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EL OJO CRITICO

‘Spanglish’y gestion

Los vocablos en inglés estdn muy extendidos en la jerga empresarial asi como
préacticas laborales importadas que no terminan de funcionar en nuestro habitat.

Hace pocos dias se celebraba en San Millan de
la Cogolla un congreso organizado con el objeti-
vo declarado de mejorar el uso del espafiol en los
medios de comunicacién. La iniciativa parece ne-
cesaria y deberia ser precursora de otras simila-
res como diques, siquiera simbdlicos, frente al
tsunami de Logses y Loes que campan por la piel
de toro. Uno de ellos podria tratar sobre la inva-
siéon de anglicismos y términos mal traducidos
del inglés al espanol en el lenguaje de la gestion y
los negocios.

El inglés, como idioma universal, se ha colado
en las distintas lenguas locales con desigual for-
tuna. En muchas ocasiones, cuando hablamos
castellano o cualquiera de las lenguas espariolas,
utilizamos palabras que perfectamente existen en
nuestro idioma (“el management ha decidido que
nuestro core business se dirigir, a partir de ahora,
a otro target group”).

Atn mas llamativo resulta ver la creciente lista
de inexistentes vocablos, malas traducciones lite-
rales del inglés: poner el foco (to focus on) en vez
de centrarse en; alocacion (allocation), por distri-
bucidn; basado en (based in) en lugar de con sede
en; customizar (to customize), por adaptar al gus-
to del cliente; asumir (to assume), en lugar de su-
poner. Sin olvidarnos del clasico reportar (to re-
portto) enlugar de depender jerarquicamente de.
Asi hasta formar un largo etcétera.

En muchas ocasiones, usamos
en inglés vocablos que existen
en nuestro idioma

Cada vez se extienden mas estas palabras en
nuestra jerga empresarial. Haga una prueba:
écuéntos anuncios dicen “contictenos” en lugar
de “contacte con nosotros”? Seguro que mucho
mas del cincuenta por ciento. Otras veces incluso
el inglés se utiliza con aderezo local: écudntas ve-
ces ha recibido propuestas de servicios de un
coach que se califica como coacher (sic)?

Pero lo peor no esta tanto en la forma como en
el fondo. A menudo, aplicamos en nuestras orga-
nizaciones experiencias que, siendo exitosas en
un momento concreto en una compaiifa, cultura
o pais determinados, atin deben demostrar su uti-
lidad en nuestro habitat empresarial. Puede ser el
caso de algunos modelos de formacion e-learning
y de determinadas politicas de compensacion y
beneficios alejadas de la realidad local. O el mo-
delo extremo de eliminar absolutamente cual-
quier vestigio de conversacién o entrevista cara a
cara entre evaluador y evaluado en las revisiones
del desempeio cien por cien electrénicas, cuan-
do en tantas ocasiones precisamente lo que se ne-
cesita es comunicacion personal.

Aunque seguramente no ser necesario llegar
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al otro extremo, otra medida muy utilizada en los
ultimos tiempos: eliminar todos los tabiques de la
oficina creando una enorme sala diifana en la
que todos comparten espacio, ruido y estrés en
aras de una supuesta transparencia y accesibili-
dad. En realidad, un jefe puede ser absolutamente
transparente y cercano sin necesidad de facilitar
la vida alos ladrones de tiempo.

En muchas ocasiones la idea es buena, pero no
se presta la suficiente atencion a si la organiza-
cién estd madura para determinadas medidas,
por lo que el efecto conseguido es nefasto, como
el caso de una empresa industrial que elimind la
necesidad de fichar al entrar y salir de la fabrica
sin valorar antes el altisimo nivel de absentismo
injustificado que arrastraba.

Algo parecido sucede cuando queremos intro-
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Ha sido objeto de atencién
desde los pensadores clasicos,
aunque cada dia estd mas de
moda hablar de ella. Se le dedi-
can sesudos ensayos, analisis e
investigaciones por parte de afa-
mados psicélogos, psiquiatras,
neur6logos y filosofos. Intentan
medirla, entender su origen, co-
nocerla mejor. Mientras los
cientificos la estudian, los de-
mas ciudadanos pretendemos
desesperadamente conseguir a
toda costa la formula magica pa-
ra alcanzarla. No en vano, pare-
ce ser la maxima aspiracion del
hombre (y de la mujer, obvia-

mente). Me estoy refiriendo a la
felicidad.

