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Resumen: La presente investigación se centra en la evaluación de la calidad lingüística en la 
localización de un corpus ad hoc paralelo español-inglés compuesto por sitios web corporativos 
de pymes exportadoras de la AEFJ (Asociación Española de Fabricantes de Juguetes). Para ello, 
se realiza el análisis contrastivo de textos originales (ES) y sus traducciones en las versiones 
localizadas (EN), enfocado en la adaptación de la dimensión lingüística (LISA, 2007) de la 
sección “Productos”. Desde un enfoque comunicativo, se establece un sistema de evaluación 
según los criterios de clasificación de errores propios de textos multimodales. La metodología 
propuesta es de tipo descriptivo con un enfoque mixto, orientado a combinar el rigor del regis-
tro cuantitativo con el análisis cualitativo para explicar la realidad compleja objeto de estudio. 
Tras el diagnóstico de debilidades y fortalezas, los resultados evidencian el potencial impacto 
de la incidencia de errores críticos, especialmente de contenido y pragmáticos, en la calidad y 
recepción de la localización, y sus implicaciones para la exportación. 
Palabras clave: localización web; calidad lingüística; evaluación web; pymes exportadoras; in-
dustria juguetera española.

Abstract: This study focuses on assessing the linguistic quality of localization in an ad hoc 
Spanish-English parallel corpus consisting of corporate websites of exporting SMEs of the 
Spanish Association of Toy Manufacturers (AEFJ). For this purpose, a contrastive analysis of 
original texts and their translations is performed, focusing on the adaptation of the linguistic 
dimension (LISA, 2007) of the “Products” section. Following a communicative approach, a 
series of evaluation and error classification criteria characteristic of multimodal text corpora 
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are established. A descriptive methodology with a mixed approach is used, aimed at combin-
ing the rigor of quantitative methods with qualitative analysis to explain the complexity of the 
reality under study. Following the diagnosis of weaknesses and strengths, the results show the 
potential impact of the incidence of errors in the quality and reception of localization and its 
implications for exports.
Keywords: web localization; linguistic quality; web evaluation; exporting SMEs; Spanish toy 
industry.

1. Introducción

En el mundo globalizado de hoy es de sobra reconocida la necesidad de aper-
tura a mercados internacionales, no solo por el hecho de ampliar las sinergias 
comerciales, sino, en frecuentes ocasiones, por una cuestión de superviven-
cia, especialmente para las pequeñas y medianas empresas o pymes, más si 
cabe en los últimos años, cuando la coyuntura de crisis económica global, 
unida a la presente crisis sanitaria del coronavirus, ha influido de forma de-
cisiva en la toma de decisiones estratégicas comerciales y de marketing de las 
empresas.

Ante la incertidumbre creada en los mercados por la COVID, las exporta-
ciones se alzan como el salvavidas de muchas pymes, sector que ha sufrido 
notablemente las consecuencias de esta pandemia (OECD, 2021) y a las que 
se están dirigiendo distintos paquetes de medidas para impulsar la recupera-
ción de estos mercados (OECD, 2020). Entre ellas, subrayamos las iniciativas 
orientadas a la digitalización y a una intensificación de las medidas de apoyo 
a la exportación. En el caso concreto de España, ámbito de nuestro estudio, 
las empresas exportadoras españolas han visto en el mercado internacional 
su aliado para acabar el año en positivo (Ministerio de Industria, Comercio 
y Turismo, 2021). En este escenario, subrayamos el valor de la presencia di-
gital para cualquier empresa, especialmente las exportadoras, y del sitio web 
corporativo como herramienta clave en este entorno (Sanjuán Pérez & Martí-
nez Costa, 2014; Lahtinen & Rannikko, 2018; García-García, Carrillo-Durán 
& Maia, 2021; European Investment Bank, 2022), cuyo estudio ha recibido 
escasa atención en lo relativo a la calidad de su localización para ser válido y 
funcional en otros mercados diferentes del mercado origen.

En esta investigación abordamos el análisis de la calidad lingüística de la 
localización de los sitios web de las pymes del sector juguetero en España 
junto con el balance del consecuente impacto en el éxito comercial de estas 
empresas exportadoras miembros de la AEFJ. Con este fin, se ha elaborado 
un sistema de evaluación que recoge los parámetros más recurrentes de la 
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literatura para esta dimensión lingüística, aplicables a nuestra investigación 
(Jiménez-Crespo, 2013) y los resultados han sido analizados bajo el prisma de 
un enfoque funcional y comunicativo. 

2. Marco teórico

La industria del juguete desempeña un papel destacado en la economía euro-
pea, concentrada, en casi su totalidad, en pymes (European Competitiveness 
and Sustainable Industrial Policy Consortium, 2013: 36; Toy Industries of Eu-
rope, 2016). 

El óptimo desempeño en exportación de estas empresas ha posicionado a 
la Unión Europea (UE) como el segundo exportador mundial, por detrás de 
China, con el 86 % de las exportaciones y un crecimiento exponencial princi-
palmente en la última década, solo interrumpido a causa de la crisis sanitaria. 
A su vez, la pandemia de la COVID-19 ha impulsado la digitalización de la 
economía en general, con el consecuente impacto en la internacionalización 
de las empresas, que deben encontrar nuevas formas de mantener la comu-
nicación con sus clientes (European Regional Development Fund, 2021). De 
este modo, numerosas pymes se han visto obligadas a dar el salto digital dada 
la exigencia de adoptar medidas de digitalización para sus negocios que les 
aporten mayor visibilidad y otros canales de venta asegurando, al tiempo, su 
supervivencia (IT Reseller Tech & Consulting, 2021). 

Centrados en la actividad y el perfil de empresa que nos ocupa, esto es, las 
pymes exportadoras españolas de juguetes, la evolución de las exportaciones 
de juguetes en nuestro país ha sido muy favorable: “desde 2010 las exporta-
ciones han mantenido un crecimiento sostenido, exceptuando ligeros descen-
sos en 2012 y 2018. El crecimiento acumulado en estos años se sitúa en torno 
al 45 %” (Asociación Española de Fabricantes de Juguetes, s. f.), incluso con 
un incremento interanual del sector en exportaciones del 29,11 % durante el 
primer semestre de 2021 (El País, 2021). Sin duda, las exportaciones son una 
estrategia comercial clave para el desarrollo del juguete español, reconocido 
internacionalmente por su excelencia en términos de “calidad, seguridad e 
innovación” (Pastor, 2015: 26). El 90 % de las exportaciones del juguete espa-
ñol van dirigidas al mercado europeo, principalmente a Francia, seguido de 
Portugal, Italia y Alemania (Naciones Unidas, 2021). 

En el contexto de nuestro estudio, subrayamos el papel de la Asociación 
Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ), compuesta por las empresas 
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más representativas del sector del juguete en España, que cuenta con un de-
partamento de promoción exterior para facilitar su internacionalización, pres-
tando servicios de asesoramiento y apoyo según las necesidades de cada tipo 
de empresa. Sin embargo, entre las líneas de actuación ofrecidas en su web1, 
no encontramos ninguna específica dirigida a potenciar herramientas de di-
gitalización para la promoción internacional del sector. 

Si bien estas acciones eran ya deseables en los últimos años con el fenóme-
no al alza de las ventas online de juguetes (Vilaplana, 2021), ahora más si cabe 
cuando las restricciones de la pandemia han impulsado considerablemente 
la tendencia de consumo por internet. Es cierto que esta proyección exterior 
a través de los sitios web corporativos es cada vez más frecuente, pero en 
contraposición, encontramos que, en términos generales, existe una urgente 
necesidad de mejorar la “madurez digital” de las pymes españolas y euro-
peas (European Regional Development Fund, 2021). Del estudio de GoDaddy 
(2020) se concluye que, a pesar de que más de la mitad de los encuestados es 
consciente de la importancia de la digitalización para la continuidad del ne-
gocio y estrechar vínculos con sus clientes, 8 de cada 10 pymes y autónomos 
afirman que desconocen los pasos para crear un sitio web. Esto supone un 
reto decisivo ya que, de entre las herramientas de marketing empresarial para 
hacer crecer el negocio, “la página web es clave para las actividades de marke-
ting de las empresas. Sin embargo, no es el último eslabón de la cadena, sino 
un medio para alcanzar sus objetivos” (GoDaddy, 2021: 23).

