . .

_8 iLos lunes son Happy Moday! Si eres socio y utilizas la app de @Clubvips disfruta de una | https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134

se Minimuffin de T¢é verde y chocolate con la compra de una bebida grande. jTodo el dia! | 771459874343.18783.126481964036626/13469154953265| RRPP NO
P (No valido en pedidos de la app) 94/7type=3
20

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134

‘e Cita Pumpkin Spice Latte  #PumpkinHeads 771459874343.18783.126481964036626/13513711482143 | RRPP 1
0 62/?type=3
21

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134

se Preparandonos para la llegada del otofio #PumpkinSpiceFrappuccino 771459874343.18783.126481964036626/13525869380927 | RRPP 1
P 83/?type=3

Teavana vuelve con mas sabores y colores que nunca. Disfruta de la experiencia Teavana https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.1 34
22 Y d ’ P 771459874343.18783.126481964036626/13534974380017 | RRPP NO
en tu Starbucks o en casa!

- 33/?type=3
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se
p-
23
i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
‘e Especiado, atrevido... #AnniversaryBlend ha vuelto! 771459874343.18783.126481964036626/13545790112269 | RRPP 1
0 09/2type=3
27 https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
s—e El nuevo Citrus Mint Green Tea Latte de #;Foelz:)\r/ana evoca un nuevo otofio lleno de sabor y 771459874343 18783, 126481964036626/13591674707680 | RRPP NO
0 63/?7type=3
1- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Lo que mas amamos #InternationalCoffeeDay 771459874343.18783.126481964036626/13627527104095| RRPP 1
39/ype=3&theater
4- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct @ +- = © #CitrusMintGreenTeaLatte #GreenTea #TeaLatte #Teavana #Matcha 771459874343.18783.126481964036626/13674155132765| RRPP 1
92/type=3&theater
5- https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct El otoflo se viste de verde a sorbos de tu #GreenTeaMatcha Frappuccino 771459874343.18783.126481964036626/13687257164789 | RRPP 1
05/2type=3
10
i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Que levante la mano quien le gusta el Otofio #PSL 771459874343.18783.126481964036626/13744892659025| RRPP 1
50/?type=3
o R https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
Herbal, bl famil té #H Youth
11 erbal, blanco, verde, negro, nuestras cuatro familias de ¢ #Hibiscus #Youthberry | 771 59074343 13783 126481964036626/13756099257904 | RRPP 1
#CitrusMint #EnglishBreakfast #Teavana
- 84/2type=3
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oct

14

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Derroches de color y de % #MuffinLemonRaspberry 771459874343.18783.126481964036626/13796730487175| RRPP

05/7type=3

17

- . i e i e . https://www.facebook.com/StarbucksEspana/videos/13835
oct 4B 0-B.o® #PSL 40664997410/ RRPP
19

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct El Green Tea nos encanta de todas las formas N % #Teavana 771459874343.18783.126481964036626/13856700081178 RRPP

09/2type=3 &theater

21

i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Formas de decir "me gustas" #Teavana 771459874343.18783.126481964036626/13879350845579 RRPP

68/?type=3

24

. https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Planes perfectos para un dia de otofio #Teavana 771459874343.18783.126481964036626/13916859875162 | RRPP

11/?type=3&theater

26

- . https://www.facebook.com/StarbucksEspana/videos/13938

EIF 1 1 ... Muahahahahaha #F laF RRPP

oct rappula se levanta de nuevo uahahahahaha #FrappulaFrappuccino 12370634906/
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2
—7 Un pequefio vistazo a lo que llega el jueves que viene: Fudge Hot Chocolate y tus favoritos hups: . fuccbook.com Starbuchstspana photos a1 4
ped quie flega €1 Jucves que vietie: TUcs Y 771459874343.18783.126481964036626/13949928138521 | RRPP | NO
oct de Navidad.
95/type=3
28
- . . https://www.facebook.com/StarbucksEspana/videos/13962
: 1
oct Disfruta de un finde terrorifico con nuestro #FrappulaFrappuccino!! 04383731038/ RRPP 1
31
i https://www.facebook.com/StarbucksEspana/photos/a.134
oct Feliz Halloween #PSL Muahahahahaha 771459874343.18783.126481964036626/13996778067170 | RRPP 1
29/type=3

