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Resumen

En este trabajo se presenta una metodologia desarrollada con el objetivo de establecer la
cantidad y la calidad de los sitios web de las pequefias y medianas empresas (pymes)
andaluzas. Con un proceso analogo al de la auditoria y un cuestionario de verificacion o
checklist dividido en ocho bloques de preguntas, se realiza el visionado de mas de mil
sitios web corporativos, tras el cual se ofrecen aqui los primeros resultados sobre el
status quo de la localizacion en la pyme agroalimentaria andaluza. Estos incluyen datos
sobre la cantidad de empresas con péagina web, nimero de idiomas a los que estan tra-
ducidas y algunas carencias en la localizacion.

Abstract

This paper presents a methodology designed to quantify and evaluate the quality of the
websites of small and medium-sized enterprises in the Spanish region of Andalusia.
Using an audit-like procedure and a checklist with eight groups of questions, we viewed
more than a thousand corporate websites. This paper provides our initial results on the
current situation of localization in Andalusian agri-food SMEs, including the number of
companies with a website, the number of languages into which the websites are translat-
ed, and localization deficiencies.
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1. Introduccion

En varios trabajos sobre Traduccion para el Comercio Exterior publicados en
Espafia (Medina Reguera 2007, Medina Reguera y Alvarez Garcia 2013, Mor6n
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Martin 2012, Socorro Trujillo 2008), se ha resaltado la importancia que una
planificacion linglistica adecuada puede tener sobre la internacionalizacion de
las empresas en general y de las pymes® en particular. Sus resultados estan en
consonancia con otros estudios publicados por la Comisién Europea, de los
cuales podemos destacar el informe ELAN (2006), en el que se cuantifica en un
44,5 % la diferencia de volumen de ventas en el exterior entre compafiias que
tienen estrategias lingiisticas bien definidas y aquellas que carecen de ellas. El
impulso politico a través de acuerdos, la ayuda financiera mediante subvencio-
nes, los avances tecnoldgicos, la deslocalizacion industrial, la seleccion de mer-
cados mas favorables o la bisqueda de socios fuera de las fronteras para fortale-
cerse son algunas de las causas de este proceso mundial de globalizacién eco-
nomica. En el caso particular de Espafa, hay que afiadir ademas la fuerte crisis
econdmica como factor clave para la internacionalizacion de pequefias empresas
que hasta la caida de la economia espafiola se habian «conformado» con las
ventas en el interior del pais.

La planificacion linglistica dentro de la empresa exportadora puede abordarse
de maneras diversas, siendo la contratacién de hablantes con conocimientos de
idiomas la més frecuente, si bien también puede fomentarse la contratacion de
personal nativo, la formacion de idiomas para los empleados o la contratacion
de traductores e intérpretes profesionales (ELAN 2006). Si bien la comunidad
cientifica internacional se ha dedicado a estudiar la importancia del multilin-
guismo y el uso de una lengua comun —fundamentalmente el inglés— en las
compafias multinacionales (Marschan-Piekkari, Welch, y Welch 1999; Feely y
Harzing 2003, Harzing y Pudelko 2013), no puede decirse lo mismo de los es-
tudios centrados en las pymes, exceptuando el proyecto ELAN-CAT (Hagen
2009) y el proyecto PIMLICO (Hagen 2011). Del mismo modo, en qué medida
y con qué frecuencia se contratan traductores e intérpretes en las pymes espafio-
las es un objeto de investigacién dificil de abordar, y apenas encontramos algu-
nos estudios parciales en los que se ha preguntado a prestadores y prestatarios
de los servicios de traduccion por el volumen de traducciones de textos comer-
ciales que se encargan y en qué medida se contratan intérpretes profesionales
frente a la interpretacién in house realizada por empleados de la empresa (Ha-
gen 2009, Medina Reguera y Alvarez Garcia 2013, Gallego Hernandez 2013;
Neves y Alburquerque 2011; Ibafiez, Bachiller y Sanchez 2010). Las conclusio-
nes de todos los estudios coinciden en que las empresas contratan pocos traduc-
tores e intérpretes en comparacion con el uso de empleados internos. Por ejem-
plo, en la encuesta realizada a méas de cuatrocientas empresas andaluzas agroa-
limentarias en 2013, el 58,97 % afirmo no contratar nunca el servicio de traduc-
tores en intérpretes en sus negociaciones internacionales, y del 41,03 % restante,
el 6,28 % afirmo contratar Gnicamente intérpretes, el 20,63 % solo traductores y
el 14,13 % afirmé contratar habitualmente las dos modalidades (Medina Regue-
ra y Alvarez Garcia 2013). Por su parte, en el estudio ELAN-CAT se cifra en
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15 % las empresas catalanas que contratan servicios de traduccion e interpreta-
cion frente al 45 % de pymes europeas (Hagen 2009: 33). En tercer lugar, en el
estudio sobre gestion linglistica en las empresas portuguesas, 23 empresas
(56 % del total) afirmaron servirse de colaboradores internos para gestionar sus
necesidades lingiisticas, mientras que nueve empresas (22 %) afirmaron contra-
tar servicios de traduccion y otras nueve (22 %) afirmaron repartirse el trabajo
entre colaboradores internos y profesionales de la traduccién (Neves y Albu-
querque 2011: 13). Por altimo, en un estudio sobre empresas vitivinicolas de
Castilla 'y Leon (Ibafiez, Bachiller y Sanchez 2010), un 45 % de los encuestados
no recurre nunca a los servicios de traduccion, un 22 % lo hace algunas veces, y
un 55,9 % afirma recurrir poco o nada a la interpretacion. En definitiva, estos
resultados basados en empresas de la Peninsula Ibérica son asombrosamente
parecidos, puesto que: a) las empresas dicen ser conscientes de la importancia
de las lenguas extranjeras; b) las empresas confirman que tienen la necesidad de
gestionar la comunicacion oral y escrita en mas de una lengua; ¢) y sin embargo
el resultado final de dicha gestion resulta insuficiente e insatisfactorio, tanto en
la cantidad y calidad de competencias linglisticas de sus empleados como en la
contratacion de los servicios de traduccién e interpretacion.

