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Resumen

Lalabor del traductor en € contexto de lalocalizacion de productos multimedia engloba distintos
aspectos linguisticos y no lingtiisticos alos que ha de acercarse desde la complgja superestructura
que conforma un producto multimedia. En este trabajo describimos a gunos de dichos aspectos en
el panorama actual de la traduccion multimedia; en concreto abordaremos la interrelacion entre
texto, imagen, iconos y aspectos graficos desde una perspectiva lingiistico-textual y cognitiva.
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Abstract

In the localisation of multimedia products the translator must manage diverse linguistic and non-
linguistic aspects which can be attained through an in-depth knowledge of the complex super-
structure of the multimedia product. In this article these aspects are described both from alinguistic
and cognitive approach within the current context of multimedia translation. Particular emphasis
is placed upon the interrelation between text, image, icons and graphical aspects.

Keywords: localisation, internationalisation, multimedia translation.
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1. Introduccion

Al abordar un proyecto de localizacion, € traductor es uno de los eslabones de una
compleja cadena en la que es frecuente que tenga que encontrar un punto de equi-
librio entre dos fuerzas que, en una primera aproximacién, pueden parecer anta-
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gobnicas: lainternacionalizacion y lalocalizacion. La primera, desde una pers-
pectiva procedimental, se podria definir como «el proceso de modificacién de
productos o servicios para representar |as diferencias en distintos mercados»
(L1SA 2003), es decir, € conjunto de procedimientos que aseguran que un docu-
mento o aplicacion no esta culturalmente limitado y es técnicamente fécil de tra-
ducir. Lainternacionalizacion implica la separacién de los componentes técnico
y lingliistico de un producto de modo que este Ultimo se pueda adaptar linglis-
ticay culturalmente a distintos mercados sin dafiar el codigo fuente. Por tanto,
podemos concluir que lainternacionalizacion es €l proceso que prepara un pro-
ducto para su posterior adaptacion cultural y linguistica. Como traductores, es
el componente cultural el que nos atafiey el que intentamos adaptar y trasladar
interlinguisticamente al enfrentarnos a cualquier encargo de traduccion multi-
media.

Por su parte, la localizacion se define como «the process of translating and
adapting a software application into another language in order to make it linguis-
tically and culturally appropriate for a particular local market» (Esselink 1999: 2).
En ese sentido, es parte del trabajo del traductor de productos multimedia encon-
trar laforma de dar cuenta de esa adecuacion cultural en las partes pertinentes de
laaplicacion, y encontramos frustracion cuando una herramienta informética no
ha previsto esta necesidad de adaptacion. Como afirma McBreen (2001): «Software
engineering has fixed many of the technical problems, now we need to focus on
the socia and cultural aspects of software development».

2. Qué selocaliza hoy

Lo realmente idiosincrasico de la localizacion de productos multimedia es que
estamos ante una gama amplisima de productos, tipologias textuales y géneros
que rompe los moldes tradicionales taxonémicos. Si intentamos hacer un esbozo de
los principal es tipos de texto que técnicamente representan diferencias relevantes
parala traduccion, nos encontramos con que la clasificacion tripartita que solia
hacerse de un paquete de software que dividia éste en ayuda, documentacién e
interfaz se ha hecho mucho més compleja. Los textos de ayuda se crean ahora en
html, los textos de documentacion han de ser maquetados por € traductor, quien
generatambién los archivos en pdf, y las cadenas de software se traducen en pro-
gramas para localizar estos paquetes. Los documentos parala red, en html/xml,
representan ahora el grueso del trabajo del traductor de productos multimedia. El
panorama se completa con textos en flash, doblgje y subtitulado de videos, archi-
vos de audio, etc. Ademés, €l panorama es realmente dinamico y no hay tipologi-
as estancas.

3. Particularidades de la traduccion de productos multimedia

Latraduccién de productos multimedia se caracteriza por la combinacién de aspec-
tos técnicos, linguisticos, textualesy culturales propios.



