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1. INTRODUCCION

Debido a los avances tecnoldgicos de las Gltimas décadas, la globalizacion ha provocado
que el mundo esté mas abierto que nunca al comercio internacional (Song et al., 2016).
Sin embargo, esto también ha hecho que surjan multiples problemas en la comunicacion,
como las barreras linguisticas o las diferencias culturales. En ese contexto, la traduccion
y sus actividades relacionadas pueden resultar fundamentales en los procesos de
internacionalizacion de empresas de cualquier tamafio, ya que en un mercado tan
globalizado es esencial que las empresas adapten su informacién corporativa a nivel
linglistico y cultural (Diaz-Millon, 2021). Una de las actividades que ha cobrado mas

interés en las Ultimas décadas es la transcreacion.

La transcreacion puede definirse como una actividad relacionada con la traduccion
caracterizada por la adaptacién o la reinterpretacion de un mensaje para adaptarlo a un
publico meta, transmitiendo el mismo mensaje, estilo, tono, imagenes y emociones y
prestando especial atencion a las caracteristicas culturales del publico meta. Esta
reinterpretacion del mensaje puede implicar adaptaciones que se alejen del texto original
en mayor o menor medida para mantener el mismo propdsito, transmitir el mensaje
original y superar las barreras culturales (Diaz-Millén & Olvera-Lobo, 2021). Estandares
internacionales como 1SO 17100:2015 (AENOR, 2016) ya reconocen la transcreacion
como un valor afiadido a los servicios de traduccion. En concreto, hoy en dia la
transcreacion tiene un papel fundamental en el marketing y la publicidad. Algunos de los
proyectos mas comunes que requieren el uso de la transcreacion son las camparias web

Cuyo objetivo es atraer a clientes de otros mercados.

En algunos sectores, una buena divulgacion de la informacién corporativa es
especialmente importante. Una de las principales fuentes de difusién de informacion
corporativa, mas alla de los perfiles en las redes sociales, es el sitio web corporativo
(Olvera-Lobo & Gutierrez-Artacho, 2017). En el caso del sector turistico, por ejemplo, el
desarrollo de las telecomunicaciones ha jugado un papel fundamental como medio para
mejorar la eficiencia y la entrega de servicios por parte de las empresas u organizaciones
que se desarrollan en el area de turismo, que gracias a Internet estan expuestas
permanentemente y tienen la capacidad de alcanzar mercados globales (Carrera Calder6n
& Vega Falcon, 2017).



La transcreacion web es el proceso por el cual se modifica un sitio web corporativo para
adaptarse a un publico diferente. Se trata de un subgénero dentro de la transcreacion
caracterizado por la reinterpretacion de un sitio web o la creacion de nuevo contenido
para este, a veces incluso sin relacion con el sitio web original (Diaz-Millon, 2021). De
este proceso se obtiene un producto especifico, como un nuevo sitio web, que transmite
la misma intencion que el original y, en el caso de los sitios web corporativos, la misma

marca y el mismo mensaje de una cultura a otra (Pedersen, 2014).

En Espafia, el 99,9 % del tejido empresarial esta compuesto por pequefias y medianas
empresas (pymes) (Direccion General de Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa,
2022). Andalucia es la comunidad autonoma maés poblada de Espafia, y ademas es una de
las comunidades autbnomas con un porcentaje de pymes mas alto, con un total de 530 719
pymes lo que constituye el 99,9 % del tejido empresarial andaluz. Considerando la
distribucion de las empresas espafiolas por sectores de produccion (excluida la agricultura
y la pesca), el 81,9 % ejerce su actividad en el sector servicios (Direccién General de
Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa, 2022). A su vez, el sector servicios
representa mas de las tres cuartas partes del PIB andaluz (Consejeria de Turismo,
Regeneracidn, Justicia y Administracion Local, 2019). En lo referido al sector turistico,
Espafia es el segundo pais que recibe mas turistas internacionales (World Tourism
Organization, 2021). Ademas, en Andalucia los ingresos por turismo en 2019, ultimos
datos antes de los efectos de la pandemia de la COVID-19, se estimaron en 22,6 miles de
millones de euros, lo que representa el 13,1 % del PIB (Consejeria de Turismo,

Regeneracion, Justicia y Administracion Local, 2019).

Por todo lo anterior, el estudio de las pymes andaluzas del sector turistico resulta de gran
interés. Asimismo, también resulta de utilidad el analizar como se estan enfrentando estas
pymes a la salida a mercados internacionales y como estan superando las barreras
linguisticas y culturales que implica esta salida. En este sentido, el anélisis de las claves
de la gestion linguistica corporativa en los sitios web, es decir, la aplicacion de estrategias
de gestion comunicativas en procesos de internacionalizacion empresarial (Diaz-Millén
& Olvera-Lobo, 2020), puede arrojar resultados Utiles para el estudio de la difusion
multilingte de la informacién. Una buena gestién linguistica de los sitios web de estas
empresas Yy el uso de estrategias transcreacionales puede contribuir a una mayor difusion

de la informacién y a lograr una comunicacion efectiva. Para las pymes, tener un sitio
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web y traducirlo deberia ser uno de los primeros pasos en la busqueda de atraer clientes
internacionales, introducirse en nuevos mercados y comenzar su proceso de
internacionalizacion (Rivera-Trigueros & Olvera-Lobo, 2021). La traduccion de sus sitios
web ayuda a las pymes a crear un entorno favorable, a generar engagement, desarrollar
una estrategia de marca solida y aumentar su competitividad (Rivera-Trigueros & Olvera-
Lobo, 2021).

