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Abstract

In the globalization process, linguistic constrogtand advertising strategy
have an important role in market distribution. Tirohogical consistency is
ensured by specialized glossary and dictionary eisage localization process
implies a wide range of specific tools: translatimemories, terminological data
bases, specialized editors for various file formats
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Résumé

Dans le processus de globalisation, le génie Igiguie et la stratégie
publicitaire ont un réle important dans la disttiba des produits sur le marché. La
cohérence terminologique est assurée par I'empbsi dlossaires, des guides
spécifigues a chaque domaine. On utilise une ‘@ardbutils spécifiques:
mémoires de traduction, bases de données termigaksy éditeurs spécialisés
pour différents formats de fichiers.

Mots-clés emplacement communication globalisation adaptation
traduction

Dans le processus de globalisation, auquel noust@ss a présent, les
transferts internationaux (les importations au$sn lque les exportations)
ont pour effet, a part I'échange des produits, @ssus, technologies, etc.,
I'échange de documentation. De plus en plus, ledyts vendus dans un
autre pays que celui d'origine soidcalisés c’est-a-dire adaptés au
caractére spécifiquement national du pays impantatelui-ci ne se résume
pas seulement a la traduction et a I'adaptatiofadcumentation dans la
langue du pays respectif, mais implique aussi d&pedas culturels et de
contenu, c’est-a-dire l'adaptation des aspects texiuels du produit
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(couleurs, symboles, unités de mesure, etc.) ectitondes caractéristiques
nationales.

A mesure que les nouveaux produits sont implémestés les
nouveaux marchés asiatiques, africains ou de I'Aquérdu Sud, ceux qui
s’occupent de la publicité des grandes firmes déemi que
'implémentation identique d’une campagne non akédans des milieux
différents n’est pas une variante viable et qusil @écessaire, pour chaque
pays, d’avoir des filiales locales, qui soit cortees aux réalités de la
société respective. Bien que la stratégie publieitgénérale reste dans la
compétence de la firme-mere, ces filiales peuvegttrexmieux en pratique
la stratégie et elles vont exploiter au maximunecdeactére spécifiqguement
national de chaque Etat. Par conséquent, dansnigagme publicitaire
internationale, bien qu’on pense d’'une maniére @mbon doit agir d’une
maniére locale

La localisation, la globalisation des sites weimgénierie linguistique
et linternationalisation software sont des impotsa sujets pour les
compagnies qui désirent distribuer leurs produity $es marchés
internationaux. Dans beaucoup de cas, la locaisati’est avérée un
facteur-clé pour le succes et I'acceptation intikonale d’un produit.

La localisation implique donc I'adaptation d’'un guit (page web,
software, document) aux langues parlées par lesoocomateurs sur les
marchés visés, de maniere a ce que les utilisasemtent que le produit a
été crée pour eux. Le processus de localisatiobesgicoup plus complexe
que le processus de traduction linguistique proprerdit, parce qu’il
suppose la prise en considération des aspectsrais|tdechniques et de
contenu. L’Association de Standardisation de I'lsidie de la Localisation
(LISA) définit la localisation comme «le processtis modification des
produits ou des services pour correspondre auxs tspécifigues d’'un
marché$.

! Delia Cristina Balaban, Mihai DeaG&trategiesi creativitate publicitatz, Cluj-
Napoca, 2007.

2 http://www.everbum.com/modules.php?name=Terms_Vge&lhg=romanian
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L’adaptation culturologiqueest une étape nécessaire et extrémement
importante du processus de localisation. La négBggifierait péricliter le
projet tout entier. Pour comprendre la valeur diecétape, nous allons
donner quelques exemples.

Chaque nation a des symboles, des clichés ou ftesations qui ne
signifient rien pour ceux qui se trouvent en dehdusgroupe. Un trefle a
quatre feuilles est beaucoup plus chargé de sigtiin pour un irlandais
que pour un espagnol, et 'oncle Sam est quelgosecke spécifique pour
I'espace culturel des Etats-Unis. Si on ne tierst gampte de la spécificité
des groupes culturels, il y a toutes les chancesndaquer son coup
lorsqu’une campagne de promotion de succes dgreyked’origine pénétre
sur un marché étranger. Une simple traduction d'waenpagne de
promotion plus ancienne n’est pas suffisante. Batrdduction on peut
perdre quelque chose d’essentiel du message oueah gomprendre
quelque chose d’erroné. Beaucoup de slogans s@ésmur des jeux de
mots intraductibles, qui doivent étre remplacés qiautres nouveauxif
anyone canCANON can(CANON) ou Tusi TUBORG(Tu et TUBORG).