Fuente: de elaboracion propia con datos de Facebook
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Tabla 4: Tabla de monitorizacion de los mensajes de Starbucks UK

STARBUCKS UK
=
> USO
PUBLICID
TEXTO Y URL URL AD O RRPP HASHT
AG
1- . . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
sep. Welcome back, Pumpkin Spice Latte. #PSL 011.164232989253/10154458403319254/2type=3 RRPP !
- . . . . https://www.f: k. t k i 1015446574 254
sZp Summer disguised as Autumn #PumpkinSpiceFrappuccino #PSF tps:// accbook.com/s arbu</: sul/videos/1013446574579925 RRPP 1
6- Nothing else matters when Pumpkin Spice Latte is back. #PSL https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 RRPP |
sep. #PumpkinHeads 011.164232989253/10154474997529254/?type=3
9- ) ) ) https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
RRPP 1
sep. The final sweet sips of summer. %% #CaffeLatte #ChilledClassics 011.164232989253/10154483724564254/2type=3
Sle?;— What dreams are made of... #PumpkinSpiceLatte https://Www.facebook.com/starbu</:ksuk/V1deos/ 10154495581639254 RRPP |
14- . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
sep. That moment when you find the one... #PSL #Pumpkinheads 011.164232989253/10154501145994254/2type=3&theater RRPP !
16- | You can join the #PumpkinHeads too! Look out for our #PSL Snapchat | https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 PP 1
sep. lens today! @) 011.164232989253/10154504752694254/type=3 &theater
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The Pumpkin Heads decided to celebrate Pumpkin Spice Latte's return in

https://www.facebook.com/starbucksuk/videos/10154506803794254

sep. style. #PSL #Pumpkinheads / P !
20- . . . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
? RRP

sep. Pumpkin Spice date? #PumpkinHeads #PSL 011.164232989253/10154515939559254/2type=3 P !
21- . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
sep. Current Mood: Autumn. #lcedPSL 011.164232989253/10154515906444254/2type=3 RRPP !
23- Spicy, bold and back. Anniversary blend now available online and in https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 RRPP |
sep. stores. #AnniversaryBlend #WholeBeanCoffee 011.164232989253/10154515949864254/?type=3

27-| Enjoy Citrus Mint Green Tea Latte before anyone else. Exclusive to My | https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 RRPP NO
sep. Starbucks Rewards members http://sbux.co/MyStarbucksRewards 011.164232989253/10154536636034254/?type=3

29- Throwback to that time when we had our first PSL https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 RRPP |
sep. together. #PumpkinHeads 011.164232989253/10154542244994254/?type=3

1- . . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157

\J = RRP

oct. Coffee we XS you. Happy International = Day. #InternationalCoffeeDay 011.164232989253/10154548007079254/2type=3 P 1
4- | A whole lot of , & . Citrus Mint Green Tea Latte with Matcha, now in | https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157 RRPP NO
oct. stores. 011.164232989253/10154547222459254/?type=3

8- -9 or &8 but always Autumn-y spicy. #PumpkinSpiceLatte https://www.facebook.com/starbucksuk/videos/10154567292594254 RRPP |
oct. #PumpkinSpiceFrappuccino /

11- . . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
oct. Herbal, white, green, black—our four families of Teavana tea. 011.164232989253/101545673 10724254/ Hype—3 RRPP NO
13- o . . https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157
oct. Just the way we like it...spicy. #PSL #PumpkinHeads 011.164232989253/101545855 19474254/ Htype—3 RRPP 1
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Just the tea leaves and the tree leaves. #Teavana #EmperorsCloudandMist

https://www.facebook.com/starbucksuk/photos/a.192234314253.157

oct. #GreenTea 011.164232989253/10154567312879254/?type=3 RRPP !
I e I U
ift— The Vampire Frappuccino rises... (3 Now in stores. https://Www.facebook.com/starbuczksuk/videos/ 10154625591189254 RRPP NO
EZ‘L_ Enjoy new Fudge Hot Choc:ia};nzr?::lzzur Festive Favourites before https://www.facebook.com/starbucksuk/posts/10154611881604254 RRPP NO
sft_ A little spot of afternoon bliss. #HibiscusHerbalBlend #Teavana https:(;/lvil?)r\év‘.éa; ;;gggsgjrlrgigaizg;Eijg;r;;%g;iﬁﬁ;ﬁ:157 RRPP 1
git_ Trick or treat! #HappyHalloween #PSL #Pumpkinheads https://WV(&;\;VI.'fell(gz‘t;%(;;;;);r;/;‘;&ligblusci(;ligg%tg ;;2;?%32::4253'157 RRPP 1

