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Alguns elementos para uma didatica
da tradugao de conteudos para a internet

Oscar Diaz Fouces!

Resumo: O autor apresenta alguns conteudos para “alimentar” a formacgdo de
tradutores/localizadores de paginas e sites da internet: lingua-cultura, tecnologia
e gestdo de projetos.
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Abstract: The author presents some content to feed the training of translators/
localizers of webpages and websites: language-culture, technology and project
management.
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“The medium is the message”
Marshall McLuhan

1. Introducao

A configuracdo académica dos cursos relacionados com os Estudos so-
bre a Traducdo experimentou, nos uUltimos anos do século XX e nestes primeiros
anos do século XXI, uma extraordindria expansao. Podemos apontar dois res-
ponsaveis, com base em nossa experiéncia mais imediata. Diremos, por exem-
plo, que, na Espanha, antes contdvamos com apenas dois centros que ofere-

1 Doutor. Universidade de Vigo. fouces@uvigo.es




ciam cursos universitarios de traducdo do nivel mais basico (diplomaturas de
trés anos) agora dispomos de mais de trinta centros de Ensino Superior com
graduacgdes (quatro anos), pds-graduacdes e mestrados (um ou dois anos) e
doutoramentos nessa area. E diremos também que a base de dados BITRA da
Universitat d’Alacant, compilou até 53 mil referéncias bibliograficas correspon-
dentes a estudos no nosso campo — no ambito internacional (http://
aplicacionesua.cpd.ua.es/tra_int/usu/buscar.asp?idioma=en). Sdo dados que
demonstram e que podem ser um bom indicio do grau de maturidade que a
area vem atingindo.

N3o é por acaso que essa expansdo estd relacionada com o processo de
globalizacdo a que tem sido submetida a economia nos ultimos tempos e que
trouxe consigo a necessidade premente de incorporar nos processos e nos pro-
dutos um auténtico “exército” de fornecedores de servicos linguisticos. Por outro
lado, as circunstancias tecnoldgicas com que esse contingente de profissionais
deve lidar agora tém muito a ver com os novos suportes para a informagdo, em
gue os formatos digitais sao, certamente, hegemonicos. A formacao de tradu-
tores ndo ficou a margem desta realidade, e passou a incorporar, ndo apenas
nos cursos mais especificos de pds-graduacao, como também nas préprias gra-
duacdes, as habilitacdes correspondentes.

Do nosso ponto de vista, a traducdo de conteudos para a internet (pagi-
nas e sites) € um ambito especialmente fascinante para trabalhar de modo si-
multdneo com aspetos formativos de natureza diferente, embora todos eles
estejam relacionados com a pratica profissional. Nos préximos paragrafos ten-
taremos apresentar alguns dos elementos basilares para “alimentar” com con-
teudos um programa de formacdo de tradutores nesta area.

2. Lingua(s) e cultura(s)

E habitual designarmos a prética profissional que envolve a traducgdo de
conteldos digitais — sites da internet, programas informaticos (softwares),
videogames... — bem como a adaptacdo cultural deles com o nome de Localiza-
¢do (do inglés Localization, abreviado habitualmente como L10N). Para a
Localization Industry Standards Association (LISA)?, “Localization involves taking
a product and making it linguistically and culturally appropriate to the target
locale (country/region and language) where it will be used and sold.”

Mata Pastor (2005: 189) sintetiza com estas palavras os conteddos que
os processos de localizacdo envolvem:

2 Todas as citagBes de LISA foram retiradas de http://www.aolti.com/helplocalization.asp




abehache - ano 2 - n2 3 - 22 semestre 2012

(...) la traduccion, entendida como trasvase interlingiiistico e intercultural,
constituye sélo un eslabén mds de un proceso, el de la localizacion, extraordi-
nariamente complejo, en el que se superponen a tareas de indole lingiiistica
(traduccion, gestion de terminologia, elaboracion de guias de estilo, etc.) otras
propias de la programacion y la ingenieria informdtica, el tratamiento y disefio
grdfico o multimedia, la gestion de proyectos, el marketing o la venta, entre

otras dreas.

Agora, diremos também que LISA definia a Internacionaliza¢do (sobre a
qgual depois voltaremos) deste modo: “Internationalization is the process of
generalizing a product so that it can handle multiple languages and cultural
conventions without the need for re-design. Internationalization takes place at
the level of program design and document development.”

A dimensdo mais ébvia da localizacdo tem a ver com as linguas de traba-
lho envolvidas. Uma caracteristica especialmente interessante da localizagdo
de conteudos para a internet, que a distingue dos outros casos que antes cita-
mos, é a dimensdao multilingue real que ela possui. Com efeito, enquanto a maior
parte dos programas informaticos de propdsito geral, bem como de video games,
tém o inglés como lingua de partida, a internet continua a ser linguisticamente
plural, embora a presenca do inglés seja também hegemodnica. Segundo os da-
dos para 2011 da W3Techs.com (http://w3techs.com/technologies/overview/
content_language/all), a distribuicdo para 31 de maio de 2011 era esta:
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Lingua para os conteudos da internet?

3 http://en.wikipedia.org/wiki/Languages_used_on_the_Internet#cite_note-UofCLBW-3




Por outro lado, como ja indicamos em outro lugar (DIAZ FOUCES, 2012;
cf. também PIMIENTA; PRADO; BLANCO, 2009), sera preciso levar em conta um
fator essencial: o numero de pessoas angléfonas com acesso a internet tem
aumentado muito pouco nos ultimos anos, mas o crescimento do volume das
pessoas que falam chinés*, espanhol ou portugués, por exemplo, avancou signi-
ficativamente, de modo que o nimero potencial de consumidores de conteu-
dos localizados ndo deixa de aumentar. A explicacdo justifica-se, nestes casos,
pela incorporagao progressiva ao cibermundo dos cidadaos da Republica Popu-
lar da China, bem como dos diferentes paises de lingua oficial espanhola e de
lingua oficial portuguesa da América e da Africa, 8 medida que as suas econo-
mias se desenvolvem. Portanto, a internet é, nestes momentos, um espago
multilingue, e existem argumentos sélidos para prever que esta situacao conti-
nuard nos proximos tempos, embora a hierarquia da demanda linguistica seja
essencialmente transitéria. Em termos muito mais pragmaticos, podemos citar
aqui os dados fornecidos por Michael Kingled, Globalization Division Manager
da Venturi’s Globalization Division (apud FOLARON 2006: 218), segundo os quais
0 negocio da localizagdo de sites da internet passou de um mercado de 499
milhdes de ddlares USA em 2001, a 3,1 bilhdes em 2007. E, com certeza, um
volume mais do que interessante para sustentar um espaco profissional alician-
te (note-se que o volume global para o mercado de traducdo nesse ultimo ano
foi de 11,5 bilhdes, segundo as mesmas fontes).