Dejando a un lado las investigaciones socioldgicas, los estudios sobre tipologias
textuales (Socorro Trujillo 2008, Mayoral Asensio 2006, Suau Jiménez 2010)
son bastante mas frecuentes que las investigaciones empiricas que necesitan de
cuestionarios o entrevistas para llegar a afirmaciones concluyentes, si bien no
todos los estudios sobre tipologias textuales para la traduccion empresarial o
comercial parten de un estudio riguroso sobre qué tipos de textos son suscepti-
bles de ser frecuentemente traducidos frente a otros que pueden —o deben- utili-
zarse en la docencia, pero que apenas se convierten en encargos de traduccion
en el mercado real. Este hecho es perfectamente comprensible si tenemos en
cuenta que apenas contamos con estudios de mercado sobre la traduccion en
Espafa. Lozano Arguelles presenta en 2011 una encuesta sobre el tipo de tra-
duccion y de textos mé&s demandado y obtiene que «manuales de instrucciones
de uso», «paginas web», e «informes sobre productos» son los tres «tipos tex-
tuales» mas frecuentes para traduccion directa, mientras que «paginas web»,
«traduccion jurada» y «cartas comerciales» son los encargos mas frecuentes de
la modalidad de traduccion inversa. Al comparar los datos con un cuestionario
anterior realizado por Roiss (2001), afirma:

Hace 12 afios, el peso de la traduccion inversa de paginas web era minimo, y el
lugar principal estaba ocupado por las cartas comerciales, seguidas por la traduc-
cion jurada y los folletos turisticos. La rapida evolucién de las tecnologias desde
entonces ha propiciado un vuelco en el tipo de textos traducidos. Sin duda algu-
na, la localizacién tiene un papel més que destacado en el mercado de la traduc-
cion. Las cartas comerciales pierden importancia, aunque se mantienen en un se-
gundo lugar, junto con la traduccidn jurada. (Lozano Arguelles 2011: 40)
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Si bien no deseamos entrar en problemas metodol6gicos derivados del concepto
de «tipo textual» del que hace uso el trabajo de Lozano Arguelles, si nos parece
relevante su estudio empirico como muestra objetiva de las tendencias del mer-
cado en nuestro pais. Para nuestra investigacion, es importante constatar que
varios de los diferentes tipos de textos sefialados por los grupos de encuestados
(traductores auténomos y empresas de traduccion) estan directamente relacio-
nados con el comercio exterior. Segun nuestra propia definicion, la traduccién
comercial entendida como traduccién de cartas comerciales y documentos mer-
cantiles ha quedado obsoleta, pues consideramos la Traduccion para el Comer-
cio Exterior (TCEX) de un modo mas amplio: debe incluir el conjunto de activi-
dades traductoras que tienen como finalidad contribuir al proceso de intercam-
bio internacional de bienes y servicios (promocién, importacion, exportacion,
inversion, deslocalizacion y globalizacion) en cualquiera de sus fases, incluyen-
do cualquier tipo de texto, modalidad o técnica utilizada.?

2. La localizacién del sitio web corporativo

En la introduccidon hemos resefiado brevemente algunos estudios sobre traduc-
cion comercial o mercantil que se han aproximado a los textos o documentos
generados por la empresa en procesos de internacionalizacion desde perspecti-
vas muy diversas.® Sin embargo, atin no hemos abordado precedentes de inves-
tigacion cuyo objetivo ha sido la traduccion de paginas web de empresas (o,
como viene acufidndose el nombre del género, de sitios web corporativos), pro-
ceso de traduccién que viene denominandose localizacion web —frente a locali-
zacion de software o localizacion de videojuegos—, y que Jiménez-Crespo
(2013: 1) define como «a communicative, technological, textual and cognitive
process by which interactive digital texts are modified for use by audiences
around the world other tan those originally targeted». Dado que no todas las
webs son elaboradas por empresas privadas —existen sitios web de instituciones
publicas, personas privadas, fuentes de documentacion como bibliotecas y bases
de datos, medios de comunicacién, asociaciones de personas, etc.—, debemos
separar del resto aquellos estudios de webs cuya finalidad es, fundamentalmen-
te, vender los productos o servicios de una compariia en el exterior, asi como
también mejorar la imagen de la empresa en el interior (traduccién como marca
de prestigio).

Aunque nos basamos esencialmente en los trabajos de Jimémez Crespo (2008,
2009, 2011, 2013), existen otros sobre localizacion del sitio web corporativo,
tales como el de Bolafios sobre las empresas informaticas (2002), el de Renau
Renau (2004) sobre la industria cerdmico-azulejera, o algunos trabajos en el
marco del proyecto de investigacion Traduvino sobre paginas web del sector
vitivinicola (Sanchez Nieto 2006, 2009, Sanchez Barbero 2010) asi como el de
Ivorra Pérez (2009, 2011) sobre las empresas jugueteras. Todos ellos hacen uso
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de corpus textuales de paginas web, ya sea en su totalidad o en algunos de sus
subtextos (paginas de inicio, paginas de presentacion de la empresa...). Algunos
estudios tienen un enfoque linglistico-contrastivo, retérico o didactico, si bien
son los estudios de Jiménez-Crespo los que abordan con mayor intensidad el
control de calidad en el disefio y desarrollo web, tanto de los sitios originales
como de sus consiguientes localizaciones en otras lenguas (Jiménez Crespo
2008, 2013: 102-132). Uno de los problemas principales que plantea la calidad
de la localizacion de nuestro corpus es la relacion directa existente con la cali-
dad del texto original, asi como la falta de interaccion entre los agentes implica-
dos en todo el proceso. Una de las hipétesis principales de las que parte nuestra
investigacion, derivada de una somera observacion al conjunto del corpus, es
gue existe una brecha entre la teoria encontrada en los manuales de disefio y
estilo web (proceso GILT, redaccion de hipertextos, concepto de web usability)
y la préctica de la realidad encontrada en el corpus. Para poder realizar una des-
cripcion y valoracion de las webs de nuestro corpus respecto a los estandares de
calidad, entenderemos el concepto de localizacién en este trabajo como el con-
junto del proceso, es decir, la internacionalizacién del producto digital, la adap-
tacion global de los textos digitales, y el propio proceso de traduccion.

