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Resumen: Impulsadas por diversos factores tales como el desarrollo de la globalizacion
y los constantes cambios econémicos, un niimero cada vez mayor de empresas decide
poner en marcha un proceso de internacionalizacién de su negocio. Para estas empresas
lalocalizacion, actividad que supone tomar un producto —por ejemplo, un sitio web-y hacerlo
lingiifstica, cultural y técnicamente apropiado para un pais o region concretos, se presenta
como una herramienta de enorme utilidad. En Espaia, las pequefias y medianas empresas
(pymes) constituyen mas del 99 % del tejido empresarial. Sin embargo, la traduccién
y localizacién de sus sitios web no siempre presenta un nivel de calidad satisfactorio. Tras
llevar a cabo una amplia revision de la literatura relevante en los campos de traduccién
y localizacion, se efectud un andlisis de los sitios web corporativos de 70 pymes espafiolas
con el objetivo de evaluar el grado y caracteristicas de la localizacién web en este sector
econoémico. Dicho anlisis revel6 que la presencia web de las pymes espafiolas manifiesta
carencias y que estas empresas no estan aplicando procesos de localizaciéon web o lo estan
haciendo de forma deficiente. La informacion recopilada ha dado lugar ala elaboracién de una
serie de recomendaciones practicas para la localizacién de sitios web corporativos de pymes
con especial énfasis en la combinacién lingiiistica espafiol-inglés. Estas recomendaciones
estan organizadas en tres grupos: aspectos lingiiisticos, culturales y técnicos. Dichos aspectos
desempeifian un papel clave en cualquier proceso de localizacion.
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Abstract: Diverse factors such as the development of globalisation and continuous economic
changes are systematically pushing an ever-growing number of companies towards
the challenge of accessing external markets. For these companies, localisation —the activity
that involves taking a product and making it linguistically, culturally and technically
appropriate for a target country and language- presents itself as an extremely valuable
tool. In Spain, small and medium entreprises (SMEs) make up over 99% of the business
sector. However, the quality of their corporate website translation and localization is not
always satisfactory. After performing an extensive review of relevant literature in the fields
of translation and localisation, 70 sample Spanish SME corporate websites were analysed
in order to assess the degree and characteristics of website localisation in this economic
sector. This analysis revealed that the Spanish SME online presence is deficient and that
most of these companies are not performing any quality website localisation processes.
The gathered information has resulted in a series of practical recommendations for SME
corporate website localisation with a focus on the language pair Spanish-English. These
recommendations are organised around three groups: linguistic, cultural and technical
aspects. All three aspects play a key role in any localisation process.

Keywords: localisation, website localisation, SMEs, corporate websites, internationalisation

Introducciéon

De acuerdo con su definicién mas popular, propuesta por la desaparecida
Localization Industry Standard Association (LISA), la localizacién en traduccion
es aquella actividad que implica tomar un producto y hacerlo lingiiistica y cultu-
ralmente apropiado para una locale, es decir, el pais y la lengua meta en los que
dicho producto sera utilizado y vendido (LISA 2003). La localizacion forma
parte del conjunto de procesos interdependientes conocido con el acrénimo
GILT: Globalizacion, Internacionalizacién, Localizacion y Traduccién (Cadieux
y Esselink 2002). Si se observan de forma individual, la traduccién puede definirse
como el proceso por el que el significado de un texto escrito en una lengua ori-
gen es comunicado mediante un texto equivalente en la lengua meta. Por su parte,
la internacionalizacion consiste en la identificacion y aislamiento de toda la infor-
macién local que aparece en un producto (por ejemplo, fechas, nimeros, moneda
o informacién de contacto) con el objetivo de que la localizacién de dicho pro-
ducto sea mas rapida y sencilla. Por tltimo, la globalizacién combina los procesos
de internacionalizacion y localizacién, y consiste en la organizacion de la estruc-
tura empresarial de manera que sea posible atender a cualquier cliente y ofre-
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cerle productos o servicios independientemente de su lengua, regién o cultura
(Lommel 2007). Se trata de un concepto que pertenece mas bien al area del mar-
keting, a pesar de que resulta imposible negar la relevancia que tiene en este ambito
el concepto de globalizacion entendido desde una perspectiva mas amplia y que
sefala el estado de interconexién e interdependencia a nivel internacional que
en la actualidad caracterizan al comercio, las inversiones, las finanzas, la informa-
cién y el conocimiento (You 2017).

Todo proceso de localizacion esta constituido por cuatro componentes basi-
cos (Lommel 2007). En primer lugar, existe un evidente componente lingiiistico,
tal y como queda de manifiesto en la estrecha relacion entre localizacion y traduc-
cién. También posee un componente de contenido o cultural, cuyo fundamento
se puede encontrar en la relacion ampliamente descrita entre lengua, traduccion
y cultura, tal y como la describe Nida (1945: 194): “The person who is engaged in
translating from one language into another ought to be constantly aware of the
contrast in the entire range of culture represented by the two languages”. Hurtado
Albir (2001: 607-608) profundiza en esta cuestion afirmando que “la traduccién
no so6lo se produce entre dos lenguas diferentes, sino también entre dos cultu-
ras diferentes; la traduccion es, pues, una comunicacion intercultural. El trasvase
de los elementos culturales presentes en un texto es uno de los mayores proble-
mas a que se enfrenta el traductor”. En tercer lugar, existe un componente fisico
que no resulta relevante en el caso de la localizaciéon web ya que alude a modi-
ficaciones fisicas como puede ser la posicion del volante en un vehiculo que se
comercializard en el Reino Unido. Finalmente, la localizacién presenta un compo-
nente técnico. En efecto, aunque no siempre, en la mayoria de ocasiones se trata
de un proceso de manipulacién de productos informaticos que integra fases como
el trabajo con una interfaz grafica o la adaptacion de imagenes, lo que exige del tra-
ductor-localizador unas competencias técnicas mas elevadas que las requeridas por
la traduccion “tradicional”.

