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Introducción

Si bien es cierto que en el mercado mundial actual el inglés ocupa un lu-
gar preponderante, también es cierto que no todos los clientes, usuarios o 
el personal de la empresa tienen, salvo en un ámbito totalmente anglófo-
no, acceso al inglés. Traducir de cualquier lengua al inglés puede ser en 
muchos casos una solución pasajera. Por ejemplo, una firma francesa que 
produce y vende en la Unión Europea a través de filiales instaladas en dis-
tintos países necesita traducir en más de una lengua. El inglés y el francés 
no son suficientes. 

La compañía internacional debe recurrir a la traducción por razones 
externas (sus distintos públicos) pero también internas (recursos huma-
nos, capacitación, integración, comunicación, etc.), manteniendo en todo 
momento una coherencia conceptual de los contenidos traducidos. Todo 
aquello que sirve para mostrar la cultura corporativa debe también ser 
traducido, léase transmitido, a otras lenguas para mantener la coheren-
cia interna de la empresa en la escena internacional. Importa en todo caso 
comprender lo que los distintos actores de la empresa conciben y luego 
expresan. La terminología de la firma y, de manera más amplia, de las 
organizaciones de hoy en día necesita un modelo teórico adaptado a todas 
estas necesidades. 

La perspectiva que proponemos, la pragmaterminología, incorpora al 
tratamiento terminológico tradicional rasgos importantes de la vida de 
las empresas. En primer lugar, las redes sociales donde circulan los tér-
minos utilizados. En segundo lugar, y desde el punto de vista temporal, 
la aparición, evolución, transformación y desaparición de los términos que 
muestran la historia de la institución. Finalmente, desde el punto de las 
prácticas cotidianas, los términos son eficaces para la correcta interpreta-
ción de la cultura de la empresa. En el uso de la lengua, las colocaciones1 
y la fraseología muestran no sólo el comportamiento lingüístico de los tér-
minos, sino también las prácticas culturales de la institución. 

Es importante, por otro lado, que el terminólogo y/o el traductor puedan 
trabajar no sólo con textos, sino también con el habla, puesto que en ésta 
se realizan prácticas discursivas que no se manifiestan necesariamen-
te en los textos. La lengua oral se vuelve una aliada de la lengua escrita 
para una mejor comprensión de la vida de la empresa, no sólo para tradu-
cir, sino también para trabajar.

De manera consciente o inconsciente, quien trabaja en una empresa 
conoce y utiliza de manera apropiada sus términos y es, a su vez, depo-
sitario de su cultura, pudiendo contribuir así al trabajo del terminólogo 
y del traductor. 

1- Utilizamos aquí la traducción literal del término “collocation” propuesto por J.R. Firth (1957) y 
el uso en frecuente francés (Grossman y Tutin, 2003).
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Una pregunta olvidada: œqué es una empresa?

La pregunta no es tan banal como lo parece si se tiene presente que se 
trata de una persona moral o jurídica y no de una persona física. La firma 
no habla ni comunica, son sus actores quienes lo hacen. No se debe olvi-
dar que el „discurso de la empresa‰ no es otra cosa que lo que dicen sus 
actores. „La empresa comunica‰ es una metáfora tan importante como lo 
es no perderla de vista, porque de lo contrario se pierde de vista sencilla-
mente quién se expresa en la empresa o en su nombre. œUn empleado, un 
director, un departamento? œQuién se esconde detrás de un „nosotros‰ tan 
frecuentemente utilizado? Lo que significa también que quien lo hace tie-
ne la capacidad de hacerlo, sea por la razón que fuera.