3. El corpus de sitios web corporativos del sector agroalimenta-
rio en Andalucia

Es bien sabido, desde finales de la década de los noventa, que el uso de corpus
en los estudios de traduccion es de gran utilidad tanto en el proceso de traduc-
cion como en el proceso de evaluacion y andlisis de calidad (Bowker 2001). En
esta primera fase® de la investigacion se ha tratado el conjunto de sitios webs
descargados como un corpus paralelo (Laviosa 2002) o corpus de traduccién
(Johansson 1998), conformado por las webs originales con sus localizaciones
hacia una o varias lenguas. Aunque nuestro corpus final incluird en una etapa
posterior el total de pymes de Andalucia, hemos decidido empezar analizando
las webs de las empresas de un solo sector econémico. La Agencia Andaluza de
Promocion Exterior de la Consejeria de Economia, Innovacion, Ciencia y Em-
pleo de la Junta de Andalucia divide las empresas en cuatro sectores: consumo,
servicios, agroalimentario e industria. Se ha elegido el sector agroalimentario
por dos motivos: en primer lugar, porque es el sector mas fuerte en volumen de
ventas de la comunidad auténoma, seguido del sector aerondutico; en segundo
lugar, porque la pyme agroalimentaria es el tipo de pyme mas representativa del
entramado empresarial andaluz: pequefia, familiar, en expansion y en proceso
de mayor cualificacion.

En cuanto al volumen de ventas exteriores, segln los datos estadisticos elabora-
dos por el Observatorio para la Internacionalizacién de la Economia Andaluza®,
asi como los registros oficiales de la Agencia Tributaria del ejercicio 2013, An-
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dalucia es la tercera comunidad espafiola y ha presentado en 2013 el mayor
crecimiento de las siete grandes comunidades exportadoras de Espafia, alcan-
zando un cuarto afio de récord historico en las exportaciones. Las ventas exte-
riores representan un 18,3 % del PIB regional, lo que supone una importante
contribucion a la mejora de la economia en esta comunidad. La exportacion de
legumbres, hortalizas o frutas han subido en 2013 un 6,1 % y un 6 % respecto al
afio anterior, hasta alcanzar los 2.253 y los 1.434 millones de euros respectiva-
mente. Las ventas de aceite de oliva andaluz, por su parte, aumentaron en un
6,8 %, con exportaciones por valor de 1.546 millones. Aunque no se abordan en
este trabajo aspectos léxicos o terminoldgicos, los datos sobre los principales
productos agroalimentarios del sector deben tener una relacion directa sobre la
densidad terminoldgica y las listas de frecuencia del corpus.

En relacion con la diversidad de lenguas del corpus estan los paises objeto de
las exportaciones de las empresas. Las cifras y los paises destino de las exporta-
ciones son relevantes para el estudio porque puede analizarse la variedad de
lenguas meta a las que los sitios web corporativos han sido traducidos frente al
uso del inglés como lengua franca o lengua del comercio internacional. Ya al-
gunos estudios han apuntado las ventajas de negociar usando la lengua materna
de uno de los dos socios comerciales frente al uso del inglés entre espafioles y
alemanes.® Las cifras de 2013 certifican la importante diversificacion geogréfica
alcanzada por las exportaciones andaluzas en los Gltimos afios, siendo los mer-
cados de la UE-28 el destino del 53,6 % de las exportaciones andaluzas. Aun
asi, las ventas a los mercados comunitarios han crecido hasta en un 60 % en este
periodo, aunque han crecido mucho mas hacia Africa, un 121 %, y Asia, un
111 %. Por paises, el primer destino de las exportaciones andaluzas sigue sien-
do Francia, con 2.944 millones (el 11,3 % del total), seguido de Alemania, con
2.057 millones (7,9 %), Portugal, con 1.977 millones (7,6 %), Italia, (1.841
millones y 7,1 %), y Reino Unido (1.261 millones y 4,9 % del total). Fuera de la
UE, dos paises se sitlan entre los siete primeros destinos de las exportaciones
andaluzas, Marruecos (1.138 millones y 4,4 % del total) y Estados Unidos
(1.040 millones y 4 %).” Mas adelante se detallan las lenguas incluidas en nues-
tro corpus.

Para compilar el corpus era necesario disponer de una base de datos de pymes
exportadoras o con intencién de exportar en el momento actual, para poder dife-
renciarlas de establecimientos comerciales o0 negocios que, o bien por su reduci-
do tamafio o por su condicion de minoristas, no ven la necesidad de disponer de
un sitio web y tampoco se plantean la venta fuera de su local. Por tanto, para no
desvirtuar los resultados, se tomaron para el corpus aquellas empresas registra-
das en el directorio de EXTENDA (Agencia Andaluza de Promocion Exterior),
disponible en <www.extenda.es>, y para cada una de ellas se elaboré un cues-
tionario de verificacion (ver cap.4). A continuacion, del grupo de empresas con
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webs, se pasé a la descarga de todos los sitios con todas sus paginas y en todas
las lenguas disponibles en el periodo del 15 al 24 de marzo de 2014 con el pro-
grama HTTrack (website copier que permite la descarga de todos los archivos
gue componen un sitio web desde el servidor en el que estan alojados). El direc-
torio de EXTENDA contiene 2177 empresas del sector agroalimentario organi-
zadas por provincias. Para formar parte del directorio las empresas deben relle-
nar un formulario también visible en la web y aportar informacién bésica sobre
la actividad desarrollada e indicar el nombre de la persona responsable de ex-
portacion, aunque también permite la inclusion de las empresas que aun no ex-
portan pero estan decididas a hacerlo. Conocer este Gltimo dato es importante
para establecer la representatividad de la muestra de poblacion y del corpus,
como veremos a continuacion. Una vez enviado el formulario, EXTENDA ela-
bora una ficha y la introduce en el directorio (ilustracion 1).
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lustracion 1. Acceso al directorio desde la web de EXTENDA

Desde la pagina principal, seleccionamos «sector agroalimentario» y accedemos
al listado de empresas de cada una de las ocho provincias (llustracion 2). De
cada empresa, el directorio ofrece una ficha con los datos bésicos de contacto,
entre los que se encuentran la URL de la web, en caso de que exista.
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lustracién 2. Organizacion del directorio de empresas en la web de EXTENDA

A continuacion se extrae la URL para descargar el sitio web de la ficha de cada
empresa (ilustracion 3), y se comprueba, para aquellas que no presentan ningln
URL, si se trata de un error o desactualizacion de la ficha introduciendo el
nombre de la empresa en el buscador de Google. Si el resultado fuese afirmati-
Vo, se incluye la web en el corpus. Del mismo modo, los resultados han arrojado
un buen nimero de direcciones web incluidas en las fichas pero realmente
inexistentes en internet.
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lustracion 3. Ficha por cada empresa del directorio de la web de EXTENDA