Les archives de la publicité internationale ne nugng pas de gaffes
énormes a cause des barrieres de langue. Dangplarfpties cas, un slogan
mal traduit ou un nom de marque de produit ayarg dennotations
négatives dans la langue respective ont eu dessalbvastateurs sur la
campagne publicitaire et ont mené a des situatg@rsantes pour les
producteurs. FORD a essayé de lancer le modele RinBrésil, sans savoir
que «pinto» signifie dans le jargon portugais «oegaexuel masculin de
petites dimensions». Le producteur d’automobileanayune réputation
mondiale, la compagni€hevrolef s’était proposé de conquérir le marché
de I'Amérique Latine avec son nouveau modéldova La campagne de
publicité aurait eu un retentissement idéal, sie ef’avait pas été
«empéchée» par un détail, apparemment non sigififibep vaen espagnol
signifie «(elle) ne fonctionne pas». C’est pourq@ievroleta supporté des
pertes de centaines de milliers de dollars a cduse petit «détail» — la
dénomination du produit. Nissan a lancé un modeleel@ Pantry Boy,
expression employée en Grande Bretagne pour dédemepersonnes qui
ont des préférences homosexuelles. Un fameux ptewatud’automobiles,
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Rolls Royce, a bloqué au dernier moment le lancénsen le marché
allemand du modeéle Silver Mist («brouillard argent lequel, dans une
traduction approximative, peut signifier en allemhagordure argentée.
Apres quelque temps, Rolls Royce a lancé le praauite marché allemand
sous un autre nom. Dans la plupart des cas dente & été nécessaire de
procéder a un rebranding qui aide a oublier 'amciem et a promouvoir un
autre, avec des connotations diamétralement opposkeisi spécialement
pour I'espace culturel respectif

Pour éviter de telles situations, dans le procedsufocalisation on
doit entainer des culturologues qui vont élimines &léments textuels ou
graphiques «subversifs» d’'un site web et de laoohémation de la marque
du produit, sous laspect culturologique, ce quiesh’ pas arrive,
malheureusement, avec un produit lancé récemmaerst ldaRépublique de
Moldavie par une compagnie de Sankt Petersbusybdabons mentholés
(sans sucrepuki... qui signifie dans le jargon roumain «organeuséx
masculin». Les commentaires sont de trop! Une algremination «non
localisée» ou non adaptée au point de vue cultdeahs I'espace
bessarabien, mais surtout dans les espaces opdite des langues slaves
est... la fameuseMilka de Suchard, parce gu’elle ne conduit pas a
I'association avede lait (milk en anglais), mais avec le diminubilka,
dérivé du nom féminin LudmiladMila, Milka). En réalité, le nom du produit
Milka est un acronyme de l'allemaiilch et Kakaq difficile a décoder en
roumain, aussi bien que dans d’autres langues.

Souvent, nous ne réalisons pas combien de chosespnenons telles
quelles, comme quelque chose d’implicite et comiietre perception est
différente de la perception des autres gens, derglipays. Par exemple,
quand un Roumain apprend que le lendemain il y &@@adegres, |l
considere qu’il fera «tres chaud», mais un habitentNew York va dire
gu'il fera froid, c’est parce que la températurel’de se mesure en Europe
en degres Celsius, tandis qu'aux Etats-Unis oiseatiléchelle Fahrenheit.
Pour adapter un software ou un site on doit prebdericoup de choses en
considération, y inclus le symbolisme différent desleurs dans diverses

% Angela Goddard,imbajul publicitar, lasi, 2002.
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cultures (le noir est la couleur du deuil chezdespéens, mais en Orient le
deuil est symbolisé par le blanc). On doit tenimpte aussi du fait qu’une
image qui contient un index doit étre supprimée saor site ou d'un
programme destiné a des pays islamiques ou laseadion des parties du
corps humain est interdite.

Dans un monde toujours plus dur, la concurrencetaegours plus
acerbe, c’est pourquoi le marketing devient towgopius ingénieux. Mais
dans le cas de celui-ci aussi, on a besoin deisat@n parce que le
transfert malheureux de certains spots publicga@gangers dans d’autres
pays peut produire un effet tout a fait contrairecadui escompté. Par
exemple, pour promouvoir les machines a coudresasijde slogan «Sdres
comme une banque!» est parfait..., mais en Suae.dans un pays est-
européen ou un tel slogan ne peut provoquer quhenhystérique, parce
que la, n'importe qu’elle banque peut faire faallé tout moment.

Un autre principe essentiel de la localisation kstconstance
linguistique Pour réaliser laonstancelinguistique on utilise des guides
stylistiques qui réglementent et unifient les aspespécifiques a la
traduction des divers éléments d’'un produit loéalimenus, cassettes de
dialogue, messages d’erreur, assistance on-limyndentation imprimée).
La constance terminologique est assurée par $atibn des glossaires
spécifigues au domaine, méme a chaque producteparta(a voir les
glossaires Microsoft).