Sin embargo, no es aquí el „discurso empresarial‰ en general o de una 
firma en particular lo que nos interesa poner de manifiesto, sino sus com-
ponentes terminológicos, lo cual es una perspectiva muy distinta. Si son 
los actores de la empresa quienes construyen su discurso, ellos lo hacen 
desde un lugar preciso en ésta y ese lugar puede llegar a localizarse en su 
organigrama. Esto permite acceder a dos informaciones importantes  res-
pecto de la globalidad que la expresión „empresa‰ supone: la primera es 
quién se expresa y la segunda, desde dónde lo hace. No es lo mismo ex-
presarse para un público externo y amplio (por ejemplo, a través de un 
sitio Internet o un informe anual) que para uno interno y más restringido, 
puesto que al formar parte de la entidad, se pueden comprender expresio-
nes ajenas al público exterior. Los sitios en Internet o en el propio intranet 
contienen a menudo glosarios de siglas, indicio de la necesidad de explicar 
significados a veces nuevos o poco conocidos. Más aún, los informes anua-
les contienen frecuentemente cláusulas que indican que la interpretación 
de los textos está ligada a un contexto y una situación histórica precisos 
de la firma. A partir de allí, dos preguntas emergen a modo de corolario: 
œquién tiene la legitimidad para decir lo que dice (expertos o jerarquía)? y 
œcuáles son los circuitos donde el texto oral o escrito que se ha producido 
puede ser interpretado correctamente?

Lo que se puede decir en un ámbito, quizá no pueda decirse en otro 
simplemente porque no se lo comprendería. No se trata solamente de even-
tuales problemas de „secreto profesional‰, sino también de capacidades 
cognitivas e interpretativas que el oyente o lector necesitan para compren-
der un mensaje de manera apropiada. De lo contrario, un texto puede ser 
„descalificado‰, considerado como una jerga incomprensible, como una pro-
ducción inútil destinada a ocupar un espacio discursivo o a esconder una 
verdad o, simplemente, a crear barreras entre comunidades de trabajo. No 
se debe olvidar que las lenguas son „puentes‰, pero también „fronteras‰. 

Para poder expresarse de una determinada manera, hay que poseer los 
conocimientos necesarios para poder expresarlos, estar en condiciones de 
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ser comprendido en el momento en el cual se ha expresado y sabiendo en la 
medida de lo posible cuáles son las implicancias, es decir, las consecuen-
cias en términos de actividad, de lo que se ha dicho. En una organización, 
cuando se dice algo destinado a alguien se debe, en principio, tomar en 
cuenta si el destinatario tiene la capacidad de comprenderlo. De no ser así, 
no vale la pena decirlo. Del mismo modo, no se habla hoy como hace cinco 
o diez años, a veces en un lapso menor, puesto que la empresa evolucio-
na. Finalmente, lo que se dice puede implicar acciones o comportamientos 
precisos. No todas las empresas se comportan o trabajan de la misma ma-
nera. 

Visión y estrategia: de la cultura de empresa al 
„habla de empresa‰ 

En una empresa, la expresión verbal, y no sólo verbal, no se limita a la 
expresión de la aplicación práctica de conocimientos provenientes de un 
campo técnico o científico. Sus textos no son manuales o artículos cien-
tíficos que serán estudiados como ejemplos de lengua especializada, sino 
textos donde esta última va a adquirir las formas que le dará la entidad, 
mezclándose con la lengua general. Una empresa produce bienes y servi-
cios destinados a públicos diversos a quienes debe dirigirse creando textos 
o, de manera general, mensajes apropiados. Éstos deben contener elemen-
tos fundamentales que la diferencien de sus competidores de manera que 
su público o sus clientes no la confundan con otra, riesgo que la empresa 
no puede correr. Si la marca o el nombre de un producto vienen inmediata-
mente a la mente, éstos no son más que la parte visible del iceberg.

Por otro lado, los estudios de estrategia muestran que para situarse en 
un mercado, una empresa se posiciona con su propia visión de su entor-
no y en función de la cual adopta una estrategia dotándose de una misión 
propia. Visión y misión dan entonces un marco conceptual en el cual los 
distintos campos técnicos o científicos van a formular o reformular lo que 
se sabe y la experticia y/o experiencia para ocupar un lugar en el merca-
do. Estos elementos son importantes porque van a impactar en la cultura 
de la empresa. No se trabaja en una compañía de la misma manera que en 
otra y la lengua va a exhibir estas diferencias. 