Sin embargo, los estudios de Medina Reguera (Medina Reguera & Alvarez Garcia, 2014;
Medina Reguera & Ramirez Delgado, 2015) sobre el sector agroalimentario andaluz
constatan que el ritmo de internacionalizacion de las empresas andaluzas no se
corresponde con el incremento del conocimiento de la industria linguistica. En una
muestra de sitios web de pymes agroalimentarias andaluzas, solo tenian presencia en
Internet algo mas de la mitad, y de ellas nuevamente casi la mitad tenia su web en al
menos una lengua extranjera, un numero bastante inferior a la media europea (Medina
Reguera & Ramirez Delgado, 2015). Tanto en estos estudios como en el de Ibafiez et al.
(2010) sobre el sector vitivinicola de Castilla y Ledn, se observa que las empresas
espafolas siguen una estrategia similar a la hora de cubrir estas necesidades lingisticas:
utilizar empleados internos de la propia empresa, quiza por falta de recursos econémicos.
Los resultados de ambos analisis refuerzan la idea de que las empresas no recurren a
servicios profesionales de mediacion linglistica, y aunque tienen una imagen positiva de
la figura del traductor, carecen de conocimientos sobre los servicios que puede prestarles
y no aplican estrategias activas en materia de traduccién, situando las acciones de
mediacion cultural y linguistica en un segundo plano de prioridades frente a otras
estrategias (Medina Reguera & Alvarez Garcia, 2014).

Todas estas razones destacan la importancia de estudiar las caracteristicas de la gestion
linglistica de los sitios web de las empresas de la muestra de este trabajo y la presencia

de la transcreacion en ellos.
Por lo tanto, el punto de partida de este trabajo son las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: La gestion linguistica de los sitios web corporativos de pymes del

sector turistico andaluz es deficiente

Hipdtesis 2: Los sitios web corporativos de pymes del sector turistico andaluz no

aplican estrategias transcreacionales



El objetivo principal de este trabajo se centra en caracterizar la gestion linguistica de los
sitios web corporativos de pymes del sector turistico andaluz, identificando sus posibles
deficiencias y carencias, y hacer propuestas de mejora a través de la aplicaciéon de
estrategias transcreacionales. Este objetivo se divide a la vez en tres objetivos especificos.
El primero es identificar las caracteristicas de la gestion linglistica de los sitios web
corporativos de pymes del sector turistico andaluz. El segundo objetivo especifico
pretende identificar posibles estrategias transcreacionales aplicadas en los procesos de
gestion linguistica de estos sitios web. Por ultimo, el tercer objetivo especifico consiste
en hacer propuestas de estrategias transcreacionales aplicables a la gestion linguistica de

estos sitios web.

Se tom6 como referencia el marco de evaluacion de estrategias transcreacionales
disefiado por Diaz-Millén (2021). Ademas, se ha seleccionado una muestra de estudio de
sitios web corporativos de pymes andaluzas del sector turistico que ofrecieran la

combinacion linglistica EN><ES.

Para cumplir estos objetivos y demostrar las hipétesis propuestas, en primer lugar, desde
el punto de vista metodoldgico, se presentara y justificara la seleccién de la muestra y de
los indicadores utilizados. A continuacion, se aplicara el marco de evaluacion a la muestra
para analizar la presencia de estrategias transcreacionales en los sitios web v,
posteriormente, se presentaran los resultados obtenidos. Por ultimo, se extraeran

conclusiones del estudio y se propondran lineas de investigacion futuras.
2. METODOLOGIA

2.1. Seleccion de la muestra

Para seleccionar la muestra de anélisis se ha recurrido al Registro de Turismo de
Andalucia de la Consejeria de Turismo, Regeneracidn, Justicia y Administracion Local
(2022). En este registro estan inscritos los establecimientos, personas y empresas que
prestan servicios turisticos en el &mbito de la Comunidad Auténoma de Andalucia.
Ademas, el sitio web del registro dispone de un buscador de establecimientos y servicios
turisticos inscritos, donde se puede obtener informacion detallada de los servicios
turisticos. El buscador ofrece la posibilidad de filtrar la busqueda por actividad
econdmica. Para el presente trabajo, se han tenido en cuenta las 137 entradas clasificadas

como “AIAT Actividades relacionadas con el conocimiento de la lengua castellana por
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personas extranjeras”. Se ha escogido esta categoria ya que en las empresas incluidas en
ella el multilingtismo tiene especial importancia debido a la naturaleza de los servicios
que ofrecen. Por lo tanto, el analisis de la gestion linglistica de sus sitios web es

particularmente relevante.

Para acotar la muestra, se excluyeron los establecimientos y servicios turisticos que no
disponian de un sitio web. También se excluyeron las grandes empresas para limitar el
andlisis a pymes y personas autonomas. Se procedié a comprobar qué sitios web estaban
disponibles en lengua inglesa, excluyendo las traducciones automaticas. En un primer
lugar, se supuso que todos los sitios web analizados estarian desarrollados originalmente
en espafiol y traducidos al inglés. Sin embargo, se encontrd que una parte significativa de
ellos ofrecian por defecto su sitio web en inglés. Por lo tanto, finalmente se decidio dividir
la muestra en dos submuestras; la submuestra 1 (SM1) para aquellos desarrollados
originalmente en espafol y traducidos al inglés, y la submuestra 2 (SM2) para los
desarrollados originalmente en inglés y traducidos al espafiol. De esta manera, se trabajo
con una muestra final de 53 sitios web, compuesta por: SM1, 33 sitios web originalmente
en espafol, y sus versiones desarrolladas en inglés, y SM2, con 20 sitios web

originalmente en inglés y sus versiones desarrolladas en espafiol.