La localizacién y los procesos de internacionalizacién desde la perspectiva
espanola

En el caso de Espafia, de acuerdo con los datos publicados por la Secretaria General
de Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa (2018), en el pais hay registradas
2 842 783 empresas, de las cuales 2 838 269 son pequeiias y medianas empresas
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(en adelante pymes), lo que supone un 99,8 % del total. En este contexto, los sitios
web constituyen un medio de comunicacién que permite a las empresas estable-
cer nuevas relaciones con su publico meta y ofrece nuevas maneras de hacer nego-
cio. Entre los beneficios que ofrece el uso de un sitio web corporativo para una
empresa destacan, entre otros, la posibilidad de realizar transacciones en tiempo
real, el aumento de la visibilidad y competitividad del negocio, la mejora de su ima-
gen de cara al publico y la eliminacién de intermediarios y restricciones geografi-
cas (Marin Duefas y Lasso de la Vega 2017).

La continua transformacion en el entorno econémico, donde la aceleracién
del proceso de globalizacion y el desarrollo de la economia del conocimiento vienen
actuando como motores, estd empujando sistemdticamente a las empresas espa-
nolas hacia el reto que supone la salida a los mercados exteriores. La traduccién
y la localizacion de los sitios web contribuyen a fomentar la internacionalizaciéon
de las pymes, cerrando la brecha entre los usuarios de Internet de diferentes con-
textos socioculturales y lingiiisticos. Asimismo, la localizacion ofrece grandes bene-
ficios desde el punto de vista empresarial que sobrepasan con creces los costes ini-
ciales: varios estudios (Baack y Singh 2007, Singh y Pereira 2005) demuestran que
los usuarios pasan hasta el doble de tiempo en sitios web que hayan sido localiza-
dos a su lengua materna, su actitud hacia ellos es mas positiva y es casi tres veces
mas probable que terminen adquiriendo algin producto.

Con el fin de determinar la situacién de los procesos de localizaciéon web
en el Aambito empresarial espaiol, y mas concretamente en el caso de sus pymes, se
ha llevado a cabo un analisis del grado y las caracteristicas de la localizacién de una
muestra de sitios web. La muestra empleada estuvo conformada por sitios web
de las 70 pymes espaiolas elegidas por la Bolsa de Londres como las mas dinami-
cas y con mayor velocidad de crecimiento (London Stock Exchange Group 2017),
y los datos se recopilaron durante los meses de enero y febrero de 2018. En este sen-
tido, los resultados muestran que ain queda un largo camino por recorrer en lo refe-
rente tanto a su presencia en Internet como a la localizacion de sus sitios web. Tanto
es asi que incluso numerosas empresas que se encuentran a la vanguardia de la eco-
nomia espafiola no estin poniendo en practica procesos de localizacion a la altura
de su nivel y relevancia.

El analisis realizado nos permite afirmar que si bien la mayoria de pymes estin
localizando sus sitios a varias lenguas, dichas localizaciones presentan numerosas
deficiencias, entre las que se pueden citar las siguientes: la escasa calidad lingiiistica
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de los textos meta, en ocasiones indicativa de una posible traduccidon automatica;
localizaciones solo parciales, con secciones del sitio web como formularios de con-
tacto, documentos adjuntos, apartados legales, blogs y noticias a los que solo puede
accederse en una lengua; enlaces rotos o uso de iconos de banderas —no recomen-
dados- para acceder a las diferentes versiones localizadas.

En efecto, la traduccion solo parcial de los textos de los sitios web se ha podido
identificar como un problema recurrente. Unicamente el 36 % traduce la totali-
dad de los textos mientras que el 38 % ofrece una traduccion parcial, es decir, en su
version localizada aparece, al menos, una frase en la lengua original. Por otro lado,
el 26 % no ofrece traduccion ni localizacion a lengua alguna.

No obstante, dentro de los sitios web que si ofrecen localizaciéon, como muestra
la Figura 1, destaca la variedad de lenguas hacia las que se localiza, a pesar de que
claramente sobresale el uso de las lenguas espafola e inglesa.

Figural Lenguas alas que se traducen los sitios web de las pymes

POLACO; 4
ITALIANO; 8

GRIEGO; 2

CHINO; 5

ARABE; 2

GALLEGO; 1 —RUSG; 5

CATALAN; 7

JAPONES; 4 ESPANOL; 67

ALEMAN; 12

PORTUGUES; 12

EUSKERA; 2

FRANCES; 17

INGLES; 52

Por otro lado, como se observa en el Cuadro 1, la mayor parte de las pymes
de la muestra solo ofrecen sus contenidos en una, dos o como maximo tres lenguas,
lo que denota que estas empresas no estan apostando por una estrategia de interna-
cionalizacién ambiciosa que les permita llegar a un mayor numero de mercados.
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Cuadro 1 Pymes de la muestra segin el nimero de lenguas de sus sitios web

Ney % de pymes
Sitios web con 1 lengua 18 (25,7 %)
Sitios web con 2 lenguas 25(35,7 %)
Sitios web con 3 lenguas 10 (14,3 %)
Sitios web con 4 lenguas 6 (8,6 %)
Sitios web con 5 lenguas 5(7,1 %)
Sitios web con 6 o més lenguas 6 (8,6 %)

A la luz de los resultados obtenidos y partiendo del hecho de que, como se
ha puesto de manifiesto, la localizacién web contribuye a la internacionalizacién
de las empresas en general y mas particularmente de las pymes, el presente tra-
bajo propone una serie de recomendaciones practicas dirigidas a traductores/loca-
lizadores para la localizacion de los sitios web corporativos de pymes. Teniendo
en cuenta que en la determinacion de la calidad de la localizacion de sitios web han
de considerarse los aspectos lingiiisticos, culturales y técnicos presentes en los mis-
mos (Gutiérrez-Artacho y Olvera-Lobo 2017), las recomendaciones aqui propues-
tas responden a esa clasificacion.