2.1 El sitio web corporativo como herramienta de comunicación digital

La estrategia digital empresarial gira fundamentalmente en torno a los sitios 
web corporativos y a las redes sociales. En palabras de Cuevas-Vargas, Fer-
nández-Escobedo, Cortes-Palacios y Ramírez-Lemus (2021: 34), “innovative 
strategies in advertising, changes in products, and digital platforms (social 
networks and websites) are necessary to maintain a positive performance in 
ever more interconnected markets”. Son frecuentes los análisis comparativos 
que se hacen de estos dos elementos con respecto a su efectividad en el co-
mercio digital, disponibles en publicaciones de numerosos blogs y recursos 
especializados en marketing con títulos como Website vs. social media? – Which 

1 https://www.aefj.es/paginas/presentacion-zona-exportadores. 

https://www.aefj.es/paginas/presentacion-zona-exportadores
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is better for your business?2. No obstante, a pesar de que cada uno cuenta con 
sus características y cumple una función determinada, más que como recur-
sos independientes o excluyentes entre los que elegir, deberían considerarse 
herramientas complementarias que funcionan interconectadas contribuyen-
do al desarrollo y la mejora de la estrategia digital de una empresa. El Interna-
tional Trade Centre (2016) afirma que más que decidirse entre uno de estos 
recursos, una empresa puede maximizar su cobertura en el mercado digital 
recurriendo a ambos. Las empresas que disponen de un sitio web actualizado 
y tienen perfiles activos en las redes sociales mejorarán su competitividad 
tanto frente a empresas que cuentan con estos mismos recursos, como frente 
a aquellas que no (Tuggle, Berl, Berl & Berl, 2022). Es indiscutible que, en la 
actualidad, las redes sociales generan un impacto y gozan de una popularidad 
entre los usuarios sin precedentes. Además, son herramientas gratuitas, con 
un gran potencial interactivo, ya que permiten la comunicación directa entre 
la empresa y sus clientes, quienes, a su vez, son testigos de la presencia con-
tinua de dicha empresa en la red. Por su parte, el sitio web corporativo cons-
tituye un género web más convencional que actúa como escaparate o carta 
de presentación de la empresa en el mercado digital, además de ser el medio 
de difusión de información sobre la actividad de la empresa y sus productos 
o servicios (Cohen, McKay y Wolfe, 2017). El sitio precisa de una inversión 
mayor para su diseño, mantenimiento y actualización. A simple vista, parece 
que las redes sociales ofrecen un mayor potencial o beneficio que el sitio web 
corporativo, lo que puede llevar a pensar que su importancia para la estrate-
gia empresarial es mayor. Sin embargo, existen razones claras de por qué un 
sitio web sigue siendo el medio primario o prioritario para la comunicación 
digital de una empresa. En palabras de García-García, Carrillo-Durán y Maia 
(2021: 2): 

Commercial success not only requires incorporation into different social me-
dia on the internet (websites, blogs, social networks, apps…) but also a digital 
communication strategy that allows different publics to be reached so as to en-
sure the firm’s development (see Figure 1). Of these, a corporate website is the 
most important primary element with which to initiate any digital communi-
cation since it has been established that it is an integrative tool that synthesizes 
the firm’s strategy in an effective way.

2 Publicación disponible en el sitio web oficial de la agencia Hallakate Social Media Agency 
(https://hallakate.com/en/website-vs-social-media-which-is-better-for-your-business/).

https://hallakate.com/en/website-vs-social-media-which-is-better-for-your-business/
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Sanjuán Pérez y Martínez Costa también hacen alusión a las redes y a los 
blogs, pero afirman que “la presencia formal y comercial se materializa en el 
ya casi clásico sitio web” (2014: 152). 

El sitio web corporativo contribuye a crear una imagen positiva que favo-
rece la credibilidad, la confianza, la lealtad y la identificación de los clientes 
potenciales con la empresa en sí, lo que se traducirá, inevitablemente, en un 
incremento de los beneficios (Foroudi, Foroudi & Ageeva, 2022). El sitio no 
solo es el primer lugar al que recurren los clientes potenciales para cono-
cer la empresa y su actividad, sino que es responsable de crear en ellos una 
impresión (Ashton, 2011) y de transmitir los valores e imagen corporativos. 
Por lo tanto, el sitio brinda a una empresa un espacio propio, que esta puede 
gestionar y adaptar libremente a sus necesidades en términos de contenido y 
diseño. Esto le permite crear una imagen corporativa y un valor de marca en 
el medio digital llegando a una audiencia global con una inversión de recur-
sos menor, lo cual es importante, sobre todo, en el caso de las pymes (Soylu, 
2018). Según Roy, Raju y Joseph (2020), los usuarios perciben la información 
del sitio web corporativo como la más fiable y la que usan para tomar sus 
decisiones a la hora de realizar una compra a través de internet. En la misma 
línea, Diakaki, Banani y Grigoroudis (2020: 38) aseguran lo siguiente: “custo-
mers prefer to get information from a business’ website rather than its social 
media page, and most consumers believe a website makes business appear 
more credible”.

En este sentido, las redes sociales constituirían, como se comentaba ante-
riormente, un canal de carácter adicional o complementario al medio prima-
rio, el sitio web corporativo. Su función principal sería la de crear una red de 
clientes, favorecer el marketing y constituir un enlace entre los usuarios y el 
sitio web corporativo de la empresa (International Trade Center, 2016), con la 
finalidad de atraerlos y dirigirlos a este. 

El sitio web constituye el concepto o modelo básico de presentación y orga-
nización de los contenidos en la World Wide Web. Técnicamente, un sitio web 
puede definirse como una combinación de documentos (que representarían 
las diferentes páginas o secciones de un sitio) interconectados por hiperenla-
ces y que se agrupan o son accesibles a través de un dominio específico (Ra-
mírez Delgado, 2017). El contenido del sitio, albergado en estos documentos, 
se divide o agrupa en diferentes unidades temáticas (secciones) conectadas 
entre ellas y dispuestas en una estructura jerárquica lógica (de lo más general 
a lo más específico) (Camilleri, 2018). En esta forma de presentación de la 
información se ven reflejados los tres niveles textuales característicos de los 
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géneros web: 1) la superestructura, que podría definirse como el esquema del 
contenido global (Van Dijk, 1980) y que se corresponde con la organización 
o disposición de las secciones del sitio web, y se materializa en el menú de 
navegación; 2) la macroestructura, relacionada con cada una de las secciones 
o páginas, las cuales representan los principales temas o unidades semánticas 
en las que se agrupa el contenido (Van Dijk, 1988); y 3) la microestructura, 
compuesta por el contenido en sí, que se dispone dentro de la macroestructu-
ra de una forma no lineal, típica del hipertexto. Es preciso destacar que en un 
género textual multimodal como el género web, este contenido se caracteriza 
por ser de diversa naturaleza (texto, imagen, vídeo). Estos niveles textuales, 
representados en el siguiente esquema, definirán el orden en el que se dis-
pondrá la metodología de análisis de las versiones originales y localizadas 
(VO y VL respectivamente): 

Figura 1. Niveles textuales del género web (Ramírez Delgado, 2017: 493)

En el contexto de la traducción, es de vital importancia preguntarse cuál es 
la función comunicativa predominante del género o tipología textual en cues-
tión. Basándose en los criterios de finalidad del género, función comunicativa 
y relación entre los agentes implicados en la comunicación, Jiménez-Crespo 
(2013) propone un modelo de categorización de géneros web en el que el sitio 
web corporativo, considerado un género específico dentro del supragénero de 
sitio web, se caracterizaría por atender una función comunicativa tanto ex-
positiva (informativa) como exhortativa propia de la comunicación entre una 
empresa y una audiencia masiva. En esta misma línea, Bolaños, Rodríguez, 
Bolaños y Losada (2005: 124) afirman lo siguiente: 
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Corporate websites have a directive communicative function, but they are also 
informative, as Borja et al. (1999: 448) explain: “besides the dominant instruc-
tional contextual focus, the text will generally also have a secondary expository 
focus, as users have come to expect a high level of information in Internet.