En cuanto a la distribucion geogréfica de las submuestras, la SM1 comprendia 1 sitio web
de Almeria, 7 de Cadiz, 2 de Cdrdoba, 8 de Granada, 4 de Jaén, 6 de Mélaga y 5 de
Sevilla. La SM2 estaba compuesta de 5 sitios web de Cadiz, 3 de Granada, 9 de Malaga

y 3 de Sevilla.

Tabla 1. Muestra de estudio

Almeria Cadiz Cordoba | Granada | Jaén Malaga Sevilla Total
SM1 1 7 2 8 4 6 5 33
SM2 0 5 0 3 0 9 3 20
Total 1 12 2 11 4 15 8 53

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Marco de evaluacién

Para evaluar la presencia de la transcreacion en los sitios web se utilizé un conjunto de
indicadores, organizados en torno a tres dimensiones, desarrollado por Diaz-Millon

(2021). La primera dimension, Gestion del contexto, esta clasificada a su vez en cuatro
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subdimensiones, confianza basada en la institucion, confianza basada en procesos,

inversiones para crear relaciones y comunicacion.

Tabla 2. Indicadores de Gestion del contexto

Subdimension |Indicador Definicion
Confianza Garantias Informacion sobre cualquier servicio de dep6sito en garantia que esté
basadaenla |estructurales siendo utilizado por la compafiia, una politica de devolucion que
institucion proporcione un seguro para productos defectuosos/devolucion
inesperada, calidad del producto, politica de cancelacion, garantias
de reparacion 0 reemplazo 0 garantias para
productos/servicios/tarjetas de crédito.
Normas Informacion sobre resolucion de conflictos, mediacion, codigo ético
cooperativas de conducta, términos y condiciones de uso.
Sellos de garantia|Sellos de privacidad, sellos de seguridad, sellos de fiabilidad, sellos
de terceros que|de calidad como la organizacién de normas ISO
generan confianza
Confianza Asociaciones/afili |Enlaces a los sitios de socios; logotipos de socios; citas de nombres
basada en aciones con de empresas de marca compartida y reputacion de socios; afiliaciones
procesos organizaciones a redes de socios; seguridad de reputacion de socios, afiliacion a
respetadas asociaciones del sector.
(asociaciones
industriales)
Reputacion y Informacion en el perfil de la empresa relacionada con el volumen de
rendimiento de la |transacciones, nimero de clientes, tamafio de la empresa, historia de
empresa la empresa / longevidad.
Administracién de|Declaracion de la vision, declaracion de la mision, perfil del equipo
la empresa de direccién.
Reconocimiento | Testimonios de clientes, premios, buenas relaciones pablicas.
de la empresa
Inversiones Personalizacion  |Registro en el sitio, posibilidad de personalizar el sitio para un
para crear|del sitio web usuario, simulaciones virtuales basadas en las necesidades del cliente,
relaciones configuracion del producto/servicio/precio segun los requisitos

individuales del cliente

Disponibilidad de
servicios web
exclusivos

Seguimiento de pedidos, sistema de recomendacion por parte de los
clientes, caracteristicas de comparacion de productos/precios.

Seguridad en las
transacciones

Politica de seguridad, declaraciones de seguridad para generar
confianza/ - procedimientos y opciones de seguridad de pago;
seguridad de las transacciones; transparencia; direccién ".https";
seguridad de las descargas; ltimos estandares de seguridad; Estandar
SSL (Secure Socket Layer); codigo CVV para el pago con tarjeta de
crédito; encriptacion de datos.

Comunicacion

Informacion de

contacto

Métodos basicos de contacto como correo electronico, teléfono,
localizador de distribuidores, fax, mapa local.

Asesoramiento

Asesoramiento del proveedor virtual: chat en tiempo real; nimero de
linea directa; ayuda en linea/fuera de linea; preguntas frecuentes; sede
fisica para obtener méas asesoramiento y demostraciones de
productos; opcién de devolucién de llamada, descarga de PDF o FTP
disponible.

Caracteristicas de
la comunidad

Calidad y significado de las caracteristicas de los miembros (por
ejemplo, blogs, wikis, foros); comentarios y resefias de otros
usuarios. Redes sociales.

Fuente: (Diaz-Millén, 2021)




La segunda dimension analizé la Gestion del contenido en los sitios web. Esta dimension
incluye indicadores que miden la cantidad y calidad del contenido linguistico traducido,
ademas de sus caracteristicas intratextuales. Sus indicadores analizan la extension del
contenido disponible en la lengua meta, la calidad de la lengua meta, las funciones
linglisticas y cuestiones de genero textual, registro, estilo y elementos suprasegmentales

y el contenido no linguistico de las imagenes y de los gréficos y tablas.

Tabla 3. Indicadores de Gestion del contenido

Subdimensién|Indicador Definicién

Contenido
lingdistico

Extensidn del contenido
disponible en la lengua
meta

Alcance del contenido puesto a disposicidn de los usuarios
en linea en la lengua meta.

Calidad de la lengua meta

Calidad de la lengua definida en términos de uso correcto de
la sintaxis, el 1éxico, el estilo, la ortotipografia, y la
pragmatica.

Tema

Tematica o contenido y mensaje principal sobre el que trata
un texto.