Es preciso sefialar que, aunque es previsible que la mayoria de estas recomen-
daciones puedan aplicarse a la localizacion web que involucre muy diversos pares
de lenguas, la mayor parte de los ejemplos que se incluyen se refieren a las lenguas
espafiola e inglesa. Esto es debido, por un lado, a la relevancia del inglés como lingua

francay, principalmente, por tratarse de uno de los pares mas habituales en la loca-
lizacion de sitios web de pymes espafiolas, tal y como indican los resultados que
arroja el analisis de nuestra muestra de estudio.

Recomendaciones para la localizacién de sitios web de empresas

En la actualidad se puede hablar del surgimiento de un nuevo perfil profesional,
el del traductor-localizador. La actividad de estos profesionales se caracteriza
tanto por un uso constante de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
como por la necesidad de enfrentarse constantemente a nuevos retos. La localiza-
cién web constituye con frecuencia la dltima fase previa a la publicacién del conte-
nido (Herrmann y Sachse 2007), y se trata de un proceso complejo en el que sue-
len intervenir numerosos profesionales. Un proceso de localizacion tipico incluye
las siguientes etapas: recepcion y gestion del encargo, organizacion de los recur-
sos humanos y materiales, realizacion de la traduccion/localizacién en si, aplica-
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cion de un control de calidad, integracion del contenido, evaluacion del proyecto
y entrega al cliente (Gutiérrez-Artacho y Olvera-Lobo 2017c). De este modo, dado
que la localizacidn abarca aspectos muy diversos, se deberfa procurar una cola-
boracion estrecha tanto entre los componentes del equipo de traduccion/locali-
zacién como con otros profesionales tales como gestores de proyecto o disena-
dores graficos (Odacioglu 2015), ya que solo asi el producto final alcanzara una
calidad satisfactoria. La existencia de recursos y herramientas que faciliten esta
tarea también es fundamental para garantizar dicha calidad. En este sentido, aun-
que la Web ofrece a los traductores numerosas posibilidades de documentacion asi
como contacto con especialistas, no toda la informacion surge de fuentes fiables
(Gutiérrez-Artacho y Olvera-Lobo 2017c). Por ello, tras realizar una extensa revi-
sion de la bibliografia relevante y a la luz de los resultados obtenidos en nuestro
analisis, proponemos las siguientes recomendaciones para la traduccién/localiza-
cion de sitios web corporativos de pymes espafiolas. Los principales destinatarios
de estas recomendaciones son los traductores/localizadores; sin embargo, conside-
ramos que también resultan de utilidad para otros profesionales tales como los ges-
tores de informacion asi como para las propias empresas que quieran emprender
un proceso de localizaciéon web.

1. Aspectos lingliisticos

En relacion a la localizaciéon web, probablemente, los aspectos lingiiisticos implica-
dos en la misma constituyen el area a la que se le ha dedicado mas atencion desde
la perspectiva de la traduccion (Jiménez Crespo 2008, 2013). A continuacidon se
detallan las recomendaciones destinadas a superar los problemas que se presentan
en el plano lingiiistico de la localizacion web.

1.1. De contenido

El traductor/localizador debera considerar la posibilidad de que se hayan come-
tido errores de traduccién que modifiquen el contenido de forma no deseada. Entre
los posibles errores de traduccion destacan el contrasentido, el falso sentido, el sin-
sentido o la omision de informacion. Un error frecuente en los sitios web, y que es
constitutivo de falso sentido, es la traduccion de site map como mapa de la pdgina
web. El mapa representa la estructura del sitio web en su totalidad, no de una sola
pagina, por lo que la traduccién correcta seria mapa del sitio web. Puede consul-
tarse, entre otros autores, Hurtado Albir (1999) para obtener una lista exhaustiva
de errores de traduccion.
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1.2. Léxicos

1.2.1. Calcos, préstamos o falsos cognados

En el ambito web, debido a la influencia de la lengua inglesa, se incurre con frecuen-
cia en el uso de calcos o préstamos procedentes de este idioma cuyo uso es reco-
mendable evitar siempre que exista un equivalente valido en la lengua meta. Este
es el caso de préstamos como hosting o e-commerce (en espainol alojamiento web
y comercio electronico), aunque pueden existir razones comerciales y de posiciona-
miento web para emplear anglicismos extendidos entre los hablantes meta. También
se debe evitar el uso de falsos cognados: *success como traduccion de suceso, *locali-
dad como traduccidn de location, *advertisement como traduccion de advertencia...

1.2.2. Falta de coherencia terminoldgica

La coherencia terminolégica dentro de un sitio web es imprescindible para lograr
que los usuarios se acostumbren al uso de ciertos términos o expresiones y encuen-
tren la informacion que necesitan de forma rapida (Nielsen 2000). Asi, constituiria
un error alternar entre la forma original y la traducida de un mismo término (mapa
del web / site map) o emplear diferentes formulaciones para hacer referencia a una
misma seccion (Acerca de nosotros | Sobre nosotros).

1.2.3. Falta de precision terminolégica

La escasez de precision terminoldgica genera confusion en el receptor y provoca una
mala impresion. Asi, seria impreciso denominar americanos a un grupo de personas
estadounidenses, como también lo seria denominar carreras ala seccion de empleo
de un sitio web relacionado con el mundo del deporte. Prestar atencién a este tipo
de ambigiiedades, y solventarlas, incrementara la calidad del producto final.