Los sitios web corporativos se sirven del lenguaje para, por una parte, pro-
porcionar información sobre la misión, la posición de la empresa, así como 
de la calidad de sus productos y de los procesos de fabricación de estos; y, por 
otra, para persuadir y ejercer influencia sobre la audiencia, lo que da lugar a 
que el lenguaje que se utiliza sea, por un lado, de tipo técnico y por otro, de 
carácter más interactivo (Gray, 2021).

Un aspecto importante que tener en cuenta es que la finalidad que persi-
guen los sitios web corporativos está marcada por una estrategia corporativa 
global que permita llegar a una audiencia lo más amplia posible a través del 
medio web. La localización de estos sitios web corporativos es, por tanto, ne-
cesaria para el desarrollo de este mercado global a través de internet, pues 
tener en cuenta las diferencias culturales es esencial para su funcionamiento. 
Según Singh y Pereira (2005: ix): 

A key issue in the quest for global success through the Internet is the abili-
ty to design a web site that draws targeted customers, generates the desired 
behaviour (be it a purchase or otherwise), builds trust and loyalty with these 
costumers, and is invulnerable to competitive marketing actions. 

La localización, como proceso de adaptación de estos contenidos web, hará 
posible, por una parte, que la información sea accesible por clientes potencia-
les de diferentes países, por lo que se eliminan las barreras lingüísticas y cul-
turales, y se contribuye a cumplir con su función informativa; y, por otro, lo-
grará cumplir con su función exhortativa, propiciando un clima de confianza, 
credibilidad y compromiso que fortalecerá la imagen de la empresa ante sus 
clientes y el vínculo con estos. En definitiva, la localización contribuirá a que 
los sitios web corporativos cumplan su función comunicativa en el contexto 
global, pero, para ello, el sitio web localizado debe satisfacer unos estándares 
de calidad. 

La calidad de un producto localizado se fundamenta en los tres aspectos 
que, de acuerdo con la LISA (2007), definen la práctica de la localización: la 
dimensión técnica o funcional, en tanto que los productos que se localizan 
son tecnológicos; la dimensión lingüística y la dimensión cultural, que dan 
cuenta de la adaptación del contenido a la audiencia meta.
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A pesar de que la localización constituye un proceso amplio en el que la 
adaptación del contenido va más allá de lo textual y lingüístico, es decir, de la 
traducción como tal, este trabajo se centrará específicamente en la tarea de 
traducción, pues constituye la parte más importante y laboriosa del proceso 
de localización web (Lionbridge, 2015; Petrova, Bogemova & Lantikova, 2021) 
y es la que nos interesa según los objetivos de trabajo planteados.

El estudio del concepto de calidad en traducción en el ámbito académico 
responde a una gran variedad de perspectivas, agrupadas todas ellas bajo el 
concepto de TQA (translation quality assessment), lo que impide que exista una 
definición homogénea. Sin embargo, se puede afirmar que, en general, estas 
teorías se centran en aspectos textuales, lingüísticos y extralingüísticos (basa-
dos en la equivalencia entre TO y TM), así como relativos a la función del texto 
y los objetivos del encargo (Larose, 1998). En este contexto de aproximaciones 
diversas, la evaluación se considera un proceso más complejo que el propio 
proceso de traducción: “No matter how difficult it may be to translate, it is even 
more difficult to judge a translation. Everyone works on his own” (Oettinger, 
1963: 449 en Reiss, 2000: 6). Esta problemática se extiende al concepto de 
error, un elemento central en los estudios en traducción por su importancia 
en la evaluación de la calidad, dando lugar a diferentes definiciones del mis-
mo según el enfoque desde el que se analice (didáctico, profesional, teórico, 
encargo o función comunicativa) (Ramírez Delgado, 2017) y a diversas pro-
puestas de clasificación por parte de diferentes teóricos, las cuales, a menudo, 
no resultan claras y se centran fundamentalmente en el nivel microtextual 
(Jiménez-Crespo, 2013). Sin embargo, a pesar de la variedad de taxonomías 
de errores existentes y las diferencias en la categorización y en sus denomina-
ciones, que veremos reflejadas a continuación, puede encontrarse un punto 
convergente entre ellas, marcado por la dicotomía formada por dos bloques: 
errores de traducción (transferencia) y errores de lengua (Gouadec, 1989; Sa-
ger, 1989; Williams, 1989; Gile, 1992; Palazuelos, Vivanco, Hörmann & Gar-
barini, 1992; Delisle, 1993), los cuales se describen a continuación: 

• Los errores de transferencia o traducción –translation errors (Williams, 
1989, 2004), transfer errors (Jiménez-Crespo, 2011, 2013), referential 
errors (Newmark, 1988), fautes relatives (Gouadec, 1989), misinterpreta-
tion of the text or inadequate expression (Sager, 1989), fautes de compréhen-
sion (Gile, 1992), errores de interpretación (Palazuelos et al., 1992), fautes 
de traduction (Delisle, 1993), meaning of words (Kussmaul, 1995), errores 
culturales (Nord, 1996), inadecuaciones en la comprensión del texto origi-
nal (Hurtado Albir, 1995) o transfer errors (Jiménez-Crespo, 2011, 2013)− 
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constituirían, en palabras de Hurtado Albir (2001: 17), una “equivalen-
cia inadecuada para la tarea traductora encomendada” que resulta en 
una interpretación errónea del texto (Kussmaul, 1995). Se trata de erro-
res que dan lugar a desviaciones de sentido, las cuales se dan cuando se 
usa una palabra en un contexto en el que se le atribuye un significado 
distinto o cuando se transgreden las restricciones semánticas (Agustín, 
2011: 75). La forma en la que la comprensión del contenido se ve afec-
tada, da lugar a errores de diferente naturaleza dentro de esta categoría, 
entre los que se pueden destacar los siguientes, comunes a muchas 
propuestas: falso sentido, sinsentido, omisión y adición (Sager, 1989; 
Delisle, 1993; Jiménez-Crespo, 2011, 2013).

• Los errores de lengua –fautes de langue (Gile, 1985; Delisle, 1993), lin-
guistic errors (Newmark, 1988), language errors (Williams, 1989, Kuss-
maul, 1995), fautes absolues (Gouadec, 1989), inadequate knowledge of 
target language (Sager, 1989), fautes et maladresses dans la restitution 
(Gile, 1992), errores de reproducción (Palazuelos et al., 1992) binary errors 
(Pym, 1992), errores lingüísticos (Nord, 1996), inadecuaciones en la expre-
sión en lengua meta (Hurtado Albir, 1995) o target language errors (Jimé-
nez-Crespo, 2011, 2013)− se definirían como inadecuaciones en el uso o 
reformulación en la lengua meta y suelen incluir categorías relaciona-
das con la morfología y la sintaxis, la ortografía y la puntuación, el uso 
del léxico y el estilo (Nord, 1996; Jiménez-Crespo, 2011; 2013), y entre 
los cuales podemos encontrar categorías como los ortotipográficos, los 
morfológico-sintácticos, los léxicos o los estilísticos. 

La teoría funcionalista de la traducción introduce un tipo de error propio 
de los trabajos basados en este enfoque (House, 1977; Kupsch-Losereit, 1985; 
Gouadec, 1989; Kussmaul, 1995; Hurtado Albir, 1995; Nord, 1996, entre 
otros). Se trata de los errores pragmáticos o funcionales –covertly erroneous 
errors (House, 1977, 1997), fautes relatives (Gouadec, 1989), inadecuaciones 
pragmáticas (Hurtado Albir, 1995), errores pragmáticos (Nord, 1996), pragma-
tic errors (Jiménez-Crespo, 2011, 2013)− los cuales constituyen inadecuaciones 
relacionadas con factores situacionales, contextuales o culturales (Kussmaul, 
1995) que afectan, por ejemplo, al cumplimiento de las instrucciones del en-
cargo o al impacto o efecto que se pretende en la audiencia meta; en definiti-
va, perjudican la funcionalidad del texto (Nord, 1996). 