Al entrar en el mundo de una empresa, hay elementos lingüísticos que 
deben ser aprendidos tanto por un nuevo miembro como por un clien-
te. No se trata solamente de nombres de marcas o de servicios, como ya 
hemos mencionado, sino también de la capacidad para implementarlos, 
utilizarlos y comercializarlos. No se puede „vender‰ una empresa con las 
expresiones de otra. Si la hipótesis de Sapir-Whorf encuentra sus límites 
al intentar vincular lengua y cultura, se valida cuando se trata de cultura 
de empresa y la lengua tal como la empresa la utiliza (de Vecchi, 2007a). 
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Es la situación que habíamos denominado „habla de empresa‰ y cuyas ca-
racterísticas son esencialmente terminológicas (de Vecchi, 1999). No se 
vende Peugeot hablando Volvo, ni se comercializa Personal hablando 
Movistar, compañías de telefonía celular en Argentina. Ni Personal pro-
pone „Ticket Móvil‰2, ni Movistar „Mundo personal‰3. A cada empresa le 
corresponden sus propias expresiones. 

Si bien está claro que no vale la pena comparar un laboratorio farmacéuti-
co con un fabricante de automóviles, varias situaciones ponen de manifiesto 
el contraste lingüístico existente entre firmas de un mismo sector.

Desde el exterior, y desde el punto de vista del consumidor, la aparición 
de un nuevo producto o servicio exige el aprendizaje del vocabulario que lo 
acompaña. No todo entrará en la lengua como neologismo (tema muy vasto 
que va más allá de los propósitos de esta ponencia). Todos sabemos que con 
la llegada de los teléfonos celulares muchas expresiones hicieron su apari-
ción y que, para utilizar un servicio, hay que saber lo que significan, aunque 
dar una definición no sea algo sencillo. Al mismo tiempo, muchas entida-
des proponen en Internet cada vez más glosarios, léxicos y vocabularios que 
permiten no sólo comprender lo que una expresión significa, sino cómo la 
empresa la concibe y la pone en práctica. Dicho de otra manera, la empresa 
indica de manera implícita lo que el cliente debe saber y entender.

Algunos experimentos han aportado conclusiones importantes respecto de 
la existencia de un vocabulario propio de una empresa (de Vecchi, 1999). 

El primero consistió en la observación de las tres compañías de telefonía 
celular que compartían el mercado en Francia en 1998: Bouygues Télécom, 
SFR y France Télécom bajo la marca Itinéris, hoy en día reemplazada por 
Orange. El estudio de las publicidades y de las ofertas comerciales de las 
tres empresas permitió reunir un vocabulario propio a cada una de ellas y 
dar las definiciones para hacer corresponder una expresión de la compañía 
A, a una expresión de la compañía B y a otra de la compañía C. Después 
de haber hecho un cuestionario basado en las necesidades de un futuro 
cliente, llamamos a cada una de ellas al número destinado a brindar in-
formaciones usando el vocabulario de otra. Por ejemplo: „œTienen Uds. 
un servicio de información sobre el „saldo de comunicaciones‰?4 
Tres situaciones aparecieron inmediatamente. La primera: nuestro 
interlocutor no comprendió la pregunta, puesto que estaba confron-
tado con una expresión desconocida. La segunda, nuestro interlocutor 
comprendió la pregunta, pero la reformuló haciendo hincapié en el he-
cho de que el servicio en cuestión tenía para ellos otra denominación. 

2- http://www.movistar.com.ar/, febrero 2010.
3- http://www.personal.com.ar/planes/planes/abono_fi jo_plan_mundo.html, febrero 2010.
4- Bouygues Télécom : “Signal des dépenses” ; SFR : “InfoConso” ; Itinéris : “solde de comunica-

tions”. (de Vecchi, 1999).
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La tercera situación, y quizá la más elocuente, fue que no sólo las expre-
siones fueron comprendidas, sino también que fuimos identificados 
como clientes de la compañía competidora y que, en consecuencia, 
la proposición comercial que ellos podían hacernos era mucho más ven-
tajosa. Una comparación de productos análoga fue realizada en la misma 
época en Argentina con resultados similares, comparando las compañías 
de la época: Movicom, CTI Móvil y Personal. En síntesis, el vocabulario en 
cuestión, que es necesario para los conocimientos de la firma y para traba-
jar en ella, también permite reconocer un cliente y compararlas.