Que a atividade profissional que identificamos com a localizacdo de sites
envolve o trabalho com linguas é uma obviedade sobre a qual ndo vale a pena
insistir. Ora, no texto de Mata que citamos anteriormente, o autor chama a
atencdo para esse fato, sobretudo, numa dimensao intercultural. Embora ela
nao deixe de estar presente, é claro, em todos os processos de mediacgao
linguistica, aqueles que tém a ver com diferentes dimensGes semidticas resul-
tam especialmente suscetiveis para esse manuseamento intercultural. A locali-
zacdo de paginas da internet envolve o trabalho com linguas, sim, mas também
com as imagens fixas e em movimento, com os videos, com as cores, com a
disposicao dos elementos textuais para serem lidos (esquerda-direita ou direi-
ta-esquerda), com os tipos de letra, com a prépria selecdo de conteudos e o
modo como que eles sao apresentados. Todos esses elementos, aparentemen-
te “periféricos”, fazem parte da mensagem, informacodes, servicos ou produtos
tangiveis que os sites da internet apresentam. No entanto, de que forma todos
esses fatores “extralinguisticos” podem ser avaliados para depois ser tratados
pelos localizadores profissionais?

4 E claro que a consideracdo de uma lingua chinesa n3o deixa de ser uma abstracgdo cientifi-

camente insustentdvel. Segundo todos os indicios (http://www.internetworldstats.com/

stats17.htm) as estatisticas apresentadas dizem respeito ao mandarim.
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Nos ultimos tempos, diversos investigadores ja se debrucaram sobre esse
tipo de assunto, de modo que contamos com um bom arsenal tedrico-
metodoldégico, que inclui pontos de vista mais genéricos (como WITTE, 2008, a
propésito da dimensao cultural da traducgao, lato sensu); outros diretamente
relacionados com a criacdo e o design de websites otimizados para um publico
global (YUNKER, 2003) e que, portanto, combinam as categorias de adaptacao
cultural e aptiddo para o uso (pelas palavras de BARBER; BADRE, [1998], a
culturabilidade [culturability]); analises que partem de uma empresa-produto
(WURTZ, 2005, sobre os sites da multinacional McDonalds); comparac¢des da
percecdo das interfaces de usuario em diversos ambitos culturais (CYR; TREVOR-
SMITH, 2004); estudos tdo especificos como o das traducdes/localizacdes dos
sites universitarios na Unido Europeia que desenvolveu Fernandez Costales
(2010). Dadas as caracteristicas deste trabalho, ndo vamos tentar compilar aqui
uma bibliografia exaustiva, nem pretendemos mostrar todos os pormenores
dessas investiga¢cGes. Podemos sim apresentar aquilo que é, provavelmente, o
nucleo tedrico em que se alicerca boa parte delas, e que podemos sintetizar
(embora a simplificacdo nao faga justica, claro é, a densidade da tematica) nos
modelos para a anadlise das diferengas culturais de Edward T. Hall e Geert
Hofstede.

Devemos ao primeiro dos autores citados uma classificacdo de base an-
tropoldgica, que parte das diversas formas de efetivarem-se as relagdes socio-
profissionais. Hall (1976, HALL; HALL, 1990) salientava o valor nas interacdes
comunicativas do contexto, entendido como a informacdo sobre um evento e
que faz parte do significado dele. Na sua opinido, as diferentes culturas atri-
buem diferente valor a informagdo que as pessoas ja possuem e aquela que
esta codificada linguisticamente. Assim, nas culturas de “contexto forte” (como
no Japao, nos paises arabes e nos paises latinos), as pessoas ja dispdem de muitas
informacdes sobre a familia, os colegas e os clientes, que é assumida como um
background em que as informagdes explicitas — que podem ser mais “leves” —
sdo processadas. No entanto, nas culturas de contexto fraco (Alemanha, paises
escandinavos, Estados Unidos da América) a transmissdo das informacgdes é
muito explicita (ou, se quisermos utilizar a metafora anterior, muito mais “pe-
sada”).

Hall distinguia ainda dois tipos de comportamento diferentes, relativos a
organizacdao do tempo nas sociedades humanas, a que deu o nome de
policromismo e monocromismo. Nas culturas monocromadticas as atividades sdo
sequenciais (uma de cada vez), e essas circunstancias fazem, por exemplo, com
gue exista um importante respeito pelos prazos estabelecidos nas agendas e
muito pouca margem para para a distracao externa aos caminhos operacionais
que estdo planificados (a cultura organizacional alema seria o exemplo
paradigmatico). No caso das culturas policromdticas, contrariamente, existe




predisposicdo para simultanear as atividades, bem como uma grande abertura
a flexibilidade (o exemplo seria neste caso, mais uma vez, o dos paises latinos e
arabes).

O segundo dos quadros tedricos a que nos referiamos é o que apresen-
tou em 1991 Geert Hofstede®. Para este investigador social, que partiu de um
trabalho de campo com operarios da empresa IBM, as culturas podem ser clas-
sificadas a partir de quatro varidveis:

e A Distancia Hierarquica (DH) (Power Distance), que “expresses the
degree to which the less powerful members of a society accept and
expect that power is distributed unequally. The fundamental issue here
is how a society handles inequalities among people.”

¢ A dimenséo Individualismo/Comunitarismo (IC) (/Individualism versus
Collectivism):
The high side of this dimension, called Individualism, can be defined
as a preference for a loosely-knit social framework in which individuals
are expected to take care of themselves and their immediate families
only. Its opposite, Collectivism, represents a preference for a tightly-
knit framework in society in which individuals can expect their relatives
or members of a particular in-group to look after them in exchange for
unquestioning loyalty.

¢ A dimensdo Masculino/Feminino (MF) (Masculinity versus Femininity):

The masculinity side of this dimension represents a preference in society
for achievement, heroism, assertiveness and material reward for
success. Society at large is more competitive. Its opposite, femininity,
stands for a preference for cooperation, modesty, caring for the weak
and quality of life. Society at large is more consensus-oriented.

e A Aversao a Incerteza (Al) (Uncertainty Avoidance), que “expresses the
degree to which the members of a society feel uncomfortable with
uncertainty and ambiguity.”

> V. Hofstede (1991) e <http://geert-hofstede.com/national-culture.html>. Todas as cita¢des

gue seguem sdo tiradas deste Ultimo site (acesso em: 1 jun. 2012).
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Posteriormente, o modelo ganhou ainda uma quinta variavel®,

e A orientagdo curto prazo/médio prazo (CM) (Long-Term Orientation)

The long-term orientation dimension can be interpreted as dealing with
society’s search for virtue. Societies with a short-term orientation
generally have a strong concern with establishing the absolute Truth.
They are normative in their thinking. They exhibit great respect for
traditions, a relatively small propensity to save for the future, and a
focus on achieving quick results. In societies with a long-term
orientation, people believe that truth depends very much on situation,
context and time. They show an ability to adapt traditions to changed
conditions, a strong propensity to save and invest, thriftiness, and
perseverance in achieving results.

