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Prefazione 

 

La globalizzazione economica e linguistica sono due processi strettamente 

connessi lôuno allôaltro. Ad oggi, lôinflusso delle nuove tecnologie sta producendo una 

serie di cambiamenti in tutti i settori della società e, di conseguenza, anche la traduzione 

è inevitabilmente coinvolta. Lingue e culture diverse, distanti fra loro migliaia di 

chilometri, si incontrano ormai quotidianamente attraverso la rete. Dôaltra parte, per¸, lo 

sviluppo tecnologico non è stato in grado di superare le barriere linguistiche. 

Contestualmente si assiste ad un aumento del bisogno di mediazione linguistica e 

culturale che ha generato un nuovo settore della traduzione, la localizzazione. 

La localizzazione nasce per sopperire ai bisogni di numerose aziende statunitensi 

desiderose di commercializzare i loro prodotti software in Asia e in Europa. Il suo scopo 

è quello di adattare un prodotto affinché esso possa essere fruibile nella realtà locale in 

cui si inserisce e questo può essere fatto solo se, in primis, si agisce sul livello 

linguistico. La lingua, infatti, ¯ la prima grande barriera da sormontare nellôimmissione 

in un flusso globale. In aggiunta a essa, la localizzazione prevede lôadattamento di 

numerosi altri fattori propri a una determinata realtà locale, che sarà la nuova utenza di 

destinazione. Il saper localizzare il proprio sito web o la propria applicazione mobile al 

target a cui ci si rivolge rappresenta la mossa strategica vincente al fine di sopravvivere 

e, anzi, tener testa alla spietata concorrenza delle altre società presenti sul World Wide 

Web. 

Il presente elaborato concentra la sua attenzione sui problemi di localizzazione 

connessi alla traduzione verso lôitaliano di un sito web cinese di compravendita 

immobiliare, FángtiǕnxi¨ Ҋ (www.soufan.com), e della relativa applicazione per 

dispositivi mobili. Tale piattaforma, offrendo soluzioni abitative per ogni tipo di 

esigenza e garantendo la massima tutela a compratore e venditore, risulta essere tra i 

leader nel suo settore in Cina per numero di utenti iscritti. Per questi motivi, potrebbe 

tornare utile al sempre maggior numero di italiani che, spinti da motivi perlopiù 

lavorativi, si recano in Cina a vivere stabilmente. Il punto focale del processo di 

localizzazione portato avanti in questa sede è proprio quello della riformulazione del 

contenuto in italiano, tenendo conto delle leggi che regolano questa lingua nel contesto 

del web, senza dimenticare lôimportanza del rispetto degli spazi grafici che fungono da 

vincolo in questo settore, soprattutto quando si parla di applicazioni. Inoltre, essendo la 

http://www.soufan.com/
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supremazia di questa piattaforma in Cina data anche dalla sua concentrazione sul 

campo mobile, si rende ancora più necessario lavorare su una resa che abbia lo scopo di 

promuovere al meglio il servizio offerto anche nel nuovo contesto in cui ci si inserisce. 

Lo scopo di questo lavoro di tesi è proprio quello di dimostrare come la 

localizzazione sia una realtà attuale tanto necessaria quanto complessa, che coinvolge 

numerose dinamiche nella sua realizzazione. Per fare questo ne verranno, anzitutto, 

esposte le basi teoriche e, in seguito, ne verrà data una prova pratica. 

La suddivisione ¯ in tre capitoli, di cui il primo si prefigge di chiarire lôessenza 

della localizzazione multimediale e le sue peculiarità, che la distinguono dalla mera 

traduzione; nel secondo capitolo viene proposta una traduzione, in unôottica di 

localizzazione, del sito web cinese sopraccitato e, di seguito, viene data una proposta di 

traduzione anche della relativa applicazione mobile, che implica maggiori vincoli 

rispetto al sito web; nellôultimo capitolo viene proposta unôanalisi traduttologica relativa 

ai contenuti del capitolo precedente, che si prefigge principalmente di spiegare le 

ragioni delle scelte traduttive attuate dal traduttore.  

Il lavoro si conclude con un glossario suddiviso nei principali ambiti tecnici 

coinvolti: quello dei toponimi e nomi propri, quello economico-finanziario e quello 

immobiliare. 
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Abstract 

 

Economic and linguistic globalization are two processes strictly linked to each 

other. Nowadays, the influence of new technologies is bringing about a series of 

changes in all sectors of society and, as a consequence, translation is also inevitably 

involved. Different languages and cultures, which are thousands of kilometres far away 

from each other, meet every day through the network. On the other hand, technological 

development has not proved able to overcome linguistic barriers yet. At the same time, 

there is an increase in the need for linguistic and cultural mediation, which has led to the 

establishing of a new field of translation, namely localization. 

This paper focuses on localization problems linked to the translation into Italian of 

a Chinese website and its related app for mobile devices. Its focal point is precisely the 

reformulation of the content in Italian, taking into account all the laws that govern this 

language in the context of the World Wide Web. All this is carried out without 

forgetting how important it is to respect all graphic and spatial features, which represent 

a limitation in this field, especially when it comes to apps. 

The partition is in three chapters, the first of which aims to clarify what 

multimedia localization is, together with its peculiarities, which distinguish it from mere 

translation. The focus is on all the dynamics that involve websites and apps for mobile 

devices. 

In the second chapter a proposal of translation in a localization perspective is 

provided to the reader. The object of the translation is the Chinese website of a real 

estate company named F§ngtiǕnxi¨ Ҋ (www.soufan.com), which seems to rank 

among the leaders in his field in China. This is the reason why it could be useful to the 

increasing number of Italians who, mostly guided by work reasons, move to China 

permanently. Immediately after this section, the translator gives a localization proposal 

for its related app for mobile devices, which involves further restrictions compared to 

the website. 

The last chapter is a translation analysis concerning the contents of the previous 

chapter, which mainly aims to explain the reasons of the translational choices made by 

the translator. 

 

 

http://www.soufan.com/
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1.1. Introduzione 

ñLa localizzazione [é] pu¸ essere considerata come una serie di risposte a testi 

che si muovonoò
1
: così definisce la localizzazione Pym, uno dei più eminenti studiosi di 

questa disciplina. Egli sostiene che i testi sono, di fatto, oggetti materiali distribuiti nello 

spazio e nel tempo
2
: nello spazio perché, una volta scritti, essi possono essere letti in un 

luogo diverso da quello in cui sono stati redatti; nel tempo perché possono essere letti in 

epoche differenti. La distribuzione stessa dei testi nello spazio e nel tempo crea il 

bisogno di localizzarli al fine di adattarli e trasformarli per la nuova audience di 

riferimento
3
. 

Al giorno dôoggi, i testi sono ancora pi½ soggetti a movimenti spazio-temporali in 

seguito alla globalizzazione economica, la quale si è continuamente accompagnata a 

quella linguistica. Secondo Wilss, il linguaggio segue oggi due principali tendenze: una 

centrifuga e unôaltra centripeta. La prima risulta evidente nellôuso sempre maggiore che 

viene fatto dellôinglese come ñlingua globaleò in svariate situazioni comunicative, in 

ambito commerciale, tecnico-scientifico e sul web; la seconda appare invece evidente da 

come le singole comunità linguistiche non vogliano, ancora oggi, rinunciare alla loro 

identità socio-culturale
4
. Di fatti, questo è dimostrato dal fatto che gli utenti internet 

sono molto più propensi a fare acquisti in siti redatti nella propria lingua madre
5
. Di 

conseguenza, possiamo ben comprendere quanto la comunicazione specialistica a livello 

internazionale sia sempre più contraddistinta da un multilinguismo che necessita uno 

sforzo di mediazione linguistica e di localizzazione sempre maggiore. 