Aspectos culturales en lalocalizacion... Quaderns. Revistade traducci6 12, 2005 153

1) Laprimera caracteristicaidiosincrasica de este tipo de traduccion es la mez-
clade génerosyy tipos textuales: |os géneros son completamente permeablesy
es dificil atribuir tipologias clasicas a textos multimedia. Por gjemplo, en un
sitio web de una empresa de productos de biotecnol ogia es frecuente que con-
curran textos juridicos, técnicos, publicitarios, informativos, médicos. A su
vez, 10s géneros que clasicamente existian con limites nitidos, se hacen ahora
mas borrosos, a mezclarse con otros géneros.

2) Lasegunda caracteristica, consecuencia de la anterior, es la coexistencia de
multiples campos de especialidad y, por ende, tecnolectos en el mismo texto.
El traductor aborda encargos en los que conviven en lamisma superestructura
——por gjemplo, un sitio web— textos que son alavez técnicos, médicos, juri-
dicos, etc.

3) Latraduccidn de nuevas tecnologias pone d descubierto la existencia de distintos
registros propios de cadatipo y género textual presentes smultaneamente en €
mismo texto y paralos que hay que hacer unaimportante adaptacion en € plano
interlinglistico, por ggemplo en & caso de la traduccién inglés-espafiol.

4) Enlatraduccion multimedialos e ementos no lingliisticos desempefian un papel
clave como soporte del texto y, en muchas ocasiones, como clave conceptud del
mensgje del texto.

5) En € plano profesional hay mercados con més fuerza que empujan hacia ver-
siones Unicas para distintos mercados de una lengua. Esto ahorra costes y
asegura rapidez en la distribucién del producto a través de la produccién
simultanea en varios paises o simship. Sin embargo, desde €l punto de vista
de la salvaguarda de las idiosincrasias de cada cultura supone una lamentable
pérdida.

4. Aspectos que definen la dimension cultural delainternacionalizacién
y lalocalizacién

Hoy por hoy, lalocalizacién sigue haciendo que el proceso de produccién sea
menos &gil que si no hubiese que localizar. La solucion estaria en plantear en el
momento de la internacionalizacion las necesidades de localizacion tan pronto
como se pueda para ponerlas en préctica en €l proceso de adaptacion del produc-
to, y ahi donde lingliistas, traductores, cognitivistas, etc. entran en escena.

Desde una doble perspectiva pragmatico-textual y cognitiva hay cinco ele-
mentos clave en la adaptacion cultural de un producto multimedia: los iconos, los
aspectos linguistico-textuales, graficos, técnicosy cognitivos.

4.1. Losiconos

El DRAE, en su XXII edicién define icono como «sigho que mantiene una rela-
cién de semejanza con €l objeto representado». El Webster Dictionary serefierea
«pictorial representation». Los iconos y mapas de bits se usan como componente
visual de los elementos de una aplicacién.
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Si consideramos €l icono como expresion de una herramienta de la aplicacion,
pueden representar de forma reducida una ventana al minimizarla, sirven de recor-
datorio de los cuadros de did ogo, aplicacionesy comandos que se pueden restaurar
0 invocar y, sobre todo, son un elemento que ahorra espacio en e escritorio. El icono
debe servir alafuncion que representa de la manera més nitida posible y no llevar
a confusion; con mucha frecuencia el comando y € icono utilizado para represen-
tarlo tienen poco que ver; cuando esto ocurre en una aplicacion traducida larazon
maés frecuente es que € icono responde a una metafora cognitivade lalenguaen la
gue se desarrollé laaplicacion y que no es extrapolable alalengua meta; éste es el
caso de el icono quellevad titulo de systemlog monitor “==. El juego que se hace
con la doble acepcion de log («tronco» y «cargar») no funciona en espafiol. Quiza
unade las metéforas cognitivas mas frecuentes que se usan en el desarrollo de pro-
gramas en el mercado anglosajén seala de laimagen de un mago paraindicar €l
asistente (wizard) de unaaplicacion y lalupa, con laevocacion cultural de Sherlock
Holmes, paraindicar el comando Buscar. Existe una tendencia en algunos merca-
dosa uso de material violento, especia mente en juegos multimedia, que no es nada
acertado paralos nifios. Otra posible causa de falta de adecuacion de unicono esla
imposibilidad de identificar un icono como propio por razones culturales. El tipi-
co representante de este caso es € uso de banderas de un pais concreto parala selec-
¢ion de un idioma en una aplicacion; en el caso del espafiol es evidentemente
inadecuado por el nimero de distintos paises en los que se habla esta lengua.