Tudo bem, mas afinal como é que estes diferentes padrdes culturais se
concretizam na estrutura e na organizagao dos conteudos dos sites? Um dos
estudos que parte da base tedrica que apresentamos, o trabalho de Sing & Pe-
reira (2005) atribui as diferentes marcas culturais diversas caracteristicas que
ficam refletidas no design dos websites:

e Coletivismo: presenca de bate-papos, newsletter, utilizacdo de temas
familiares, existéncia de programas de fidelizacdo dos clientes e usua-
rios.

o Individualismo: prioridade a privacidade dos utilizadores, preferéncia
pelos temas relacionados com a independéncia, apelo a exclusividade
do produto ou servico, da hipdtese a uma personalizagdo (da estrutu-
ra dos conteudos, da interface com o usuario).

5 De fato, até chegou a ser introduzida recentemente uma sexta variavel, da qual ndo trata-

remos aqui. Também no préprio site do autor lemos um resumo bastante esclarecedor: “A
fifth Dimension was added in 1991 based on research by Michael Bond who conducted an
additional international study among students with a survey instrument that was developed
together with Chinese employees and managers.That Dimension, based on Confucian
dynamism, is Long-Term Orientation (LTO) and was applied to 23 countries. In 2010, research
by Michael Minkov allowed to extend the number of country scores for this dimension to
93, using recent World Values Survey data from representative samples of national
populations. In the 2010 edition of Cultures and organizations, a sixth dimension has been
added, based on Michael Minkov’s analysis of the World Values Survey data for 93 countries.

This new dimension is called Indulgence versus Restraint.”




e Aversao a incerteza: apresentam-se mecanismos de apoio ao cliente,
listagem de perguntas mais frequentes (FAQ), sdo utilizados temas tra-
dicionais, salienta-se a seguranca (p.ex. nas transa¢des econémicas,
ou na gestdo dos dados pessoais).

e Distancia hierarquica: pode mostrar um mapa da organizacdo, foto-
grafias dos diretores (CEOs), referéncias sobre padrdes internacionais
e controle de qualidade (QA).

e Masculinidade: disponibiliza jogos, fornece tips&ticks, utiliza temas
essencialmente realistas, informa sobre a eficacia dos produtos.

e Curto prazo: realiza promogdes agressivas, oferece descontos, cupons
e garantias de recompra, em termos de linguagem utiliza superlativos.

e Contexto forte: estilo indireto e delicado, linguagem requintada, des-
tagque para o elemento emocional e afetivo dos produtos, e utiliza te-
mas ludicos para promové-los.

e Contexto fraco: promogdes agressivas, descontos e cupons, sdo colo-
cadas em evidéncia as vantagens dos produtos com respeito aos da
concorréncia (com comparagdes diretas), uso de superlativos e expres-
soes hiperbdlicas (“o numero um”, “o maximo”...), destaque para a
importancia da empresa, garantias de recompra e de todas as condi-

¢Oes que envolvem a aquisicdo.

A partir dos dados compilados no trabalho de Hofstede, pode estabele-
cer-se, ainda, um “catdlogo” de paises-cultura, como este que reproduzimos,
gue sintetiza os valores para quatro dos indicadores propostos:

DH IC MF Al
Brasil 69 38 49 76
China 80 15 55 40
Mundo Arabe 80 38 52 68
Espanha 57 51 42 86
Estados Unidos 40 91 62 46
Japao 54 46 95 92
Israel 13 54 47 81

Argentina 49 46 56 86
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E claro que este tipo de generalizacdes/compartimentacdes devem ser
tomadas sempre com todas as prevencgdes: ndo existem, por exemplo, culturas
“masculinas puras”, “individualistas puras” ou “curtopracistas puras”. Contudo,
as tendéncias observaveis sdo sempre um indicador muito util. Por outro lado,
falar em paises-cultura envolve também, uma simplificacdo absurda. Num exem-
plo muito evidente, o dos Estados Unidos da América, a existéncia de duas co-
munidades linguistico-culturais e, portanto sociais, que apresentam perfis cla-
ramente diferentes, levou a IKEA, uma multinacional sueca do @mbito da mobi-
lia e decoracado, a utilizar paginas principais diferentes no seu site, como se vé a

seguir (todos os screenshots sao de julho de 2011):

A primeira evidéncia serd, claro, o uso de uma versdo em lingua diferen-
te (espanhol para o coletivo hispanico e inglés para o anglo-saxonico). Vale a
pena salientar também o emprego de algumas marcas textuais e pragmaticas
diferentes. No texto inglés, o submenu da parte superior-esquerda da pagina
abre-se a partir de indicagcdes como “My account”, “My shopping cart” e “My
list”, mas os “equivalentes” para o publico hispanico nao sdao simplesmente “Mi
cuenta”, “Mi carro de compras” ou “Mi lista”, sendo “Encuentra tu tienda IKEA”,
“Unete a nuestra lista”, ou “Visita nuestro sitio mévil”. No texto inglés, o prota-
gonista é o cliente. No texto espanhol, é o site que “dirige-se “ a ele.

Por outro lado, o elemento afetivo mais dbvio, a imagem familiar, a que
é dado destaque na pagina em espanhol, aparece “minimizada” na pagina em
inglés (e ocupa o seu lugar uma cama vazia, com um cobertor cuja cor condiz
com o quadro de texto a esquerda, que ndao é vermelha, mas sim cor-de-rosa).
Certamente, as diferencas entre o perfil individualista/coletivista das duas co-
munidades terdo alguma coisa a ver com isso. A dimensao forte/fraco resulta
menos transparente numa sociedade como a americana. Em qualquer caso, sera
bastante ébvio que nem todo cidadado dos Estados Unidos da América responde
a um mesmo padrdo. Existem, alids, alguns outros indicadores para além das
classificacdes anteriores, que também o demonstram, e que entram nas dina-




micas mais puras do marketing. Assim, os elementos salientados na pagina “in-
glesa” tém a ver com o estilo préprio do cliente, e na pagina “hispanica” assu-
me-se um perfil de cliente com familia numerosa (“Comprar sin nifios no tiene
precio”) e com menor poder aquisitivo (a possibilidade de poupanca, que no
site em inglés aparece dissimulada, neste caso esta claramente sobredimensio-
nada: “Apurate en llegar para ahorrar hasta un 20%.”)

Podemos ver um segundo exemplo para ilustrar, de um modo um pouco
mais “extremo”, a dimensdo cultural da localizacdo. Neste caso, tirado da
multinacional Kodak nos seus sites na China e no Brasil.