Dependiendo de la perspectiva desde la que se aborde la noción de error en 
traducción que más tarde servirá para diseñar una propuesta de clasificación 
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de errores, esta categoría o bloque de errores pragmáticos puede presentarse 
como: 1) independiente de los bloques de errores de lengua y errores de tra-
ducción (House, 1977; Hurtado Albir, 1995; Nord, 1996); 2) subdividida en 
más de una categoría, por ejemplo, las categorías diferenciadas de Kussmaul 
(1995) para functional errors y cultural and situational errors; 3) dentro de una 
categoría que engloba otro tipo de errores. Por ejemplo, Pym (1992) divide 
los errores en binarios y no binarios. Los binarios son errores presentes en 
casos en los que solo hay dos posibilidades: una opción correcta y una inco-
rrecta y en el caso del error, se ha aplicado la opción incorrecta. Dentro de esta 
categoría se encontrarían los errores de lengua. Por otra parte, los errores no 
binarios son propios de situaciones en las que hay más de una posibilidad u 
opción correcta, e incluiría los errores pragmáticos y los de traducción. De la 
misma forma, Gouadec (1989) incluye en la categoría de fautes relatives tanto 
los errores de traducción como aquellos que transgreden las normas del en-
cargo, que se considerarían errores pragmáticos o funcionales. Finalmente, 
Jiménez-Crespo (2011-2013) considera que los errores pragmáticos pertene-
cen a la categoría de errores de expresión en la lengua meta (errores de len-
gua). Pierini (2007: 91), por su parte, propone la siguiente división:

An approach based on adequacy and acceptability entails a notion of ‘transla-
tion error’ as a deviation from any of the three types of norms, and the classi-
fication of errors into two broad categories: a) linguistic errors, resulting from 
breaches of the TL system, which are ‘binary’ (choices are right or wrong); b) 
pragmatic and cultural errors, resulting from deviations from preferred usage 
in relation to discourse and genre.

Estos tres bloques (errores de lengua, errores de transferencia o traduc-
ción, y errores pragmáticos) servirán como punto de partida para el estableci-
miento de los criterios de análisis de las VO y VL en el presente trabajo, pues 
aun siendo la traducción una tarea o parte dentro del proceso de localización, 
lo que implica que la calidad de un producto localizado vaya más allá de lo pu-
ramente textual, el sitio web corporativo no deja de ser un género textual cuya 
calidad dependerá del cumplimiento de su función comunicativa. En el caso 
de un sitio web localizado, esto será posible si dicha función se cumple en un 
contexto lingüístico y cultural diferente al de la cultura origen. Sin embargo, 
el desconocimiento de las pymes en lo que concierne a los sitios web corpora-
tivos no se circunscribe solamente al terreno de su diseño y creación, sino que 
la estrategia de digitalización debería pasar por la “desconocida” acción de lo-
calizar el sitio web. Entre las principales motivaciones, existe una preferencia 
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notable de los consumidores en adquirir productos que disponen de informa-
ción en su lengua materna. Además, a esto se une que el sitio web se pueda 
convertir en la principal herramienta de marketing dada la “drástica caída de 
la inversión publicitaria” en 2020, según afirma AEFJ (Alicante Plaza, 2021).

3. Objetivos y metodología

El objetivo general del presente estudio es evaluar la calidad de la dimensión 
lingüística que presentan las VL incluidas en el corpus de sitios web corpora-
tivos de las principales empresas de la industria juguetera española TOYES-
CORP. De esta premisa general, se derivan los siguientes objetivos específicos 
para el presente estudio:

• Analizar la presencia de pymes del sector en internet a través de sus 
sitios web corporativos y de la representación de las diferentes lenguas.

• Establecer los criterios para la identificación y análisis de los errores 
lingüísticos en las VL.

• Realizar un análisis contrastivo de VO en español y VL al inglés de un 
subcorpus de juegos de mesa.

• Identificar las fortalezas y deficiencias de la localización web en el sub-
corpus de estudio, y el potencial impacto en los receptores de la lengua 
y cultura metas (EN). 

A continuación, ofrecemos un resumen de las etapas principales en la 
compilación del corpus y en el desarrollo del proceso metodológico, necesa-
rias para la consecución de los objetivos anteriormente mencionados.

3.1 Compilación del corpus TOYESCORP y análisis cuantitativo

En primer lugar, las empresas más representativas del sector del juguete en 
España están registradas como miembros de la Asociación Española de Fa-
bricantes de Juguetes (AEFJ), cuyo listado oficial en línea (https://www.aefj.
es/) recoge un total de 57 empresas3. Realizamos el primer cribado en función 
de si estas disponían de una web activa o no, con un resultado de 54 entida-
des asociadas. Entre ellas, distinguimos 51 pymes y 3 multinacionales, siendo 

3 Última actualización de los datos a fecha de 13 de mayo de 2021. 

https://www.aefj.es/
https://www.aefj.es/
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estas últimas descartadas para nuestro corpus por centrarse la investigación 
en el caso particular de las pymes. Estas 51 pymes serán las que integren el 
corpus de sitios web de empresas jugueteras TOYESCORP.

Una vez compilado el corpus de trabajo TOYESCORP atendiendo a los 
anteriores criterios, se procedió a la recogida de datos cuantitativos generales, 
en función de las siguientes variables: 

a) empresas con sitio web activo y funcional;
b) la disponibilidad de VL y las lenguas ofrecidas;
c) el porcentaje de VL reales frente a las VL “falsas”, entendidas estas úl-

timas por aquellas que, a pesar de tener habilitada una versión en otra 
lengua en apariencia, no presentan su contenido localizado; 

d) la presencia de las lenguas oficiales de los destinos de exportación más 
frecuentes.

El segundo cribado consistió en filtrar el resultado anterior (51 pymes) para 
crear el subcorpus BOARDCORP, cuyos textos sobre juegos de mesa cons-
tituirían el objeto de análisis para la identificación y evaluación de posibles 
errores de traducción. La primera fase de dicho cribado nos llevó a seleccionar 
los sitios web corporativos que disponían de VO en español y VL al inglés. 
En una segunda fase, se descartaron los sitios que no incluían un producto 
concreto: los juegos de mesa. El crecimiento en ventas de los juegos de mesa 
como consecuencia del impacto de la crisis pandémica en los hábitos de con-
sumo en el sector (El País, 2021) determinó esta selección para compilar el 
subcorpus BOARDCORP. Este subcorpus de estudio se compondría, por lo 
tanto, por los textos de las secciones y subsecciones dedicadas a juegos de 
mesa tanto en su VO en español como en su VL al inglés.

3.2 Análisis de las secciones y subsecciones de productos del subcorpus 
BOARDCORP

La segunda parte del análisis consistió en el estudio cualitativo de las ya men-
cionadas VL al inglés que se incluyen en el subcorpus BOARDCORP, con el 
fin de identificar y clasificar los errores de traducción. La muestra observada 
estaba constituida por las secciones y subsecciones de productos, que, tal y 
como afirman Medina Reguera y Ramírez Delgado (2015), se definen como 
“aquellas en las que la empresa exportadora ofrece, describe y muestra sus 
productos mediante imágenes, fichas técnicas y descripciones”, constituyen-
do, por tanto, la parte indispensable de cualquier sitio web corporativo en la 
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que la empresa expone su actividad comercial. Ello explicaría la alta recurren-
cia de esta sección en el género de sitio web corporativo (Jiménez-Crespo, 
2008). 