Traditionnellement, la traduction est seulemennd’'udes activités
d’un projet par laquelle le matériel est transi@ée langue a une autre. Il
y a aussi dautres activités qui font partie desjgis de traduction
traditionnelle: la recherche terminologique, I'irepsion, la révision et la
correction, la technorédaction.

Dans la localisation, a cette liste on a ajoutéubeap d’autres
activités telles que: le management du projet tmgtie, le contrdle et la
compilation de I'application et de l'assistancelme; la conversion de la
documentation traduite dans d’autres formats,gre@iment et la gestion de
la mémoire de traduction, Il'assistance techniqueurptes produits
multilingues, la consultance pour la stratégierdduction.

BDD-A3796 © 2009 Editura Sitech
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.103 (2026-01-20 20:48:37 UTC)



Approximativement 80% des produits software sortalisés de
'anglais dans d’autres langues, étant donné qumulgart des applications
software et web sont développées aux Etats-Unifydmou en Irlande. De
plus, les producteurs de software des autres payalappent frequemment
leurs produits en anglais ou les localisent en asgpremiérement et
utilisent cette version comme base pour la loctdisaultérieure.

Les projets de localisation peuvent se déroulealigdement avec le
développement du produit source pour permettrevdaison simultanée des
versions dans plusieurs langues. Par exempleathudtion des lignes de
texte du software peut commencer pendant que ldupreoftware est
encore en phase beta. Les raisons principalesi@squelles les producteurs
de software localisent leurs produits sont les awlaa des marchés locaux
et les demandes légales. Dans beaucoup de paydjliegteurs préferent
employer les programmes dans leur langue materrfaliesi, la lIégislation
de beaucoup de pays demande-t-elle que les équipeimerdware importés
soient accompagnés d’'un manuel d'utilisation darlarigue respective.

Dans la localisation on utilise des instruments cljpgies
(applications software spécialisées), qui assistentraducteur dans son
travail (CAT tool3: des mémoires de traduction (Trados Translator's
Workbench, utilisée en général pour la documentgtia gestion des bases
de données terminologiques (Trados MultiTerm), ekt spécialisés pour
différents formats de fichiers (Trados TagEditorados T-Window for
Executables, Macromedia RoboHelp) ou des envinmem¢s visuels des
interfaces utilisateur (Alchemy Catalyst).

Ces instruments sont devenus le standard de fact® ldndustrie de
la localisation du monde entier.

Conformément a une étude réalisée par ForresteeaRds les
visiteurs passent en moyenteux fois plus de tempsir unsite, si celui-ci
est dans leur langue maternelle. Aussi est-il gufalis plus probable qu’un
client qui visite un site achéte un produit/un gaysi le site respectif est
réalisé dans sa languéutrement dit, la localisation du site signifieofit!
Par localisation on attirglusieurs utilisateurgjui passenplus de tempsur

* http://www.idc.com
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le site, étant en méme templsis tentésd’acheter certains produits/services.
L’affaire s’étend ainsi sur le marché internatiot@t entier, transmettant

aux clients, dans leur propre langue, une imagecta des produits ou des
services de la compagnie

A la création du design d'un certain web site, @it ¢orendre en
considération quelques aspects linguistiques inaptst Le but de la plupart
des firmes est d’obtenir une présence internat@®r@dmment peuvent-elles
réaliser ce but, si la page web est accessiblesent aux utilisateurs qui
comprennent la langue dans laquelle le texte @@&t& La traduction de la
page sur Internet est une trés bonne chose, maisi’ebt pas suffisante
pour la transformer dans une page internatiohaldocalisation vaau-dela
de la simple traduction.

1. «La traduction», au point de vue linguistique, faférence au
contenu. Les experts traduisent en gardant tosljdans leur mémoire la
cible visée.

2. «La localisation» fait référence au contenu d’unnpale vue
culturel. Son but est d’adapter le contenu a latéédes consommateurs. Ce
processus prend en considération les élémentsngsiviestextes et les
images lesdifférences culturelles qui visent l'interprétatides imagesdes
couleurs des symbolegtc.

Par conséquent, la traduction implique toujours udoeme de
localisation aussi.

La localisation des applications informatiques aurpobjectif la
conquéte du marché international. Dans ce but, @tingue: 1.
I'internationalisation; 2. la localisation.

L’internationalisation prépare le software pour Italisation. La
localisation fait que le software en question da@ponible dans la limite du
marché cible, en lui attribuant en méme temps tdets spécifiques a la
culture respective.