Fuente: de elaboracion propia con datos de Facebook
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3.1. Comparativa de los mensajes obtenidos

De los resultados anteriores, hemos seleccionado aquellos mensajes que estan
relacionados por contenido, imagen o finalidad entre Starbucks Espafia y Starbucks UK.

Tabla 5: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen

Texto Meta

Welcome back, Pumpkin Spice Latte. #PSL

Bienvenido de nuevo, Pumpkin Spice Latte! #PSL

Imagen Origen

Imagen Meta

Modo traductor:

Método literal

Técnica de traduccion:

Equivalente acunado

Comentario:

El texto original no planteaba ningun problema en su
trasvase al espaiiol. El traductor ha optado por un método
literal porque funcionaba a la perfeccion y mantenia el
estilo, fuerza y efecto del original.

Fuente: de elaboracion propia
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Tabla 6: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen Texto Meta
Summer disguised as Autumn El verano disfrazado de otofio #PumpkinSpiceFrappuccino
#PumpkinSpiceFrappuccino #PSF #PSF
Imagen Origen Imagen Meta

Modo traductor: Método literal

Técnica de traduccion: Traduccion literal

El texto meta consiste en una traduccion palabra por palabra del
original inglés llegando a copiar incluso los hashtags que
aparecen en el texto fuente. En otros casos, la traduccion literal
puede ser considerada incluso un procedimiento erroéneo en la
traduccion visto que no suele funcionar el proceso si lo que se
busca es la naturalidad en la traduccion. Sin embargo, en este
caso concreto, se puede observar que funciona y que es un
acierto recurrir a dicha técnica de traduccion.

Comentario:

Fuente: de elaboracion propia
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Tabla 7: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen Texto Meta

Nothing else matters when Pumpkin Spice Latte is

back. #PSL #PumpkinHeads Nada mas importa cuando #PSL vuelve #PumpkinHeads

Imagen Origen Imagen Meta

Modo traductor: Meétodo literal

Técnica de traduccion: Calco

En esta ocasion la técnica empleada ha sido el calco lingiiistico y se puede
considerar no solo un error de traduccion, sino incluso de redaccion. Leyendo el
texto meta se observa una cierta falta de naturalidad, cohesion y sentido. Y el fallo
se puede observar al compararlo con el texto origen: se ha calcado la estructura
lingiiistica inglesa en la lengua de llegada. Siguiendo la sintaxis espafiola y el uso
comun (y buscando siempre la naturalidad del lenguaje), se propone la siguiente
traduccion: Nada mas importa si #PSL esta de vuelta #PumpkinHeads. Dicha
propuesta no afecta a la identidad corporativa como puede suceder en otros casos.

Comentario:

Fuente: de elaboracion propia

Reputacion, Transparencia y Vol.22, Julio-Septiembre  ISSN: pp. 179- 200
Nuevas Tecnologias 3102 2018 1605-4806 214




RAZON Y PALABRA

Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

Tabla 8: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen

Texto Meta

What dreams are made of...
#PumpkinSpiceLatte

De lo que estan hechos los suefios #PumpkinSpiceLatte

Imagen Origen

Imagen Meta

Modo traductor:

Técnica de traduccion:

Método literal

Traduccion literal

Comentario:

De nuevo se recurre a la traduccion palabra por palabra del
original en la lengua meta, dando lugar a un texto comprensible y
claro. Sin embargo en la traduccion se han omitido los puntos
suspensivos. Esta elision que a priori puede no significar nada ni
alterar el mensaje altera el contenido del original que se pretende
mantener, y es que los puntos suspensivos sirven de introduccion
al giff donde se aprecia la elaboracion del producto. Otra posible
traduccion mas inclusiva respecto al giff se podria conseguir

recurriendo a otra técnica traductora, la transposicion. En
resumen, sustituir la frase afirmativa por la interrogativa directa en
espafiol: ;De qué estan hecho los suefios?