En el desarrollo de paginas web, € World Wide Web Consortium (W3C) reco-
miendael uso de entidades predeterminadas normalizadas paralosiconos, es decir,
se define una caracteristica genérica para unaimagen predeterminada, en lugar
de laimagen pixel a pixel. Asi, parala orden «& audio», cada navegador intro-
ducirdlaimagen, el color y el tamafio de altavoz correspondientes paratal des-
cripcién genérica.

El dltimo dato importante en relacion con los iconos es laimportancia de que,
cuando hayatexto en laimagen, éste no esté incrustado en ella, sino que forme
una capa diferente ala de laimagen. Lamodificacion del texto en este caso es sen-
cilla, mientras que en €l caso de que esté incrustado, €l trabajo de modificacion
requiere el uso de herramientas de disefio y latarea puede llegar a ser complejaen
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el caso de fuentes especiales y en tamafios reducidos. Por ello, se recomiendatener
totalmente separado €l texto de laimagen, de modo que el primero pueda modifi-
carse a localizar € producto sin problema.

4.2. Aspectos lingtiistico-textuales

Quiza € texto seael elemento més vulnerable alos trepidantes cambios en las nue-
vas tecnologias. La aparicién de nuevos formatos conllevala permeabilizacion de
tipos de texto que parecian bastante herméticos. Como estrategia publicitaria, se
«rompe» la funcién prototipica del texto y se llama la atencion del lector con la
inclusién de otro tipo textual, se buscan efectos humoristicos en textos juridicos
y, entodo ello, laintertextualidad es quiza el elemento clave. Sin embargo, €l tras-
vase interlinglistico de este fenémeno es complegjo, yaque los lectores no tienen las
mismas expectativas para un tipo de texto en las distintas lenguas.

4.2.1. Macrotexto

El reconocimiento del tipo textual se hace con frecuencia a través de laidentifi-
cacion de aspectos como tipo de letra, tamafio, disposicién del texto en pantalla,
etc. El siguiente giemplo de texto, una licencia de software, uno de los textos més
comunes en latraduccion de cualquier producto multimedia, permite la claraiden-
tificacion de un tipo de texto através de la macroestructura, el formato, el uso de
lamayuscula, € registro, el vocabulario. Las expectativas que responden alaiden-
tificacion de este tipo textual se rompen, sin embargo, en e punto (4), sefidlado en
negrita, en d que d traductor ha hecho unatraduccién literal del texto en inglés, recu-
rriendo al humor como elemento de complicidad con el lector, sin tener en cuenta
factores pragmatico-textuales para el texto en espafiol.

1) Licenciade softwarey garantialimitada

2) En ninguna circunstancia incluyendo la negligencia sera Xx, ni sus cargos
directivos, gecutivos, empleados o representantes, responsable de dafios suple-
mentarios, indirectos, cuantificables o emergentes (incluyendo el lucro cesan-
te, paro o pérdida de informacion empresarial y similares) originados por la
posesion, uso o mal funcionamiento de este producto, incluyendo sin limita-
cion, dafios ala propiedad, segin la aplicacion contemplada por lalegislacion,
dafios corporales, incluso en € caso de que Xx o un representante autorizado de
XX hubiera sido advertido de la posibilidad de tales dafios o pérdidas. Ciertas
jurisdicciones no permiten lalimitacion o exclusion de la responsabilidad por
dafios suplementarios o emergentes, de modo que la anterior limitacién o exclu-
sion quiza no sea aplicable en su caso. Esta garantia le ofrece derechos lega
les especificos, pero quiza disponga de otros derechos que le otorgue la
legislacion nacional .