El segundo experimento fue realizado en la compañía aérea Air France. 
Consistió en confrontar la antigüedad en el puesto de trabajo de los em-
pleados encuestados con su capacidad en tanto que locutores del habla de 
empresa para citar expresiones identificadas como propias de la compañía. 
El resultado no fue el esperado. Lo „lógico‰ hubiera sido pensar que cuanta 
más antigüedad se tiene, más se conoce la compañía y que, por lo tanto, más 
expresiones pueden ser citadas. Se constató lo opuesto: a mayor antigüedad, 
pocas expresiones fueron citadas y a menor antigüedad, mayor cantidad. En 
efecto, al integrar una empresa muchas expresiones son desconocidas; por 
lo tanto, es fácil citarlas (sobre todo si lo hace de manera anónima).

Estos dos experimentos vinieron a corroborar uno precedente (de Vecchi, 
1996) en el cual se había observado la fusión-adquisición de dos compa-
ñías donde se confrontaron dos universos léxicos distintos. La adquisición 
de UTA (Union des Transports Aériens) por Air France en 1990, se-
guida más tarde de la fusión, permitió constatar que pese al hecho de 
que dos compañías operan en un mismo campo (la aviación comercial) no 
comparten necesariamente el mismo vocabulario. El mismo fenómeno se 
produciría luego con la fusión de la empresa de vuelos de cabotaje Air In-
ter. Son las necesidades de la actividad y luego las de la firma las que 
hacen que el vocabulario aparezca, evolucione y a veces desaparezca. La 
evolución tecnológica ocupa sin lugar a dudas un lugar mayor en la trans-
formación del léxico. 

La variedad de situaciones puede ser multiplicada ad lib. No obstan-
te, es necesario observar las expresiones de las firmas para comprender 
las razones por las cuales aquellas que compiten en un mismo sector de 
actividad no utilizan sistemáticamente las mismas expresiones. Las ter-
minologías que calificamos de transversales encuentran un límite ante 
la frontera de la empresa. Si no fuera así, la terminología de la telefonía no 
tendría límites al toparse con la de la telefonía celular y esta última con la 
realidad de las compañías. En los países donde una situación de monopolio 
hace coincidir explotación y empresa, la terminología de un campo de cono-
cimiento puede coincidir perfectamente con la de la empresa encargada de 
la explotación. Éste fue el caso en Francia durante largos años, cuando la 
única compañía productora de electricidad era Électricité de France, de 
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gas, Gaz de France o de la telefonía fija, France Télécom. La apertura 
a la competencia, ya sea por las leyes europeas o debido a la desregulación, 
ha hecho que en muchos países surjan empresas donde antes no había más 
que una. Hoy en día, en Francia se puede comprar electricidad a no me-
nos de diez entidades. De hecho, se ha debido recurrir a un hiperónimo que 
pueda reunirlas: fournisseur dÊélectricité (proveedor de electricidad). La 
misma situación se verifica para el acceso a Internet: ahora existen four-
nisseurs dÊaccès à internet (FAI) (proveedores de acceso a Internet). En 
ambos casos, estos términos no existían antes como tales.

Observamos ahora que desde la visión o la manera de concebir la empre-
sa en un mercado, pasando por la manera de ponerla en práctica a través 
de objetivos precisos dándose así una misión, el lenguaje acompaña a la 
empresa marcando su individualidad y contribuyendo a su identidad.