Género textual

Conjunto de convenciones que definen y categorizan a un
texto.

Funciones linguisticas

La funcion comunicativa (o la combinacion de funciones
comunicativas) de un texto en una situacion concreta,
constituida por la constelacion especifica de los factores
extratextuales (papel del emisor e intencidn emisora,
receptor y expectativa receptora, medio, lugar, tiempo y
motivo).

Estilo Conjunto de convenciones y normas que condicionan las
alternativas de expresion elegidas por el emisor del texto.
Registro Relacion entre el receptor y el emisor que motiva la eleccion

de ciertas formas de expresion.

Tipografia y elementos
suprasegmentales

Elementos Opticos, como las letras cursivas, anchas,
negrillas, entrecomillados, guiones, paréntesis, etc.

Contenido no
linguistico

Contenido de las
principales fotografias de

Un producto

Una persona

Un paisaje

Contenido del principal
grafico o tabla

Contenido del principal gréafico o tabla, si lo hay.

Contenido de las iméagenes
interactivas

Animaciones al abrir el sitio

Pop-ups

Pop-unders

Banners

Audios y videos

Contenido de los audios y video, si los hay

Fuente: (Diaz-Millén, 2021)

Por ultimo, la tercera dimension de los indicadores, Adaptacion cultural, evalud los
aspectos formales de los sitios web, como la estructura, los colores, el nimero de

imagenes y el posicionamiento de las imégenes, del texto y de las graficas o tablas.

Para medir estos indicadores y poder evaluar la presencia de transcreacion en los sitios
web analizados, se utilizd una escala de Likert con valores del 1 al 5. A excepcion de los
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indicadores “Extension del contenido disponible en la lengua meta” y “Calidad de la
lengua meta”, un valor numérico mas alto de la escala de Likert indicaba una mayor
presencia de transcreacion. Para el indicador “Extension del contenido disponible en la
lengua meta”, un valor numérico mas alto indicaba una mayor parte del contenido
traducido, y en el indicador “Calidad de la lengua meta”, indicaba una mayor calidad de

la lengua hacia la cual se habian traducido los sitios web.

Tabla 4. Indicadores de Adaptacién cultural

Subdimension |Indicador Definicion
Estructuray |Estructura del sitio web Distribucion de las paginas que forman el sitio web
disefio Logo Aspecto visual (tamafio, colores, etc.) del logo de la
empresa
Posicién del logo Lugar del sitio web en el que aparece el logo.
Frecuencia del logo Frecuencia con la que ese logo aparece
Disefio de Mitad superior / mitad derecha
Mitad inferior / mitad izquierda
Colores en Mitad superior / mitad derecha
Mitad inferior / mitad izquierda
Limitacion de scroll Limitacion de la informacion disponible en una sola
pantalla
Posicionamiento del texto Lugar del sitio web en el que aparece el texto
principal principal.
Numero de imagenes NUmero de imégenes del sitio web
Disposicion Posicionamiento de las Lugar en el que aparecen dichas imagenes.
de elementos  |imagenes principales
principales Posicionamiento del principal |Si lo hay, lugar en el que aparece en el sitio web el
grafico o tabla principal gréfico o tabla.
Presencia de imagenes Animaciones al abrir el sitio
interactivas Pop-ups
Pop-unders
Banners

Fuente: (Diaz-Millén, 2021)

Para medir estos indicadores y poder evaluar la presencia de transcreacion en los sitios
web analizados, se utiliz6 una escala de Likert con valores del 1 al 5. A excepcion de los
indicadores “Extension del contenido disponible en la lengua meta” y “Calidad de la
lengua meta”, un valor numérico mas alto de la escala de Likert indicaba una mayor
presencia de transcreacion. Para el indicador “Extension del contenido disponible en la
lengua meta”, un valor numérico mas alto indicaba una mayor parte del contenido
traducido, y en el indicador “Calidad de la lengua meta”, indicaba una mayor calidad de

la lengua hacia la cual se habian traducido los sitios web.



Tabla 5. Valores en la escala de Likert

Extension del contenido disponible en la lengua|Calidad de la lengua

meta meta Otros indicadores

1 = Solo esta traducida la informacién basica 1 = Muy pobre 1 = Estandarizado

2 = Solo esta traducida una pequefia parte del

contenido 2 = Pobre 2 = Ligeramente diferente
3 = Esta traducida la mitad del contenido 3 = Neutra 3 = Diferente

4 = Esta traducido casi todo el contenido 4 = Buena 4 = Muy diferente

5 = Estéa traducido todo el contenido 5 = Muy buena 5 = Unico

Fuente: (Diaz-Millén, 2021)

2.3. Aplicacion

Entre los meses de febrero y marzo de 2022, se llevé a cabo un analisis de estadistica
descriptiva de la informacion recopilada. Se excluyeron los indicadores que no
proporcionaban informacion relevante para este estudio. Para evaluar la presencia de
estrategias transcreacionales, se analiz6 la frecuencia de los valores de la escala de Likert

de los indicadores restantes. Los datos se procesaron con el paquete estadistico SPSS.
3. RESULTADOS

3.1. Validacion de indicadores

En primer lugar, se aplicaron formulas de validacion a los datos. De esta manera, se
pudieron identificar aquellos indicadores que no eran relevantes para el andlisis. En
consecuencia, se decidio excluir los indicadores que no se habian podido aplicar a mas de
la mitad de los sitios web, por lo que se descartaron aquellos para los que en méas de un
50 % de los casos no se habia recogido informacion. En la mayoria de casos esto se debia
a que ni los sitios web originales ni los traducidos contenian las caracteristicas descritas
por los indicadores. Esto se ve especialmente claro en los indicadores de “Personalizacion

del sitio web”, “Contenido de pop-ups” y “Contenido de pop-unders”.