1.2.4. Uso incorrecto de siglas y acrénimos

Como recoge Jiménez Crespo (2008), los manuales de estilo suelen desaconsejar
el empleo de siglas en los sitios web debido a su falta de univocidad. En el caso
de que finalmente se empleen, es preciso desarrollarlas, y debe evitarse el uso
de siglas anglosajonas junto con una traduccion al espafiol que no se corresponda
con la sigla (*ABS -sistema antibloqueo de ruedas-). Ademas, deben pluralizarse
correctamente dependiendo del idioma hacia el que se esta traduciendo. Por ejem-
plo, el plural espafiol de PC seria invariable (PC) mientras que en inglés se aceptan
las formas PCsy PC’s.
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1.3. Morfosintécticos y gramaticales

13.1. Respeto de las reglas gramaticales y sintacticas de la lengua meta. ldiomaticidad

Como en cualquier tipo de traduccion, se debe prestar atencion a posibles errores
de concordancia y género (a veces originados por la falta de contexto durante la traduc-
ci6én) y se debe evitar el calco de estructuras sintacticas de la lengua origen que resultan
poco naturales en la lengua meta: *ir atrds (go back), *es operado por (is operated by).

Un error frecuente y que surge de la imitacion de estructuras de la lengua ori-
gen es la excesiva explicitacion del sujeto (usted, ti) en lenguas que suelen omitirlo,
como es el caso del espanol. Asimismo, en los textos legales de los sitios web, es
recurrente el uso del determinante en las expresiones *estos Términos y Condiciones
o *estas reglas, cuando lo habitual en textos originales en espanol seria la formula
los presentes... (Términos y Condiciones / reglas).

1.4. Estilisticos

La localizacion también supone la adaptacion del texto a las convenciones estilisti-
cas de la lengua meta. En este sentido, se debe atender, por ejemplo, a la tendencia
general de la lengua en la que se estd escribiendo con respecto a la longitud y com-
plejidad de las oraciones. De este modo, seria un error emplear oraciones largas
con numerosas subordinadas en una lengua como el inglés, que tiende al uso de ora-
ciones simples y breves.

14.1. Registro inadecuado

Como describe Bolafos (2003), el registro predominante en Internet, por influencia
de la cultura estadounidense, es el coloquial. En la Red en espanol, si bien se apre-
cia una tendencia hacia un mayor nivel de coloquialidad que en otros medios, el regis-
tro sigue siendo mas elevado que en lenguas como el inglés, y a menudo exige el uso
del tratamiento formal. Por ello, las siguientes traducciones al espafiol serian excesiva-
mente coloquiales y no reflejarian el registro adecuado: *Usted estd sujeto a los siguien-
tes términos y condiciones, que podemos actualizar de vez en cuando sin notificarle a usted
de ello; * Cualquier cosa en esta web tiene copyright. También constituiria un error alternar
entre diferentes niveles de registro o entre el tratamiento formal e informal (ti / usted).

1.5. Errores ortotipograficos

La ortotipografia del texto debe seguir las normas de la lengua meta. Algunos
delos aspectos que han de cuidarse en este apartado son el correcto uso de mayusculas
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o minusculas, segtn exija la lengua, para titulos de obras o partes de obras, meses
del afo o idiomas; el empleo del tipo de comillas mas adecuado segtn la lengua
(en espafiol, por ejemplo, serian las comillas angulares —«» - antes de las inglesas —
“”— o las simples — “-) o el correcto uso de los simbolos de interrogacién o exclama-
cién: en el caso del espafiol seria un error emplear solo el de cierre y omitir el de aper-
tura (*Viaje a Nueva York!; *Aproveche la oferta!). Asimismo, la tipografia del texto

debe ser consistente.

1.5.1. Palabras mal escritas (cacografias)

Para evitar cacografias, es recomendable emplear un corrector tipografico en la fase
de revision del texto traducido.

1.6. Uso de la variedad linglistica adecuada

Utilizar la variedad lingiiistica adecuada teniendo en cuenta tanto diferencias orto-
graficas como de 1éxico o morfosintaxis no solo mejorara la impresion que el sitio
web genera en el usuario sino que impactara de forma positiva en el nimero
de visitas. En efecto, el usuario solo podra acceder a un sitio determinado a través
de un buscador web si el contenido del sitio concuerda con las palabras clave que ha
empleado en su consulta. Asi, por ejemplo, lo mas recomendable para una empresa
que pretenda comercializar gafas de prescripcion en México es que en su sitio web
emplee el vocablo lentes.

2. Aspectos culturales

En el plano cultural son diversos los elementos a los que hay que prestar la debida
atencion en los procesos de localizacion web (Dr. International 2003). Los mas rele-
vantes se detallan en este apartado.

2.1. Moneda

Es conveniente adaptar precios y otras menciones de cantidades de dinero
ala moneda de la locale. En cuanto a la posicion del simbolo de la divisa, que puede
ser un simbolo como ‘€’ o un cédigo de tres letras (‘EUR’), se debe seguir la con-
vencion de la locale. De esta manera, en el caso del espafiol de Espafia (ES_ES),
el simbolo de la moneda se pospone ala cifra y va separado con un espacio: I5 €. Por
el contrario, en el espafiol de América el simbolo suele ir antepuesto y no se separa
con un espacio: $15,429. Con respecto a los codigos de tres letras, siempre se sepa-
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ran con un espacio de la cifra, y en América es admisible que vayan antepuestos: USD
50,82 (RAE y ASALE 2010). También se debe considerar la adaptacion de otro tipo
de informacién monetaria como pueden ser los impuestos (Pym 2011).

2.2. Formato de fecha

El formato de fecha también debe adaptarse a la locale. Dependiendo de ella, se
seguird, por ejemplo, el formato DD/MM/AAAA (el habitual en Espafa), MM/
DD/AAAA (propio, por ejemplo, de Estados Unidos) o AAAA/MM/DD. Se debe
prestar atencion al simbolo que se emplea para separar dias, meses y anos. Por ejem-
plo, puede emplearse la barra oblicua, el guion o el punto (propio este tltimo, por
ejemplo, del aleman: DD.MM.AAAA).