Los términos de empresa: un desafío a la traducción 

Hemos evocado hasta ahora el hecho de que la empresa posee términos 
propios que aparecen en la medida en que dicha empresa necesita dis-
tinguirse de otras, ser identificada y sus actores, usar expresiones que 
corresponden a su actividad de trabajo. Es necesario explicar por qué son 
„términos‰. Si nos situamos del lado de la lengua general, no especiali-
zada, estamos siempre frente a formas de expresión, consideradas como 
expresiones a través de signos lingüísticos o no lingüísticos (logotipos, gra-
fismos, etc., que contribuyen a la interpretación de los distintos signos). De 
la misma manera, estamos frente a un vocabulario, puesto que las formas 
del léxico de la lengua se actualizan en la práctica. Sin embargo, expre-
siones como „Personas‰ y „Empresas‰ (las mayúsculas son importantes) 
œforman parte del castellano, del vocabulario de las finanzas o más pre-
cisamente del medio bancario cuando constatamos que otra entidad usa 
otras expresiones? En efecto, si éstas pertenecen al Banco Itaú en Argen-
tina, no corresponden a las utilizadas por otro banco argentino, el Banco 
Provincia de Buenos Aires, que utiliza „Banca Personal‰ y „Banca empre-
sa‰. Cada banco tiene su propia manera de identificar su modo de trabajar 
y estas expresiones son indicios de la situación. Cuando se entra en el de-
talle de los diferentes tipos de cuentas, el número de denominaciones no 
hace más que aumentar, separando aún más la utilización que las dos en-
tidades hacen de la lengua.

Esta separación es visible desde el exterior de la firma, pero en el inte-
rior aparecen más expresiones a las cuales el público no tiene acceso. La 
empresa no tiene razones para darlas a conocer al exterior. Es así como 
cada empresa categoriza a sus clientes según sus propios criterios y que 
esa categorización o „segmentación‰ evoluciona rápidamente. Por ejem-
plo en Francia, en 1998, la Société Générale segmentaba sus clientes en 
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categorías tales como, entre otros, „Financiers‰, „Optimistes‰, „Tréso-
rerie Zéro‰, etc., mientras que el Banque Nationale de Paris en la misma 
época utilizaba „estrellas‰: „*‰, „**‰, „***‰ ou „****‰ y el Crédit Lyonnais, 
„clients à découvrir‰, „à accompagner‰, „à Developer‰ o „à suivre‰ (de Vec-
chi, 1999). Como se puede observar, desde el punto de vista formal estas 
expresiones toman la forma del léxico de la lengua y actualizan un vo-
cabulario particular. La tentación de designar la situación como una 
lexicografía especializada5 es grande, pero se invalida si se tiene en cuen-
ta que un término puede estar también representado por un símbolo que 
no pertenece a la lengua pero que esta última puede enunciar. Nadie duda 
que una fórmula matemática pueda leerse en distintos idiomas mante-
niendo una coherencia conceptual. 

Alain Rey escribe: „Dans la mesure où les noms sont constitués 
en systèmes cohérents de termes [⁄] leur vocation serait dÊêtre re-
présentés en toutes langues. La possibilité et la pratique de cette 
représentation en langage posent tous les problèmes réunis sous le 
nom de terminologie‰6 (Rey, 1992: 51). El hecho es que los sistemas co-
herentes de términos aparecen en las empresas en campos que son poco 
perceptibles, si nos situamos desde el punto de vista de una terminología 
transversal que no considera (no es su objetivo) que los actores de la em-
presa conciben, vale decir manipulan, conceptos que necesitan una forma 
de expresión. Si consideramos que los actores de la empresa al expresar-
se vinculan conceptos expresados por términos de naturaleza diversa y no 
sólo vocabularios, nuestro panorama se amplía y permite justificar lo que 
se produce discursiva o visualmente. Llamar „jerga‰ a este modo de expre-
sión no es lo que corresponde, pues además incluye un dejo peyorativo. Por 
otro lado, poco se han considerado los vínculos existentes entre los elemen-
tos léxicos que forman una jerga (siempre en lengua y no forzosamente en 
lenguaje) como así tampoco los límites de pertenencia a una jerga, lo cual 
nos obliga a tomar distancia de esta palabra (de Vecchi, 1999).