O recurso as imagens familiares € um lugar-comum nos sites orientados
ao publico chinés (como corresponde a uma cultura-alvo que é exemplo
paradigmatico da dimensdo coletivista). Neste caso concreto, a estrutura geral
da pagina (molduras e cores de fundo) segue o mesmo padrdo para quase todos
os sites da Kodak. A exce¢dao mais evidente é a do site para o Brasil, em que o
fundo ndo é preto, e sim branco, e portanto extremamente luminoso, deixando
ja de lado outras evidéncias como a composicdo multiétnica da imagem, ou a
combinacdo de cores, a lembrar claramente a bandeira do pais. Os dois
screenshots foram tomados em julho de 2011. Nestes momentos (junho de
2012), os temas de todos os sites da Kodak ja mudaram, mas o background do
site do Brasil continua a ser significativamente branco (cf. www.kodak.com).

Permita-nos ainda um ultimo exemplo, para ilustrar o grau de pormenor
a que deve chegar a localizagcdo de um site para atingir de modo correto o publi-
co alvo visado.
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A imagem da esquerda, na realidade, uma parte de uma pequena anima-
cao Flash (capturada em 08.06.2012) corresponde a campanha de Verdo da rede
de shoppings “El Corte Inglés”, de origem espanhola, que nos uUltimos anos abriu
varias lojas em Portugal. Embora a imagem de fundo parega idéntica, hd um
detalhe sutil que a torna diferente. Na Unido Europeia, as placas dos carros
seguem um padrao semelhante: um retangulo branco com a numerag¢ao e um
pequeno retangulo na parte esquerda de cor azul com o distintivo da UE (doze
estrelas brancas em circulo) e a letra inicial do nome do pais. No caso de Portu-
gal, é acrescentado ainda um outro pequeno retangulo amarelo do lado direito,
do mesmo tamanho que o azul da esquerda, com outras informacdes sobre a
data de registro, que ndo existe no caso espanhol. Repare que os designers op-
taram por algumas estratégias de internacionalizacdo interessantes: colocar o
corpo da modelo cobrindo o lado esquerdo da matricula (tapando um “eventu-
al quadro amarelo”), utilizando um mapa de estradas da Espanha e de Portugal
(na realidade “Espafia y Portugal”, o que so é possivel observar se ampliarmos a
imagem da versdo espanhola). Também ha uma alteragcdo minima para a locali-
zacdo: substituir o “E” de Espanha e por um “P” de Portugal. Ja agora, as cores
do cachecol que aparece pendurado do lado esquerdo do carro, por acaso os da
bandeira da Espanha (vermelho-amarelo), perdem “protagonismo” com uma
maior presenca do verde na imagem “portuguesa” (as cores bdsicas da bandei-
ra de Portugal sdo vermelho, verde e bastante amarelo).

3. Tecnologia, muita tecnologia

Este ultimo exemplo permite intuir, de um modo bastante claro, que,
para além dessa dimensdo linguistico-culural que acabamos de apresentar, a




localizagdo de paginas e sites da Rede supde ter de lidar com aspectos praticos,
de base tecnoldgica. Vamos apresentar aqui, de um modo necessariamente
introdutdrio (e, portanto, bastante “leve”) alguns desses aspectos. Partiremos,
para isso, de duas perguntas fundamentais: quem é que decide como as pagi-
nas e os sites da internet “funcionam”? E de que matéria eles sdao “feitos”?

Muitas “regras do jogo” na Rede sdo estabelecidas pelo World Wide Web
Consortium (W3C), organizacao internacional dedicada a desenvolver padrées
de bom funcionamento (standards) para a internet. Dirigido por Timothy
Berners-Lee, o “pai” do URL e das especificagdes HTTP, foi criado em 1994, a
partir da European Organization for Nuclear Research, no Massachusetts
Institute of Technology (com apoio da Defense Advanced Research Projects
Agency e da Comissdo Europeia). Conta com 369 membros (http://www.w3.org/
Consortium/Member/List. Acesso em: 08 jun. 2012) e o seu protocolo de traba-
Iho para elaborar Recomendag¢des segue um rigoroso processo de cinco fases:
Working Draft, Last Call Working Draft, Call for implementation, Call for Review
of a Proposed Recommendation, W3C Recommendation.

Quanto aos materiais, diremos antes de tudo, que a internet que nds
conhecemos se alicerca em trés elementos fundamentais: um protocolo para
implementar os saltos hipertextuais (o HyperText Transfer Protocol, HTTP); uma
linguagem para representar os hipertextos, a estrutura deles, a formatac¢ao, os
hiperlinks (o HyperText Markup Language, HTML); e diferentes aplicacdes-cliente
para todas as plataformas, para acessarmos todas as informac¢des armazenadas
(dados, imagens, som, video...), a partir de diversos protocolos (FTP, Gopher, o
proprio HTTP, WAIS...). As versGes 1 e 2 dos “tijolos” da Rede, o cddigo HTML,
foram desenvolvidas pela Internet Engineering Task Force (IETF), que depois se
integraria ao W3C, inicialmente com um carater estatico (os utilizadores nao
podiam interagir com as pdginas). As recomendacdes do HTML 4.0 (1997) intro-
duziram as novidades que irdo dar lugar ao DHTML (Dynamic HTML), que per-
mite utilizar novas marcas e atributos que dao suporte as folhas de estilo em
cascata (CSS), as linguagens de script, a possibilidade de incluir efeitos multimi-
dia, etc. Os elementos HTML sdo tratados como objetos, de modo que o seu
comportamento pode ser definido e programado, inclusive durante o acesso
dos usuadrios as paginas (sdo objetos dindamicos). Pela permissividade de HTML,
juntamente com a rigidez das marcas, o W3C desenvolveu o XML (Extensible
Markup Language). As primeiras recomendacdes sdo de 1997 e a primeira es-
pecificacdo é de 1998. Ndo pretende substituir o HTML, antes facilitar a intera-
¢do das aplicagbes e os documentos. XML descreve a estrutura e o conteldo
dos documentos, e deixa a formatagdo para as folhas de estilo (em arquivos
CSS). Como resultado das especificagdes XML 1.0 e HTML 4.1, o W3C langou,
em 2000, a recomendacdo XHTML (Extensive HiperText Markup Language) 1.0
(ou HTML extensivel) que é, na realidade, uma reescrita de HTML como uma
aplicagdo XML. De fato, XHTML ndo é mais do que HTML escrito com o rigor
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sintatico que exige XML. Atualmente (junho de 2012) existe um working draft
do HTML 5, em elaborac¢do pelo W3C (http://www.w3.org/TR/html5/).