También se puede utilizar un formato largo combinando ntimeros y letras (22
de febrero de 2018). En este caso, la norma en espaiiol, al contrario que en idiomas
como el inglés, dicta que el nombre del mes se escriba siempre con mintscula ini-
cial. Asimismo, en espafiol los afios no presentan punto (seria erroneo, por lo tanto,
escribir *2.018) (RAE y ASALE 2010).

2.3. Hora

La locale también influira en el formato de hora empleado, que puede ser el de 12
o el de 24 horas. En el caso del formato de 12 horas, segin el idioma, cabe la posibi-
lidad de que la abreviatura AM/PM vaya antes o después de la hora y que las letras
que forman la sigla vayan separadas con puntos (A. M./P. M.).

Los dos puntos (:) son el caracter habitualmente empleado para separar horas,
minutos y segundos en paises de habla hispana y anglosajona, pero no constitu-
yen la tnica posibilidad, como es el caso de algunas lenguas asiaticas que emplean
ideogramas. Si bien no es especialmente habitual que en los sitios web aparezca
un reloj, si que son frecuentes las expresiones de horarios en noticias de eventos,
por ejemplo.

2.4. Numeros

El caricter empleado para separar los miles puede ser una coma (7,000; Estados
Unidos) o un punto (1.000; Espaia, Alemania). Lo mismo ocurre con el caricter
que separa los decimales (a la inversa en los ejemplos de locale citados). La posicion
del simbolo % puede ser antepuesta o pospuesta a la cifra, con o sin espacio, o bien
puede representarse con las letras pct.
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2.5. Medidas de longitud, masa, superficie, volumen, temperatura, tamarios de papel, etc.

Las unidades de medida constituyen otro de los principales aspectos susceptibles
de variacion dependiendo de la locale: lo que se expresa en centimetros en un sitio
web espafiol podra ser conveniente expresarlo en pulgadas en su localizaciéon
al inglés, por ejemplo. Independientemente de la unidad de medida que se decida
emplear, es fundamental que esta se explicite para no dar lugar a confusiones (38 °C,
75 kg, 1 hoja de papel A4).

2.6. Teléfonos

Deben incluir siempre el prefijo internacional (00 34 / +34 en el caso de Espaia)
para facilitar la comunicacién con usuarios internacionales.

2.7. Formularios

Para la localizacion de los formularios de contacto, de uso habitual en un gran
numero de sitios web, es recomendable atender a varios aspectos:

o Campos ‘provincia’, ‘comunidad auténoma’ o ‘estado’: su cumplimentacion
deberia ser opcional, ya que podrian no ser relevantes dependiendo del pais
de origen del usuario.

o Campo ‘cédigo postal’: el nimero de digitos que pueden introducirse debe
ser flexible y admitir letras.

o Campo ‘teléfono’: debe admitir un nimero muy variable de digitos.

o Campo ‘apellido’: ha de permitir que se indique tanto un solo apellido como
mas de uno. En consecuencia, el nombre correcto del campo en espaiol seria
‘Apellido(s)’ (Jiménez Crespo 2008).

2.8. Aspectos visuales con significacion cultural

Es muy recomendable considerar la posible carga cultural implicita en los elemen-
tos visuales del sitio web. Deben evitarse las banderas en areas como el selector
de idioma, puesto que rara vez representan a todos los hablantes de una lengua
y, por el contrario, pueden generar claras controversias. En cuanto a la elecciéon
de colores, estos no suelen plantear problemas en culturas cercanas. Muy intere-
sante en este sentido es la aportacion de McCandless (2014), quien propone una
paleta de colores apropiados para transmitir ideas y sentimientos en diferentes cul-
turas o areas geograficas. No hay que descartar la posibilidad de que existan image-
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nes que presenten connotaciones negativas para la cultura meta o que sea necesa-
rio adaptar algunos iconos.

2.9. Enlaces a otros sitios web

Siempre que sea posible, los enlaces a otros sitios web deben redirigir a la version
en la lengua hacia la que estemos traduciendo. Si dicha versiéon no existe, es reco-
mendable informar al usuario acerca de la lengua en la que esta escrito el contenido
del enlace, por ejemplo, www.rae.es (in Spanish).

2.10. Atencidn al cliente (disponibilidad en varias lenguas)

Idealmente, la localizaciéon debe abarcar todos los aspectos de la interaccion
con el usuario, incluida la atencién al cliente. Existen diferentes modos de ofre-
cer atencion al cliente en la lengua meta, que comprenden tanto la atencidn tele-
fonica o por correo electronico hasta el empleo de los denominados asistentes vir-
tuales o chatbots.

2.11. Explicitaciones innecesarias y/o incorrectas

Cuando existen diferencias en el conocimiento compartido de las culturas origen
y meta, a menudo sera necesario aportar explicitaciones que faciliten la compren-
sion de la informacion. En traductologia, esta técnica se denomina amplificacion
(Hurtado Albir 2007). Por ejemplo, en una pagina web sobre turismo en Espafia
localizada para el ptiblico chino en la que se mencionen diversas ciudades espafiolas,
podria ser muy conveniente explicitar la situacién de dichas ciudades en el mapa, por
ejemplo, Oviedo, ciudad del norte de Esparia |...]. Supondria un error, sin embargo,
agregar informacién incorrecta o cuyo conocimiento se le puede presuponer
a los receptores. Por ejemplo, en un sitio web destinado al sector sanitario, proba-
blemente seria innecesario definir términos como apoplejia o rinoplastia.