La version dans une autre langue du web site esmaotalité simple
et accessible de lancement sur de nouveaux maretnésgers. Le web site
deviendra un agent de réclame, qui travaille pborabe de la firme 24

® http://www.idc.com
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heures sur 24 et 7 jours par semaine. Le web sita dompagnie devient un
instrument efficace de marketing sur les marchéangers et contribue a
I'amélioration de son image dans le monde, a haegtation des ventes de
marchandises et des services offerts, autrement €aicilite I'atteinte des
objectifs visés.

Le processus de localisation du web site a plusiettapes: la
traduction textuelle du site, la localisation dewmages graphiques,
I'adaptation culturelle et la vérification fonctinelle.

La traduction textuelle du sitest I'assise sur laguelle le site est édifié
dans plusieurs langues. La traduction textuellelque qualitative qu’elle
soit, n'assure pas pleinement la fonctionnalitéstte multilingue. Il est
nécessaire encore que la localisation textuelle aamompagnée par celle
graphique: I'adaptation intégrale de I'image graypiei chez le groupe cible.
La préparation du produit pour l'utilisation intationale suppose beaucoup
plus que la simple traduction des textes. On dahgre en considération
aussi des éléments comme:

a.Les conventions locales

Il est possible que le produit ait besoin de maodifons pour qu’on
puisse reconnaitre quelles conventions locales alts pespectif on doit
employer.

b. L’affichage de I'heure et de la date

L’heure et la date sont affichées differemment d#imers endroits du
monde. Le produit doit étre concu de maniére a @@ especte ces
différences.

c. Les systemes de mesure

Pour que les coutumes locales soient respectéas, dat
nécessairement implémenter les systemes métrigomgpeétial.

d. Lesnombres et les monnaies

On doit tenir compte de la maniere de présentades nombres et
des monnaies, et le produit doit étre concu conefie t

La localisation n'est pas réservée exclusivement a lindustrie
informatique, mais elle s’étend aussi dans d’ausexteurs. Pratiguement,

6 http://www.e-traduceri.ro/main.php?lang=ro&opt=atize
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tout équipement ou produit qui a une interfaceisatieur, ou qui est
accompagné par une documentation, doit étre adi@pi® plusieurs langues
pour étre distribué sur le marché mondial (téléghmobile, PDA, appareils
photo digitales, téléviseurs, etc.).

«La diversité culturelle n’est pas un facteur ggpdraisse du jour au
lendemain: n’espérons pas que tout le monde soiiméme avis! La
diversité culture est par sa nature un phénonceneplexe, et si nous
osions ['étudier attentivement nous pourrions oibtetles avantages
auxquels nous n’avons pas songe, et cela non sendleparce que nous
allons élargir notre horizon, mais nous pourrongtm@een pratique et
développer des stratégies et des activités plfigitesy.

Par exemple, pour atteindre la performance damdofeaine de la
publicité il est bon de savoir que les Allemandgf@rent les réclames
textuelles et les espagnols les illustrations; gbhez les Allemands la
maniere de persuation sérieuse, par des faitsrédominante, tandis que
pour les Américains sont caractéristiques les sipget les mots d’ordre.
Les compagnies finlandaises, comhhekia et Valio, utilisent frequemment
dans leurs réclames le bleu et le blanc — lesecosiide leur drapeau
national — transmettant au public de ce pays dd,rar moins, le sentiment
de la pureté et de la slreté spécifiques aux FialanLes Suédois ont la
tendence d'utiliser le bleu et le jaune dans le mémt. Les firmes qui
réalisent des réclames imprimées ou des spotslpo@liévision a I'étranger
ont besoin nécessairement de conseils de la paragents de publicité
locaux pour connaitre les préférences du publiocduibne, les pieges et les
tabous. A présent, il y a des firmes internationapécialisées en tests de
connotation. Elles font des recherches pour troumenom de marque pour
un produit, qui doit avoir le plus de connotatigsitives dans plusieurs
langues tandis que les connotations négativesldeateloivent disparaitre
compléetement.

En bref, nous soutenons que le traducteur modesiiedtie capable
de mettre en pratique la localisation dans sonvigetiparce que la

! Richard,Si cunogtem mai bine popoarele lumiCum & te descurci mai bine in
diferite tipuri de cultu, Bucureti, 2005.
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mondialisation des marchés de vente entrainent rdeavements de
profondeur et des changements des méthodes wiltsres les professions
qui se servent de la langue et surtout des langdgespécialité. La
localisation crée les conditions nécessaires pdherer aux métiers liés a
'ingénierie de la connaissance, domaine qui ctrestil’avenir de

’humanité.
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