Em termos mais praticos, e de modo muito sintético, diremos que um
documento HTML ndo é mais do que um documento de texto simples, alojado
num servidor com acesso a internet, que quando é interpretado por um browser
exibe as informacdes que pretendemos mostrar. Acrescentaremos ainda que os
elementos que comp&em um documento HTML representam-se mediante mar-
cas (em inglés tags), com esta estrutura geral:

<nome_da_marca> TEXTO </nome_da_marca>

A estrutura basica de um documento HTML incluira os seguintes elemen-
tos: HTML, HEAD e BODY.

e HTML: esta representado pelas marcas <html> e </html>, que indicam,
respetivamente, o inicio e o fim do documento. Estabelece que o do-
cumento estd baseado nesta linguagem.

e HEAD: trata-se do cabecalho do documento, que inclui informacgdes
ou metadados complementares (por exemplo, as palavras-chave que
utilizam os motores de busca — como o Google — para indexar a nossa
pagina). Representa-se pelas marcas <head> e </head>. Necessaria-
mente (para estar bem formado) deve incluir o titulo do documento
entre as marcas <title> e </title>.

e BODY: contém o corpo do documento. O seu conteudo é o prdprio
documento (texto e marcas para formatar o texto), delimitado pelas
marcas <body> e </body>.

A estrutura basica de um documento HTML fica entdo assim:

<html>
<head>
<title>Titulo do documento</title>
</head>
<body>
Conteldos do corpo do documento
</body>

</html>




Um texto bem formatado deve incluir também o prélogo do documento,
que indica a versdo de HTML requerida, a partir de uma definicdo de tipo de
documento (DTD) como, por exemplo, estas:

<IDOCTYPE PUBLIC “-//W3C/DTD HTML 4.01//EN”> — A versdo mais rigorosa (strict). Estilos

so6 em ficheiros de folha de estilo.

<IDOCTYPE PUBLIC “-//W3C/DTD HTML 4.01 Transitional//EN”> — Mais permissiva (loose) e

mais utilizada, permite incluir elementos das versGes anteriores

<IDOCTYPE PUBLIC “-//W3C/DTD HTML 4.01 Frameset//EN”> — Idem, com molduras.

Portanto, o cédigo-fonte da nossa pagina poderia ficar assim:

<IDOCTYPE PUBLIC “-//W3C/DTD HTML 4.01 Transitional//EN">
<html>
<head>
<title>Titulo do documento</title>
</head>
<body>
Conteudos do corpo do documento
</body>

</html>

Se escrevermos o texto anterior num editor simples (por exemplo o
NotePad, no MSWindows, o Editor de Texto no MacOSX, ou Gedit em GNU/
Linux), salvarmos com o nome “pagina.html” e depois abrirmos com um nave-
gador, o resultado sera semelhante a este:
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Em termos muito basicos, localizar uma pagina da internet consistird em
substituir os trechos traduziveis (quer dizer aqueles que ficam entre as marcas
HTML) da lingua origem pelos equivalentes numa (ou em varias) lingua alvo.
Assim, uma versdo em espanhol do documento anterior ficaria deste modo:

<IDOCTYPE PUBLIC “-//W3C/DTD HTML 4.01 Transitional//EN">
<html>
<head>
<title>Titulo del documento</title>
</head>
<body>
Contenidos del cuerpo del documento
</body>

</html>

E claro que ndo existem muitas paginas reais com uma estrutura t3o sim-
ples. O cabecalho da pagina inicial da Universidade Federal do Rio de Janeiro
em 11.06.2012 é, por exemplo, este que segue (incluimos a numeragdo para
facilitar alguns comentarios posteriores). Ja agora, se o leitor ainda ndo souber,
esta serd uma boa altura para lembrar que podemos observar o cédigo fonte de
qualquer site simplesmente com o nosso browser (clicando sobre a opgao Exi-
bir codigo-fonte do botdo Exibir da Barra de menus ou do menu que aparece
depois de apertar o botdo direito do mouse em cima da pagina que estamos
navegando).

1. <!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transitional//EN"
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitional.dtd">

2. <html xmIns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml">

3. <head>

4, <title>Universidade Federal do Rio de Janeiro</title>

5. <meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=UTF-8">

6. <!--SEO -->

7. <meta name="description" content="Portal da instituigdo UFRJ, InformagGes institucionais, Acesso,
Graduagdo, Pés Graduagao, Rio de Janeiro, R).">

8. <meta Name="robots" content="index,follow">

9. <meta name="keywords" content="UFRJ, Portal, Graduacao, Pos, Pesquisa, Jornal, Olhar, Virtual,
Vital, Webtv, Plano, Diretor, Imagem,">

10. <meta name="alexaVerifylD" content="ci57ndzOmKTgwiugChKwRoUEUPs" />

11. <meta name="Author" CONTENT="Thiago Caldeira de Lima, thiagolima@reitoria.ufrj.br">

12. <!-- /SEO -->

13. <script language="JavaScript" src="js/dhtml.js" type="text/JavaScript"></script>




14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34,

35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.

42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.

<script language="JavaScript" src="js/dhtml2.js" type="text/JavaScript"></script>
<script language="JavaScript" src="js/jquery.js" type="text/JavaScript"></script>
<script language="javascript" type="text/javascript" src="libraries/jquery.js"></script>
<script language="JavaScript" src="js/linkVeiculos.js" type="text/JavaScript"></script>

<meta name="google-site-verification"

content="NrtTMdFz26bIOOFcbKYsD6r7opsoTC4yGcB7ejaM8DI" />

<meta name="google-site-verification"

content="PwjYJa6JICS3IRGqQxXk83sBUwz5XoSqxL7yYDD6Sos" />

<link href="css/estilo.css" rel="stylesheet" type="text/css" />

<I-- TIC esteve aqui! -->
<link href="inc/barraGoverno/barraGoverno.css" rel="stylesheet" type="text/css" />

<script type="text/javascript">

var _gaq =_gaq || [I;
_gaq.push(['_setAccount', 'UA-1327593-1']);
_gaqg.push(['_trackPageview']);

(function() {
var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'’; ga.async = true;
ga.src = (‘https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-

analytics.com/ga.js';

var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s);

Ho;

var _gaq=_gaq || [|;
_gaqg.push(['_setAccount', 'UA-18182733-1']);
_gaq.push(['_setDomainName', ".ufrj.br']);
_gaq.push(['_trackPageview']);

(function() {
var ga = document.createElement('script’); ga.type =
'text/javascript'; ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' :
'http://www') + '.google-analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsByTagName('script')[0];
s.parentNode.insertBefore(ga, s);

no;

</script>
</head>

Ainda nem entramos no corpo do documento (onde estdo os contetdos

“sérios” do site) e ja nos deparamos com um monte de situacdes novas. Vamos
comentar algumas delas, como exemplo:

— Na linha 1 vemos que a DTD faz pensar que estamos perante um site
dindmico, e ndo estatico (utiliza XHTML), em que as informacdes pro-
vavelmente sdo geradas a partir de um CMS (Content Manager System).
Para além de outros problemas especificos, esta situa¢cdao nos leva a
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intuir, por exemplo, que o site tem atualizacdes bastante frequentes.
Muito provavelmente s6 uma parte do site seria eventualmente locali-
zada (por exemplo, informacgdes genéricas em inglés, para estudantes
estrangeiros).