Para comprobar la representatividad del corpus hemos comparado el nimero de
empresas registradas en Extenda con el nimero de empresas exportadoras ofre-
cidas por el Estudio Estadistico de la Empresa Exportadora de la Junta de Anda-
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lucia.® Dado que, a diferencia del directorio de empresas del que se ha tomado
el corpus (ilustracion 2), en la estadistica oficial (ilustracion 4), el sector «bebi-
das» aparece independiente del sector «agroalimentario», hay que sumar ambas
cifras. La Estadistica indica que existen 2.821 empresas exportadoras totales y
1.322 empresas exportadoras regulares® para el afio 2013, a cuyo valor debemos
sumarles las 540 (empresas exportadoras totales) y 126 (exportadoras regulares)
del sector bebidas.
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llustracion 4'° Empresas exportadoras totales y regulares de Andalucia

Por tanto, tomando como referencia el nUmero de empresas exportadoras totales
(es decir, todas las empresas exportadoras de productos agroalimentarios que
exportaron al menos una vez durante el afio 2013), nuestro corpus de 2177 em-
presas a las que hemos aplicado nuestro cuestionario de verificacién supone un
64,77 % de las empresas totales, mientras que si la referencia es el nimero de
empresas regulares, habriamos analizado en nuestra investigacion el total de las
empresas exportadoras agroalimentarias andaluzas (2177 empresas del corpus
sobre 1448 empresas regulares).

4. Metodologia de explotacion del corpus

Una vez compilado el corpus comenzo el trabajo de auditoria, consistente en la
observacion o visionado de los sitios web mediante la ayuda de un cuestionario
de comprobacién o verificacion, al que también denominaremos, usando el an-
glicismo, checklist. Escogimos la herramienta de formularios en linea google-
docs, pues nos permite rellenar un cuestionario por cada web y almacenar las
respuestas en una hoja de calculo. El cuestionario fue revisado y modificado
después de su aplicacion a un primer corpus piloto de veinte empresas. La audi-
toria realizada a las primeras empresas sirvio también para poner en comdn las
dificultades encontradas y reformular algunas preguntas del cuestionario. El
equipo de trabajo se reunié en tres ocasiones para garantizar que los cinco™
investigadores estaban respondiendo del mismo modo a todas las preguntas. Por
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ejemplo, para responder adecuadamente la pregunta nimero 21, todos los «audi-
tores» debian tener el mismo concepto de locale (conjunto de informacion espe-
cifica que combina la lengua, la region y codificacion infomaética, ver Jiménez-
Crespo 2008: 38 para una definiciébn mas amplia). Asi, la pregunta qued6 for-
mulada del siguiente modo:

21. ;Posee el sitio web un disefio estandar para todas las versiones lingdiisticas o
esta adaptado a cada locale? Esta pregunta se basa exclusivamente en el disefio,
en la apariencia del sitio web.

o Estandar
o Adaptado a cada locale

De modo similar, para responder a las preguntas 36 y 37, todos los miembros
debian interpretar la diferencia entre «adaptacion» y «traduccion» que contiene
la pregunta 37:

36. ¢Se incluye en el sitio informacion que lleva a enlaces externos al sitio web?
o Si
o No

37. ¢Se ha tenido en cuenta en la version localizada la adaptacion o traduccidn de
la informacién que lleva a enlaces externos?

o Si, porque el enlace también esta localizado

o Si, se indica expresamente que la informacién contenida en el enlace solo esta
disponible en la lengua origen (adaptacion)

o No

o No sistematicamente

El resultado final, después de las modificaciones oportunas, derivd en una che-
cklist compuesta de 56 preguntas, organizadas en torno a ocho bloques temati-
Cos:

1. Datos de la sociedad: contiene los datos basicos sobre la empresa,
nombre, provincia, tipo de sociedad (S.L, S.A, etc.).

2. Division entre paginas localizadas vs. no localizadas. Estudio de las
paginas no localizadas (informacién de contacto adaptada, resumen
0 documento adjunto en pdf en otras lenguas, etc.).

3. Bloque de estudio de lenguas (banners/enlaces/TA): Estudio sobre
las lenguas a las que estan traducidas los sitios y modo de sefializar-
lo. Estudio sobre los banners y banderas. Paginas que han sido tra-
ducidas con herramientas de traduccion automatica.

4. Blogue de estudio de imagenes: Estudio sobre la localizacion de
imagenes y texto en imagenes de las webs.

5. Bloque de contenido: estudio sobre la variacion de contenido de las
versiones localizadas respecto de las versiones originales.
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6. Enlaces externos y tienda virtual: localizacion de elementos exter-
nos y porcentajes de webs con sitios de venta online, estudio sobre
la localizacion de la tienda virtual.

7. Errores de codificacion y derivados de diferentes sistemas linglisti-
Cos.

8. Marketing electrdnico: estudio sobre posicionamiento SEO y SEM
de los sitios web mediante la observacion del codigo fuente (etique-
tas lengua y palabras clave), presencia en redes sociales y en
youtube.

Como puede desprenderse de la estructura del cuestionario, la investigacion no
aborda cuestiones linglisticas de contraste ni otros objetivos clasicos de los
corpus de traduccion, tales como errores traductologicos comunes a otros géne-
ros textuales no electronicos (errores morfosintécticos, Iéxicos o terminoldgicos,
falsos sentidos, problemas estilisticos, etc.). Tampoco se ocupa de los proble-
mas de equivalencia o calcos en las formas linguisticas convencionales de los
menUs de navegacion u otras partes del sitio (véase Jiménez-Crespo 2008). Si se
trata, en cambio, de un estudio de caracter macrotextual y sociolingtistico, en
tanto en cuanto pretende ofrecer una visién panoramica o statu quo de la locali-
zacion de este género digital y complejo, con el fin de ofrecer propuestas de
mejora dirigidas expresamente tanto al sector de la localizacién como directa-
mente al conjunto de pymes exportadoras.