Si se considera que ciertas expresiones de una empresa pueden funcio-
nar como términos, entendidos como la concretización semiótica de un 
proceso de conceptualización (de Vecchi, 2007b), es posible entonces pen-
sar que estos signos, lingüísticos o no, crean un sistema coherente, como 
lo afirma Alain Rey. Por esta razón, consideramos que el discurso produ-
cido por la empresa a través de sus miembros está caracterizado por la 
presencia de términos, y que la ausencia de dichos términos impide todo 
tipo de conocimiento o de comunicación. Este discurso se basa en una ma-
nera de ver y de realizar su actividad, razón por la cual está ligado a la 

5- A este respecto, léase Humbley, 1997.
6- “En la medida que los nombres se constituyen en sistemas coherentes de términos […] su voca-

ción es de estar representados en toda lengua. La posibilidad y la práctica de esta representación 
en leguaje plantean todos los problemas reunidos bajo el nombre de terminología”. La traduc-
ción es nuestra.

La pragmaterminología: otro enfoque 
de la terminología en la empresa

PARTE 3_Tomo III_ActasVcongreso.indd   549PARTE 3_Tomo III_ActasVcongreso.indd   549 21/06/2011   05:15:49 p.m.21/06/2011   05:15:49 p.m.



550

cultura de empresa y no disociado de ella. Esto permite considerar como 
isónimos „Banca Personal‰ y „Personas‰ cuando se refiere a „la actividad 
bancaria dedicada a personas físicas‰; lo que sucede es que el lugar de rea-
lización está ligado a un campo que no coincide con el de las finanzas sino 
con el de las instituciones que ejercen esa actividad, lo cual no es exacta-
mente lo mismo.

œSobre qué material terminográfico es necesario basarse para tener una 
referencia y poder traducir cuando no se sabe qué significado le dan exac-
tamente las firmas a los términos que utilizan? œCómo traducir al francés 
„Banca Personal‰ o „Personas‰ de las dos instituciones argentinas cita-
das?: œcomo „Banque Privée‰ o como „Particuliers‰7? La respuesta no 
puede venir más que de la manera que tiene la empresa de pensar su ac-
tividad (visión y estrategia) y no de las terminologías que hemos llamado 
transversales, puesto que, como ya lo hemos dicho, no sólo no entran en 
consideraciones de casos particulares, sino que sirven en la medida en que 
son utilizadas por mayor cantidad de gente.

Quien trabaja en una empresa no se limita a producir textos escritos. 
Al hablar se producen textos orales donde se reúnen términos que están 
dispersos en documentaciones escritas muy variadas. El hablante sabe uti-
lizarlas y sabe cuáles son sus combinatorias. Para producir textos orales 
formales o informales, es necesario tener de manera concomitante la capa-
cidad lingüística, cognitiva, social, adaptada en el tiempo y pragmática. Sin 
estas capacidades, un texto no puede ser producido correctamente. La ora-
lidad nos interesa en la medida en que, al hablar, todas esas condiciones 
están reunidas y si no lo estuvieran, el hablante estaría sociolingüística-
mente categorizado. De cierto modo, en una firma, como en muchos sectores 
de la sociedad: dime cómo hablas, te diré dónde trabajas⁄ 

La cultura de empresa no es ajena a esta situación. A excepción de 
un cliente cuyas referencias pueden venir de otra empresa o de un nue-
vo miembro de la empresa, nadie se comunicaría con expresiones de la 
competencia, como ya hemos visto. Las colocaciones y la fraseología son 
informativas tanto en la lengua general como en el habla de la empresa. 
Veamos un ejemplo de habla de empresa en inglés cuya traducción a cual-
quier lengua es un verdadero desafío si no se conoce la realidad interna 
de la empresa.

I just got my rotations for next month. I have a back-to-back at the end 
of the month; one of them is a carry over, but not 2 GRU, as I wanted. I 
could try the Swap Board but I am not sure it will work out. To get what 
I want, I have to waive 1 in 7 and domestic.