Nei paragrafi successivi ci si propone di chiarire gli aspetti inerenti al processo di 

localizzazione, il quale costituisce un settore sempre pi½ attivo dellôindustria linguistica 

ai nostri giorni.  

 

1.2. Il concetto di locale 

La localizzazione nasce quando numerose aziende statunitensi iniziano a 

commercializzare i propri software in Asia e in Europa. Attraverso tale processo le 

                                                           
1
 Anthony Pym, The Moving Text: Localization, Translation and Distribution, Amsterdam & Philadelphia, 

Benjamins, 2004, p. 10. Salvo ove diversamente indicato, tutte le traduzioni italiane sono opera mia. 
2
 Id., p. 5. 

3
 Id., p. 15. 

4
 Wolfram Wilss, Translation and Interpreting in the 20th Century. Focus on German, Amsterdam & 

Philadelphia, Benjamins, 1999, p. 181. 
5
 Federica Scarpa, La traduzione specializzata. Un approccio didattico professionale, Milano, Hoepli, 

2008, p. 288. 
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aziende americane riuscivano a trasformare il loro prodotto così da renderlo fruibile nel 

locale di destinazione. A che cosa fa riferimento il termine locale? Quando Pym parla di 

ñdistribuzione dei testiò, si riferisce allôesistenza di un ñluogoò, che ¯ la destinazione 

finale della di tale distribuzione e che egli chiama, appunto, locale
6
. Il concetto di locale 

viene poi utilizzato da Scarpa nella sua definizione di localizzazione, come ñprocesso di 

traduzione e adattamento di prodotti, contenuti e servizi alle esigenze di un mercato 

specifico, il cosiddetto ólocaleô che pu¸ essere inteso nel senso di Paese o anche solo di 

regione che condivida determinati usi e modelli culturali, ivi compresa la lingua e le 

eventuali specificità politico-giuridicheò
7
. 

Dare una definizione del concetto di locale, non è tuttavia così semplice e questo 

a causa della sua astrattezza. Vari studiosi hanno tentato di darne una a seconda del 

punto di vista adottato. Pym afferma che ñi locali non esistono fintantoché non si 

manifestano nella resistenza a qualche processo di distribuzioneò
8
 e quindi si possono 

definire come i punti in corrispondenza dei quali i testi sono stati localizzati; ciò vale a 

dire che se un testo può essere adeguatamente distribuito senza localizzazione non è 

intervenuto un nuovo locale
9
.  

La Localization Industry Standards Association, meglio nota come LISA
10

, usa 

altresì il termine locale nel definire il processo di localizzazione. Afferma che 

ñlocalizzazione significa rendere un prodotto linguisticamente e culturalmente 

appropriato al target locale (paese/regione e lingua) dove verr¨ utilizzato e vendutoò
11

. 

In questa definizione, peraltro, oltre al fatto che viene ripreso il concetto di locale, viene 

anche introdotto quello di ñprodottoò, il che ci fa capire che lôoggetto della 

localizzazione si è evoluto nel tempo: se allôinizio degli anni novanta si trattava solo del 

mondo dei software, in quanto si sentiva lôesigenza di rendere fruibili i prodotti 

tecnologici statunitensi in Asia e in Europa
12

, in un secondo momento a essere coinvolti 

                                                           
6
 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 1. 

7
 Federica Scarpa, La traduzione specializzata, op. cit., p. 293. 

8
 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 22. 

9
 Ibid. 

10
 Secondo Beraldin, ñla LISA ¯ nata dall'esigenza di riunire i vertici del settore dell'informatica e della 

fornitura di servizi di localizzazione per favorire la globalizzazione nel segno di una serie di standard 

comunemente accettati da entrambe le componentiò. Diego Beraldin, ñUna panoramica sugli strumenti di 

traduzione assistita disponibili come software liberoò, Intralinea, 2013, URL: 

http://www.intralinea.org/monographs/beraldin/giltmodel.html (consultato il 22/01/2018). 
11

 Miguel A. Jiménez, Hernán J. Crespo, Translation and Web Localization, Abingdon, Routledge, 2013, 

p. 29. 
12

 Diego Beraldin, ñUna panoramica sugli strumenti di traduzione assistita disponibili come software 

liberoò, op. cit. 

http://www.intralinea.org/monographs/beraldin/giltmodel.html
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nel processo di localizzazione sono numerosi altri prodotti ed elementi che vanno ben 

oltre la componente testuale
13

. 

La definizione che fornisce, invece, Esselink risulta essere più concreta rispetto a 

quella di Pym; per Esselink il locale non ¯ altro che ñuna specifica combinazione di 

lingua, regione e codifica dei caratteriò
14

, un segmento di mercato identificato da una 

determinata lingua, valuta, livello dôistruzione, ecc
15

. Si potrebbe, a questo punto, 

pensare che vi sia equivalenza tra locale e cultura e che, quindi, i limiti del locale 

corrispondano meramente ad aspetti di diversità culturale
16

. In realtà, i due concetti 

vengono ben distinti dagli studiosi, secondo i quali la cultura è assai più vasta del locale, 

per ragioni che non è utile affrontare ai fini della presente tesi. In questa sede è 

sufficiente essere consapevoli dellôesistenza di tale differenza tra i due concetti. 

 

1.3. Definizioni: globalizzazione, internazionalizzazione, localizzazione e 

traduzione 

Quando si parla di localizzazione, è necessario innanzitutto compiere una 

distinzione tra i comuni termini chiave utilizzati in questo ambito. Lôacronimo GILT 

comprende quattro termini inglesi: globalization, internationalization, localization e 

translation e si riferisce al modello concettuale con cui ñsviluppatori, manager, 

ingegneri di localizzazione, localizzatori e/o traduttori collaborano attivamente per 

garantire il processo di localizzazione globaleò
17

. Questi quattro termini vengono a volte 

abbreviati con la prima e lôultima lettera e unôindicazione numerica delle lettere di cui 

sono composti
18

: 

1) la localizzazione (l10n) è il processo di adattamento dei prodotti tecnici 

mediatici (generalmente creati nel mercato statunitense) attraverso il quale viene 

loro conferita una forma nella quale risultano linguisticamente, funzionalmente e 

culturalmente accettabili in paesi che non sono il mercato target al quale era 

indirizzata la versione originale di tale prodotto mediatico; questôultimo pu¸ 

                                                           
13

 Arle Lommel, Rebecca Ray, ñThe Globalization Industry Primerò, The Localization Industry Standards 

Association (LISA), 2007, URL: http://www.lisa.org/Globalization-indust.468.0.html cit. in Diego 

Beraldin, ñUna panoramica sugli strumenti di traduzione assistita disponibili come software liberoò, op. 

cit. 
14

 Bert Esselink, A Practical Guide to Localization, Amsterdam & Philadelphia, John Benjamins 

Publishing Company, 2000, p. 1. 
15

 Ibid. 
16

 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 23. 
17

 Miguel A. Jiménez, Hernán J. Crespo, Translation and Web Localization, op. cit., p. 9. 
18

 Federica Scarpa, La traduzione specializzata, op. cit., p. 290. 

http://www.lisa.org/Globalization-indust.468.0.html


11 

 

presentarsi sotto varie forme come: software, documentazione stampata e online, 

siti web, email, applicazioni web, componenti multimediali (audio, video, grafici) 

e così via19; 