Fuente: de elaboracion propia
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Tabla 9: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen Texto Meta
Enjoy Citrus Mint Green Tea Latte before anyone El nuevo Citrus Mint Green Tea Latte de
else. Exclusive to My Starbucks Rewards members | #Teavana evoca un nuevo otofio lleno de sabor
http://sbux.co/MyStarbucksRewards y color
Imagen Origen Imagen Meta

Modo traductor: Método libre (version libre)

Técnica de traduccion: Creacion discursiva

Se ha optado por una traduccion libre,
Comentario: olvidando el original y creando un texto
completamente nuevo en espaifiol.

Fuente: de elaboracion propia
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Tabla 10: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen

Texto Meta

Pumpkin Spice date?
#PumpkinHeads #PSL

Cita Pumpkin Spice Latte ® #PumpkinHeads

Imagen Origen

Imagen Meta

Modo traductor:

Método interpretativo-comunicativo

Técnica de traduccion:

Variacion

Comentario:

La variacion de este mensaje se produce en el plano gramatical de
la lengua. En la traduccion se ha sustituido el signo de
interrogacion por un emoticono en forma de corazon. Esta
alteracion provoca una reaccion muy distinta en el receptor. Al
formular la pregunta en el original la idea que se transmite es que
los han pillado desprevenidos y se lanza la pregunta para
“cotillear” con los seguidores. En el texto en espafiol transmite la
idea de que la personificacion de las calabazas y el producto se
encuentran en una cita, ya que el enunciado es afirmativo y el
corazon que cierra la frase invita al romanticismo de la imagen.

Fuente: de elaboracion propia

Reputacion, Transparencia y
Nuevas Tecnologias

Vol.22, Julio-Septiembre  ISSN: pp. 179- 203
3 102 2018 1605-4806 214



RAZON'Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

Tabla 11: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen Texto Meta

Coffee we W you. Happy

International =~

Lo que mas amamos #InternationalCoffeeDay
= Day.#InternationalCoffeeDay

Imagen Origen Imagen Meta

Modo traductor:

Meétodo libre (version libre)

Técnica de traduccion: Creacion discursiva

La traduccion omite parte del contenido del texto original
y se crea un discurso nuevo, mas conciso y sin presencia
de emoticonos. El texto origen da lugar a mas interaccion
Comentario: por el juego de texto y emoticonos, al contrario del texto
meta, mas estandar y que no permite que la comunidad
interactlie tanto al no ser una composicion que genere
interactividad.

Fuente: de elaboracion propia
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Tabla 12: Tabla de comparacion de los mensajes

Texto Origen

Texto Meta

A whole lot of" &
Green Tea Latte with Matcha,

. v
-

W e =
© #CitrusMintGreenTeal atte #GreenTea#Teal atte #Teav
ana #Matcha

. Citrus Mint
now in stores.

Imagen Origen

Imagen Meta

Modo traductor:

Meétodo libre (version libre)

Técnica de traduccion:

Reduccion

Comentario:

El texto meta es mas conciso que el original inglés que forma una frase completa
incluyendo emoticonos y simbolos. En el texto traducido esta caracteristica
desaparece y el mensaje queda reducido a una lista de hashtags precedidos de una
“formula” de emoticonos. Esta formula concisa crea una invitacion a la comunidad
a interactuar mas con el contenido ya que genera un juego que la propia
comunidad puede continuar desarrollando con otras combinaciones para mostrar
su fidelidad a la marca.