2.12. Noticias y productos adaptados a la locale

La seccion de noticias deberia figurar traducida al igual que el resto del sitio web.
Lo ideal es que se publicaran noticias relevantes para el ptblico meta, por ejemplo,
la celebracién de acontecimientos que tendran lugar en la region correspondiente
o la apertura de una nueva sucursal del negocio en el pais en cuestion. En el caso
de sitios web de venta de productos, lo mas conveniente seria que en la version del sitio
web adaptada a una locale en particular solo se ofrecieran productos disponibles
en la region correspondiente, como hace la empresa IKEA (www.ikea.com).
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2.13. Localizar presencia en redes sociales y buscadores web

En las redes sociales, es muy recomendable contar con perfiles independien-
tes adaptados a cada locale en los que se ofrezcan productos, noticias y anuncios
de eventos relevantes para ese publico especifico. Por otro lado, es necesario plan-
tearse la posibilidad de que existan redes sociales en las que interese contar con pre-
sencia por ser especialmente populares entre el ptiblico meta. En Rusia, por ejem-
plo, VK cuenta con una popularidad similar a la de Facebook.

2.14. Disposiciones legales

Como indica Corte (2002), de un pais a otro pueden existir grandes variaciones
en aspectos como la legislacion sobre copyright, la proteccion de datos persona-
les o las condiciones de uso, por lo que es recomendable contar con asesoramiento
legal para la localizacion de los apartados del sitio web correspondientes. Dentro
del ambito legal, debe tenerse en cuenta que pueden existir disposiciones legales
que prohiban la modificacién y traduccion de elementos visuales como el logotipo
o emblema de una marca o institucion.

2.15. Convenciones y estandares

El traductor-localizador debe estar familiarizado con las convenciones y los estanda-
res de los sitios web. Estas abarcan desde la terminologia empleada hasta el aspecto
y la estructura del sitio web y “contribuyen enormemente a reducir la confusion
de los usuarios y mejorar la usabilidad” (Fernandez Costales 2010). De esta manera,
seria errobneo emplear la expresion Send an e-mail para denominar la secciéon que
habitualmente se conoce con el nombre de Contact (Fernandez Costales 2010).

3. Aspectos tedricos

3.1. Seleccidn del idioma

Anteriormente se ha mencionado el sitio web de IKEA (www.ikea.com) como
ejemplo de sitio web en la que se ofrecen productos adaptados a la region en la que
se encuentra el consumidor. Esto es posible gracias a que en su pantalla de inicio
el sitio solicita al usuario que indique su regién y su lengua. Por ejemplo, el sitio
de Bélgica se puede visitar tanto en neerlandés como en francés. Este es un ejemplo
excelente de como construir un sitio web teniendo en cuenta diferencias regionales
y lingiiisticas, si bien una posible mejora seria anadir mas lenguas por pais o region
(por ejemplo, probablemente resultaria de interés para muchos consumidores que
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viven en Alemania pero que no dominan el aleman que el sitio de IKEA destinado
a ese mercado estuviera localizado al inglés).

Por otro lado, es muy recomendable que la opcién de eleccion de idioma sea
accesible desde cualquier pagina, asi como que al elegir una nueva lengua el sitio
no redirija a la pagina de inicio.

3.2. Busqueda dentro del sitio web

Ademis de incluir un motor de bisqueda interno de adecuado funcionamiento,
el sitio web deberia permitir al usuario que pudiera elegir si desea realizar sus con-
sultas en uno o en todos los idiomas.

3.3. Codificacidn, escritura bidireccional

De los sistemas de codificacion existentes, el inico capaz de representar los carac-
teres de casi cualquier lengua, incluidas las asiaticas, es el Unicode. Para emplear
esta codificacion en el sitio web, se debe incluir una etiqueta meta de contenido
en la seccion head del codigo del sitio web indicando que la codificacion sera de tipo
UTF-8 (8-bit Unicode transformation format).

Por otra parte, si alguna de las lenguas meta a las que se traducira el sitio web
emplea escritura de derecha a izquierda (arabe, hebreo), el desarrollador web debe
tenerlo en cuenta para que no suponga problemas en el momento de la localizacion
y el resultado final presente una visualizacién correcta.

3.4. Mismo contenido en distintas versiones en diferentes lenguas

Las diferentes versiones del sitio web deben ofrecer la misma informacién que el sitio
original, siempre y cuando dicha informacidn sea relevante para el publico meta.
3.5. Traduccidon de documentos descargables

Los documentos descargables (formularios PDF, archivos .doc) también deben
ofrecer versiones traducidas y adaptadas a cada locale.

3.6. Traduccion de los nombres de las diferentes paginas

Las palabras contenidas en la URL deben figurar en la misma lengua en la que esta
redactado el contenido. Nétese asi http://locweb.aulaint.es/quienes-somos/ frente
a http://locweb.aulaint.es/fr/qui-sommes-nous/.

Asimismo, al inicio del documento HTML debe declararse el idioma en el que esta
escrita la pagina asi como la variante del pais. Por ejemplo, el codigo para el espaiiol
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de Espana seria <html lang="es”>. Si alguna parte (palabra, frase o parrafo) den-
tro de una pagina web figura en un idioma distinto al del resto de la pagina, debe
indicarse en el cddigo. Por ejemplo, un parrafo en espaiol dentro de una pagina
en inglés se marcaria con la etiqueta de parrafo seguida del atributo de lenguaje: <p
lang="es”> (Andreu-Vall y Marcos 2012).

3.7. Sistema de gestién de contenidos con funciones multilingles

Si se emplea un sistema de gestion de contenidos (conocido con las siglas CMS,
del inglés Content Management System) como Wordpress o Joomla para la crea-
cion del sitio web, debe comprobarse que este es compatible con las lenguas meta
a las que posteriormente se localizara el contenido. A este respecto, se recomienda
informarse de antemano sobre los diferentes complementos o plugins que permi-
ten incorporar traducciones al sitio web asi como comprobar que el tema empleado
para configurar la apariencia del sitio soporta varias lenguas (Cova 2016).

3.8. Adaptacion a distintos tipos de dispositivos (disefio web adaptable)

El disefio web adaptable o responsive web design, término acufiado por Marcotte
(2010), consiste en la creacion de sitios web compatibles con diversos dispositivos,
moviles o no. Si el sitio web se desarrolla empleando un disefo adaptable, este per-
mitird una buena visualizacion tanto en ordenadores como en méviles y tabletas.