2) lôinternazionalizzazione (i18n) viene definita dalla LISA come ñprocesso di 

generalizzazione di un prodotto cosicché esso possa inserirsi in svariate lingue e 

culture senza il bisogno di riprogettarlo. Lôinternazionalizzazione ha luogo nella 

progettazione di programmi e nello sviluppo di documentiò20 . Dunque, 

potremmo dire che lôinternazionalizzazione consiste nellôadeguarsi a regole 

necessarie nel processo iniziale dello sviluppo di un prodotto. Se 

lôinternazionalizzazione di un prodotto viene fatta in maniera adeguata e nel 

processo iniziale di sviluppo, allora lo sforzo di localizzazione (ad esempio 

verso il cinese) produrrà essenzialmente un prodotto cinese, in contrapposizione 

a un prodotto italiano tradotto in cinese. Idealmente, internazionalizzazione e 

localizzazione si completano a vicenda21, poich® con la prima ñil prodotto viene 

inizialmente preparato per tutte o alcune delle sue successive localizzazioniò22; 

3) la globalizzazione (g11n) concerne ñle problematiche di commercializzazione di 

un prodotto associate alla sua resa globale. La globalizzazione di prodotti ad alta 

tecnologia implica la localizzazione dei software allôinterno di unôazienda, dopo 

unôadeguata internazionalizzazione e progettazione del prodotto, nonch® 

commercializzazione, vendita e supporto nel mercato globaleò
23

. Si tratta quindi 

di un processo pi½ ampio che comprende lôinternazionalizzazione e la 

globalizzazione. Al fine di rendere un prodotto globale è, innanzitutto necessario 

renderlo più generale e, in seguito, localizzarlo, cioè adattarlo a specifici locale
24

. 

Seguendo il modello GILT viene fornita una quarta componente: la traduzione, 

che in questo contesto è necessario esaminare in relazione alla localizzazione. Se, come 

spiegato dalla LISA, questôultima si configura come adattamento di un prodotto a un 

mercato locale, è chiaro che spesso questo richiede un adattamento altresì linguistico, 
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poiché tale locale di riferimento potrebbe avere una lingua ufficiale diversa. È qui che si 

mostra lôesigenza della traduzione. Pym spiega che la traduzione ñnon ¯ che una parte 

della localizzazioneò
25

, senza sminuirne il ruolo rispetto al più ampio processo di 

localizzazione, tendenza comune tra molti localizzatori. Altri studiosi come, ad esempio, 

OôHagan ne sottolineano invece il ruolo fondamentale in rapporto alla localizzazione, 

affermando che ñ[la localizzazione] ¯ una combinazione fra traduzione in senso 

convenzionale e ingegneria softwareò
26

. Nella sezione successiva il complicato rapporto 

tra questi due concetti verrà chiarito più approfonditamente. 

In conclusione, prendendo, ad esempio, un sito web come prodotto in questione, si 

può dire che se internazionalizzazione e localizzazione vengono portate avanti con 

successo durante la sua progettazione, allora lôutente cinese (o qualsiasi altro) avr¨ 

accesso a un sito creato tenendo conto della sua sensibilità culturale e linguistica. Il 

grado di globalizzazione può essere vario e generalmente dipende dalle esigenze 

individuali di ogni mercato, il budget del cliente e restrizioni legate al piano di lavoro
27

. 

 

1.4. Tra localizzazione e traduzione 

In questa sezione esamineremo più chiaramente la natura del rapporto fra 

localizzazione e traduzione, giacché i vari studiosi propongono diversi punti di vista. 

Prendiamo per un attimo la traduzione come disciplina autonoma. Da qualche tempo 

lôñequivalenzaò non viene pi½ considerata la dominante nelle traduzioni. I recenti 

sviluppi degli studi sulla traduzione hanno dimostrato lôesistenza di altre dinamiche e 

specificità culturali che vengono coinvolte nella risoluzione dei problemi traduttivi
28

. Il 

termine ñtraduzioneò, dalla seconda met¨ degli anni ottanta, ha iniziato a fare 

riferimento a unôimmagine molto pi½ ampia della mera ñequivalenza linguisticaò
29

 ed è 

allora pi½ giusto parlare di ñadeguatezzaò del testo tradotto, piuttosto che di 

equivalenza
30

. Si parla di traduzione adeguata se essa risponde alla funzione che deve 

svolgere nel contesto di arrivo; il testo viene tradotto, quindi, a seconda dello scopo che 

ha nella cultura di arrivo, piuttosto che a seconda della natura del testo di partenza
31

. Da 
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ci¸, ne consegue che lôequivalenza linguistica tra prototesto e metatesto non viene 

guardata come elemento d'importanza primaria nel mondo della traduzione
32

. 

 Con lôavvento della localizzazione, la quale comporta a volte forme di 

adattamento estremo, ci si aspetta allora che il concetto di equivalenza venga finalmente 

superato del tutto. Tuttavia, se riprendiamo la definizione di localizzazione fornita nella 

precedente sezione (paragrafo 1.2.) dalla LISA, ci accorgiamo che il concetto di 

traduzione non figura minimamente in essa, il che ci può far intendere che non valga la 

pena di essere considerata in quanto pura equivalenza linguistica. È Sprung il primo a 

inserire la traduzione in una definizione ufficiale; egli sostiene che la traduzione 

consente di mutare il testo da una lingua a unôaltra, contribuendo allôadattamento del 

prodotto al mercato locale
33
. Se tra molti studiosi cô¯ la tendenza a considerare la 

traduzione ñun mero problema linguisticoò
34

, cioè come fosse una semplice sostituzione 

di stringhe di testo in una lingua con altre stringhe di testo in unôaltra lingua, la Teoria 

della Traduzione moderna si muove in senso completamente opposto: lôimportanza 

della traduzione viene riconsiderata e viene, al contempo, scardinato il pregiudizio 

sopraccitato
35

. Seppure le venga attribuito un ruolo di secondaria importanza rispetto 

alla localizzazione, la traduzione rimane un processo con una propria indipendenza, da 

non confondere con gli ulteriori processi di adattamento che vengono coinvolti nella 

localizzazione. Per questo, sebbene nella teoria essa venga considerata un mero 

problema linguistico, poiché in un prodotto perfettamente internazionalizzato non 

rappresenta che un processo automatico, nella pratica viene dimostrato, al contrario, che 

non è sempre possibile ottenere una completa internazionalizzazione e, di conseguenza, 

il processo traduttivo si rivela assai più complesso
36

. 

A seguito di tali considerazioni possiamo concludere che la traduzione può essere 

considerata come uno step del più ampio processo di localizzazione, che si focalizza, sì, 

maggiormente sulla componente verbale, ma non per questo è meno cosciente di tutte le 

parti ulteriori che la compongono. Così, localizzazione e traduzione possono 

incorporarsi a vicenda senza intaccarsi.  

 

 

                                                           
32

 Ibid. 
33

 Robert C. Sprung, Translating into Success. Cutting-edge Strategies for Going Multilingual in a Global 

Age, Amsterdam & Philadelphia, Benjamins, 2000, p. 13. 
34

 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 52.  
35

 Ibid. 
36

 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 54. 