Fuente: de elaboracion propia

Reputacion, Transparencia y Vol.22, Julio-Septiembre  ISSN: pp. 179- 205

Nuevas Tecnologias

3102 2018 1605-4806 214




RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

Tabla 13: Tabla de comparacion de los mensajes
Texto Origen Texto Meta
El Frappula se levanta de nuevo... Muahahahahaha
#FrappulaFrappuccino

The Vampire Frappuccino rises... ) Now in stores.
Imagen Meta

Imagen Origen

Método libre (adaptacion)

Modo traductor:

Compensacion, calco y adaptacion

Técnica de traduccion:
En este caso se ha producido un triplete de técnicas. Por un lado la adaptacion del

nombre del producto por cercania fonética al vampiro mas conocido a nivel mundial, el
Dracula de Bram Stoker. Por otro el calco del verbo “rise” que entre sus muchas
acepciones estd la de levantarse, elevarse, surgir... en espaifiol se ha traducido
literalmente, carente de sentido. Ademas, el producto aparece personificado en el
mensaje, y como “persona” y nombre propio no puede ir precedido por el articulo
C . determinativo. Un acierto traductologico e, incluso, cultural ha sido la compensacion del
omentario: emoticono en el original por la onomatopeya de la risa malvada. Manteniendo la
intencién del traductor, podriamos simplemente sustituir el verbo levantarse por su
sinonimo despertar y asi el texto cobraria sentido y naturalidad: Frappula vuelve a

resurgir Muahahaha #FrappulaFrappuccino. Hay que tener en cuenta que estamos
usando el lenguaje comun de las redes sociales, de ahi que mantengamos la
“j” como seria

onomatopeya original del inglés sin comas y con la “h” en lugar de
correcto en espafiol.

Fuente: de elaboracion propia
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3.2. Analisis de mensajes elaborados por las franquicias

Asi como se ha apreciado existencia de mensajes compartidos por ambas
franquicias, existen mensajes independientes por ambas franquicias para sus mensajes en
redes sociales. Estos mensajes se suben a los perfiles de Facebook exclusivamente para
los residentes del pais donde las franquicias tienen tiendas. Esto son algunos de los
ejemplos de esos mensajes que los departamentos de Relaciones Publicas 2.0 de las
franquicias elaboran de forma independiente a la empresa matriz pero siempre en un
intento de mantener la linea de la estrategia comunicativa del franquiciador:

Imagen 1. Mensaje de Starbucks UK

Starbucks UK
Me gusta esta pagina

That moment when you find the one... #PSL
#Pumpkinheads

Me gusta B8 Comentar Compartir

OOG 918 Comentarios destacados ~

51 veces compartido

Fuente: Perfil de Starbucks UK en Facebook

Este ejemplo es la continuacion de la historia de amor de la cita que se ha
analizado anteriormente (véase tabla 8). El juego de palabras crea una doble
intencionalidad del mensaje; el momento que encuentras para disfrutar un Pumpkin Spice
Latte, o el momento de un flechazo por la calle con el que compartes la pasion por el
producto.

Reputacion, Transparencia y Vol.22, Julio-Septiembre  ISSN: pp. 179- 207
Nuevas Tecnologias 3102 2018 1605-4806 214



RAZON'Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

Imagen 2. Mensaje de Starbucks Espaiia

Starbucks Espafia
Me gusta esta pagina - 14 de octubre de 2016 - €

Derroches de color y de @
#MuffinLemonRaspberry

s Me gusta W8 Comentar # Compartir

Qo‘.‘ 1.909 Comentarios destacados ™

33 veces compartido

Fuente: Perfil de Starbucks Esparia en Facebook

En este ejemplo se puede comprobar que el mensaje tiene, como en el caso
anterior, un juego de palabras con emoticonos. Derroches de color y de amor, palabra
representada iconicamente por un corazon rojo y otro amarillo, ambos del color los
ingredientes principales del muffin.

Imagen 3. Mensaje de Starbucks UK

Starbucks UK

- Me gusta esta pagina - 29 de
€

A little spot of afternoon bliss.
#HibiscusHerbalBlend #Teavana

Me gusta Comentar Compartir

Q0= 220 Comentarios destacados ~

1 vez compartido

Fuente: Perfil de Starbucks UK en Facebook
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El toque de felicidad por la tarde a la que hace referencia este caso tiene
vinculacion directa con el producto, ya que el t¢ Hibiscus es caracteristico por su color
magenta, el cual es el que le proporciona el toque al producto que lo diferencia del resto
de la gama como se puede apreciar en uno de los ejemplos analizados anteriormente.