Por este acuerdo se establece que laresponsabilidad que pudiera surgir de
cualquier tipo dereclamacién legal (ya seacontractual, extracontractual o fun-
damentada en cualquier otra base juridica) no excedera el importe original-
mente abonado por €l uso de este producto.
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3) © 2000 Xx. Reservados todos |os derechos.

Este es un producto de ficcion. Todos |0s persongjesy eventos retratados en
este juego son ficticios. Cualquier semejanza con SUCESOS O personas reales,
vivas 0 muertas, es pura coincidencia.

4) Enlarealizacién de estejuego no se dafi6 a hingun androide.

4.2.2. Aspectos conceptuales en € texto

Dentro de los aspectos lingisti co-textual es es fundamental tener en cuenta lagu-
nas conceptual es en las lenguas de trabajo y tratar de encontrar formas de salvar-
las. Cuando laimagen es soporte en dichos elementos, la dificultad es evidentemente
mayor. El siguiente giemplo, extraido de una paginaweb sobre reciclado para nifios,
muestra formas de reciclar. Dichas formas son Utiles para €l nifio en un contexto
britanico o estadounidense, pero no son extrapolables al contexto de Espafia. Al
producirse esta laguna conceptual, habria que cambiar por otro concepto conocido
y familiar, con la necesaria modificacion del dibujo.

¥

3

5 ¥

%‘ ) Ways to recycle: Take it back to the store to refill with foods bought from bulk bins or
containers, such as honey, maple syrup or even more peanut butter.

En el caso de los juegos multimedia, laidentificacidn del concepto como pro-
pio 0 como «exdticox» es fundamental, ya que, puesto que éstos tienen un disefio
en modo puzzle, €l nifio ha de estar comodo para explorar, hablar con los perso-
najes, adquirir objetos, en definitiva, avanzar por el juego y tener control sobre él.

4.2.3. Intertextualidad

Otro aspecto de sumaimportanciaparael traductor en la configuracion textual del
producto intermedia eslaintertextuaidad. El intertexto actlia en numerosas ocas ones
con unafuncién meramente estética a través de referencias culturales:

a) referencias culturales propias

TO: Play your song again, Garrick. That one| like. Please?
TT: Técala de nuevo, Garrick. Esa que me gusta, jpor favor!

b) Referencias culturales delaculturaorigen

TO: Hush little baby, don't say a word. Nimbul’s gonna show you the big... black...

bird.
TT: Cadlad, pequefio, no digéis ni una palabra. Nimbul va a ensefiaros €l gran...
pgaro... negro.

¢) Asimismo, lafuncién del intertexto puede ser comica a través del juego con
expresiones mas o menos fijadas en lalengua:

TO: Gentlemen, gentlewomen, may | introduce myself.
TT: Sefiorasy sefioritas, permitanme que me presente.
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El reconocimiento de estos elementos intertextuales es un paso previo esen-
cial alatraduccion de cualquier género multimedia.

4.2.4. Neologia

En e desarrollo de productos multimedia, e creador recurre alaneologia tanto de
sentido como de forma como herramienta que hace el producto atractivo. El tra-
ductor se enfrenta a una creacion en la lengua origen con ciertainseguridad ala
hora de dar juego a su creatividad al igual que se ha hecho en el producto origi-
nal. Asi, ante expresiones como karaokerize, dekaraokerize, colorize, o0 metéfo-
ras como to ferment a CD, to press a CD, que suponen un signo distintivo de la
marca desarrolladora, € traductor ha de tener los recursos para saber identificarlas
alo largo del producto, en primer lugar, y buscar la forma de dar cuenta de ellas
en lalenguatérmino, en segundo lugar.