— Nas linhas 7, 8 e 9 aparecem diversas marcas “META”. A primeira e a
terceira delas incluem elementos que serdo utilizados pelos robés (ou
também spiders), programas que utilizam os motores de busca da
internet, como o Google, o Yahoo ou o Bing para indexar as paginas.
Em termos de localizagcdo é habitual manter o texto original e acres-
centar-lhe a versdo traduzida (e ndo substitui-lo por ela), dado que a
empresa ou instituicdo proprietaria do site pretendera, com toda cer-
teza, ser encontrada nas buscas realizadas nas duas (ou mais) linguas.

— Os elementos que aparecem nas linhas 6 e 23 s3ao comentdrios. O
designer que criou o site deixou-os ai para simplificar o trabalho pos-
terior, bem como para “documentar” a sua prépria atividade. Nao sao
visiveis para o publico (os browsers nunca os exibem).

— O cbdigo entre as linhas 26 e 52 é um pequeno script criado na lingua-
gem Javascript.

Um script € um pequeno programa desenvolvido numa linguagem de
scripting (ou de extensdo), como o préprio Javascript, PHP ou (em alguma me-
dida), Python, que realiza algumas funcdes especificas (validar formularios, abrir
janelas, fazer contagens de visitas, até pequenos jogos...) As mensagens que
exibem esses scripts também devem ser traduzidas, quando existem, de modo
gue as operacdes de traducdo nao ficam limitadas, como vemos, a simples cédi-
go HTML (embora este material represente sempre o volume mais significativo).

Com esses pequenos exemplos (e sem sairmos do cabecalho!) ja da para
perceber que trabalhar com o cédigo de uma pagina apresenta bastante com-
plexidade. Porém, todo o cédigo, mesmo que inclua scripts, continua a ser um
simples documento de texto. Isso quer dizer que, pelo menos na teoria, seria
possivel resolver uma encomenda de localizacdo de pdginas da internet com
um simples editor de textos. Claro que, profissionalmente, essa estratégia seria
invidvel. Um site moderadamente complexo pode conter centenas de paginas,
com materiais em pastas diferentes. Por outro lado, essas mesmas paginas vao
conter, para além do cddigo traduzivel, matérias a que antes faziamos referén-
cia, como imagens ou videos digitais. Felizmente, existem ferramentas criadas
ad hoc para resolver esse tipo de tarefa, ao exemplo do Aquino WebBudget
(www.aquino.net). O WebBudget é um software criado para traduzir sites da
internet, isolando o texto das marcas. Permite importar a estrutura completa
de um site, fazer contagens de palavras (também de imagens) para orcamentos




e faturas, lidar com diversas linguagens de script ou até externalizar o texto
traduzivel. Interessa-nos salientar que esse software trabalha a partir de me-
mdrias de tradugdo. Para os leitores que ainda nao estiverem familiarizados
com esse tipo de ferramenta, diremos que se trata de repositdrios de segmen-
tos equivalentes em lingua origem e lingua alvo que sdo recuperados quando,
no texto que se estd traduzindo, aparecem segmentos semelhantes (fuzzy
matching) ou idénticos (full matching), de modo a otimizar a atuacdo dos pro-
fissionais. Podemos nos referir ainda a uma outra ferramenta para observar
objetivos semelhantes, embora muito mais modesta, mas por um prego muito
mais reduzido: o Catscradle (http://www.stormdance.net/software/catscradle/
overview.htm). Embora sua funcionalidade seja muito mais limitada, da para
traduzir razoavelmente bem pequenos projetos em modo wysigyg (what you
see is what you get, quer dizer, vendo os resultados diretamente como eles vao
aparecer quando forem exibidos num browser). Na pagina do desenvolvedor
existem algumas outras aplicagdes interessantes, como o Caterpillar, que per-
mite isolar o texto traduzivel das paginas.

Para além destes softwares especificos, também é possivel utilizar para
este tipo de tarefa algumas outras ferramentas de traducdo assistida, como por
exemplo o SDL Trados, DejaVuX, StarTransit ou, se se tratar unicamente de tra-
balhar com linguagens de marcas e sites de uma complexidade muito pequena,
o gestor de memorias de traducdo livre OmegaT’.

O tratamento dos materiais “extralinguisticos” (imagens estaticas, ima-
gens dindamicas, dudio e video digital) envolve uma complexidade (e uma diver-
sidade de casos) que aqui nem podemos comegar a tratar. Existe, por exemplo
uma especificacdo baseada em XML, chamada SVG (Scalable Vector Graphics)
gue permite um tratamento tdo simples como qualquer linguagem de marcas.
Assim, o cédigo a seguir

7 Ha alguns anos um grupo de professores da Universidade de Vigo comegamos a desenvol-
ver um projeto de I1+D para promover o uso do software livre entre os estudantes, profes-
sores e profissionais do campo da tradugdo, o projeto GETLT (http://webs.uvigo.es/getlt)
Nesse dmbito, preparamos a MinTrad, uma distribuicdo GNU/Linux em forma de liveDVD
(um DVD autoexecutavel, que trabalha diretamente na RAM do computador), que inclui
diversos softwares livres que podem ser utilizados na formacgdo de tradutores. O enderecgo
para fazer download é este: ftp://ftp.uvigo.es/pub/asignaturas/GETLT/mintrad.iso. Atual-
mente estamos trabalhando numa segunda versdo atualizada. As pessoas mais interessa-

das em conhecer mais pormenores podem escrever para o autor deste trabalho.
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<?xml version="1.0"?>
<svg width="640" height="480" xmlIns="http://www.w3.0rg/2000/svg”>
<!— Created with SVG-edit - http://svg-edit.googlecode.com/ —>
<g>
<title>Layer 1</title>

<rect id="svg_4" height="119" width="251" y="178" x="135" stroke-width="5"
stroke="#000000" fill="#000000"/>

<rect id="svg_5" height="105" width="256" y="148" x="196" stroke-width="5"
stroke="#000000" fill="#ffff00"/>

<text xml:space="preserve” text-anchor="middle” font-family="serif” font-size="24"
id="svg_6"y="204" x="323" stroke-width="0" stroke="#000000" fill="#000000">Buenos dias</
text>

</g>

</svg>

consegue gerar esta imagem, gravada num arquivo de texto simples com a ex-
tensdo SVG, que pode ser interpretado por um browser:

Buenos dias

Para localizar esta imagem (em termos estritamente linguisticos, é claro)
seria suficiente alterarmos no cédigo o texto que nds destacamos em negrito (e
escrever “Bom dia”, por exemplo). Um problema diferente seria tratar das for-
mas, das combinacdes de cores, etc., mas isto também ndo representaria um
problema importante. Existem bastantes softwares que conseguem lidar bem
com o formato SVG. Nds queremos salientar aqui os extraordindrios Gimp e o
Inkscape, ambos livres. Para este exemplo utilizamos um editor SVG online, o
SVG-Edit (http://code.google.com/p/svg-edit/).