El hipertexto, que constituye la base de la presentación y organización de 
los contenidos en los géneros web, carece de linealidad, lo que nos obligó a 
establecer un orden de análisis que asegurase que se abordaban todos los 
elementos textuales incluidos en cada página web que eran objeto de estudio. 
En este caso, fueron los niveles textuales del género descritos en el marco teó-
rico los que definieron el procedimiento de observación, que comenzó por la 
superestructura, continuando por el análisis de cada macroestructura (página 
web o sección), que se nutre, a su vez, de los elementos microestructurales, 
los cuales pueden ser de texto, imagen y/o vídeo por el carácter multimodal 
del sitio web. La organización del contenido de la microestructura se basa en 
divisiones o bloques cuya disposición no es lineal. Según Williams (2009: 
48), “…hypertext is often organized by zones that can be read in any order. 
[…] each zone or block contains words, phrases, sentences and/or images that 
have a uniform function and structural meaning…”. En este caso, se procedió 
a la revisión de estos elementos siguiendo el patrón convencional de esca-
neo de una página web en “F” (Nielsen, 1997), y que consistió en: 1) realizar 
una lectura de izquierda a derecha de la parte superior de la página, la cual 
coincidía con el menú (nivel superestructural), que suele disponerse en esta 
parte de forma horizontal; 2) desplazarse hacia abajo y realizar, de nuevo, una 
lectura horizontal de izquierda a derecha. Y así sucesivamente hasta llegar al 
final de la página (véase figura 2).

3.3 Criterios para la identificación de errores lingüísticos en localización 
web

Con respecto a la evaluación de la calidad lingüística, como ya se ha comenta-
do, la misma noción de error en traducción resulta problemática por el carác-
ter subjetivo y diverso de los enfoques desde los que se ha estudiado, algo que 
también se manifiesta en la amplia variedad de propuestas de clasificación de 
errores en traducción. Es por ello por lo que el procedimiento estuvo guiado 
por la selección y agrupación de los criterios de evaluación de la literatura 
más relevante para el estudio de corpus de textos multimodales, priorizando 
aquellos que nos permitían realizar un análisis contrastivo de las VO (ES) y 
VL (EN) desde un enfoque comunicativo y funcional.
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Figura 2. Captura de una página web del sitio de Diset (diset.com) en la que se muestra un 
ejemplo de orden de observación usado siguiendo el patrón descrito anteriormente. Los 

niveles textuales aparecen representados en diferentes colores (superestructural en naranja, 
macroestructural en rosa y divisiones o bloques microestructurales en color azul)

A pesar del carácter traductológico-lingüístico del análisis llevado a cabo 
en el presente estudio, no solo se tuvieron en cuenta los errores de este tipo en 
la elaboración de una taxonomía propia, pues, para que esta fuera completa, 
se ajustara a las características del género textual que nos ocupaba (multimo-
dalidad e hipertextualidad) y nos permitiera analizar otras dimensiones de los 

http://diset.com
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textos que componen el corpus en futuros estudios, debía incluir, además de 
los errores de traducción, lo que Pierini (2007) denomina “errores de localiza-
ción”, que no se atribuyen a la traducción como tal, sino a obstáculos propios 
del proceso de localización. El error en localización se ha abordado e incluido 
como categoría principalmente en la clasificación de errores en localización 
web propuesta por Jiménez-Crespo (2013) y en la clasificación de errores en 
localización elaborada por Ramírez Delgado (2017).

Por lo tanto, estos dos grandes bloques o categorías (errores lingüísticos y 
errores de localización) constituyeron el punto de partida en el diseño de esta 
taxonomía propia que permitió la clasificación de los errores identificados en 
el análisis (véase tabla 1). 

La clasificación base que se empleó en el análisis del presente estudio fue 
la siguiente:

Figura 3. Taxonomía de errores propuesta para el análisis de las páginas localizadas

La definición de las categorías del primer bloque (Errores lingüísticos) se nu-
trió de las categorías generales de errores comunes a la mayoría de las clasi-
ficaciones propuestas en los estudios sobre errores en traducción y ya citadas 
(House, 1977; Gouadec, 1989; Pym, 1992; Kussmaul, 1995; Hurtado Albir, 
1995; Nord, 1996): errores de lengua, errores de traducción y errores pragmá-
ticos. En concreto, fueron referentes las categorías de errores de transferencia 
y errores asociados a la LM incluidas en la clasificación de Jiménez-Crespo 
(2013) por ser esta una taxonomía con muchos puntos comunes con las ante-
riormente citadas, pero, a su vez, específica de errores del género textual que 
nos ocupa (el género web), la cual, además, establece una diferenciación y 
delimitación clara entre tipos de errores.

La primera categoría (1.1.) del bloque Errores lingüísticos, en el que nos cen-
traremos en el presente trabajo, está relacionada con los errores de traduc-
ción, presentes en todas las categorías propuestas en los trabajos ya citados. 
Este tipo de errores se denominan transfer errors en la taxonomía usada como 
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referencia principal en el presente estudio, en concreto, la creada por Jimé-
nez-Crespo (2013), cuyas subcategorías coinciden con las propuestas por otros 
autores (Hurtado Albir, 1995; Nord, 1996) para estos errores de traducción. 
En este caso, se optó por la etiqueta Contenido para esta categoría de errores 
porque estos errores de significado o de sentido influirán en la recepción del 
contenido textual como tal que se presenta en las VL, lo que afectaría a la 
interpretación y comprensión de este por parte de la audiencia del mercado 
de destino.

Las tres categorías siguientes (de la 1.2. a la 1.5.) se enmarcaron en lo que 
se viene describiendo como errores de lengua y su división se diseñó toman-
do como base las categorías de errores lingüísticos (de LM) propuestas por 
Jiménez-Crespo (2013): errores léxicos, sintácticos, estilísticos y tipográficos. 
Las subcategorías propuestas por Nord (1996) para los errores lingüísticos 
son similares a las contempladas por este autor. Nord (1996) habla, en con-
creto, de “faltas gramaticales, de léxico, de ortografía y de puntuación, etc.”.

Finalmente, la categoría 1.6. fue la dedicada a los errores pragmáticos, re-
lacionados con la función comunicativa del texto y presentes tanto en las cate-
gorías propuestas por Jiménez-Crespo (2013) como en la mayoría de las clasi-
ficaciones de errores citadas en este trabajo, en concreto, las que se enmarcan 
en trabajos de corte funcionalista como los de House (1977), Kussmaul (1995) 
y Nord (1996).

Por otra parte, en el bloque de errores en localización, se han implemen-
tado las categorías comunes entre las propuestas incluidas en las ya citadas 
clasificaciones de Jiménez-Crespo (2013) y en la de Ramírez Delgado (2017). 
De acuerdo con los objetivos planteados, estas categorías no serán objeto de 
análisis en el presente estudio, por lo que su descripción y uso se detallarán 
en futuros trabajos. 

Por último, se recurrió a diferentes colores para marcar las categorías de 
errores según su incidencia o gravedad. Sobre la base de la leyenda de colores 
usada por Ramírez (2017) en las que se asociaban los colores del semáforo a 
la incidencia de los errores, se decidió establecer la siguiente escala de colores 
en relación con el nivel de incidencia4 en la función comunicativa del texto 
atribuido generalmente a cada tipo de error: 

4 La división en errores críticos, importantes y menores según su incidencia tiene como base 
las categorías critical, major y minor presentes en modelos de evaluación de la calidad de la tra-
ducción propuestos por diferentes autores como Williams (1989) en su argumentation-centered 
translation quality assessment model (ARTRAQ), además de constituir la base para la evaluación de 
la incidencia de los errores en el LISA QA Model, usado en el control de calidad en localización. 



Natividad Aguayo Arrabal & Cristina de las Montañas Ramírez Delgado130

Quaderns de Filologia: Estudis Lingüístics XXVII: 113-152. doi: 10.7203/QF.27.24670

• Rojo (•) para los errores críticos, que son aquellos que suponen un obs-
táculo total a la comunicación, es decir, impiden que el texto cumpla la 
función que se le atribuye. 

• Naranja (•) para los errores importantes, que son aquellos que interfie-
ren en la comunicación sin llegar a impedirla. 