Imagen 4. Mensaje de Starbucks Espafia

Starbucks Espafia
Me gusta esta pagina - 24 €

Planes perfectos para un dia de otofio #Teavana

Me gusta W8 Comentar Compartir

Q0= 818 Mas recientes ¥

29 veces compartido

ot S ety ety

Fuente: Perfil de Starbucks Esparia en Facebook

En este ultimo ejemplo se observa como el texto es estandar: un mensaje para
invitar a la comunidad a aportar comentarios con los planes que harian (de forma
indirecta). Este ejemplo es peculiar con respecto a los textos de la muestra, dado que no
se aprecia en ninguna parte ni un producto ni el logo, ya sea en la imagen o en el texto,
pero terminando con el hashtag #Tevana.

Ambos franquiciados generaron mensajes catalogados como engagement y
mensajes propios de Relaciones Publicas, ya que todos ellos cumplen las condiciones
para entablar relaciones con la comunidad con la finalidad de fidelizacion. Asi mismo,
esto repercute dentro de la identidad digital que se va construyendo de forma progresiva
gracias a los contenidos vertidos por la organizacion y los comentarios y opiniones de la
comunidad, que propician una identidad mucho mas fuerte.

4. Conclusiones

Con los datos obtenidos en esta investigacion, se puede decir que se cumple la
hipdtesis, es decir, que los mensajes de los profesionales de las Relaciones Publicas 2.0
en los casos de las multinacionales con franquicias se implantan sin un andlisis previo de
la técnica traductoldgica correcta segun el pais al que se dirigen. Se ha podido comprobar
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durante esta investigacion que no se han empleado las técnicas traductologicas adecuadas
para cumplir la intencionalidad del mensaje origen ya que:

En todos los textos [...] se encuentran referencias a la cultura de origen, ya sea
con respecto a su formato, la terminologia utilizada, su estilo, etc.; por ello, el traductor
debe ser consciente de estos elementos culturales y de las asimetrias de las lenguas en
cuestion y debe adaptarlos eficientemente a la cultura de llegada, con objeto de acercar el
texto al lector meta, transmitirle el contenido del texto origen y mantener la funcion
concretada en el encargo, etc. (Duran Mufioz, 2012, p. 2).

Esto hace suponer que dichos mensajes son traducidos por los responsables de
Relaciones Publicas 2.0 de la agencia contratada o de la propia franquicia, y que el
resultado de la traduccion depende unica y exclusivamente del nivel del idioma origen
que tenga. Dicho esto, y teniendo en cuenta tanto los resultados como lo expuesto por
Duran Mufioz, se puede afirmar que los mensajes en espafiol que son traducciones del
inglés suponen una repercusion para la identidad digital de la marca.

El concepto de identidad digital de una organizacion no solo esta determinado por
el contenido que genera sino que, ademads, se construye gracias a los contenidos y
mensajes generados por la propia comunidad. Y, como en su mayoria, estos mensajes se
crean por el contenido elaborado por la organizacion, una mala traduccion provocaria una
disminucién de la efectividad de los mensajes y por tanto, se perderia la transmision del
mensaje origen. La falta de profesionales de la traduccion en este ambito puede suponerle
a las organizaciones un dafio o una incorrecta optimizacion de los recursos invertidos,
que se puede subsanar facilmente. En estos casos, las organizaciones cuentan con
traductores o agencias de traduccidon contratadas que se dedican a la traduccion de todo
tipo de documento (website, newsletter, folletos, etc.) generado por los departamentos de
estas multinacionales para los diferentes publicos (ya sean internos o externos).

Este postulado se reafirma puesto que se aprecia como la calidad de los mensajes
generados por los franquiciados (donde no se intenta hacer una imitacion de los mensajes
impuestos por la empresa matriz) denota que saben aprovechar mejor los recursos
lingiiisticos para conseguir los fines comunicativos. Esto se debe a que es importante
conocer la cultura y la forma en la que la comunidad se desenvuelve en los medios
sociales y ofrecerle contenidos adaptados a sus intereses. Por lo tanto, el franquiciador
debe tener en cuenta los cambios en el paradigma comunicativo (Castell6 Martinez &
Monserrat Gauchi, 2012, p. 113), y que en cada pais la situacion ha de analizarse de
forma independiente. La imposicion de las estrictas estrategias comunicativas no han
resultado ser la mejor opcion.