También se excluyeron los indicadores en los que habia un coeficiente de variacion menor
de 0,001. Este bajo coeficiente de variacion es el resultado de una alta estandarizacion de
los indicadores, ya que en el 100 % de los casos presentan un valor 1 en la escala de
Likert.

Para la SM1, sitios web desarrollados originalmente en esparfiol y traducidos al inglés, se

excluyeron los indicadores de la siguiente tabla.
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Tabla 6. Comprobaciones de variable de la SM1

Comprobaciones de variable

Escala | Indicadores no presentes en sitios web > 50 | Personalizacion del sitio web
Disponibilidad de servicios web exclusivos
Asesoramiento

Contenido of pop-ups

Contenido of pop-unders

Pop-ups

Pop-unders

Coeficiente de variacion < 0,001 Tema

Funciones lingiiisticas

Posicion del logo

Frecuencia del logo

Colores en mitad superior / mitad derecha

Fuente: Elaboracion propia

Para la SM2, sitios web desarrollados originalmente en inglés y traducidos al espafiol, se

excluyeron los indicadores de la siguiente tabla.

Tabla 7. Comprobaciones de variable de la SM2

Comprobaciones de variable

Escala | Indicadores no presentes en sitios web > 50 Personalizacion del sitio web
Disponibilidad de servicios web exclusivos
Asesoramiento

Contenido de pop-ups

Contenido de pop-unders

Audios y videos

Pop-ups

Pop-unders

Coeficiente de variacion < 0,001 Personalizacion del sitio web
Disponibilidad de servicios web exclusivos
Seguridad en las transacciones
Asesoramiento

Calidad de la lengua meta

Funciones lingtisticas

Contenido de pop-ups

Logo

Posicion del logo

Frecuencia del logo

Colores en mitad superior / mitad derecha
Colores en mitad inferior / mitad izquierda
Pop-ups

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que los indicadores excluidos por no haber podido aplicarse a mas del
50 % de los casos son casi idénticos en ambas submuestras, a excepcion del indicador
“Audios y videos” que no se habia excluido en la SM1, pero si en la SM2. Esto podria

indicar que los sitios web de empresas del sector turistico desarrollados tanto en espafiol
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como en inglés tienden a adaptar su contenido de una forma similar en la combinacién

linguistica EN><ES.

En el caso de los indicadores excluidos debido a su bajo coeficiente de variacion, llama
la atencion la diferencia entre ambas submuestras, siendo los indicadores excluidos en la
SM2 mucho mas numerosos que los de la SM1, con 13 y 5 respectivamente. Excepto el
indicador “Tema”, todos los excluidos en la SM1 también se excluyeron en la SM2. El
hecho de que haya un mayor numero de indicadores excluidos por su bajo coeficiente de
variacion en la SM2 podria indicar que los sitios web desarrollados en inglés muestran

una mayor estandarizacion.

3.2. Andlisis de frecuencias

A continuacion, se realiz6 un analisis estadistico de frecuencias para medir

cuantitativamente los valores de los indicadores.

Gracias al analisis de los indicadores se pudo observar que la media de todos los
indicadores de la SM1 es de 1,53, mientras que la de los indicadores de la SM2 es de
1,37. Excluyendo los indicadores de “Extension del contenido” y “Calidad de la lengua
meta”, que se analizarén por separado posteriormente debido a sus particularidades, solo
hubo tres indicadores con medias superiores a 2 en la SM1, mientras que en la SM2

ninguna media supero este valor.

Este andlisis demuestra que hay un alto nivel de similitud entre los sitios web originales
y los traducidos, lo que sugiere que hay una baja presencia de estrategias
transcreacionales. Sin embargo, es necesario analizar estos resultados mas detalladamente
para poder llegar a una conclusion mas precisa. Con este objetivo se profundizara en los

indicadores de cada submuestra separandolos segun su dimension.

3.3. Resultados para la SM1

En primer lugar, se han analizado los indicadores de la SM1. Para la dimension Gestion
del contexto, los siguientes indicadores obtuvieron una mayor puntuacion, siendo asi los
gue muestran una menor estandarizacion entre los sitios web originales y los traducidos:
“Normas cooperativas”, “Administracion de la empresa” y “Garantias estructurales”. Sin
embargo, sus medias estan entre 2 y 3 en la escala de Likert, de manera que no presentan

una puntuacion alta. Esto indica que el contenido que genera confianza en la empresa y
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que destaca su reputacion es el que muestra mas diferencias entre el texto original y el
meta, por lo que se puede deducir que se han invertido méas recursos para adaptar estas
cualidades al publico meta. Aun asi, sus valores promedio indican que las diferencias

entre ambos sitios web son solo ligeras adaptaciones.

En la segunda dimension, Gestion del contenido, los indicadores con una mayor
puntuacion fueron “Contenido del principal grafico o tabla”, “Tipografia y elementos
suprasegmentales”, “Contenido de las principales fotografias de producto”. Sin embargo,
sus medias de 1,82, 1,79 y 1,74 en la escala de Likert indican que no se han podido

identificar estrategias transcreacionales en esta dimension.