3.9. Contenido audiovisual

3.91. Iméagenes, audios y videos localizados

Para localizar el texto contenido dentro de imagenes, son utiles programas de edi-
ciéon como GIMP o Adobe Photoshop. Puede consultarse Mata Pastor (2009a,
2009b) para un estudio pormenorizado.

Los audios y videos que aparezcan en el sitio web también deben traducirse
a las diferentes lenguas meta, ya sea mediante el uso de subtitulos o mediante
doblaje. También en este punto hay que prestar atencion a los aspectos culturales.
Por ejemplo, en los paises musulmanes lo habitual es el empleo de voces masculi-
nas, en lugar de femeninas, para el doblaje (Martin 2002).

3.9.2. Accesibilidad

La accesibilidad web constituye un drea muy amplia cuyo principal objetivo es que
el mayor ntimero de personas posible puedan emplear la Web, incluidas personas
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con discapacidades o de edad avanzada. Algunos puntos clave que deben tenerse
en cuenta son:

o Lasetiquetas ‘alt’y ‘title’ de las imagenes deben traducirse, puesto que no solo
benefician al posicionamiento de la pagina web en buscadores al contribuir
auna adecuada indexacion del contenido del sitio, sino que ademds permiten
que las personas con discapacidad visual identifiquen el contenido de las ima-
genes mediante programas especiales de lectura (Andreu-Vall y Marcos 2012).
Del mismo modo, otra razén por la que no se recomienda el uso de bande-
ras en el selector de idioma, ademas de las citadas en un apartado anterior,
es porque imponen barreras de accesibilidad cuando no se ofrece una alter-
nativa textual que permita a las personas con discapacidad visual identificar
el idioma que quieren seleccionar (Rodriguez Vazquez 2015).

» Existen programas informaticos que permiten verificar el nivel de accesibili-
dad de un sitio web. Un ejemplo es aDesigner.

o EIl World Wide Web Consortium (W3C) ofrece una serie de pautas para
la accesibilidad del contenido web denominadas Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG). Se trata de unas directrices de aceptacion internacio-
nal que tratan de mejorar el acceso a Internet (W3C 2008).

e Dentro de una concepciéon mas amplia de la accesibilidad, se habria de tener
en cuenta que aquellas personas que no dispongan de una conexion a Internet
rapida pueden tener problemas para acceder a un sitio que presente una gran
cantidad de imagenes y material audiovisual. Por ello, quizas sea necesario
considerar la eliminacién de imagenes con una funcién meramente decora-
tiva para favorecer el acceso a la informacién por parte del mayor nimero
de usuarios posible (Fernindez Costales 2010).

3.10. Estructura

La estructura del sitio web esta relacionada con el concepto de usabilidad. En el con-
texto de Internet, un sitio web tiene un mayor nivel de usabilidad cuanto mas facil
es para el usuario encontrar en él una determinada informacion. Para lograr este
objetivo hay que atender al modo en que la informacion esta estructuraday, en caso
necesario y si el encargo de localizacién lo permite, realizar las modificaciones
oportunas.

En este sentido, se ha de tener presente que los usuarios tienden a realizar
un escaneo de la informacion en pantalla en lugar de leer el texto de principio a fin,
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como hacen cuando se trata de texto impreso en papel. Ademas, los usuarios leen
unicamente entre un 20 % y un 28 % del contenido total de una pagina web y su velo-
cidad de lectura es hasta un 25 % mas lenta en una pantalla que en papel (Nielsen
2008). Por lo tanto, es fundamental emplear un lenguaje sencillo y directo, con ora-
ciones breves y concisas, asi como organizar la informacion siguiendo una estruc-
tura de piramide invertida y expresando una tnica idea por parrafo. Asimismo, es
recomendable escribir hasta un 50 % menos que en otros tipos de medios, emplear
enlaces para distribuir el texto en documentos distintos y utilizar parrafos sencillos
para que la informacion pueda localizarse mas rapidamente (Nielsen 2000).

En cuanto a la estructura de los sitios web en general, Nielsen (2004) apunta
de forma interesante que el 80 % de ellos emplean un disefio similar para cum-
plir con las expectativas de los usuarios. Una estructura clara y que resulte familiar
a los usuarios mejorara la usabilidad del sitio web en general.

3.11. Posicionamiento web y etiquetas

La conveniencia de que los traductores se familiaricen con las técnicas de optimi-
zacion en buscadores web (también conocido como SEO, siglas de search engine
optimization) y de que los contenidos de un sitio web se adecten, incluso apli-
cando técnicas de transcreacion, tanto a lectores como a buscadores ha sido puesta
de manifiesto (Ramirez Pereda y Varela Salinas 2017). Si bien el posicionamiento
web es un ambito muy extenso que escapa a los objetivos de este trabajo, es impor-
tante sefialar la existencia de ciertas etiquetas HTML cuya traduccion afecta al SEO
del sitio web en los buscadores (Andreu-Vall y Marcos 2012):

o Traduccion de la etiqueta title (head): es el titulo de la pagina web tal y como
aparece en la parte superior del navegadory en los resultados de los buscado-
res. La traduccion del mismo facilita que diferentes tipos de audiencias pue-
dan identificar la pagina pero también permite que los robots de los busca-
dores indexen el titulo en el idioma correspondiente.

e Traduccién de las etiquetas ‘description’ y ‘keywords’: no son visibles
desde el navegador por encontrarse en la seccion head del codigo fuente,
pero los robots de los buscadores si las leen y las indexan. Ademas, la eti-
queta ‘description’ la emplean los buscadores en muchas ocasiones para
mostrar el resumen que ofrecen en la lista de resultados. En cuanto a la eti-
queta ‘keywords’, si bien es aconsejable traducirla, ya no resulta tan rele-
vante para el posicionamiento del sitio web, ya que los buscadores cuentan
en la actualidad con métodos mucho mas sofisticados para interpretar el con-
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tenido de las paginas. Por ejemplo, Google premia los contenidos redactados
de forma natural, deduce a partir de estos cuales son las palabras clave y tiene
en cuenta variaciones (género, nimero) en las palabras.

o Traduccion de las etiquetas ‘alt’ y ‘title’: véase epigrafe 3.9.2.

o Traduccion de las etiquetas ‘title’ de los enlaces: es la que se muestra al pasar
el cursor sobre los enlaces. Los robots de los buscadores también pueden
acceder a ellas.