7- La noción de “banco privado” es relativamente reciente. Según Google Trends, las primeras 
ocurrencias en Internet aparecen en francés a mediados de 2007 y en castellano, hacia fi nes de 
2005, notablemente, en Argentina.
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Se trata de una compañía aérea estadounidense. Un tripulante relata que 
acaba de recibir su plan de vuelo mensual. Si se eliminan los términos pro-
pios de la empresa en éste caso Delta Airlines, el texto queda vacío de sentido:

I just got my rotations for next month. I have a back-to-back at the end 
of the month; one of them is a carry over, but not 2 GRU, as I wanted. I 
could try the Swap Board but I am not sure it will work out. To get what 
I want, I have to waive 1 in 7 and stic.

Y aún más si se eliminan los verbos que los acompañan y que funcionan 
como colocaciones.

I just got my rotations for next month. I have a back-to-back at 
the end of the month; one of them is a carry over, but not 2 GRU, 
as I wanted. I could try the Swap Board but I am not sure it will 
work out. To get what I want, I have to waive 1 in 7 and domtic.8

La realización de un plan de vuelo y su gestión implican un conocimiento 
que se aproximaría más a la gestión de recursos humanos que a la avia-
ción. La traducción al francés o al alemán son lisa y llanamente imposibles 
porque lo que se traduciría ya no sería el texto o su intención comunicati-
va, sino una explicación de los marcos reglamentarios contrastantes entre 
legislaciones, de los acuerdos sindicales y de la gestión interna de recursos 
humanos. Sólo el conjunto permitiría, en primer lugar, comprender por qué 
tal texto puede existir, para finalmente darle forma en otra lengua. El texto 
contiene 61 palabras pero la información está en torno de 7 términos y sus 
fraseologías. En consecuencia, œhasta qué punto se puede hablar de inglés 
especializado en la aviación? Sin embargo, también lo es. En la descripción 
de un habla de empresa, es necesario tener en cuenta no sólo el saber con-
creto de una comunidad de trabajo, sino también a qué otras esa comunidad 
está ligada; por eso, un organigrama puede ser útil. 

La pragmaterminología 

Teniendo en cuenta todo lo expuesto precedentemente, una firma ex-
plota conocimientos que son externos a ella (las finanzas, la aeronáutica, 
etc.); dentro de estos campos de conocimiento, la empresa se especializa 
en una actividad y, dentro de ésta, la empresa ofrece productos y ser-
vicios. Al hacerlo, cada empresa produce discursos internos y externos 
donde se actualizan léxicos y terminologías cuyas difusiones no están 
siempre destinadas al exterior de la entidad.

Frente a la situación en la cual, de manera amplia, las organizaciones se 
encuentran, hemos propuesto una fragmentación de la noción de campo (de 

8- Brevemente, la persona acaba de recibir su plan de vuelo para el mes próximo, en el cual hay una 
serie de vuelos que no es lo que deseaba comenta que podría cambiarlos pero que para hacerlo 
debe ceder sus derechos a otros vuelos.
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Vecchi, 2004). De esta manera, un campo de conocimiento (aviación) puede di-
vidirse en campos de actividad (aviación comercial/ aviación privada, etc.) 
y éstos en campos de explotación (transporte de pasajeros/ transporte de 
mercancías) que coinciden con las empresas. Una empresa es un campo de ex-
plotación. Sería incluso posible de delimitar un nivel más si se considera la 
terminología de un producto o de un servicio como perteneciente a un campo 
más restringido aún (lo cual no implica que haya pocos términos). 