• Amarillo (•) para los errores leves, que, si bien afectan a la calidad de la 
localización del contenido, no interfieren en la comunicación, aunque 
pueden influir en el cumplimiento de la función comunicativa. 

En este sentido, teniendo en cuenta las categorías objeto de estudio en 
la presente investigación, se consideró que los errores de contenido y los 
pragmáticos podían ser, en general, errores críticos, ya que distorsionaban la 
comunicación, impidiendo que se transmitiera a la audiencia meta un men-
saje correcto o incluso que el mensaje llegara a esta audiencia. En segundo 
lugar, los errores léxicos se marcaron como errores importantes, pues, aun-
que son señal de inadecuación o falta de precisión en la comunicación, ello 
no tiene por qué impedir la comunicación como tal. Finalmente, los errores 
más relacionados con la corrección lingüística formal (morfosintácticos y gra-
maticales, estilísticos y ortográficos) podrían denotar carencias que pueden 
percibirse como faltas de calidad, pero no comprometen necesariamente la 
función comunicativa. Esta asignación general del nivel de gravedad o inci-
dencia según el tipo de error coincidiría con la propuesta por Nord (1996), 
quien considera que los errores pragmáticos serían errores más graves que 
los errores de lengua. 

Sin embargo, consideramos importante recalcar el hecho de que esta atri-
bución de niveles de incidencia según la naturaleza o tipo del error constituye 
una propuesta general que puede variar, pues coincidimos con la aproxima-
ción funcionalista para el análisis y evaluación de errores, en la que la grave-
dad del error no depende de su tipo, sino de su impacto en la función comu-
nicativa o escopos (Hurtado Albir, 2001).

3.4 Análisis de los errores encontrados

Los errores identificados en el análisis del corpus se organizaron sobre la base 
de los siguientes criterios: en primer lugar, según su gravedad (de mayor a 
menor incidencia) y, en segundo lugar, por categorías. Se consideró que esta 
disposición permitiría obtener una visión de cuáles son los rasgos comunes 
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entre errores que presentan el mismo nivel de gravedad o que pertenecen a 
la misma categoría, así como de establecer posibles vínculos entre categoría 
e incidencia. 

4. Análisis de resultados generales en TOYESCORP

En primer lugar, presentamos el registro de datos cuantitativos derivados del 
análisis global del corpus TOYESCORP. Nuestra primera variable de estudio 
consiste en examinar la presencia del sector del juguete en internet a través 
de los sitios web de estas empresas (véase figura 4). De las 57 empresas reco-
gidas en el listado oficial de la AEFJ, 54 son pymes y 3, multinacionales, sien-
do estas últimas descartadas por quedar fuera de nuestro ámbito de estudio. 
En el grupo de las pymes, la gran mayoría (51) disponen de un sitio web activo 
y funcional (94 %), y solo 3 (6 %) no tienen web corporativa. 

Figura 4. Variable 1: Presencia del sector del juguete en internet  
a través de los sitios web corporativos

Entre las pymes con sitio web activo, en la figura 5 destacamos en positivo 
que más de la mitad, esto es, 29 empresas, cuentan con VL en una o más len-
guas, seguidas de 19 pymes con sitios web monolingües en español y 3 que 
están disponibles solo en versión inglesa.
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Figura 5. Variable 2: Disponibilidad de VL en los sitios web de TOYESCORP

A partir de los datos derivados de esta segunda variable, nos centramos 
solamente en aquellos sitios web que cuentan con, al menos, una VL para 
ofrecer un registro de la representación o frecuencia de las diferentes len-
guas en el corpus. De acuerdo con la figura 6, además de sus VO en español, 
hasta 29 empresas incluyen versión en inglés, 17 en francés y 10 en alemán, 
seguidas de la presencia de versiones en italiano y en portugués (9 y 8 pymes, 
respectivamente). En los últimos puestos se registran aquellos sitios del cor-
pus que, en menor proporción, cuentan con VL al neerlandés, catalán, árabe, 
ruso y chino. 

Figura 6. Variable 3: Disponibilidad de VL según la lengua en TOYESCORP
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Sin embargo, de acuerdo con los objetivos del estudio, resulta necesario 
profundizar en esta cuestión, ya que el simple hecho de que la interfaz mues-
tre un icono de bandera, código ISO o nombre completo del idioma que da 
acceso a la VL, no significa que estas existan como tal. De ahí que en la inves-
tigación distingamos entre VL reales y aquellas consideradas “falsas”, pues 
a pesar de que exista un acceso a estas mediante banderas o los nombres de 
las lenguas en cuestión, al acceder, el contenido no está traducido, sino que 
constituye una réplica de la VO en español. Las versiones reales muestran 
una localización aceptable, esto es, un 90-95 % del contenido traducido con 
posibles errores leves de omisión y, en su mayoría, con mezclas de segmentos 
traducidos y sin traducir, pero solo puntualmente y sin afectar gravemente 
al contenido. Por el contrario, las falsas versiones son aquellas que no están 
localizadas realmente a pesar de presentarse como tal, con una ausencia com-
pleta o casi completa de texto traducido. 

Si bien para las dos lenguas con mayor representación en las VL del corpus 
(inglés y francés) solo se contabilizan un par de casos de versiones falsas (fi-
gura 7), resulta significativo que para el resto de las lenguas (alemán, italiano, 
neerlandés, con la excepción de portugués y catalán), en torno al 50 % de las 
versiones no se consideran realmente localizadas de acuerdo con las caren-
cias identificadas.

Figura 7. Variable 4: VL frente a versiones que realmente no lo están

Por último, atendemos a la variable de la presencia de las lenguas vin-
culadas con los destinos de exportación más frecuentes en los sitios web de 
TOYESCORP. Recordemos que los países que tradicionalmente han sido ob-
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jeto de las exportaciones españolas dentro de Europa son Francia, seguido de 
Portugal e Italia, y Estados Unidos como primer destino fuera de la Unión 
Europea. Así, en la figura 8, se representan los resultados del análisis sobre la 
inclusión de VL en los idiomas inglés, francés, italiano y portugués, tomando, 
además, como referencia, el inglés, presente en casi la totalidad de los sitios 
web, lo que denota su estatus de lengua franca en el comercio internacional y 
máxime, en el medio digital.

Figura 8. Variable 4: Presencia de las lenguas de los principales países destinatarios  
de exportaciones españolas en TOYESCORP

En el gráfico anterior observamos que el 64 % de los sitios web (18 sitios) 
de TOYESCORP cuentan con VL a una o varias de las lenguas oficiales de 
los tres principales mercados de exportación (francés, italiano y portugués) 
frente al 36 % (11 sitios) en los que estas tres lenguas no están representadas. 
De estos datos concluimos que la realidad exportadora de estas pymes parece 
influir decisivamente a la hora de seleccionar los idiomas que incluyen en sus 
sitios. 

Los datos muestran que, siendo la segunda lengua más representada el 
francés (después del inglés), predomina la combinación EN+FR, seguida del 
conjunto de todas las lenguas objeto de estudio de esta variable (EN+FR+ 
IT+PT).
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Figura 9. Variable 4: Sitios web que contemplan todas, varias o una de las lenguas  
de exportación (FR, IT y/o PT)

4.1 Análisis del subcorpus BOARDCORP

En este apartado ofrecemos los resultados del análisis del subcorpus 
BOARDCORP, compuesto por secciones y subsecciones de juegos de mesa 
en español e inglés. 

En primer lugar, nos centramos en los resultados obtenidos en cuanto a la 
frecuencia de errores por categoría. A pesar de que el estudio de los errores de 
localización no es un objetivo del presente trabajo, hemos decidido incluirlos 
en este análisis cuantitativo para comparar su volumen con el obtenido con 
respecto a los errores lingüísticos. Los resultados en cuestión nos permiten 
observar una mayor proporción de errores en el plano lingüístico, que acumu-
la hasta un 70 % del total de errores, frente al 30 % de errores de localización.

