
Resumen 

Los usuarios de internet han pasado a ser contribuidores activos en la Web 2.0. Estudios recientes 

revelan que siete de cada 10 usuarios de internet en todo el mundo confían en la opinión y las 

reseñas publicadas en línea por otros usuarios. De la misma forma, según estadísticas recientes de 

las agencias españolas de turismo, el uso de internet ha crecido más de un 29 %: casi todos los 

usuarios (99,2 %) lo usan para buscar información, un 76,5 % lo usa para hacer reservas y el 52,4 % 

para el pago de servicios. A pesar del gran potencial y el volumen de negocio de este sector, las 

plataformas de reseñas (tanto de viajes como de reservas de restaurantes) solo utilizan la 

traducción automática (TA) de las opiniones que los consumidores dejan en dichas páginas sin 

procesamiento ni revisión. En paralelo, los estudios de traducción han concedido un papel clave 

durante los últimos 30 años a la subdisciplina de la localización, consistente en adaptar el mensaje 

a las preferencias lingüísticas y culturales específicas del usuario. Por este motivo, esta 

investigación se centra en el análisis de un corpus de reseñas traducidas automáticamente para 

identificar patrones de error y sus efectos en la calidad del texto según parámetros estudiados en la 

localización. Áreas como el turismo, las finanzas y el marketing podrían verse beneficiadas si 

mejoran sus procesos de traducción, puesto que un mejor entendimiento de los servicios 

anunciados facilita la interacción del consumidor con dichos productos y servicios. 

 