Para la Gltima dimension, Adaptacion cultural, los indicadores que obtuvieron valores
mas altos fueron “Numero de imagenes”, “Estructura del sitio web”, “Posicionamiento
de las imagenes principales”. Una vez mas, las medias de los indicadores menos
estandarizados sigue siendo bastante baja, ya que el mas alto tiene un valor promedio de
1,94. Ademaés, en este caso la obtencion de un valor alto no implica siempre una mayor
presencia de estrategias transcreacionales, ya que se observo que en un nimero de casos
significativo las diferencias en el nimero de imagenes se debian a una falta de
actualizacién en secciones como blogs y apartados de noticias, donde el contenido

acompafado de un apoyo visual a menudo no se ofrecia en inglés.

Por otro lado, los indicadores que presentaron una mayor estandarizacion en la dimension
de Gestion del contexto fueron “Seguridad en las transacciones” e “Informacion de
contacto”, con medias de 1,14 y 1,21 en la escala de Likert respectivamente. En el caso
del indicador “Seguridad de las transacciones”, esta estandarizacion se puede percibir
como algo positivo, pues indica que el sitio web es seguro para los usuarios en cualquiera
de las versiones, independientemente de la lengua. En cuanto a “Informacion de
contacto”, podria ser interesante adaptar este recurso a los usuarios angloparlantes, por
ejemplo, afiadiendo prefijos internacionales a los nimeros de teléfono como ya hacen
algunos sitios web u ofreciendo una direccion de correo electronico para consultas en
inglés.

En Gestion del contenido, los indicadores mas estandarizados fueron “Género textual”,
“Estilo” y “Registro”. Estos tres indicadores tienen valores muy proximos a 1, con medias
de 1,03, 1,03 y 1,06. Esto indica que los indicadores relativos a la gestion del contenido

linglistico, y en particular los referidos a las convenciones relativas al texto y a la relacion
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entre el receptor y el emisor, se suelen mantener cuando se traducen estos sitios web al
ingles.

En Adaptacion cultural, “Logo”, “Colores en la mitad inferior/ mitad izquierda”, “Disefio
en la mitad superior / mitad derecha” y “Disefio de mitad inferior / mitad izquierda” son
los indicadores més estandarizados, con valores muy proximos a 1 en la escala de Likert.
Por esta razon se puede afirmar que estas empresas tienden a estandarizar los elementos
visuales del disefio del sitio web, pues son los que menos se modifican cuando se adaptan

al ingles.

3.4. Resultados para la SM2

En la SM2 se puede observar que las medias de los indicadores dentro de cada dimension
son muy similares, por lo que la diferencia entre los indicadores mas y menos

estandarizados es menos evidente que la de la SML1.

En la dimension Gestion del contexto, la media de los valores de todos los indicadores es
de 1,41, por lo que se observa una alta estandarizacion en este ambito. El Unico indicador
que se podria destacar es el de “Reputacion y rendimiento de la empresa”, donde se
obtiene una media ligeramente mas alta con un valor de 1,72. Cabe resaltar que, aunque
las diferencias son muy leves, la subdivision con valores mas altos es la de “Confianza
basada en procesos”, por lo que se puede afirmar que hay una presencia de procesos de
adaptacion ligeramente mayor en la traduccion de las caracteristicas que destacan el

capital social y la reputacion de las empresas.

Aunqgue la dimension Gestion del contenido también muestra una alta estandarizacion,
con una media total de 1,34, en ella se puede observar una separacion mas clara entre los
indicadores més y menos estandarizados. El indicador del contenido de las “Animaciones
al abrir el sitio” destaca como el indicador con la media mas alta, con un valor de 1,90.
Los indicadores con una mayor estandarizacion son “Género textual”, “Estilo” y
“Contenido de los banners”, con valores de 1,05, 1,05 y 1,07 respectivamente. Los dos
primeros también obtuvieron los valores mas bajos en la SM1, por lo que se puede
observar que la alta estandarizacion del contenido linglistico no se limita al contenido
originalmente en espafiol y traducido al inglés, sino que es caracteristica de ambas
combinaciones lingiisticas. Sin embargo, aunque el valor de “Género textual” es bajo,

Ilama la atencion que haya habido un caso donde este fue sujeto a modificaciones.
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Concretamente, la politica de privacidad pasaba de ser una pagina web dentro del sitio

web en inglés a abrirse como pop-up en el sitio web en espafiol.

En la Gltima dimension, Adaptacion cultural, se observa un nivel de estandarizacion casi
idéntico al de la segunda dimension, con una media de 1,36, y por lo tanto también se
puede describir como una dimension muy estandarizada. En esta dimension resalta el
indicador de la presencia de “Animaciones al abrir el sitio”, que obtiene una media de
1,80 por lo que tiene el valor méas alto. Sin embargo, este sigue siendo un valor que indica
una alta estandarizacion, por lo que, teniendo en cuenta el resto de indicadores de esta
dimensién, se puede concluir que en la traduccion de los aspectos formales de los sitios

web se observa una presencia muy baja de estrategias transcreacionales.

3.5. “Extensién del contenido” y “Calidad de la lengua meta”

Los indicadores “Extension del contenido disponible en la lengua meta” y “Calidad de la
lengua meta” merecen analizarse por separado ya que evalGan aspectos especificos de los

sitios web y sus valores representan conceptos diferentes.