4.2.5. Registro

El texto multimedia en todas sus dimensiones muestra claras diferencias interlin-
guisticas en lo que aregistro serefiere. En concreto, en el caso de lalenguaingle-
sa, se da por vélido el uso de un tono informal en textos de instrucciones y
documentacién en general, mientras que el espafiol es méas reacio a uso de mar-
cas coloquiales en textos técnicos. Por ejemplo, congratulations for buying X se
convertiria en «gracias por comprar X» en lugar de «le felicitamos por comprar
X»; en lamismalinea, clic here to use this cool tool se traduciria por «hagaclic
aqui para usar esta herramienta» en lugar de algo como «haga clic aqui para usar
esta estupenda herramienta». En €l caso de lostextos en las interfaces de las apli-
caciones, no es extrafio encontrar incoherencias en cuanto al tratamiento td/usted
y falta de adecuacion seguin €l pais/region/grupo de usuarios.

4.2.6. Lenguajes especializados y texto multimedia

El texto multimedia es un crisol en el que se mezclan registros, tipos de desti-
natario, formatos, superestructuras, emisores, autores, etc. En este contexto la
interrelacion exitosa entre | as distintas piezas es la clave de un producto que pre-
tendallegar al usuario con éxito. La presencia de intertextos (4.2.3) que juegan
con unaimagen en movimiento hacen el texto especializado més atractivo para
el lector. En el siguiente ejemplo, extraido de una pagina web sobre biopeliculas,
se puede apreciar esta interdependencia entre |os distintos elementos que confi-
guran el producto multimedia, en este caso una imagen con texto incrustado en
movimiento, un titulo intertextual y un texto didactico especializado que com-
ponen una pagina web.

- ¥ Lrrrrs What isanice cell like you doing in a place like this?
SIELRLM S THE MOVIES & (the advantages of living in abiofilm.)
TETTITT r TRt 1) Protection from Antibiotics.
Scientists have shown that much higher concentrations of antibiotics are needed to kill bacteriain
biofilms, compared to free-living bacteria. Originally, it was assumed that the biofilm provided a
physical barrier against the antibiotic; scientists thought that the antibiotic could not penetrate the
biofilm. This may play arolein providing protection.
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En resumen, las convenciones para un tipo de texto cientifico con unafuncion
didactica en espafiol se ven probablemente modificadas por |as tendencias de las nue-
vas tecnologiasy el peso de lalenguainglesa en este dmbito.

4.3. Aspectos gréficos

La consideracién de los graficos en un producto multimediay la evaluacion de su
potencial aceptacion por parte del usuario son aspectos que enfrentan al traductor
0 a asesor ala consideracion de factores culturales que con frecuencia implican
elegir —extrapolando alaimagen los términos de Venutti (1993)— entre dos polos:
aceptar un gréfico extranjero como adecuado por natural o por «exaético» o buscar
otro doméstico. En muchas ocasiones |la propia personalidad del producto nos
ayuda a decidir sobre la potencia aceptabilidad de éste. Otra cuestion esla existencia
detexto incrustado en € grafico con unafuncion de crear un juego entre lapalabra
y laimagen, como en los siguientes g emplos.

- —
ot

Mer T

En estos casos, la transposicion ala cultura meta es dificil porque laimagen
tiene un fuerte componente cultural que se ve acrecentado al combinarse con €l
texto a que hace alusion, que suele ser un juego de palabras o unalocucion.

4.4. Aspectos técnicos

L os aspectos propiamente técnicos alos que el traductor hace frente en la traduc-
cion multimedia suelen estar relacionados con la presentacion de laimagen y el
texto en pantalla. Hoy, gracias alas herramientas informaticas paralalocalizacion
de software, € traductor puede facilmente redimensionar cuadros de did ogo, boto-
nes, ventanas, etc., ago sempre necesario para adecuar alalenguameta. Asmismo,
seinvestiga sobre lamejor disposicién de los elementos en pantalla; en mercados
delengua arabe, la escritura de derechaaizquierdainfluye en la presentacion de la
informacion en pantallay existen oscilaciones en cuanto ala disposicién de los
botones, opciones, etc. en la pantalla.