Los estudios sobre identidad (independiente de si es digital o no) hacen constar
que la comunicacion y las acciones que se llevan a cabo sobre el mercado tienen su
repercusion de una manera u otra. No es de extrafiar como hemos visto en este estudio,
que las acciones comunicativas de estas multinacionales que funcionan con franquicia,
en especial Starbucks, tiene una estructura estratégica donde no contempla la importancia
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de una correcta traduccion de los mensajes, ya que la esencia lingliistica de la lengua
origen se puede perder en la lengua meta. Una desvinculacion de la estrategia
comunicativa y de la correcta traduccion de los mensajes que emite una multinacional de
estas caracteristicas, es la que hace que pueda verse afectada la identidad de la
corporacion. Esta identidad se forma y se ve marcada por la interaccion y por la propia
conversacion (Polo, 2011, p. 13) que se genera en las redes sociales, y por consiguiente,
los mensajes que se emiten (objeto de estudio de esta investigacion) son los que irdn
marcando esa identidad digital o identidad 2.0 de las organizaciones.

Se considera oportuno matizar que este estudio determina que las estrategias
comunicativas no deben ser tan estrictas por parte de la empresa matriz y que, aunque se
tengan que mantener una linea de comunicacion comun entre todos los franquiciados, hay
un margen para que los mensajes sean adaptados a los publicos de los distintos paises o,
en su caso, que las traducciones de los mensajes sean realizados por profesionales de la
traduccion para que la efectividad sea la misma.

Ademas, se puede determinar que las organizaciones deben de conocer los riesgos
de este tipo de practicas, es decir, de como se puede perder eficacia y que descienda el
aprovechamiento de los recursos de la organizacion cuando los mensajes son traducidos
de esta forma. Del mismo modo, deben de tomar en consideracion los efectos sobre la
identidad digital de este tipo de gestion de la comunicacion impuesta por la empresa
matriz. En el caso de que la comunidad no percibiera el mensaje emitido por la
organizacion a causa de la carga cultural perdida o no trasvasada en el proceso de
traduccion, la repercusion negativa en la decision de una interaccion organizacion-
comunidad mediante mensajes en redes sociales evitaria una viralizacion de la marca y
productos. Una muestra clara serian, por ejemplo, los mensajes con contenido
humoristico que, de no traducirse teniendo en cuenta lo expuesto a lo largo de este
estudio, puede suponer una falta de aprovechamiento de los recursos invertidos e, incluso,
que esa mala interpretacion del mensaje mal traducido repercuta negativamente en la
identidad digital.

En conclusién, hay que tener en consideracion que los mensajes que emitan una
organizacion a través de sus canales digitales, son elementos decisivos en la construccion
de lo que hemos denominado como identidad 2.0. Esta identidad que se va creando y
formando en las plataformas digitales donde la organizacién tiene presencia, y es a través
de estos mensajes de interaccion con los publicos donde se forja esas identidad que es la
que va a perdurar en las mentes de los publicos que hace practicamente su vida en las
plataformas 2.0. Es por todo esto que hemos ido viendo a lo largo de esta investigacion,
que una mala traduccion puede provocar que la esencia del mensaje y el objetivo de dicha
accion comunicativa no tenga los mismos efectos que cuando es en la lengua origen, y
todo esto desencadena en un efecto diferente en la percepcion de los diferentes publicos,
y por consiguiente, en la identidad digital que se esta desarrollando por las plataformas
sociales.
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Notas

' La competencia traductora consiste «una macrocompetencia que constituye el conjunto de capacidades,
destrezas, conocimientos e incluso actitudes que retnen los traductores profesionales y que intervienen en
la traduccion como actividad experta» (Kelly, 2002, p. 14). Dicha macrocompetencia, segun recoge
Mufioz-Miquel (2015, p. 334-335), esta compuesta por una serie de conocimientos lingiiisticos y textuales,
terminologicos y tematicos, culturales, instrumentales, socioprofesionales, estratégicas, interpersonales y
psicofisiologicas.
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