El indicador “Extension del contenido disponible en la lengua meta” mide la extension
del contenido traducido. Para este indicador, un 1 en la escala de Likert indicaba que solo
estaba traducida la informacion basica, y un 5 indicaba que todo el contenido estaba
traducido. En la SM1, solo un 12,1 % de los sitios tenian todo su contenido disponible en
la lengua meta, mientras que el 51,5 % habian “traducido casi todo su contenido”. En el
30 % de los casos se habia “traducido la mitad del contenido”. Solo hubo un sitio web
donde unicamente se tradujo la informacion basica, y otro donde se tradujo una pequefia
parte del contenido. Esto indica que, aunque hay una mayoria de casos donde se ofrece
una gran parte de informacion traducida, sigue habiendo partes que se ignoran en la
traduccion. A menudo se trataban de apartados en las secciones de noticias o en los blogs,

lo que podria deberse a una falta de actualizacion de la traduccion.

En la SM2 no se dan casos donde solo se hubiera traducido la informacion basica o una
pequefa parte del contenido. El 50 % de los sitios web ofrecia todo el contenido en la
lengua meta, el 40 % habia “traducido casi todo su contenido”, y el 10 % habia “traducido
la mitad del contenido”. También es importante destacar que en un nimero significativo
de casos se ofrecia contenido en espafiol que no aparecia en el sitio web original. Esto

podria reflejar que, aunque los sitios web por defecto estuvieran en inglés, es en la version
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en espafiol donde se actualiza mas el contenido y donde apartados como los blogs, los
perfiles del personal y la historia de la empresa tienen més extension, probablemente
debido a que los propios desarrolladores de los sitios web son espafioles nativos o viven

en Espania.

El indicador “Calidad de la lengua meta” evalua la calidad del idioma de la traduccion,
es decir, la calidad del inglés en la SM1 y la del espafiol en la SM2. Mientras que un 1 en
la escala de Likert indicaba una calidad “muy pobre”, un 5 representaba una calidad “muy
buena”. En la SM1, el 81,8 % de los sitios web tenian una calidad de la lengua meta
“muy buena” y el 12,1 % de ellos presentaba una calidad “buena”. En ninguno de los
casos se considerd que la calidad de la lengua fuera neutra, y solo hubo un caso donde la
calidad de la lengua meta era muy pobre y otro donde era pobre. Aunque la mayoria de
los sitios web tenian una muy buena calidad linglistica, la observacion permite deducir
que sigue habiendo un margen de mejora, y que se podrian dedicar mas recursos a la
traduccidn y revision ya que es posible que gran parte del publico al que se dirigen estas
empresas use el inglés como lengua vehicular. Por otro lado, el analisis de la SM2 ofrece
un panorama diferente. En ella, el 100 % de los casos tienen una calidad de la lengua meta
muy buena. Esto podria deberse a que la primera lengua de la mayoria de los creadores
de los sitios web sea el esparfiol, aunque se haya elegido mostrar por defecto el sitio web
en inglés en primer lugar debido a que su publico meta sea de habla inglesa o use el inglés
como lengua vehicular al igual que ocurria en el indicador “Extension del contenido

disponible en la lengua meta”.

4. CONCLUSIONES

En este trabajo se han analizado la gestion linguistica y la presencia de estrategias
transcreacionales en los sitios web corporativos de pymes del sector turistico andaluz a
través de dos submuestras de estudio, la SM1 compuesta por 33 sitios web desarrollados
originalmente en espafiol y traducidos al inglés y la SM2 con 20 sitios web originalmente

en inglés y traducidos al espafiol.

Tras el analisis de los resultados de este estudio, se pueden confirmar las dos hip6tesis
formuladas en la introduccién. Por una parte, la Hipdtesis 1 establecia que la gestién
lingliistica de los sitios web corporativos de pymes del sector turistico andaluz es

deficiente. Efectivamente, los resultados del andlisis de estos sitios web permiten
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confirmar esta afirmacion. Los indicadores de “Extension del contenido” y “Calidad de
la lengua meta” resultaron especialmente esclarecedores, ya que mostraron que, en la
SM1, solo un 12,1 % de los sitios tenian todo su contenido disponible en la lengua meta,
mientras que en la SM2 esta cifra ascendia al 50 %. Esto indica que se siguen ignorando
partes de los sitios web para la traduccién y hay una falta de actualizacién de contenidos.
Esta deficiencia podria achacarse al hecho de que la muestra escogida comprendiera
Unicamente pymes, pues el tamafio de sus empresas podria resultar una limitacion en sus

inversiones en gestion linguistica.

Aunque la mayoria de los sitios web meta tenian una calidad lingiiistica “muy buena”,
sigue habiendo un margen de mejora, y esto es especialmente llamativo si se tiene en
cuenta que la mayoria de estas empresas se dirigen a un publico internacional. Puede
haber varias razones por las que esta gestion linguistica resulta deficiente. Una de ellas es
un posible desconocimiento de la lengua meta, que resulta evidente en ciertos casos e
indica una ausencia de profesionales en este proceso. Sin embargo, la calidad de la lengua
en la SM2 es significativamente mejor que la de la SM1. Esto, unido a que se detectaron
casos en la SM2 donde el contenido ofrecido era mas extenso en la lengua meta, espariol,
que en la lengua origen, inglés, permite deducir que estos sitios web se desarrollaron
probablemente en espafiol, aunque se haya elegido mostrar por defecto el sitio web en
inglés por ser esta lengua la mas comun entre el publico al que va dirigido. Esto podria
deberse a que el publico meta de estas empresas sea de habla inglesa o que use el inglés
como lengua vehicular. Por lo tanto, el hecho de que el publico meta mayoritario de las
empresas de la SM2 sea internacional hace que las recomendaciones sobre la gestion
linglistica de sus sitios web y las estrategias transcreacionales les interesen de forma

concreta.