Infelizmente, a situagdo anterior é pouco frequente. A rede estd cheia de
imagens em outros formatos, como JPG, TIFF, PNG, GIF (as vezes também ani-
mados), além de diversos formatos de video (AVI, MOV...), entre os quais resul-




ta especialmente importante o Macromedia Flash. Em geral, a localizagdo de
imagens resulta relativamente simples quando o designer trabalhou com uma
boa estratégia de localizagdo, tendo, por exemplo, criado uma camada “trans-
parente” com os textos, de modo a fazer com que seja possivel isola-los facil-
mente para tratar deles. J4 na area das animag¢des, conhecemos apenas um
software especifico para localizar aquelas que foram criadas em Flash, o Avral
Tramigo (infelizmente desaparecido, embora ainda possa ser localizada alguma
versdo antiga na internet). Os leitores interessados nesse assunto vao encon-
trar um muito bom compéndio de informacdes nos trabalhos de Mata (2009a e
2009b).

A vista dos nossos comentdrios anteriores, resultard evidente que a lo-
calizacdo de grandes sites nao € habitualmente o resultado do trabalho de uma
Unica pessoa. Quase sempre, a traducdo/localizacdo deste tipo de produtos
envolve a participacao de varios profissionais, para tratarem do texto, das ima-
gens, dos videos. A localizacdo de sites efetiva-se a partir de projetos, que de-
vem ser geridos de um modo eficiente para levar até ao fim as solicitacdes do
cliente.

4. Um bocado de gestao de projetos

Em termos praticos, embora muito sintéticos, o fluxo de trabalho nos
processos de localizacdo de sites da internet organiza-se de um modo seme-
lhante a este que a seguir descrevemos. E habitual designarmos com o nome de
gestor de projetos (project manager) a pessoa responsavel por este tipo de ta-
refas:

1. Recepc¢do do projeto.
2. Isolamento dos diferentes elementos (texto, imagens localizaveis...)

3. Geragdo de um orcamento, a partir de uma contagem prévia dos dife-
rentes elementos e a cotacdo econémica deles. Ja agora, resultard evi-
dente que um orcamento para trabalhar com imagens fixas ou em mo-
vimento, por exemplo, ndo podera responder aos mesmos padrdes de
contagem que a traducdo de texto simples. Localizar uma imagem como
acontecia no exemplo anterior (do “El Corte Inglés”) envolve um traba-
Iho que ultrapassa claramente a simples substituicdo de uma letra por
uma outra. Por outro lado, localizar texto numa imagem SVG bem in-
ternacionalizada n3o criard muitos obstéaculos. E por isso que resulta
dificil reduzir todos os casos a um Unico padrdao de atuacao. Havera
algumas ocasiGes em que serd absolutamente legitimo cobrar por ho-
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ras de trabalho, por exemplo, e alguns outros em que a simplicidade do
projeto permitird uma reducdo de custos. E claro que neste tipo de
decisdo importam também outros fatores, como o nosso desejo de
fidelizarmos os clientes, aplicando precos mais reduzidos (ou nao).

4. Depois de ser aprovado o orcamento, distribuicdo entre os membros
da equipe dos respectivos trabalhos e prazos dos mesmos. Eventual-
mente, nos casos de agéncias de traducdo que ndo dispdem de pessoal
suficiente para atender todas as solicitacdes de um projeto (quer seja
pelo seu volume, quer pela especializagdo — por exemplo, pela existén-
cia de material grafico), externalizacdo (de parte) das tarefas. A distri-
buicdo do trabalho envolve, via de regra, algum tratamento prévio do
material original: para além de uma “simples” extracdo de cadeias de
texto, imagens, etc. Nao raro os gestores devem, por exemplo, obter
ou gerar guias de estilo ou glossarios terminolégicos para que os tra-
dutores utilizem, ou transformar o material para formatos standard (v.
embaixo).

. Acompanhamento do projeto.

. Compilagdo do material traduzido/localizado e controle de qualidade.

5
6
7. Entrega e acompanhamento de supervisao do cliente.
8. Faturacao.

9

Compilagdo do material traduzido/localizado suscetivel de
reaproveitamente futuro e gestdo de clientes (arquivo documental de
dados, para eventuais projetos futuros). Gestdo das memorias de tra-
ducdo geradas, das bases de dados terminolégicas, etc.

Esta ultima acdo (o tratamento do material que resulta do processo, para
o eventual reaproveitamento dele) pressupde o uso por parte dos participantes
do projeto de ferramentas de traducdo assistida por computador, as que ja an-
tes nos referiamos. Contudo, o que acontece quando nem todos os participan-
tes utilizam a mesma ferramenta? Essa pergunta esta na base dos intuitos de
diferentes agentes da industria da localizacdo, para gerar padrdes de trabalho,
standards, nomeadamente para os formatos de intercambio das memorias de
traducdo. Entre 1990 e 2011 a referéncia no setor foi a Localization Industry
Standards Association (LISA), uma organizacdo ndo governamental no campo
da globalizacdo e das industrias associadas, cujo objetivo foi manter, desenvol-
ver e certificar as normas relacionadas com a localizagao. Teve mais de qui-
nhentos membros. Entre eles estavam grandes empresas na area de Tecnologia
da Informacdo e Comunicacdes, IBM, HP, Nokia, Adobe, Novell, SDL, entre ou-
tras. Em fevereiro de 2011, a LISA entrou em faléncia e encerrou as atividades,




libertando os padrdes desenvolvidos sob uma licenga Creative Commons. Hoje,
eles estdo aos cuidados da GALA (Globalization & Localization Association, http:/
/www.gala-global.org/lisa-oscar-standards). A LISA mantinha um boletim ele-
trénico, The Globalization Insider, que ainda é acessivel em http://www.lisa.org/
globalizationinsider. O Open Standards for Container/Content Allowing Re-use
(OSCAR), um dos grupos de trabalho da LISA, tratou da criacdo de padrdes li-
vres e abertos para as indUstrias da traducao e localizacdo. Entre outros, desen-
volveu as seguintes normas:

e TMX (Translation Memory eXchange) é um padrdo aberto e indepen-
dente, baseado no XML, criado em 1983 pelo OSCAR para facilitar o
intercdambio de memdrias de traducdo entre os diferentes fornecedo-
res de servicos linguisticos e entre as diferentes ferramentas de tradu-
cdo assistida.

e SRX (Segmentation Rules eXchange) é um segundo padrdo, que visa
estabeler critérios para a segmentacao dos trechos de que se “alimen-
tam” as memorias de tradugdo. A versdo 2.0 do SRX foi adotada como
standard pelo OSCAR em 2008.

e O Term Base eXchange (TBX) é um formato para o intercambio de da-
dos terminoldgicos, baseado em XML e gerado pela LISA em 2002, re-
visto e publicado como a norma 1SO 30042:2008

e XML Localization Interchange File Format (XLIFF) é um padrdo baseado
em XML, para armazenagem dos dados linguisticos no processo de lo-
calizagdo. XLIFF distingue as cadeias de texto traduzivel do formato delas
e do lugar que elas ocupam no texto original. Este segundo tipo de
informacao fica reservado num skeleton, de modo que depois seja pos-
sivel reconstruir o documento alvo com a mesma estrutura do docu-
mento original. Algumas ferramentas de traducdo assistida por com-
putador como o SwordFish sdo especialmente aptas para trabalhar com
0 XLIFF.