14 

 

1.5. Localizzare siti web e applicazioni mobili 

1.5.1. Introduzione 

I tipi di testi localizzabili sono svariati: nel presente elaborato ci si occupa in 

particolare di siti web e applicazioni per dispositivi mobili, la cui localizzazione, come 

spiega Pym, ben si distingue dalla traduzione non ipertestuale in quanto a elementi 

traducibili, strumenti per tradurli, non linearità, modo attraverso il quale il processo di 

traduzione è preparato e coordinato ed estensione dei cambiamenti che possono essere 

applicati
37

. Alcune delle caratteristiche appena citate vengono attualmente condivise con 

la traduzione in ambito specialistico, che fa un uso sempre maggiore delle tecnologie 

ipertestuali
38

. 

Quando si parla di siti web o applicazioni aziendali, che si tratti di una compagnia 

multinazionale con filiali in tutto il mondo o che si tratti di una piccola azienda che sta 

iniziando a espandersi sul mercato estero è, in ogni caso, fondamentale per il successo 

di tale azienda un impegno ben coordinato sulle vendite e sul marketing internazionali. 

La localizzazione è parte integrante di tale impegno
39

. 

Un sito web o unôapplicazione possono fungere da primo strumento di marketing 

di unôazienda, da supporto alla vendita diretta o da meccanismo di supporto tecnico, 

oppure possono essere usati allo scopo di pubbliche relazioni. Quando un utente 

interagisce con un sito web viene da esso concepita in automatico tutta una serie di 

impressioni e atteggiamenti rivolti al sito o allôapplicazione stessi, nonch® alle 

organizzazioni a esso associate, per questo la pubblicità svolge un ruolo importante al 

fine di migliorare lôimmagine aziendale. Tal effetto ¯ fondamentale poich® il sito web 

può essere così collegato a un marchio, in particolar modo se si tratta di un mezzo di 

vendita
40

. 

Tradurre e localizzare un sito web o un software applicativo è tanto complesso 

quanto necessario. Lôidea di creare pi½ versioni di un sito o unôapplicazione in lingue 

differenti ha, come nucleo centrale, quello di mostrare al consumatore che tale ente o 

organizzazione ha ogni intenzione di venire incontro alle sue esigenze, mostrandosi 
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attento ai suoi interessi
41

. Secondo una recente ricerca condotta da Kwok-Kit Tong
42

 gli 

utenti delle piattaforme online mostrano una percezione più favorevole verso unôazienda 

(ad esempio, più affidabile, più gradevole, ecc.) quando vedono che il sito web ha una 

versione nella loro lingua madre, a prescindere dal loro livello di conoscenza della 

lingua inglese. 

Il testo scritto gioca un ruolo cruciale nel web dal momento che gran parte dei siti 

web (in particolare quelli aziendali) sono basati sui contenuti: la lingua ha influenze 

percettive e sul marchio nella psicologia dellôutente. Non sono poche le aziende che 

hanno avuto complicazioni affidando la traduzione dei propri siti web e relative 

applicazioni mobili a qualcuno interno allôazienda stessa, che magari ha viaggiato per il 

mondo ed ¯ ñfluenteò in sei lingue oppure a bilingui, i quali per¸ non hanno nessuna 

esperienza di localizzazione
43

. Chi di noi non si è imbattuto in buffe traduzioni in lingua 

inglese, poiché redatte senza cura? Tuttavia, non è ugualmente divertente il non riuscire 

ad accaparrarsi quote di mercato a causa di problemi linguistici. Dopo aver investito 

largamente nel proprio prodotto, le aziende non dovrebbero permettere che i loro siti 

web venissero declassati nelle loro versioni internazionali. 

Oltre agli aspetti linguistici, inoltre, localizzare il contenuto di un sito web non è 

affatto qualcosa di banale. Da un punto di vista tecnico, ciò equivale a una delle più 

grandi sfide. I siti web, infatti, sono realizzati in svariate forme e generi, che vanno dalle 

semplici pagine HTML create attraverso editor di testo basilari, agli ampi siti basati su 

script o guidati da database. In aggiunta, stanno diventando sempre più popolari anche 

le reti aziendali (Intranet) al fine di divulgazione interna delle informazioni in modo 

strutturato
44

. 

Tempestività e contenuti sempre aggiornati stanno sempre più rapidamente 

diventando la chiave che distingue un sito web aziendale da un altro ed essendo il web 

un fenomeno globale, la velocità alla quale tale contenuto viene localizzato sta 

diventando anchôessa un aspetto rilevante per molte aziende
45

. 

Oltre a problematiche di tipo tecnico e linguistico, la localizzazione di siti web e 

applicazioni mobili affronta anche problematiche di tipo culturale. Come spiega 
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Hofstede
46

, la cultura, in termini di localizzazione rivolta al web, fa riferimento a come 

persone di una particolare entità locale vedono e reagiscono alle immagini e ai messaggi 

in relazione ai propri modelli di comportamento, di ricezione e di pensiero, i quali 

spesso sono radicati in loro dalla tarda infanzia. Ogni differenza tra questi modelli è 

evidenziata dalla scelta di simboli, rituali e valori propri a una cultura e la cultura è 

spesso lôaspetto pi½ facilmente trascurato nella progettazione di siti web. 

Tutti questi aspetti costituiscono le numerose sfide che il traduttore ha dovuto 

affrontare per arrivare alla versione finale localizzata del testo che costituisce lôoggetto 

del seguente capitolo. Il modo in cui tali sfide sono state affrontate costituisce, invece, 

lôoggetto del terzo capitolo. Nel presente capitolo, invece, tali aspetti verranno trattati e 

spiegati nella maniera più completa possibile, al fine di rendere il lettore partecipe del 

lavoro di localizzazione svolto. 

 

1.5.2. Il linguaggio del web 

Una prima grande considerazione da fare riguarda innanzitutto la lingua utilizzata 

nei siti web e nelle applicazioni mobili. Come si ribadirà più volte allôinterno del 

presente elaborato, la pagina web ¯ unôentit¨ multisemiotica che risulta dallôintrecciarsi 

di varie risorse. Per la gran parte si tratta del linguaggio scritto e, talvolta, parlato, poi vi 

sono grafica, illustrazioni, elementi acustici, ecc.
47

. Si è visto come spesso si concepisce 

la traduzione multimediale al pari di una mera traduzione della parte linguistica di un 

sito o di unôapplicazione. Un tale approccio ¯ assai problematico, in quanto confina a s® 

la parte linguistica del messaggio multimediale che è invece composto da altri fattori, 

come appena visto, i quali sono veicolati tramite altri canali comunicativi. La 

multimedialità è quindi un elemento proprio di ogni ipertesto e, avendo uno scopo 

comunicativo, non va assolutamente trascurata nellôanalisi del linguaggio di un testo 

multimediale. Dôaltra parte dobbiamo tener presente che comprendere bene il contesto 

semiotico, è essenziale ai fini della traduzione della componente verbale, poiché essa è 

strettamente correlata a tutte quelle componenti extra-verbali. Oltre a ciò, sarà 

necessario agire non esclusivamente sulla componente linguistica al fine di ottenere una 

buona traduzione, ma si dovranno altresì modificare numerosi elementi come suoni e 
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immagini, i quali spesso varcano i confini nazionali, ma non sempre, poiché non sono 

universali. Tali aspetti verranno analizzati successivamente. 

Lôidentificazione della variet¨ linguistica impiegata in questo contesto non ¯ 

immediata e forse, se consideriamo proprio il contesto in cui essa si può trovare, 

potremmo definirla come ñlinguaggio del webò. Se invece ci si concentra maggiormente 

sul contenuto semantico, potremmo piuttosto definirla come ñlinguaggio tecnico-

informaticoò o ñeconomico-aziendaleò, in quanto sono numerosi i riferimenti alle 

dinamiche aziendali, che spesso sono appunto di tipo tecnico-informatico. In ultimo, se 

ci concentriamo piuttosto sul suo obiettivo commerciale, allora potremmo identificarla 

come ñlinguaggio pubblicitarioò. Ad ogni modo, ¯ utile definirne le principali 

peculiarità. 