Entre las carencias de tipo lingüístico detectadas, se observa un elevado 
porcentaje, sobre el 70 % registrado, de errores ortotipográficos (18 %) y de 
contenido (17 %), siendo, los primeros, errores que comprometen la credibi-
lidad del sitio y, los últimos, errores que normalmente producen un alto im-
pacto en la función del texto y entre los que destacan, en este caso, los falsos 
sentidos y las omisiones. En tercer lugar, se registran errores morfosintácti-
cos y gramaticales (14 %), seguidos de incorrecciones en el plano léxico (9 %) 
y de aquellas que afectan a la función pragmática (8 %). Con una menor inci-
dencia, solo de un 4 %, encontramos errores de carácter estilístico (figura 10).
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Figura 10. Resultados relativos a la frecuencia de los errores por categorías  
del bloque lingüístico

Estos resultados evidencian que, a pesar de que los errores ortotipográficos 
se consideren leves, causan mala impresión en el receptor y el descuido en 
la redacción provoca un impacto negativo en la imagen de la empresa y en 
la credibilidad (Mossop, 2014). Además, la alta incidencia de errores morfo-
sintácticos y gramaticales conduce a pensar en la falta de conocimiento de la 
LM y en la ausencia de revisión por un profesional de la lengua. De acuerdo 
con Bowker y Buitrago Ciro (2018: 11), “a website that contains typographical 
errors or poor grammar might cause a user to think that the organization 
could be equally careless in its operation”. 

Por otra parte, el peso de los errores pragmáticos resulta significativo de la 
frecuencia con la que se ve comprometida la función comunicativa (persuasi-
va e informativa) en las VL. 

4.2 Análisis de errores lingüísticos en BOARDCORP

A continuación, presentamos, según lo descrito en la metodología de este 
trabajo, algunos de los extractos más representativos de errores lingüísticos 
encontrados en BOARDCORP:
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4.2.1 Errores críticos (•)

4.2.1.1 Errores de contenido 

Los errores de contenido se corresponderían con los descritos anteriormente 
como errores de traducción, que afectan al sentido. Se considera que la in-
cidencia de los errores de esta categoría es siempre crítica porque suponen 
un obstáculo insalvable para el cumplimiento de la función comunicativa del 
texto, en tanto que la audiencia de la VL no accede a la información correcta 
o completa que presenta la VO. Kussmaul (1995), en su análisis y descripción 
de varios de los ejemplos de lo que él denomina meaning of words [errors], llega 
a la conclusión de que un error de estas características tiene implicaciones 
graves en la comunicación, pues la impide. 

A continuación, se describen ejemplos de errores de contenido identifi-
cados en el corpus de estudio que nos ocupa y que reflejan su efecto en la 
comunicación: 

Figura 11

La figura 11 presenta un error de falso sentido provocado por una traduc-
ción literal que no se corresponde con el significado original en el contexto 
del juego de “obtener la calificación de aprobado” (pass, en inglés) y causa 
confusión sobre la dinámica del juego si se desconoce la LO.
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Figura 12

Por su parte, la figura 12 presenta un falso sentido en la propuesta de tra-
ducción del nombre del juego, que es errónea y no refleja el sentido exacto del 
TO, traduciéndose ¿Qué soy yo? como It’s me? La gravedad del error se acen-
túa ya que la pregunta en sí es la clave para entender las reglas y el propósito 
del juego.

Figura 13
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En este caso, “ficha ventana” se ha traducido como window sheet, lo que su-
pone un falso sentido que tiene su causa en una inadecuación léxica, pues no 
se corresponde con el elemento real al que hace referencia: “ficha ventana”. 
“Ficha” se traduce como sheet cuando realmente se trata de chip o piece, lo que 
resultaría confuso y dificultaría la comprensión de la descripción del juego. 

Figura 14

Finalmente, en la figura 14, un error ortográfico en el texto original (“cur-
da” en lugar de “cuerda”) ha provocado que la palabra errónea no se haya 
traducido al inglés, lo que resulta en un sinsentido en la VL. El hecho de que 
la palabra no se haya traducido podría ser indicativo de un posible uso de un 
sistema de traducción automática, que no habría sabido identificar la palabra 
mal escrita y por ello no la habría traducido. La palabra “cuerda” aparece bien 
escrita en la frase siguiente y sí ha sido traducida al inglés en este caso. 

Figura 15

Figura 16
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Las dos figuras anteriores dan cuenta de errores de omisión de informa-
ción relevante en cuanto a los juegos descritos en la VL, como el hecho de 
que la superficie del juego sea lavable o que un juego incluya una cantidad 
concreta de determinados productos o artículos. 

4.2.1.2 Errores pragmáticos

Se considera que, a pesar de la importancia de la dimensión pragmática en la 
traducción por su vinculación con la funcionalidad del texto (lo que nos lleva a 
considerar que estos errores son generalmente críticos), dependiendo del gra-
do en el que el cumplimiento de la función se vea obstaculizado, la incidencia 
de un error pragmático puede variar. 

A continuación, se incluye un error pragmático crítico por las razones que 
se exponen en su descripción: 

Figura 17

Las partes del texto marcadas en esta figura presentan un caso de inade-
cuación cultural y constituyen un claro ejemplo del impacto de la traducción 
literal en la traducción y localización de sitios web del sector del juguete, cu-
yos productos, nombres y mensajes están, generalmente, marcados por la 
cultura y por un contexto infantil o juvenil. En este caso, se rompe por com-
pleto la comunicación porque, para el lector, el TM supone un sinsentido. Le 
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desconecta totalmente del funcionamiento y el objetivo del juego, no solo en 
el propio título, sino también en la descripción: What does bacon have to do 
with speed? Como consecuencia, el efecto que puede causar en el potencial 
comprador es de confusión y rechazo hacia el producto. Este grado de inter-
ferencia en el cumplimiento de la función textual lo convierte en un error de 
gravedad crítica. 

4.2.2 Errores importantes (•)

4.2.2.1 Errores pragmáticos 

Como se comentaba anteriormente, hay errores pragmáticos que pueden in-
terferir en la comunicación sin obstaculizar el cumplimiento de la finalidad 
del texto traducido. A continuación, se exponen algunos casos que ilustran 
esta afirmación:

Figura 18

En este ejemplo detectamos cierta distorsión de la función pragmática del 
texto original a partir del léxico seleccionado y el registro más neutro o formal 
que se observa en el TM. 

Con la expresión “dado soplón que nos chiva” se consigue una mayor cer-
canía con el público objetivo del producto (niño, adolescente) y una mayor 
adecuación al contexto de juegos, algo que no se produce en la VL. 
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Figura 19

En la VL se ha intentado transmitir el significado del verbo principal “men-
tir” pero la audiencia meta no recibe correctamente el mensaje y la comuni-
cación se ve afectada por varios motivos: en primer lugar, no se reproduce el 
juego de palabras que es la clave para entender que mientes, pero a través de 
los dados que se usan en el juego. Por otra parte, se desvirtúa el objetivo por-
que no es que te mientan a ti, sino en conseguir engañar al resto de jugadores 
para ganar. Además, hay un error gramatical con la omisión de la preposición 
“to”.

A pesar de la distorsión o ausencia de matices en la VL en los dos ejemplos 
anteriores, ello afecta, pero no interfiere u obstaculiza de forma total, el cum-
plimiento de la función comunicativa del texto. De ahí que se considere que 
se trata de errores importantes, marcados con el color naranja.

4.2.2.2 Errores ortotipográficos 

En concreto, los errores ortotipográficos suponen la transgresión de las nor-
mas ortográficas y de puntuación de la LM. La gravedad de este tipo de errores 
está relacionada fundamentalmente con su impacto negativo en la calidad 
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de una traducción, que causa una mala impresión o incluso rechazo en la 
audiencia meta. En palabras de Mossop (2014: 44), “spelling errors are bad 
because of the effect on the reader. Misspellings and typographical errors pro-
duce a very bad impression”. Sin embargo, y sin denostar la importancia de 
este tipo de errores, la gravedad de estos en relación con la función comuni-
cativa será mayor o menor dependiendo de su interferencia en el significado. 
Un error ortográfico o de puntuación puede influir en el sentido, en la inter-
pretación o comprensión del TM, o puede constituir un error de tipo formal 
que no tiene mayor incidencia. 