En definitiva, el objetivo del proyecto de investigacion en el que se enmarca el
trabajo de estas péginas es proporcionar un estudio amplio y riguroso sobre la
calidad de la localizacion de los sitios webs corporativos que, a su vez, arroja
conclusiones sobre la propia calidad de las webs originales. Este ultimo fin se
debe a que el visionado de las webs originales ha arrojado conclusiones impor-
tantes tanto para el sector de la localizacién como para el de la redaccién de
sitios originales en lengua espafiola, sitios que van a ser localizados simulta-
neamente a la version original o posteriormente. La ausencia de calidad de los
textos localizados ya ha sido atribuida por varios autores a causas diversas. Ji-
ménez-Crespo (2008: 539) destaca las siguientes: ausencia de una fase de con-
trol de calidad, cortos plazos de entrega, relajacion de normas en textos web,
desaparicion de la figura del texto como una Unica unidad, problemas tecnoldgi-
cos asociados a las fases de internacionalizacién y no al proceso de traduccién
en si, falta de calidad del texto original, asi como falta de profesionalizacion de
los traductores de textos web. Uno de los objetivos del proyecto de investiga-
cion en el que se enmarca esta publicacion radica en analizar en qué medida
estos motivos son responsables también en nuestro corpus.
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5. Primeros resultados

Dado que esta publicacién se ha centrado en describir los objetivos generales y
la metodologia del proyecto de investigacién, se ofrecen a continuacion Unica-
mente los resultados de algunas preguntas escogidas de los tres primeros blo-
ques del cuestionario. Como describimos arriba, el primer bloque esta destinado
a los datos bésicos de las empresas: nombre, provincia de la sede y tipo de so-
ciedad. En relacion con la ubicacion de la sede de la sociedad, la distribucién de
las 2177 pymes exportadoras inscritas en Extenda entre las ocho provincias
andaluzas (tanto las que tienen sitio web corporativo como las que no) es la
siguiente:

Pymes por provincias

m Sevilla (479) m Cérdoba (337) m Almeria (248) m Malaga (235)
m Cédiz (228) Jaén (219) Granada (218) = Huelva (213)

10%
10%

10%

Gréfico 1. Distribucion de empresas incluidas en el corpus por provincias

Como puede verse en el grafico, la distribucion geogréafica de las empresas es
bastante equilibrada en casi todas las provincias excepto en Sevilla y Cdrdoba,
gue son las provincias que cuentan con mas pymes exportadoras en el sector
agroalimentario. La capital de la comunidad auténoma es, con diferencia, la
provincia que alberga el mayor nimero de empresas exportadoras andaluzas
agroalimentarias. Estos datos cambian si se observan en las estadisticas oficiales
los volimenes de venta totales de todos los sectores (es decir, incluyendo indus-
tria, consumo Yy servicios ademas de nuestro sector), segun los cuales por detras
de Sevilla estan Mélaga y Cédiz antes que Cordoba.

A continuacion, la auditoria recoge el tipo de sociedad empresarial de la empre-
sa analizada. Se han obtenido las siguientes estadisticas:
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= N°de empresas

1191

403

206
85 100

37 28 25 14 8 5 4 3 B

S.L. S.A. SCA. SAT SLU CB. SLL SC SAU SAL S.CP. SLNE Oto

Gréfico 2. Distribucion de los tipos de sociedades empresariales

La mayor parte de las empresas, en concreto, el 54,7 %, son sociedades limita-
das (S.L.), seguidas de las sociedades anonimas (S.A.), que constituyen un
18,5 % de las pymes agroalimentarias inscritas en Extenda y seguidas de las
sociedades cooperativas agrarias (S.C.A.), con una representacion del 9,4 %.
Otros tipos de sociedades representativas son: S.A.T: sociedad agraria de trans-
formacion; S.L.U: sociedad limitada unipersonal; C.B.: comunidad de bienes;
S.L.L.: sociedad limitada laboral. EI conocimiento sobre el tipo de sociedad es
pertinente porque nos permitira relacionar el tamafio de la empresa con su pre-
sencia en internet y con la calidad de su sitio web corporativo. Partimos de la
premisa de que las empresas mas potentes invierten méas en recursos linguisticos
gue las empresas mas pequefias (hiptesis ya contrastada en el estudio ELAN y
PIMLICO, véase el apartado de introduccion). El gréfico 2 muestra que mas de
la mitad de las pymes exportadoras son sociedades limitadas (S.L. o S.L.U.),
cuyo capital social minimo es 3000 euros y que puede formarse con un socio
Unico, frente a los 60000 euros necesarios para inscribir una sociedad anénima,
que debe tener un minimo de tres socios y requiere una forma mas compleja de
organizacion. Por su parte, las cooperativas y sociedades agrarias se forman
mediante una aportacion de capital variable fijado en sus estatutos y suelen estar
constituidas por personas fisicas que se asocian, en régimen de libre adhesion y
baja voluntaria, para la realizacion de actividades empresariales encaminadas a
satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas y sociales.

Los datos sobre el nombre, la sede y el tipo de empresa preceden a la primera
pregunta del cuestionario. Esta tiene como finalidad cuantificar las pymes con
sitio web corporativo frente a aquellas que carecen de él:
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«Pregunta n° 1: ; Dispone la empresa de sitio web? Respuesta: 0Si/ oNo».

A pesar de que el uso del sitio web como herramienta de presentacion, promo-
cién y venta en el extranjero es indiscutible, y que la presencia de las empresas
en internet es hoy dia un hecho obligado por parte de instituciones publicas y
privadas, casi la mitad de las pymes andaluzas agroalimentarias inscritas en
Extenda no disponen de sitio web. De las 2177 empresas del sector agroalimen-
tario, solo el 59 % dispone de sitio web corporativo.

«Pregunta n° 2: ;¢ Esta el sitio web localizado? Respuesta: oSi/ oNoy»

Con la respuesta afirmativa se marca si el sitio estd traducido al menos a una
Unica lengua extranjera diferente del espafiol. A pesar de que la localizacion
debe ir més all& de la mera traduccion de los contenidos lingisticos, y supone
una adaptacién a la cultura destino de los productos de la empresa, en esta pre-
gunta se toma el concepto de localizacion con el significado de traduccion de un
sitio web ya subida a un servidor de internet. Los resultados obtenidos indican
gue el 53 % de los sitios si disponen de al menos una versién localizada, frente
a un 47 % que solo tienen la web en version original (versién en espafiol en
todos los casos). Practicamente la mitad de las empresas que exportan sus pro-
ductos o que estan intentando hacerlo, no cuentan ni siquiera con una version de
su sitio web corporativo en una lengua distinta del espafiol. De esta forma, enla-
zando con el resultado de la pregunta anterior (pregunta nimero 1), nos encon-
tramos con que aproximadamente la mitad de las empresas inscritas en EX-
TENDA cuentan con un sitio web corporativo y de ese 50 %, de nuevo casi la
mitad no ha localizado su sitio web. Analizando estos resultados desde una
perspectiva global, incluyendo a las 2177 empresas inscritas en Extenda, llega-
mos a la conclusion de que el 41 % del total no disponen de un sitio web, el
27 % disponen de sitio web pero sin localizar y por Gltimo, el 31 % si tiene sitio
web corporativo localizado. En definitiva, dos tercios del total de pymes agroa-
limentarias andaluzas que exportan regularmente o tienen intencion de hacerlo,
0 bien no disponen de un sitio web o0 no lo han localizado a ningun locale ex-
tranjero. Méas adelante veremos, del tercio restante, a qué idioma o idiomas han
localizado su sitio.