La Hipdtesis 2 planteaba que los sitios web corporativos de pymes del sector turistico
andaluz no aplican estrategias transcreacionales. Esto ha quedado confirmado con los
resultados del analisis, donde se observa una clara estandarizacion del contenido ofrecido
en las diferentes lenguas. Ademas, es destacable que no haya diferencias significativas
entre laSM1y la SM2, lo que indica que la baja presencia de estrategias transcreacionales
no depende de la combinacién linguistica con la que se trabaje. Una de las razones para
este alto nivel de estandarizacion también podria ser la falta de un publico meta local. La

transcreacion pone especial énfasis en la relevancia cultural del texto producido, por lo
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que para aplicar las estrategias transcreacionales adecuadas se necesitan conocer las
caracteristicas particulares del publico meta. El hecho de que estas empresas se dirijan a
un publico internacional en lugar de tener una cultura objetivo concreta para cuyas
particularidades habria que adaptar el contenido ofrecido podria justificar que no se
apliguen estrategias transcreacionales. Ademas, la voluntad de las empresas de mantener
una imagen de marca también produciria una tendencia hacia la estandarizacion y un
rechazo a la modificacion del contenido, especialmente el de los elementos visuales. Por
ultimo, es necesario sefialar que una de las limitaciones de este estudio es que no se
conoce el proceso que se ha seguido en la traduccion de estos sitios web, por lo que resulta
dificil determinar si las diferencias entre ambas versiones son resultado de un uso

consciente de estrategias transcreacionales.

En la introduccion de este trabajo se indicé el objetivo general del analisis, que consistia
en detectar las deficiencias de la gestion linglistica de los sitios web corporativos de
pymes del sector turistico andaluz y hacer propuestas de mejora que incluyan la aplicacion
de estrategias transcreacionales. Este objetivo se dividié a su vez en tres objetivos

especificos.

El objetivo especifico uno se orientaba a identificar las caracteristicas de la gestion
linguistica de estos sitios web. En efecto, a través del andlisis de estos sitios web y la
comparacién entre sus versiones originales y traducidas se ha podido cumplir este
objetivo, gracias al cual se ha concluido que la gestidn linglistica de los sitios web es
deficiente ya que no se ofrece todo el contenido traducido en la lengua meta, hay una falta
de actualizacion del contenido y la calidad de la lengua es mejorable. El segundo objetivo
especifico consistia en identificar la presencia de posibles estrategias transcreacionales
aplicadas en los procesos de gestion linguistica de los sitios web. Este objetivo se ha
cumplido a través de la aplicacion y el analisis del conjunto de indicadores para evaluar
la presencia de transcreacion en estos sitios web corporativos. Este analisis ha permitido
observar que hay una escasa presencia de transcreacion en los sitios web meta y que no
hay diferencias significativas en la presencia de transcreacion entre ambas submuestras,
por lo que se puede afirmar que los sitios web corporativos de pymes del sector turistico
andaluz no aplican estrategias transcreacionales. Por ultimo, el tercer objetivo se centraba
en hacer propuestas de estrategias transcreacionales aplicables a la gestion linguistica de

estos sitios web. Los resultados obtenidos en este estudio permiten plantear ciertas
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recomendaciones destinadas principalmente a pequefias y medianas empresas, pero
también aplicables a empresas de diferentes tamafios y ubicaciones, y que trabajen con
diferentes combinaciones linglisticas, para guiar la gestion linglistica de sus sitios web

corporativos y la utilizacion de estrategias transcreacionales.

En primer lugar, una clara recomendacion es que se debe contactar con expertos y
profesionales para la gestion linguistica de los sitios web. Esta es la manera mas directa
y rapida de asegurar una buena calidad de los textos producidos y asegurar que los sitios
web traducidos sean atractivos para el publico meta, de lo que se beneficiaran las propias
empresas. En segundo lugar, es de especial importancia seleccionar el publico objetivo al
que se pretende llegar, pues la mayoria de los sitios web analizados no dirigen su
contenido a un publico concreto, sino que utilizan el inglés como lengua vehicular. Esto
dificulta la correcta identificacion del contenido relevante para el publico que se quiere
atraer, algo esencial para las empresas incluidas en este estudio. En ultimo lugar, después
del anélisis de los resultados del estudio es evidente que en estas empresas es necesario
hacer una mayor inversion para la gestion linglistica y la transcreacion de sus sitios web.
Sin embargo, como se ha comentado anteriormente, el tamafio y los fondos de las pymes

son a menudo un obstaculo para el aumento del presupuesto para estos procesos.

Tras haber cumplido los objetivos establecidos para este trabajo, se abren varias
posibilidades de desarrollo de estudios que permitiran progresar en esta linea de
investigacion. Seria interesante aplicar el conjunto de indicadores a otras muestras de
estudio afines, lo que haria posible la comparacion y validacion de los resultados. Por
ejemplo, se podria replicar este analisis con muestras de grandes empresas, lo que
posibilitaria determinar si las deficiencias encontradas en este estudio se deben a las
limitaciones de las pequefias y medianas empresas. Ademas, seria de interés analizar
coémo se benefician las pymes del sector turistico andaluz de la aplicacion de estrategias
transcreacionales. En cualquier caso, el analisis de la gestion linglistica y de las
estrategias transcreacionales promete ser una linea de investigacion que, probablemente,

gozara de una merecida atencion en un futuro préximo.
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