Las terminologías de campos de conocimiento como la aviación en gene-
ral, los recursos humanos o la reglamentación de la aviación son demasiado 
vastas para explicar un texto tan breve como el citado anteriormente en 
inglés, en el cual, sin embargo, se encuentran reunidas. Sólo la comunidad 
de tripulantes y la de quienes gestionan esa categoría de personal están 
en condiciones de hacerlo. Sólo ellos saben qué es lo que se concibe cuando 
se habla de un „1 in 7‰ (un día de inactividad en una serie de 7 días conse-
cutivos) y que, además, entra en el paradigma con otros términos isónimos 
como „3 in 9‰ o „10 in 30‰, cuyo hiperónimo hay que recrear (una forma 
hipotética podría ser „working day series‰). Ellos saben también que la 
frase „I have to waive 4 in 7‰ no es posible y que quien la dijera sería al 
mismo tiempo categorizada como una persona externa o sin suficiente co-
nocimiento de la compañía.

El punto de vista pragmaterminológico considera como términos de una 
empresa aquellos a los cuales la(s) comunidad(es) ha(n) dado una forma 
semiótica a aquello concebido y que resulta de un acuerdo entre sus miem-
bros. En otras palabras, si la comunidad concibe un ritmo de trabajo que 
consiste en „un día de inactividad en una serie de 7 días consecutivos que 
puede alternar con otros ritmos‰ y que el resultado de ese proceso de con-
ceptualización es el signo (en este caso lingüístico) „1 in 7‰ (que podría 
ser suplantado por otro menos motivado (por ejemplo #1, pero también ar-
bitrario), estamos frente a un término perteneciente a esa compañía en el 
sector preciso de sus tripulantes y de su gestión.

El término aparece entonces como el „conjunto‰ de varios aspectos: 
lingüístico (por su forma en lengua), cognitivo (por la construcción de cono-
cimiento), social (por su circulación en ciertos sectores de la entidad), con 
una validez temporal (puesto que está ligado a un momento de su historia) 
y pragmático (puesto que es un modo de acción sobre el mundo ligado a las 
acciones y a la cultura de la empresa). 

Conclusión 

La observación de la realidad lingüística de la empresa y, de manera 
más amplia, de las organizaciones necesita más que las terminologías que 
hemos llamado „transversales‰. Hace varios años que la experiencia de la 
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enseñanza de la terminología nos muestra que la documentación a la cual 
el terminólogo se confronta emana cada vez más de empresas, sitio donde 
la investigación también se realiza y cuyos resultados no son forzosamen-
te publicados. 

La empresa tiene necesidades terminológicas y algunos trabajos desta-
cables lo muestran, como en el caso de PSA Peugeot Citroën (Lauth, 2008). 
Al mismo tiempo, en un mercado mundial, si bien es cierto que el inglés 
es una lengua vehicular hacia la cual nos dirigimos de manera „espontá-
nea‰, no es la única. Para una empresa dada, lo que importa saber es quién 
piensa qué, cuándo, de qué manera lo expresa y con quién debe compar-
tir la expresión, sobre todo si el resultado tiene que ser traducido. Por esa 
razón, también las teorías terminológicas, sea cual fuera su origen o la es-
cuela a la cual pertenezcan, deben tener en cuenta los aspectos culturales 
de la entidad que tratan al hacer una terminografía. 

El conocimiento reside en los actores de la empresa, sus documentos 
dicen sólo una parte de ese conocimiento; es por eso que hoy en día la re-
cuperación del saber de aquellos que se jubilan es un problema mayor. Por 
otro lado, no todas las empresas pueden financiar un proyecto termino-
lógico en primera instancia para guardar conocimientos y, en segunda 
instancia, para traducirlos. Helmut Felber, en su tratado de terminología, 
insiste sobre el hecho de que un trabajo terminológico es ante todo nocio-
nal (Felber, 1987); en la empresa, son las nociones9 las que importan. El 
trabajo será primero monolingüe y luego, plurilingüe. En una empresa, 
cómo se piensa y cómo se expresa lo que se piensa para luego traducirlo es 
un aspecto importante que tiene que ver con la cultura y con la estrategia, 
no sólo con el lenguaje. Para tratar este aspecto, hace falta una manera 
apropiada de pensar los términos que expresan los conceptos de la comu-
nidad que constituye la empresa.
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