4.5. Aspectos cognitivos

L os parametros cognitivos que subyacen a desarrollo de un producto multimedia
son sin duda el origen de los aspectos culturales que hemos analizado. A conti-
nuacién enumeramos algunos de ellos.
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4.5.1. Metéforas

Latransmision de conceptos fundamental es a través de metaforas cognitivas en €
texto, el sonido o laimagen es un elemento caracteristico del producto multime-
dia. El trasvase de elementos de la cultura anglosgjona a mercado de Espafia es
un hecho que marca muchos de los productos. Algunas metéforas, como laima-
gen de un mago para el concepto de asistente ya se han insertado en el mercado
del espafiol sin que existala mas remota motivacioén cultural.

4.5.2. Modelos mentales

L os distintos model os mentales para la organizacion de datos, tareas, funciones,
hacen de molde para disponer lainformacion en pantalla. El ejemplo mas modélico
esd caendario que ha de ser dispuesto de distinto modo seglin e mercado, al igual
gue & formato para mostrar los dias de la semana o la explicitacion de las fechas
con formato dd/mm/aa 0 mm/dd/aa.

4.5.3. Navegacion

El movimiento a través de los model os mental es estd marcado culturamente y
es objeto de investigacion en cuanto a su gjecucion através de las herramientas
y € contenido de los productos multimedia: menus, opciones, cuadros de did ogo,
disposicion del teclado. Se intenta la personalizacion de las opciones, invitar a
desarrollador de aplicaciones a preguntarse, como bien sugiere Card (1991: 58):
«why aren’t we letting the player decide that?».

4.5.4. Interaccion

Laformadeinteractuar con la aplicacion para obtener e feedback deseado es otro
aspecto cognitivo importante y esta relacionado con las formas de introducir datos
y obtener informacion: predominio del raton frente al teclado, barras de desplaza-
miento horizontales o verticales, disposiciéon de opciones aizquierda o derecha,
método de arrastrar y soltar frente a cortar y pegar, etc.

4.5.5. Presentacion visual, auditiva y tactil

Quiza el elemento que aline atodos | os deméas aspectos cognitivos seala superes-
tructura visual, auditivay tactil del producto, entendida como el conjunto de ele-
mentos que configuran la presentacion del producto en relacion con lainteraccion
entre éste y el usuario. En esta superestructura, €l color, laretérica, € tipo de letra
y tamafio de fuente han de escogerse en funcion del usuario modelo al que se des-
tinala herramienta.

5. Conclusiones

En latraduccion de productos multimedia los componentes cultural es son esen-
ciales parala aceptacion del producto. En el complejo puzzle que constituye el
producto multimedia, la aceptacion de las metéforas culturales del producto depen-
der& de como se han tenido en cuenta las expectativas del usuario en la adaptacion
de las mismas. La percepcion de utilidad y facilidad de manejo de una herramien-
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ta esta condicionada por la funcionalidad técnicay por las formas linglisticas e
icdnicas utilizadas por el equipo técnico en € desarrollo delamisma. En este sen-
tido, el producto bien internacionalizado dispondra de las bases y |os recursos para
unaféacil localizacion que responda alas expectativas culturales de distintos grupos
de usuarios.

En el caso de Internet, como marco predominante del producto multimedia,
segun LISA (2003) s bien entre el 62 y e 87% de |os documentos estan escritos en
inglés, e 90% de los usuarios prefieren usar una lengua que no sea €l inglés. De
acuerdo con Marcus (2002) en 2005, € 75% de los usuarios de I nternet no serén de
hablainglesa. Yaen 2003 € nlimero de usuarios de lared alcanzabalos 700 millo-
nesy se preve que en 2005 sea de 1.000 millones (LISA 2003).
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