Los guras del management
han descubierto el filon. Nada
como incluir en el titulo de un li-
bro la ansiada palabreja para
que figure en los lugares prefe-
rentes de las librerias de consu-
mo, que son como el fast food de
la cultura. Estresados ejecutivos
compran y leen con avidez libri-
llos de autoayuda que ofrecen
consejos rapidos para obtener la
p6cima de la felicidad, al tiempo
que esperan en el aeropuerto
—por ejemplo- a que salga su
vuelo retrasado y piensan:
“También hoy llegaré a casa de-

ducir demasiado deprisa iniciativas consolidadas
en otras latitudes: apagar todas las luces de la em-
presa a partir de una hora determinada -con la
loable finalidad de conciliar vida laboral y perso-
nal- funciona muy bien en Holanda, donde se co-
me en treinta minutos y los teléfonos de la oficina
dejan de sonar a las cinco de la tarde. Pero en Es-
paiia es preferible utilizar métodos menos expe-
ditivos, al menos en una primera fase, por mucho
que el objetivo, indudablemente, sea acercar
nuestros horarios a los europeos.

Podra no estar de acuerdo con nada de lo ante-
rior, especialmente si no le aplica (sic) y haré
bien en replicar, pero créame, no replique (sic) en
su organizaciéon medidas no suficientemente
probadas antes en su entorno.
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masiado tarde”.

En cuanto a los seminarios,
qué les voy a contar... {Quién
puede negarse a aprender a ser
feliz en dos jornadas de, diga-
mos, s6lo siete horas lectivas ca-
dauna? Cualquier salon de hotel
es adecuado para huir de la vo-
ragine cotidiana y refugiarse en
un remanso de paz en el que
descubrir nuestro grado de feli-
cidad que, mire usted por don-
de, depende de lo dichosos o
desgraciados que percibamos a
los demaés. Y es que los seres hu-
manos somos felices cuando es-
tamos mejor que los congéneres
que nos rodean, y somos infeli-
ces si creemos estar peor que
ellos. O sea que la felicidad pa-
rece ser un estado relativo. No
sé si la envidia -esa especie de
tristeza que produce el bien aje-

Felicidad compulsiva

no y de la que los esparioles an-
damos sobrados- tendra algo
que ver con esto, pero desde
luego los envidiosos deben ser
mucho mas infelices.

Perdonen que haya sido tan
duro hasta ahora. Respeto mu-
chisimo a quienes se aventuran
en el estudio de una cuestiéon
tan trascendente como la felici-
dad (Seligman, Rojas Marcos,
Marina, Punset, etcétera), pero
siempre que se haga con rigor
cientifico. El creciente interés
por el tema esta mas que justifi-
cado. En las sociedades desarro-
lladas vivimos tiempos de con-
fusion, tribulacién y miedos que
amenazan nuestra dicha. Con-
fundimos bienestar material
con felicidad, éxito con riqueza
y liderazgo con poder. Carece-
mos de un diagndstico certero
sobre nuestro equilibrio y pleni-
tud como personas e incluso so-
bre nuestra propia razén de ser.
Quizés por eso triunfan meto-
dologias como el coaching que,
si se hace por profesionales y
expertos, nos ayudan a rellenar
un espacio de reflexion interior
tan basico como necesario.

La felicidad no se consigue
persiguiéndola directamente en
acciones compulsivas, como
por obligacién. La pretendida
urgencia que busca conseguir
cuanto antes aquello que te6ri-
camente ha de darnos la felici-
dad es la mejor férmula para
una vida desdichada. Steven
Pinker, profesor de psicologia
de la Universidad de Harvard,
se hace eco en su libro Céomo
funciona la mente de estadisti-
cas que demuestran que las per-
sonas mas felices no son las mas
ricas, bellas o poderosas, sino
simplemente las que tienen ma-
trimonio estable, buenos ami-
gos, creencias religiosas y una
ocupacioén motivadora y esti-
mulante. Sé que suena a carca, a
sermén trasnochado para con-
solacion de quienes no somos
ricos, bellos o poderosos, pero
son las cifras. Y yo, ademas, me
las creo.
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