Secondo Crystal sono cinque le caratteristiche che differenziano tra loro le varietà 

linguistiche scritte: caratteristiche di tipo grafico, ortografico, grammaticale, lessicale e 

relative al discorso
48

. Queste caratteristiche delineano due campi dôindagine, di cui il 

primo riguarda la parte prettamente verbale (caratteristiche lessicali, ortografiche, 

grammaticali, ecc.) di una varietà linguistica; il secondo riguarda la parte grafica, 

ovvero lôutilizzo di suoni, immagini, colori, ecc. Svolgendo una ricerca su internet è 

facile trovare allôinterno di portali di professionisti del settore numerosi consigli di stile 

sul web writing che, sebbene non rappresentino fonti autorevoli, danno ragione di 

credere che molte peculiarità da essi citate costituiscano realmente degli elementi 

distintivi della varietà linguistica in questione, in quanto vengono da molti di essi 

presentati come elementi inderogabili. 

La rete offre contesti e mezzi espressivi molto diversi tra loro, alcuni dei quali si 

differenziano completamente da quelli relativi ai siti web e alle applicazioni mobili. Se 

si pensa, ad esempio, alle chat, ai blog, ecc., essi si servono di un linguaggio 

completamente diverso, anarchico potremmo dire, rispetto a quello di siti web e 

applicazioni che vengono redatte seguendo determinati procedimenti editoriali che, 

appunto, ne disciplinano il linguaggio. 

Fatte queste considerazioni, tuttavia, ci accorgiamo di quanto risulti poco utile 

definire con chiarezza il linguaggio utilizzato nel web, poiché le tecnologie informatiche 

sono, di natura, transitorie: coloro che lavorano in questo ambito devono 

necessariamente tenersi aggiornati e adeguare il linguaggio che usano alle possibilità di 

                                                           
48

 David Crystal, Language and the Internet, Cambridge, Cambridge University Press, 2004, p. 9. 



18 

 

espressione che forniscono le nuove tecnologie e le nuove situazioni comunicative che 

ne derivano. Per valutare la qualit¨ di un sito web o di unôapplicazione non ¯ necessario 

considerare esclusivamente una scrittura ben curata e la selezione di belle immagini, 

poich® quando lôutente si accinge al loro utilizzo deve chiedersi: ñche cosa mi 

trasmette?ò, ñmi aiuta realmente?ò, ñ¯ quello che cerco?ò. Da ci¸ deriva che vanno 

tenute in considerazione anche la precisione, la rapidit¨, e lôutilit¨ delle risposte fornite
49

. 

Nel compiere lôanalisi traduttologica del corpus testuale selezionato, verrà esaminato il 

linguaggio utilizzato nella versione originale della piattaforma che ci si è proposti di 

localizzare: in tale linguaggio verranno, dunque, individuate le microlingue che lo 

costituiscono e, in traduzione, esso verrà reso tenendo conto di quanto appena spiegato. 

 

1.5.3. Perch® si localizza? Lôutilizzo di internet nel mondo 

Se unôazienda commercializza o vende i suoi prodotti o servizi in paesi non 

anglofoni (o se ha intenzione di farlo), dovrebbe essere in possesso di una chiara 

strategia di mercato che va di pari passo con tale obiettivo. Al fine ottenere la massima 

efficienza, un sito dovrebbe essere disponibile nelle lingue con cui i clienti 

internazionali si sentono più a loro agio. 

Chi visita il World Wide Web? Si pensa spesso erroneamente che saper navigare 

nel web sia un requisito sufficiente per promuovere il proprio business in inglese senza 

alcun sussidio. Se questo è forse stato vero in passato, non lo si può riferire ai nostri 

giorni. Il numero degli utenti internet provenienti da paesi non anglofoni cresce 

esponenzialmente giorno dopo giorno e la loro classificazione viene fatta in base alla 

loro lingua piuttosto che al paese di provenienza, poiché i parlanti di una stessa lingua 

formano una propria community online indipendentemente dal paese in cui vivono
50

. 

 

1.5.4. Siti web 

1.5.4.1. Analizzare e pianificare la localizzazione di un sito web 

La localizzazione nellôambito del web pu¸ risultare tanto utile, quanto 

conveniente, a condizione che vi sia fin dallôinizio unôappropriata pianificazione del 

lavoro. Come spiegano Maroto e De Bortoli, un errore nella fase iniziale della 
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pianificazione del lavoro di localizzazione può portare a un incremento del lavoro da 

svolgere in una fase successiva
51

. 

Il primo passo da compiere prima di pensare alla localizzazione stessa è quello di 

analizzare in maniera critica il sito esistente. Ad esempio, produrre varie versioni basate 

su uno stesso design può portare a tutta una serie di problematiche nel caso in cui tale 

design originale risulti inappropriato
52

. 

È assolutamente necessario esaminare fattori quali: le tempistiche elevate di 

download (specialmente in considerazione di alcuni mercati internazionali dove 

lôaccesso a internet ¯ costoso) e lôorganizzazione dei contenuti. La grafica ha, anchôessa, 

una sua incidenza: se una pagina web risulta troppo ñingombrataò, il contenuto potrebbe 

diventare oscuro, se invece ¯ ñspogliaò il sito potrebbe apparire scarno. Le tempistiche 

di download di contenuti e informazioni vanno anche considerate in termini di audience 

di arrivo. Aziende maggiori hanno più probabilmente un accesso a internet più veloce e, 

di conseguenza, una tolleranza maggiore per i contenuti grafici, tuttavia una rete 

domestica non avrà necessariamente la stessa velocità. Allora, i contenuti grafici 

andrebbero ridotti e progettati in modo da catturare ugualmente lôattenzione 

dellôutente
53

. 

Allo stesso modo, la tecnologia usata in un sito web è un fatto che va considerato.  

Gli utenti vengono ñcatturatiò e colpiti dallôimpiego di componenti dinamiche. Dal 

momento che molti utenti del web hanno conoscenze di tipo informatico, lôaudience di 

arrivo potrebbe aspettarsi un certo livello di competenza tecnica. 

Il contenuto di un sito web dovrebbe essere di facile accesso, utile e, 

primariamente, sempre aggiornato. Se le informazioni risultano obsolete lôutente 

potrebbe ritrovarsi a dare unôocchiata tra le varie pagine interrogandosi sullôutilit¨ 

dellôintero sito web
54

. 

 

1.5.4.2. Cosa viene localizzato 

Molto spesso accade che non tutte le pagine di un sito web necessitano di essere 

tradotte, poich® alcune potrebbero contenere informazioni ñlocaliò che non sono di 

interesse per i mercati di altri paesi (ad esempio, offerte di lavoro o eventi del posto). Ne 
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consegue che è importante capire quali sono le pagine del sito web che ne costituiscono 

il nucleo principale e destinare solo queste ultime alla traduzione
55

. 