La siguiente figura ejemplifica un error ortotipográfico, en concreto, de 
puntuación, de gravedad importante por su posible influencia en la interpre-
tación del texto traducido: 

Figura 20

Debido a un calco tipográfico, se observa un uso incorrecto del punto y la 
coma para decimales y millares en la VL al inglés. Se calca el uso de la pun-
tuación propia del español en el texto en inglés, lo que puede interferir en la 
interpretación correcta del texto. 

4.2.3 Errores leves (•)

Los errores que presentan los ejemplos del apartado que nos ocupa se consi-
deran leves, pues a pesar de no pasar desapercibidos, no afectan o modifican 
el sentido del texto. 
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4.2.3.1 Errores morfosintácticos y gramaticales 

En el origen de estos errores, encontraríamos una trasgresión de las normas 
morfológicas (formación de palabras) y sintácticas (división y organización 
microestructural) en la lengua meta, tal y como se observa en los ejemplos 
que se describen más abajo: 

Figura 21

Se traduce “práctica” como sustantivo (practice) cuando realmente se trata 
de un adjetivo en el texto original, por lo que se ha elegido la forma de la cate-
goría gramatical incorrecta en la LM. En español, las formas para el sustantivo 
y el adjetivo (en su flexión femenina) son idénticas (“práctica”) pero no en 
inglés (practice es la forma para el sustantivo y practical, para el adjetivo). 

Figura 22

Se advierte en este caso el uso de apprenticed (como traducción de “apren-
diz”), una forma verbal que se usa como adjetivo, pero no como sustantivo. 
De hecho, suele ir acompañado siempre del verbo to be (to be apprenticed). En 
este caso, se usa con función de sustantivo, por lo que lo ideal sería la forma 
apprentice. 

Por otra parte, se detecta un error ortográfico en la palabra invetigator, que 
está mal escrita. 
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4.2.3.2 Errores ortotipográficos 

Figura 23

En esta figura, se observan varios despistes o errores ortográficos que entor-
pecen la lectura del texto o pueden dificultar su comprensión (pues el lector 
tiene que detenerse a analizar el contexto y averiguar cuáles serían las formas 
correctas), pero no influirían en la interpretación del sentido del texto. 

5. Conclusiones 

A partir de los resultados obtenidos del análisis general de TOYESCORP, des-
tacamos la fortaleza que supone que, por un lado, la mayoría de las pymes 
del sector juguetero dispongan de un sitio web corporativo y más de la mitad 
cuenten con VL a, al menos, una lengua; y, por otro, que el inglés se confirme 
como lengua franca para la comunicación en el medio web seguida por el 
francés, coincidiendo con la tendencia de los países destino de exportación 
más frecuentes.

Si atendemos al diagnóstico de debilidades en BOARDCORP, se observa 
un elevado porcentaje de errores de contenido, principalmente falsos sen-
tidos y omisiones, catalogados como errores críticos según la clasificación 
adoptada en el marco de la presente investigación y, en segundo lugar, una 
alta recurrencia de errores ortotipográficos que, si bien se consideran errores 
de bajo impacto que generalmente no obstaculizan la transmisión del men-
saje, estos descuidos repercuten negativamente en la imagen y credibilidad 
de la empresa y su actividad, y, por ende, impiden que el sitio web cumpla su 
función de informar debidamente y captar a clientes o usuarios potenciales.
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Por otro lado, destacamos la alta incidencia de errores morfosintácticos 
y gramaticales que advierten de un posible desconocimiento de la LM y una 
ausencia de revisión por un profesional de la lengua. Asimismo, subrayamos 
la presencia de errores pragmáticos en nuestro subcorpus, considerados, ge-
neralmente, errores críticos, pues dan lugar a inadecuaciones que afectan al 
escopos o función comunicativa del texto en la VL (Jiménez-Crespo, 2015), lo 
que refleja la indeseable frecuencia con la que se rompe la comunicación, con 
la consecuente pérdida de la función informativa y, sobre todo, persuasiva. En 
el caso concreto de los textos originales de BOARDCORP, se ponen de mani-
fiesto las dimensiones que caracterizan el uso de la lengua (Kussmaul, 1995) 
por el tipo de usuario final del producto (niño o adolescente): 1) El contexto 
o situación está marcado por un lenguaje que se caracteriza, en la mayoría 
de los casos, por un tono y léxico infantil o juvenil (dependiendo del tipo de 
producto) manifiestos, que se reflejan, por ejemplo, en el uso frecuente de 
juegos de palabras o de interjecciones propias del lenguaje coloquial; 2) El ori-
gen geográfico, que se plasma en el marcado carácter cultural de este lenguaje 
en el que abundan las expresiones populares, frases hechas, refranes y léxico 
relacionados con los juegos tradicionales, a menudo propios de la cultura ori-
gen. Sin embargo, en muchos casos, no existe una adecuación contextual-si-
tuacional ni cultural en las VL, en las que el tono y el léxico, que evidencian 
un claro matiz persuasivo y contribuyen al cumplimiento de la intención del 
texto en el contexto cultural de origen, se pierden, se generalizan o se neu-
tralizan en las VL, en las que encontramos traducciones literales o calcos que 
carecen de sentido en el contexto meta.

Como consecuencia, estos hallazgos evidencian desafíos para las pymes 
exportadoras en la tarea de localización de sus sitios web. A la escasa madurez 
digital reconocida de las empresas exportadoras en general se suma el reto de 
localizar el contenido de un sitio web en un escenario con nuevos patrones 
de adaptación interlingüística y cultural de los que son, normalmente, des-
conocedores. Más aún cuando los propios textos de los que se parte pueden 
ser poco elaborados y mejorables, según el caso, con deficiencias que pueden 
trasladarse automáticamente a las VL. 

La clasificación de errores presentada pretende dar cuenta de los aspec-
tos principales que tener en consideración al evaluar la calidad lingüística 
de un sitio web como expertos y a las empresas para identificarlos, y estimar 
el grado de impacto de sus carencias, para así decidir dónde concentrar sus 
esfuerzos. Si bien una completa estimación de la calidad de un sitio web se 
complementaría con el examen de la dimensión técnica de la localización, el 
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presente estudio constituye una aproximación clave desde la que comenzar 
el proceso de evaluación de un sitio web, donde la adecuación de los criterios 
lingüísticos y traductológicos es una condición sine qua non para una comu-
nicación efectiva y eficiente del contenido, y, por ende, para una localización 
web exitosa (Bowker & Buitrago Ciro, 2018). 

En este contexto, el diseño de una estrategia lingüística es deseable y cons-
tituye una oportunidad para una óptima internacionalización de la actividad 
empresarial, en aras de una mayor proyección internacional y ventaja compe-
titiva. Así lo confirman estudios (ELAN, PIMLICO), que resaltan, además, la 
falta de competencias culturales en estas empresas europeas. En esta línea, 
volvemos a destacar la relevancia de errores de tipo pragmático y cultural en 
BOARDCORP, incidencias que trascienden el plano meramente lingüístico 
y devalúan la calidad del sitio localizado, que puede no ser percibido o iden-
tificado como un ejemplo prototípico o correcto de sitio web corporativo en 
la cultura meta (Jiménez-Crespo, 2011). Evidentemente, la idiosincrasia y las 
limitaciones de las empresas objeto de estudio (en términos de recursos eco-
nómicos, humanos, capacidades tecnológicas, etc.) deben guiar la adopción 
de estrategias específicas de gestión lingüística. 

Las futuras líneas en investigación aplicadas a BOARDCORP se centrarán 
en la categorización y descripción de errores del segundo bloque, más rela-
cionados con la dimensión técnica y el carácter hipertextual y multimodal de 
estos textos como géneros web, a fin de dar continuidad al estudio y obtener 
resultados que nos permitan llegar a conclusiones acerca de la calidad de la lo-
calización de las secciones de productos que forman parte de BOARDCORP. 
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