En las siguientes capturas mostramos ejemplos de empresas que hacen hincapié
en su actividad exportadora y, aln asi, no han localizado su sitio web a ninguna
lengua extranjera. En la ilustracion 5, la empresa hace alusion a su «intensa
actividad de comercializacion, tanto en el mercado espafiol como en el europeo
y americano...».
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PIZARRAS DE PRECIOS

COMERCIALIZACION

Seleccionando la calidad para llevarla cada vez mas lejos

DESDE 1976, AGROEJIDO REALIZA UNA INTENSA ACTIVIDAD DE COMERCIALIZACION. TANTO EL MERCADO
ESPARNOL COMO EL EUROPEO Y AMERICANO APRECIAN DE MANERA CRECIENTE LOS PRODUCTOS AVALADOS
POR LA EMPRESA.

Para estar cada dia mas cerca del lugar donde se cultivan los productos, AGROEJIDO ha ampliado constantemente el
nimero de sus centros de comercializacion. A los tres que existen actualmente llegan cada mafiana los productos recién

recolectados por los agricultores, asi come varios puntos de recogida distribuides por diferentes zonas del poniente
almeriense,

AGROEJIDO ofrece a sus productores dos formas diferentes de comercializar sus productos:
= Comercializacidnenorigen
+ Comercializaciénen destino.

lustracion 5. Ejemplo de sitio web no localizado

hudisa g~

desarrollo industrial s.a.

@ Castellano & English
© Inicio Bienvenido a HUDISA
© HUDISA Enclavada en Iz yor zona p d ctors d= frezs de Ezpzfia, como e= Lep Hua\ a), HLlDlSA 5 de la unién-de 13
crmprests productors fe frean can 1a votsciin de s ol refarenta on prodimicn tadusivial del sert. o @SN

© Nuestros productos
© Diagrama de flujo

© Novedades
© Solicitud de informacién

© Datos de contacto

hudisa g2

desarrollo industrial s.a.

lustracion 6. Ejemplo de sitio web no localizado con enlace vacio para el inglés

La imagen de la pagina web incluye el siguiente mensaje: «Liderando la pro-
duccidn y exportacion de la fresa de Huelva». A pesar de que la pagina tiene un
enlace a una version en inglés del sitio, cuando pinchamos para acceder a la
misma, esta incluye informacion en latin correspondiente a una plantilla web
que suele mostrarse cuando la pagina no tiene ningun contenido textual. Ade-
maés, hay texto ilegible y texto en espafiol, ofreciendo una imagen muy descui-
dada y poco profesional (ilustracion 7):

.: BY _NC__ND METODOLOGIAS Y APLICACIONES EN LA INVESTIGACION EN T&I CON CORPUS...



308 ANA MARIA REGUERA Y CRISTINA RAMIREZ

hudisa g2

desarrollo industrial £.a.

lHustracién 7. Aspecto de la pagina que deberia albergar la versién en inglés
del sitio con texto en latin

En este punto el corpus queda dividido en empresas que disponen de versiones
en otras lenguas y empresas que solo ofrecen informacién en lengua espafiola.
Las empresas que ofrecen informacion en otras lenguas abarcan un grado muy
variable de localizacion, pues encontramos empresas que han traducido Unica-
mente algunas pestafias del mend o algunos documentos adjuntos (y en este
sentido no podria hablarse de localizacion en sentido riguroso del término, sino
de semilocalizacion o localizacion parcial, como veremos a continuacion) y
otras que si han sido localizadas teniendo en cuenta la cultura meta a la que van
a ser vendidos los productos. Pese a que la mayoria de los estudios cientificos
define localizacion como adaptacion linglistica y cultural al locale de destino,
lo cierto es que encontrar cambios estructurales importantes entre la version
original y la version localizada ha sido la excepcidén en nuestro corpus. Este
hecho, unido a que la traduccion profesional de un texto cualquiera ya implica
una adaptacion cultural en si misma, hace que resulte muy complejo mantener
la «traduccion de una web en internet» y la «localizacion de una web» como dos
conceptos claramente diferenciados entre si. Por estos motivos, una web locali-
zada, en términos generales, es una web traducida y subida a un servidor de
internet, sin detrimento de que se recojan en nuestro cuestionario varias pregun-
tas con el fin de teorizar sobre los diversos grados de localizacién.

Dado que nos interesa indagar, desde un punto de vista sociolinguistico, los
motivos por los que una empresa exportadora o interesada en exportar no se ha
ocupado de que su carta de presentacion mas directa no pueda leerse en las len-
guas de aquellos paises destinatarios de sus productos, debiamos profundizar
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aun mas en la observacién de estas paginas. Siguiendo los niveles de adaptacién
cultural de las webs propuestos por Singh y Pereira (2005: 10-15), una web
semilocalizada es aquella que, manteniéndose en su lengua original, tiene algln
elemento de adaptacién cultural, tales como los datos de contacto de los distri-
buidores o delegaciones en otros paises. En nuestro estudio también hemos in-
tentado medir el grado de sensibilidad o conciencia frente a la adaptacion cultu-
ral de los sitios no localizados. En este sentido, los prefijos internacionales, la
inclusion del nombre del pais (a veces en espafiol, a veces la férmula en inglés
Spain) o la inclusion de un formulario de contacto en inglés en una pagina no
localizada, son un indicativo de que, pese a no haberse encargado una traduc-
cion, si se es consciente de su necesidad. La introduccion del prefijo +34 o una
direccion de correo electronico denominada exports nos indican que existe un
plan de contingencia minimo si se tiene que atender una llamada o un email de
algun posible cliente extranjero. En este grupo de empresas, en cuyas webs a
menudo se incluyen banderas o banners para el inglés vacios de contenido, se
intuye el deseo de contar con una version en inglés. Deben buscarse, por tanto,
para este grupo de empresas, motivos como la posible falta de inversion o la
falta de informacion sobre cémo acceder a los servicios linguisticos para expli-
car la ausencia de localizacion (Medina Reguera y Alvarez Garcia 2013).