Inoltre, nellôeffettuare tale scelta bisogna tener conto del fatto che una pagina web 

include unità testuali nel titolo, nei descrittori e nelle parole chiave, nei menu a tendina 

o a discesa e nei collegamenti ipertestuali, nei descrittori delle immagini, dei file audio e 

audiovisivi, in elementi grafici, ecc. Tutto ciò può essere reso in lingua straniera, in 

aggiunta al corpo principale del testo. Con lôausilio di semplici editor di testo ¯ possibile 

accedere alle stringhe di testo (sequenze di parole) e tradurle in lingua target, curandosi 

però di non modificarne il codice tecnico sottostante (HTML o altri), dal momento che 

gran parte di tali cambiamenti andrebbero a influire sullôapparenza e la funzionalit¨ 

della pagina web stessa. Tuttavia, poiché tale procedimento può essere rischioso per chi 

non ha familiarità con tali editor testuali e risultare difficile da mettere in pratica, spesso 

vengono utilizzati vari strumenti elettronici al fine di separare i codici dai cosiddetti 

ñtraducibiliò, ovvero le stringhe che vanno tradotte
56

. 

 

1.5.4.3. Tenere un sito aggiornato 

Il continuo monitoraggio della qualità di un sito web tradotto è affare di buon 

senso. Un aspetto molto importante del processo di pianificazione del lavoro è 

lôidentificazione delle parti del sito che sono soggette a regolari cambiamenti. Potrebbe, 

infatti, risultare molto frustrante per un utente sapere che lôinformazione che cerca ¯ 

disponibile ma che gli è impossibile accedervi nella sua lingua madre. In questo caso, 

allora, è necessario che ogni aggiornamento di un sito sia seguito dalla rispettiva 

traduzione. 

 

1.5.4.4. La struttura di un sito localizzato 

Pianificare la struttura di un intero sito web prima di procedere alla traduzione 

può rivelarsi molto utile, poiché potrebbe semplificare il lavoro necessario al 

mantenimento di più lingue contemporaneamente. È fondamentale decidere, inoltre, in 

che maniera le varie versioni coesisteranno. 

Il metodo più comune per organizzare un sito multilingue è quello di sistemare 

tutte le lingue nella stessa area del sito. Questo agevola il coordinatore di tale sito nella 

sua gestione, dandogli la possibilità di sincronizzare gli aggiornamenti parallelamente in 

                                                           
55

 Ibid. 
56

 Jes¼s Maroto, Mario de Bortoli, ñWeb Site Localizationò, op. cit., p. 6. 



21 

 

tutte le lingue. In genere, un sito di questo tipo avrà un collegamento ipertestuale a ogni 

differente versione linguistica nella sua home page, così che possa essere usato un unico 

indirizzo web
57

. 

Un'altra possibilità è poi quella di sistemare varie lingue in una stessa pagina, fatto 

che può risultare utile per molti paesi che hanno più di una lingua ufficiale. Inoltre, 

questo potrebbe agevolare il lavoro del coordinatore in quanto verrebbe ridotto il 

numero delle pagine. 

Inoltre, come suggeriscono Maroto e De Bortoli, un ulteriore approccio suggerisce 

di prevedere un sito web indipendente indirizzato esclusivamente a un determinato 

paese. Questo trasformerebbe probabilmente la gestione del sito in una procedura lenta 

e scomoda, ma allo stesso tempo potrebbe incrementare la velocità di download per 

ogni singolo paese. Tale approccio è prediletto dalle maggiori società, le quali 

potrebbero avere una certa rilevanza in ogni paese, nonché le risorse necessarie al 

mantenimento di diversi siti web
58

. 

Infine, unôultima possibilit¨ ¯ quella di creare ogni versione di un sito web 

indipendentemente dalle altre, ma ciò può causare incongruenze tra le informazioni 

fornite nelle diverse regioni. 

 

1.5.4.5. La traduzione e lôadattamento culturale del design 

Ogni paese, regione, stato o, persino, provincia ha il proprio linguaggio, senso 

dellôumorismo, gergo, colloquialismi, slang, immagini, nomi, suoni, valori, simboli, 

animali, gestualità, moda, storia, educazione, legge, sensibilità generale e verso i colori, 

etichetta, ecc., caratteristiche individuali e identificative di ogni diversa realtà
59

. 

ñTradurreò semplicemente un testo da una lingua a unôaltra senza rispettare e adattare 

queste differenze culturali e linguistiche, renderebbe il messaggio che si vuole 

trasmettere inefficace verso il mercato target. 

Ciò di cui è fondamentale tener conto è che una buona traduzione raramente si 

conforma con una traduzione letterale. Un traduttore necessita di una determinata libertà 

creativa al fine di ñaggiungere il colore localeò al suo lavoro. Questo aiuta a mostrare 

una certa comprensione verso i paesi nei quali unôazienda fornisce i suoi servizi, 
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conquistandone, al contempo, fiducia e lealtà. Dunque, è tanto necessario essere 

specifici tanto verso la lingua, quanto verso il paese
60

. 

Tenendo presente questo, è il caso di valutare se sia necessario o meno fornire 

contenuti specifici a un determinato paese. Se in un paese cô¯ un particolare interesse 

per un sito web, si rivelerà allora molto utile fornire ulteriore materiale al fine di 

avvalorare la localizzazione. 

La qualità linguistica di una traduzione è parte integrante, nonché la più 

specializzata, di qualsiasi tentativo di localizzazione. È fondamentale che il traduttore 

sia madrelingua e che viva nel suo paese nativo per la maggior parte della propria vita. 

Quando una persona non parla, legge, scrive la sua lingua di frequente, è facile che 

perda velocemente la sensibilità verso i cambiamenti in corso in ogni momento. È 

inoltre importante che un traduttore sia specializzato nellôambito in cui lavora. Tradurre 

un testo tecnico, ad esempio, richiede, oltre che una solida comprensione e conoscenza 

della terminologia standard di tale contesto, anche una certa attenzione ai dettagli, 

coerenza nello stile e capacità nel tradurre in maniera precisa comandi, termini, 

descrizioni, ecc., il tutto tenendo ben in mente lôutente finale che ne usufruirà
61

. I 

messaggi di marketing si differenziano enormemente sia nello stile di scrittura, sia nel 

messaggio stesso che intendono convogliare. Le competenze e abilità per tradurre un 

testo di marketing, di conseguenza, sono di gran lunga differenti a quelle necessarie per 

tradurre un software. È qui che entrano in gioco globalizzazione e copywriting: i 

traduttori devono innanzitutto dissezionare il testo originale, analizzarne il messaggio e 

i mezzi linguistici attraverso cui la comunicazione di tale messaggio viene raggiunta, in 

secondo luogo devono considerare il mercato di riferimento in termini di audience di 

arrivo, di tabù e di usanze culturali, di background linguistico e così via
62

. 

Le aziende dovrebbero essere anche consapevoli delle variazioni allôinterno di una 

stessa lingua, quando questa viene utilizzata in un paese, piuttosto che in un altro, in cui 

¯ ugualmente lingua ufficiale. In questo caso, lôideale sarebbe prevedere una versione 

localizzata a sé per ognuna di essi. 
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1.5.4.6. Gli aspetti principali da considerare nella localizzazione di un sito web 

Persone provenienti da paesi diversi sono esse stesse diverse tra loro e, di 

conseguenza, gli utenti di tutto il mondo avranno un modo differente di utilizzare il web. 