Os project managers devem possuir um excelente conhecimento deste
tipo de tecnologias que aqui apenas citamos. Também, claro, das técnicas de
gestdao de projetos num sentido mais alargado. Existem propostas interessan-
tes de aplicacdo da norma de qualidade ISO 9001 na industria da localizacdo (v.
DUNNE, 2006), sobre as quais ndo pudemos nos deter aqui, mas que apontam
ja num caminho certo para o futuro. Algumas dessas técnicas dizem respeito a
gestdao do tempo e dos recursos, materiais e humanos. Alguns pacotes informa-
ticos, como o StarTransit NXT, dispdem de funcionalidades prdéprias dos gesto-
res de projetos. E até existem softwares especificos nessa area, como o Transla-
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tion Office 3000 (http://www.translation3000.com/Translators_Software/
Accounting_Software.html) ou o TOM (Translator’s Office Manager, http://
www.jovo-soft.de/), que permitem manter também um controle eficaz de clien-
tes e projetos. E claro que a prépria decisdo da escolha do software que devera
ser utilizado, bem como a gestdao da comunicacao, a gestdo do risco, ou até o
modelo global para o processo, fazem parte de um novo perfil profissional com-
plexo, o do project manager das industrias da localizagdao. Numa monografia
recente, cuja leitura recomendamos, a editada por Dunne & Dunne (2011), os
leitores poderdo encontrar bastantes referéncias e informacdes detalhadas so-
bre estes assuntos que aqui apenas apontamos.

5. E algumas sugestoes didaticas

Os materiais que acabamos de apresentar podem lancar alguns alicerces
para a cria¢ao de cursos de formacdo de localizadores de paginas e sites da
internet. As trés areas que nds consideramos (lingua-cultura, tecnologia e ges-
tdo) podem ser expressas em termos de diferentes competéncias que devem
ser atingidas, os outcomes pretendidos para os processos formativos, como
sugere Folaron (2006: 213-216). Seguimos a proposta desta autora para uma
sintese final:

Competéncia 1: Gestdo. Inclui, entre outros itens,

e a compreensao dos processos GILT (globalizacdo, internacionalizacao,
localizagdo, traducgdo);

e a compreensao dos elementos e fases dos projetos de localizagao e de
seus diferentes tipos;

® a capacidade de valorizar o grau de “localizabilidade” de um projeto;

e a capacidade de avaliar os resultados em termos de contelddos e de
funcionalidades;

® a capacidade de analisar, avaliar e priorizar os diferentes niveis de in-
formacao;

e a identificacdo das diferentes tarefas e dos problemas potenciais.

Competéncia 2: Tecnologia. Diz respeito

® 3 compreensdo do conceito de “dado”, ao modo em que sdo criados,
estruturados, organizados, armazenados e recuperados, bem como aos
agrupamentos deles (em bases de dados);




® 30 conceito de “documento” e o de “conteldo”;

e as tecnologias utilizadas para criar contelddos originais e as técnicas
utilizadas para isolar os conteudos dos elementos nao localizaveis;

e a gestdo das estruturas e aos fluxos de informacao; as tecnologias que
permitem analisar e avaliar os conteludos originais;

e as tecnologias alternativas para suprir funcionalidades inexistentes nas
ferramentas de traducdo assistida disponiveis;

e as dinamicas da interagdo homem-maquina e a ergonomia;

e as tecnologias utilizadas para localizar diferentes contetudos para dife-
rentes dispositivos;

® a criagdo e ao manuseamento de conteldos baseados en standards,
bem como ao trabalho com diferentes codificacdes;

® 3 capacidade de tomar em consideracdo varidveis como os formatos de
data e hora, moedas, convencgdes locais e qualquer tipo de marca cul-
tural, tanto do ponto de vista do trabalho prévio de internacionalizacdo
como da traducdo;

e as tecnologias utilizadas na criacao de sites da internet, em particular;

e 3s tecnologias utilizadas na traducdo assistida, em geral.

Competéncia 3: Lingua-Cultura. Tem a ver com

® 0s conhecimentos relativos a histéria da localizagdo em termos do de-
senvolvimento da programacdo, bem como das especificidades do cé-
digo para cada familia linguistica;

® 3 visao das linguas em termos de cultura e o contato com diversos gru-
pos etnolinguisticos;

e 3 compreensdo das dindmicas da globaliza¢ao, dos fluxos de informa-
cdo que ela traz consigo e dos papéis que correspondem as diferentes
instituicoes;

e as estruturas e as culturas baseadas em redes de comunicac¢do (e a web
2.0);

e as linguagens controladas (linguagens criadas ad hoc para serem facil-
mente transferidas);

e a consultoria nas areas da localizacdo e da internacionalizacao;

e a3 implementacdo de diversos niveis de adaptacdo cultural.
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Se calhar, uma das caracteristicas mais dbvias da internet é o seu dina-
mismo. Um site criado em 1995 tem muito pouco em comum com um site cria-
do em 2010. E previsivel que as mudangas continuem, mesmo a curto prazo. Na
pratica, isso quer dizer que a formacdo de tradutores de conteldos para a
internet apresenta um perfil bastante diferente de outras especialidades mais
suscetiveis de “estabilizarem-se”, em que as estratégias de trabalho mudam
muito mais devagar, como pode ser o caso da traducdo literdria (mas também o
da interpretacdo de conferéncia, apesar de possuir alguma base tecnoldgica).
Os formadores deverdo estar atentos a essa circunstancia, como também de-
vem estar sempre os profissionais. Portanto, e para sermos honestos, devemos
advertir que os conteudos deste texto (pelo menos uma parte deles), provavel-
mente vao deixar de ser Uteis brevemente (se é que eles sdo Uteis agora). Por
outro lado, essa “instabilidade” do espaco profissional e, correlativamente, do
espaco pedagdgico, fazem com que esta especialidade resulte especialmente
fascinante para algumas pessoas. Para o autor deste texto o é, com certeza.
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