Los resultados de nuestra tercera pregunta (« Pregunta n° 3: En caso de que no
disponga de version o versiones localizadas, ¢hay alguna informacion o dato de
contacto que esté minimamente adaptado?»), ha arrojado un 28 % de sitios web
que tienen algun tipo de informacion minimamente adaptada.

En otras ocasiones, por el contrario, la pagina esta absolutamente enfocada al
publico local, y la falta de diversidad linglistica podria achacarse a otros facto-
res, como la falta de conocimientos sobre la importancia que las lenguas ejercen
sobre el comercio internacional (Jiménez Narbona 2012). En este grupo se en-
cuentra el 72 % de las empresas. En otras palabras, ni si quiera un tercio de las
empresas exportadoras del sector agroalimentario andaluz que poseen una pagi-
na web no traducida a ningln otro idioma —recordemos en este punto que se
trata del 47 % del total de empresas con web- han pensado en los clientes ex-
tranjeros a la hora de presentar su empresa en internet, ni siquiera a la hora de
escribir la direccion postal o el nimero de teléfono. En este sentido, seria perti-
nente que la industria de la traduccion reflexionase también sobre como seguir
esforzandose en explicar al sector empresarial las ventajas de la contratacion de
sus servicios asi como en aumentar la conciencia en foros empresariales (cama-
ras de comercio, agencias de internacionalizacion, etc.) sobre la necesidad de
utilizar los idiomas como herramienta para la promocién y venta de sus produc-
tos.

Jiménez-Crespo propone cinco niveles de localizacion, de 0 a 4, en las que el
nivel 0 lo comprenden las paginas web que contienen uno o varios documentos
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pdf con la informacién basica de la empresa o bien un enlace a un sistema de
traduccion automatica (Jiménez-Crespo 2013: 35-36). Aunque nosotros no he-
mos incluido el enlace de la TA en este nivel, si podriamos asimilar este grupo
de 28 % del total de sitios web no localizados pero que poseen algun tipo de
informacion de contacto adaptada al nivel 0 de Jiménez-Crespo. La distribucion
del tipo de informacion adaptada es la siguiente:

«Pregunta n° 4: En caso de que hayan adaptado alguna informacion del sitio mo-
nolingle, ¢de qué tipo de informacion o dato se trata?»

40
35
30
25
20
15
10
3
o _ __
Comre o eledronicos Prefijo Espana Parfil de 2 Catadlogo
‘e rnac ona empress

M Informadon adaptda

Gréfico 3. Informaciones adaptadas

Llama la atencion que, en las direcciones postales, solo 15 webs incluyan el
nombre del pais (Espafia o Spain) debajo del nombre de la provincia.

A continuacion, la sexta pregunta nos ofrece informacion sobre las lenguas a las
gue se han localizado los sitios:

«Pregunta n° 6: En caso de que se haya localizado el sitio web, ;a qué idiomas se
ha traducido?»
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Grafico 4. Idiomas de localizacion de los sitios web

A partir de este momento, el cuestionario de verificacion se centra en el grupo
de sitios web que si estan localizados, y la primera cuestion obviamente se ocu-
pa de la/s lengua/s a la/s que se traducen. Con diferencia, la lengua que cuenta
con mas representacion en las versiones localizadas es el inglés y su hegemonia
como lengua franca en todos los ambitos, incluido el econémico, alcanza casi el
total de las webs localizadas. Le siguen el francés, el aleman, el italiano y el
portugués, lenguas europeas de los principales socios exportadores de Andalu-
cia (ver cap. 3). Finalmente, las lenguas orientales (chino con 36 sitios traduci-
dos, 13 al japonés) y el ruso también cuentan con bastantes versiones.

Desde un punto de vista comercial y de marketing electronico, el modo de acce-
der a las diferentes versiones lingiisticas también influye psicoldgicamente en
los compradores. Nuestro cuestionario ha incluido un apartado de preguntas en
las que puede estudiarse el modo en el que se accede a las paginas localizadas y
su relacion con la pagina original. Asi, gracias a la pregunta nimero 8, se identi-
fican aquellos sitios en los que se elige la lengua desde un portal de inicio co-
man:

«Pregunta n° 8: ;Aparece el acceso a las diferentes versiones lingliisticas en un

portal de inicio comdn?»

En nuestro corpus, el 77 % no tiene las versiones linguisticas en portal de inicio
comun, mientras que el 23 % si dispone de él. El objetivo de la formulacion de
esta pregunta y su inclusion en el cuestionario es saber si las empresas son
conscientes de la importancia de la «igualdad» lingtistica y consideran por tan-
to que todas las versiones (la original y el resto) estan al mismo nivel. En la
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mayoria de los casos se tiende a establecer la versién original (version en espa-
fiol) como version principal del sitio web desde la que se accede al resto de
versiones linglisticas. Por lo tanto, el usuario que accede al sitio web mediante
la URL, se encuentra primero con la interfaz de la versién en espafiol, la cual le
da acceso mediante el uso de banderas o el nombre de la lengua extranjera a la
version o versiones localizadas. Solo un 2,3 de cada diez sitios web que incluian
versiones localizadas daban acceso a todas las versiones (originales y traduci-
das) mediante un portal de inicio comdn multilinglie enlazado a todas estas ver-
siones. En estos casos, la version en espafiol puede considerarse al mismo nivel,
con el efecto positivo de atraccion a los clientes extranjeros (véase ejemplo en
la ilustracién 8).