La fruibilità internazionale di un sito web risulta praticamente impossibile da 

raggiungere, tuttavia poich® lôutilizzo di questôultimo si diffonde sempre di pi½ tra i 

paesi del mondo, i siti avrebbero vita breve se non si impegnassero a fornire servizi di 

qualità ai loro clienti internazionali. Una buona soluzione per superare i problemi dovuti 

alla localizzazione dei siti web è quella di pianificare e comprendere al meglio il lavoro 

da svolgere
63

. Di seguito verranno allora esaminati gli aspetti principali suggeriti da 

Maroto e De Bortoli, che vanno tenuti in considerazione nellôatto di localizzazione di un 

sito web
64

: 

¶ testi molto codificati: se il testo è molto codificato esso non può essere tradotto 

allôinterno del sito web; qualunque stringa molto codificata necessita di rimanere 

in inglese; 

¶ font molto codificati: similmente a come avviene per i testi, se i font sono molto 

codificati, essi non possono essere modificati; può succedere che il font del testo 

originale non supporti tutti i caratteri impiegati in lingua target e, in questo caso, 

sorgeranno numerose complicazioni; 

¶ caratteri stranieri: lingue diverse usano stili di scrittura diversi. È allora 

fondamentale che i siti web vengano progettati per consentirne la 

visualizzazione corretta. Per fare questo esistono dei tag negli editor di testo che 

permettono di impostare il giusto tipo di codifica per i diversi tipi di browser 

utilizzati nel mondo: è fondamentale impostare tali tipi di codifica in particolare 

nel passaggio da una lingua occidentale a una lingua orientale; 

¶ convenzioni iconiche: in quanto parte del design del sito web, è bene evitare di 

riportare in traduzione tutti quei simboli connotati culturalmente che 

risulterebbero incomprensibili a unôaudience internazionale. Inoltre, sono 

numerosi i simboli che in un paese hanno un significato e in un altro paese, ne 

hanno uno completamente diverso. Ad esempio, nella cultura cinese il gallo è 

segno di protezione contro la sfortuna e di successo in generale, oppure il 

numero 8, per la sua pronuncia simile al termine ñarricchirsiò, ¯ simbolo di 

prosperità e fortuna. In italiano il gallo, nonché il numero 8, non sono affatto 
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associati a tali significati. Allo stesso modo, segni grafici che rimandano a 

festività italiane non avrebbero senso in una versione cinese, motivo per il quale 

vanno eliminati. È necessario, in aggiunta, possedere una certa sensibilità 

culturale nella scelta dei suoni da utilizzare in un sito nella lingua in cui si 

traspone il testo. Ad ogni modo, come regola generale è bene evitare simboli 

grafici che rimandano a: gestualità o parti del corpo, simboli religiosi come 

stelle o croci, forme particolari legate a una cultura, animali, simboli mitologici, 

emblemi nazionali, colori, stereotipi razziali, culturali o di genere; 

¶ attivazione della codifica a doppio byte: se un testo viene tradotto in una lingua 

asiatica, è necessario che la codifica usata sia a doppio byte (la più comune è 

Unicode) al fine di supportare i caratteri utilizzati in lingua di arrivo; 

¶ contenuti loco-specifici: la lista seguente fornisce alcuni degli elementi che 

necessitano di essere modificati nellôatto di localizzazione: 

× formato della data, nonché le impostazioni del calendario; 

× formato dellôora: pu¸ essere impostata in base alle 12 oppure alle 24 ore; 

× formato della valuta e altre informazioni relative a essa (tasse); 

× formato numerico: separatore decimale, separatore delle migliaia, ecc.; 

× formato dei font: nomi, misure, tipi di carattere, ecc.; 

× formato dellôindirizzo: codice postale, provincia, stato, ecc.; 

× formato dei nomi propri (ad esempio, in Cina spesso i cognomi si 

compongono di una sillaba e i nomi di massimo due); 

× formato dei numeri telefonici; 

× unità di misura; 

× dimensione della carta da stampa; 

× convenzioni sui colori: il rosso è segnale di pericolo nelle culture europee 

ed è, al contrario, di buon auspicio nella cultura cinese; 

× file audio: potrebbe rivelarsi necessario adattare brani e musica. Ad 

esempio, alcuni asiatici sembrano provare imbarazzo se un segnale 

acustico come un ñbeepò indica che ¯ stato commesso un errore. Altri tipi 

di audience, poi, si mostrano sensibili alle varietà linguistiche: capita che 

alcuni siti web possiedano contenuti audio-visivi sia in inglese britannico 

che americano come due versioni separate e, generalmente, questo 

avviene sulla base delle regioni geo-linguistiche globali; 
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× convenzioni legali: il copyright e la tutela delle informazioni personali 

differiscono da stato a stato; 

× aggiunta di contenuti: contenuti specifici di una realtà locale (ad esempio 

solo per la versione cinese del sito notizie sullôapertura di nuove aziende 

a Pechino); 

× velocità di connessione: come accennato sopra, nei paesi in cui la 

velocità di connessione è molto limitata sarebbe difficile utilizzare un 

sito web sofisticato. In unôottica di localizzazione si potrebbe prevedere 

la rimozione delle animazioni, dei file audio e delle immagini ad alta 

risoluzione. 

Alcuni di questi adattamenti potrebbero essere applicati anche per la 

traduzione nellôambito della stampa oppure nel caso di traduzioni di approccio 

altamente funzionalistico, ma non molte nozioni di traduzione includeranno tutte 

le decisioni tecniche e di marketing che rientrano nel concetto di localizzazione
65

; 

¶ coerenza: i traducenti utilizzati allôinterno di un sito web devono essere coerenti 

con la terminologia usata per descrivere tutte le componenti di un prodotto, 

come ad esempio nomi di materiali, software, documentazione, ecc.; 

¶ sfruttare il prodotto della traduzione in maniera intelligente: quando una 

traduzione è stata approvata, essa dovrebbe essere archiviata e riutilizzata per 

componenti, versioni e prodotti successivi; questo aiuta a diminuire tempistiche 

e sforzo traduttivi, nonché ad aumentarne la coerenza. A tale scopo è 

raccomandato lôutilizzo di strumenti per la traduzione assistita (CAT), a cui 

dedicheremo una sezione a sé; 

¶ testo incorporato allôinterno di elementi grafici e video e di animazioni: ¯ 

scoraggiato, ove possibile, lôutilizzo di testo allôinterno di elementi grafici e 

video e di animazioni. In questo caso, si tratta di elementi visivi che consistono 

spesso in porzioni di testo posizionate sopra a una sorta di sfondo strutturato. Al 

fine di localizzare tali elementi visivi è necessario accedere al loro contenuto 

testuale. Questo è possibile se chi ha creato il testo lo ha fatto su più livelli, che 

rendono possibile la separazione dei singoli elementi e ha, al contempo, tenuto 

conto del fatto che un testo tradotto può risultare graficamente più lungo 
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dellôoriginale, per questo ¯ necessario prevedere la possibilit¨ di espandere il 

testo; 

¶ testo incorporato negli script: HTML da sé non produce che siti web statici; per 

produrre pagine web dinamiche è necessario eseguire degli script e prevedere 

lôaggiunta di altri elementi al codice HTML. Eseguire degli script significa 

programmare un sito web affinché ci sia interattività e accesso immediato ai 

programmi che si trovano nei server, i quali fungono da database. Gli script 

possono contenere altresì del testo da tradurre e possono apparire in file HTML, 

comô¯ il caso di JavaScript. Molti altri script sono file a sé nelle varie lingue di 

programmazione. Il traduttore può aprire quasi tutti i file di scripting in un editor 

di testo, come ad esempio Notepad o WordPad, ma trovare il testo da tradurre 

può rappresentare una vera sfida: in HTML, per esempio, il testo si trova 

solitamente fuori dalle parentesi. Allora, i programmatori dovrebbero estrarre il 

testo da questi file o, quantomeno, istruire il traduttore su come gestirli; 

¶ ordine degli elementi di una lingua: lôordine degli elementi di una lingua non ¯ 

lo stesso per tutte, anzi, può variare enormemente, in particolare per quelle 

lingue che non usano lôalfabeto latino. In molte culture asiatiche, i caratteri 

fanno parte di una complessa tradizione di ñpennellateò e vengono classificati 

attraverso lôordine dei tratti del pennello. Al fine di realizzare un sito web 

internazionalizzato è necessario che si trovi un modo per ordinarne 

automaticamente gli elementi (lavoro assai complicato), oppure ci si deve 

assicurare di dare la possibilità al localizzatore di cambiarne lôordine degli 

elementi del testo mentre localizza il codice. Il metodo ottimale per lôutente 

finale è quello di permettere al traduttore di svolgere questo lavoro 

autonomamente; 

¶ garanzia di qualità: un linguista dovrebbe verificare un sito web tradotto dopo la 

sua costruzione. Se si tratta di un sito interattivo, tutte le sue funzionalità 

dovrebbero essere testate. 