Google goza de una popularidad casi mundial, pero existen mercados en los que
se emplean otros motores de bisqueda tanto o mas, como es el caso de Yandex
en Rusia o Yahoo en Japon. En estos casos resulta pertinente comprobar y potenciar
el posicionamiento del sitio que se esta localizando en dichos buscadores.

3.12. Visualizacidn

Al traducir un texto este puede incrementar o reducir su tamafo. Por ejemplo,
cuando se traduce del inglés a otros idiomas, el tamafo suele incrementar entre
un 20 % y un 30 % (Chandler 2005: 5). Aunque este factor suele ser mas problema-
tico en la localizacion de software, en el caso de la localizacién web puede suponer
la necesidad de reconfigurar apartados como el menu de la pagina para que el texto
se visualice correctamente.

Fase de validacion

Un proyecto de localizacién web requiere necesariamente de una fase en la que se
verifique que el producto final posee una calidad satisfactoria. Para ello, sera nece-
sario llevar a cabo una serie de comprobaciones como las que indicamos a continua-
cion, basadas en las sugeridas por Sandrini (2008) y Corte (2002):
o Comprobacion lingiiistica: comprobar que el texto origen se ha traducido
en su totalidad y que el texto meta posee una calidad lingiiistica satisfactoria.
o Comprobacién funcional y técnica: verificar que el sitio web localizado fun-
ciona de manera correcta e idéntica al original. Para ello, se han de com-
probar aspectos como el funcionamiento de enlaces y formularios o que
los documentos adjuntos pueden descargarse correctamente. Es recomen-
dable realizar estas comprobaciones empleando diferentes navegadores vy, si
es posible, diferentes dispositivos.
o Comprobar el aspecto del sitio web localizado: todo el texto debe ser visible,
el texto contenido dentro de las imagenes debe haberse traducido y el formato
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debe ser el correcto. No se debe de olvidar la comprobacién de los cuadros
de didlogo y textos generados dindmicamente.

Conclusiones

Tal y como hemos argumentado a lo largo de este trabajo, los procesos de locali-
zacion web comprenden un amplio niimero de aspectos que van mucho mas alla
de los meramente lingiiisticos. Con el objetivo de que pueda asegurarse la acepta-
cion y el éxito del producto final en el mercado de destino, la localizacion supone,
entre otras cuestiones, la adaptacion del texto origen a la cultura meta (mediante
la conversion de fechas, unidades de medida o moneda, etc.), la modificacion
del contenido o el estilo y la adicion, omisién o resumen de la informacién depen-
diendo de su relevancia para el publico meta (Pierini 2007). Dejando a un lado
el componente de adaptacion cultural, la localizacién, tanto la de sitios web como
la de otros tipos de software, exige por parte de los profesionales que la desempe-
nan el desarrollo de un minimo de competencias técnicas con el que no necesaria-
mente todos los traductores cuentan debido, entre otros aspectos, al caracter tradi-
cional de la formacion que suelen recibir. El mercado de trabajo al que se enfrentan
los traductores en la actualidad es complejo por diversas razones (Olvera-Lobo et
al. 2005): se caracteriza por su dinamismo, los plazos de entrega breves, la exigen-
cia de altos niveles de calidad, el trabajo en equipo y, sobre todo en los tltimos tiem-
pos, la relevancia de la localizacién como actividad emergente (Hussein 2007). Se
puede afirmar que, dado que la traduccién ha evolucionado del mismo modo que
su entorno, los métodos de ensefianza también deben adaptarse a la nueva realidad
del mercado. En este sentido, Olvera-Lobo et al. (2007) y Robinson et al. (2016)
han propuesto un entorno de ensefianza-aprendizaje, el Modelo Profesional para
la Didactica de la Traduccion (MPDT) el cual, bajo un enfoque social-constructi-
vista, integra las asignaturas fundamentales del grado en Traduccion e Interpretacién
que se ofrece en las universidades espafiolas y ofrece una aproximacion al mundo
de la traduccion profesional mediante una simulacién de un encargo real en una
agencia de traduccidn. De esta manera, los alumnos no solo se ven obligados a sol-
ventar dificultades lingiiisticas sino también a lidiar con diversos problemas rela-
cionados, por ejemplo, con el disefio grafico, el estrés, la comunicacién entre dife-
rentes miembros del equipo, el empleo de las TIC o la frecuentemente mencionada
interdisciplinariedad.
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Por otra parte, la localizacion web, enmarcada en el conjunto de procesos GILT,
supone un paso ineludible para aquellas pymes que quieran abrirse paso en mer-
cados exteriores mediante la oferta de informacién, productos o servicios a través
de sus sitios web. Una localizacion realizada por especialistas no solo permite que
las empresas se comuniquen con clientes de otros contextos socioculturales, sino
que favorece la usabilidad de su sitio web, genera una impresion positiva en usua-
rios y clientes potenciales y contribuye a cuidar la imagen de la empresa.

Finalmente, los diferentes aspectos relevantes en un proceso de localizacion
web deberian tenerse en cuenta desde las primeras fases del desarrollo del sitio
web para evitar costes innecesarios y deficiencias en el resultado final. Idealmente,
deberia existir una colaboracion estrecha entre los diferentes agentes involucrados
en la creacion del producto (localizadores, clientes, desarrolladores web) ya que
solo asi el producto final podra alcanzar una calidad satisfactoria.
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