A continuacion, se incluye un ejemplo de un portal de inicio comdn correspon-
diente a uno de los sitios web incluidos en nuestro corpus:

LANGUAGE: ENGLISH
SPRACHE: DEUTSCH

lustracion 8. Ejemplo de portal de inicio comudn

Por altimo, haremos una breve alusion al bloque de preguntas nimero 3, refe-
rente al modo de sefializar las versiones localizadas. Ademas del lugar (en un
portal de inicio, en la pagina principal home, arriba a la derecha, arriba a la iz-
quierda, etc.), el icono més frecuente para dar acceso a los hipervinculos son las
banderas, pero también el nombre de las lenguas ocupa un lugar importante. El
estudio también desvela que un 6 % de los sitios contiene iconos sin hipervincu-
lar, es decir, contiene las banderas o el nombre de las lenguas, pero al clicar
estos no funcionan o remiten a la version original (en espafiol) del sitio web,
corroborando la realidad de que las versiones localizadas no existen, si bien
éstas pudieran estar previstas para el futuro, o ser el cliente consciente, al me-
nos, de su importancia.
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6. Conclusiones

Se han presentado aqui las bases, objetivos y primeros resultados de un proyec-
to novedoso y que puede tener un importante componente de transferencia tec-
nolégica una vez concluida la investigacion, pues puede ser capaz de transferir
conocimiento y propuestas de mejora al sector empresarial. El corpus de webs
de empresas agroalimentarias andaluzas nos debe servir de modelo para el resto
de empresas de otros sectores y, probablemente, podria ser extrapolable a otras
comunidades auténomas. La metodologia incluye la cumplimentacion de 2177
cuestionarios, uno por cada empresa incluida en la investigacion. Cada empresa
se corresponde con un cuestionario porque el primer objetivo del estudio era
cuantificar el porcentaje de empresas que disponen de sitio web corporativo
frente a empresas exportadoras que aln no tienen presencia en internet. En se-
gundo lugar, hemos desarrollado el modo de compilacién de un corpus paralelo
0 corpus de traduccion cuya explotacion tiene como primer objetivo la investi-
gacién empirica cuantitativa, es decir, conocer el volumen y porcentaje de sitios
web corporativos originales y traducidos. El nimero y delimitacién de idiomas,
el acceso a las diferentes versiones linguisticas o la sensibilidad mostrada hacia
el cliente extranjero son algunos de los primeros resultados que presentamos en
estas paginas. El corpus se compone de 1284 sitios web corporativos y asumi-
mos el sitio web corporativo como un género textual de estructura multimodal y
compleja ampliamente descrito y estudiado por otros autores (fundamentalmen-
te nos basamos en los trabajos de Jiménez-Crespo 2008, 2013). Estos se pueden
visionar descargados en formato html con el programa de descarga HTTrack sin
temor a que sufran modificaciones durante la investigacion.

El visionado del corpus debia hacerse rigurosa y metédicamente, y a tal efecto
hemos elaborado un cuestionario de verificacion, tomando como referencia el
método de la auditoria y el trabajo del auditor profesional (Madariaga 2004). No
hemos presentado en esta publicacion la totalidad de las preguntas del cuestio-
nario, pues nos hemos detenido en los pasos seguidos en su elaboracién, en la
estructura de los bloques de contenido y se han ofrecido los resultados de las
preguntas mas relevantes de los tres primeros bloques del cuestionario. Dado
gue no se trata de un formulario de googledocs al uso, cumplimentado por los
agentes implicados en el proceso traductor, sino en un cuestionario rellenado
por un equipo de trabajo y basado en una lista de verificacion, era fundamental
explicar detenidamente la metodologia de trabajo y la justificacion de la rele-
vancia de los objetivos de la investigacion.

En esta publicacion, ademas, se pretende ofrecer una descripcién del panorama
general o status quo en términos cuantitativos de la localizacion de los sitios
web de pymes exportadoras agroalimentarias andaluzas. A este respecto, pode-
mos afirmar que se trata en su gran mayoria de sociedades limitadas, de las
cuales solo tienen presencia en Internet algo mas de la mitad, y de ellas nueva-
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mente casi la mitad tiene su web en al menos una lengua extranjera (ver apdo.
5). Este numero es bastante inferior a la media europea si tomamos como refe-
rencia los datos de la Agenda Digital para Europa y la Agenda Digital para
Espafia, en la que se estipula que Espafa tiene que subir del 28,6 % al 55 % en
pymes con paginas web entre los afios 2012 y 2015, o del 10,7 % al 33 % en
«pymes que realizan ventas online» y del 8,8 % al 20 % en «poblacion que rea-
liza compras online transfronterizas» (Planes Especificos de la Agenda Digital
para Espafia, punto 8, pag. 57).

El andlisis de los diferentes sitios web pone de manifiesto que existe una gran
brecha entre la teoria de la localizacion (en qué consiste el proceso, como debe
Ilevarse a cabo, qué aspectos deben tenerse en cuenta, qué profesional se encar-
ga de realizarla, las buenas practicas que la disciplina establece) y la realidad
existente en la practica, en la que parecen desconocerse el proceso en si y la
importancia de llevarlo a cabo con una minima garantia de calidad. Las empre-
sas estan inscritas en un portal para exportar (EXTENDA, fuente del listado de
empresas de las que hemos descargado las webs) pero su presentacion linguisti-
ca en internet no puede describirse como internacional. Sobre los motivos a los
que atribuir las deficiencias de estructura de los originales (paginas rudimenta-
rias, con poca informacion til para la venta en el exterior y poco actualizadas),
intuimos después de una observacién muy detallada del corpus que existen pro-
blemas de interactuacién entre los tres agentes esenciales en el proceso: el em-
presario o cliente de los servicios de localizacion, el desarrollador del sitio web
y el localizador/traductor (Medina Reguera y Ramirez Delgado 2014).

Por tanto, aunque el fin dltimo de los textos localizados es que se perciban co-
mo creaciones originales en las diferentes lenguas o locale (LISA 2004: 11),
podemos ratificar que queda aun un largo camino para llegar a ese fin en el
corpus analizado. Mas bien, en nuestro contexto, hay que establecer metas mas
cercanas, consistentes en la modernizacién de los sitios originales y una mayor
inversion en el sector para aumentar el nimero de localizaciones, habida cuenta
de los porcentajes derivados del estudio. Un nimero creciente de empresas ex-
portadoras y un volumen de exportacién en constante crecimiento conllevan
necesariamente mayores necesidades de mediacion linguistica en un sector que,
de manera tradicional, ha estado formado por empresas familiares y carentes de
conocimientos en idiomas. No hay duda de que la buena calidad de las produc-
ciones textuales refuerza positivamente la imagen de las empresas y que los
Estudios de Traduccién pueden contribuir a desarrollar el crecimiento, la com-
petitividad y la internacionalizacion de la empresa espafiola, asi como a favore-
cer y potenciar su presencia internacional en las redes comerciales y en los mer-
cados globales.
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