Come possiamo notare, gli aspetti appena elencati di cui si deve tener conto per 

una pianificazione ottimale di un sito web localizzato sono molteplici e ugualmente 

essenziali. La loro considerazione fa sì che il testo localizzato diventi fruibile nel 

contesto di arrivo. La questione della fruibilità verrà affrontata più approfonditamente 

nella sezione 1.5.4.8. 
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1.5.4.7. I diversi gradi di localizzazione 

Pym suggerisce lôesistenza di diversi gradi di localizzazione dei siti web
66

. Una 

distinzione basilare può essere quella tra sito monolingue, bilingue e multilingue. La 

scelta tra uno di essi dipende dalle diverse convenzioni linguistiche o dalle strategie di 

marketing dellôente che comunica attraverso il sito. La localizzazione, ad ogni modo, 

non è limitata alle problematiche di tipo linguistico. Come visto sopra, un sito in lingua 

inglese, ad esempio, potrebbe essere localizzato per i diversi mercati in cui lôinglese ¯ 

utilizzato come lingua ufficiale, allo stesso modo in cui alcuni siti multilingua 

potrebbero invece scegliere di mantenere costante il formato e i contenuti in tutte le 

versioni linguistiche in cui è redatto, senza applicare alcuna modifica di quelle 

menzionate nella precedente sezione. Questo avviene, per esempio, con i siti delle 

banche più influenti, le quali adottano questa strategia al fine di marcare la loro stabilità 

e affidabilità. I diversi gradi di localizzazione, allora, saranno legati alle implicazioni 

culturali nelle strategie di mercato, cos³ come allôesistenza di numerose lingue. Gli 

studiosi Singh e Pereira
67

 distinguono cinque gradi di localizzazione: 

¶ standardizzazione, ovvero un unico sito web per tutti i paesi; 

¶ semi-localizzazione, ovvero un unico sito web che fornisce informazioni a 

diversi paesi; 

¶ localizzazione, quando viene dedicato un sito per ogni paese; 

¶ localizzazione massima, nel caso in cui la traduzione sia accompagnata da 

specifici adattamenti per ogni paese; 

¶ personalizzazione culturale, ovvero un nuovo sito completamente immerso nella 

cultura target. 

Solo i due casi di ñlocalizzazioneò e ñlocalizzazione massimaò implicano tutti i 

gradi di traduzione in senso tradizionale. Nellôindagine condotta da Singh e Pereira su 

307 multinazionali americane emerge che la gran parte delle aziende utilizza per il 

proprio sito web uno dei tre gradi di ñlocalizzazioneò, mentre solo il 17% predilige la 

ñstandardizzazioneò e, addirittura, nessuno di essi si configura come ñculturalmente 

personalizzatoò. 

Esistono poi numerosi livelli intermedi di localizzazione che si insinuano tra 

quelli citati. Ci si potrebbe trovare, ad esempio, nel caso in cui le informazioni generali 
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vengono tradotte, ma non quelle più tecniche e specifiche, quelle che sono destinate ad 

utenti specializzati e che rimangono, quindi, non tradotte
68

. 

In aggiunta, può essere possibile adottare strategie di localizzazione ibride. 

Prendiamo come esempio la home page di Google, che si presenta costante in tutte le 

sue versioni linguistiche e che, per questo, potrebbe sembrare un caso di estrema 

ñstandardizzazioneò, attuata al fine di conservare lôimmagine aziendale nellôinteresse 

del marchio. In Corea, in Giappone e in Cina, tuttavia una tale home page viene 

considerata vuota o incompleta, poiché gli utenti sono abituati a pagine web ricche di 

ñinvitiò a partecipare a eventi allettanti. In questi paesi, allora, Yahoo! e altri motori di 

ricerca risultano largamente più diffusi di Google. La risposta di Google a ciò non è 

stata quella di mutare la sua strategia di ñstandardizzazioneò, bens³ quella di offrire ai 

propri utenti la possibilità di costruirsi la propria home page personalizzata, 

permettendo a ognuno di scegliere quali funzionalità e aspetti conferire a essa, così che 

tutti possono scegliere se avere la propria pagina ricca di contenuti o meno. Tale 

localizzazione si delinea al contempo come ñstandardizzazioneò e ñpersonalizzazione 

culturaleò
69

. La comunicazione elettronica si configura proprio in questo: le diverse 

strategie di comunicazione non devono necessariamente escludersi a vicenda. 

Le strategie ibride sono, poi, valorizzate dallôimpiego dei collegamenti ipertestuali. 

Un traduttore che lavora per la stampa potrebbe trovarsi di fronte al dilemma di come 

dare spiegazione dei realia culturali. Può capitargli, ad esempio, di tradurre un articolo 

sul football australiano: in questo caso, potrebbe decidere se aggiungere o meno qualche 

riga di chiarimento o una nota a piè di pagina sul fatto che il football australiano si 

distingue da quello americano, oppure potrebbe decidere di lasciarlo senza alcuna 

spiegazione
70

. Un traduttore di siti web potrebbe, tuttavia, creare un collegamento 

ipertestuale del termine a tante informazioni quante lôutente che si immagina potrebbe 

necessitare, magari in una delle versioni linguistiche di Wikipedia, permettendo di fatto 

allôutente di determinare da s® lôestensione di tale spiegazione. In questo modo, uno dei 

tipici dilemmi della traduzione può essere risolto agevolmente. Al lato pratico, tuttavia, 

non viene permesso a molti traduttori di assumersi una tale responsabilità come quella 

di aggiungere collegamenti ipertestuali. 
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Le strategie ibride lasciano spesso ampie libert¨ decisionali allôutente, costituendo 

così uno degli aspetti più liberali e democratici della comunicazione elettronica. Ad 

ogni modo, è possibile riscontrare una tendenza opposta nel caso di compagnie che 

mirano a controllare e gestire la sfera delle mono-strategie. Una conseguenza logica di 

questôultimo approccio è il fatto che viene tracciato un profilo di ogni utente. Ad 

esempio, se lôautore di un testo usa un sistema operativo allôinterno del quale ¯ 

impostata una tastiera americana, egli sarà automaticamente indirizzato alla versione 

americana dei siti web delle principali multinazionali, che voglia o meno consultare tale 

versione. Questo avviene perché i siti web che identificano la specifica realtà locale 

dellôutente includono anche lôidentificazione del sistema operativo locale in uso 

dallôutente, lôorigine regionale dellôindirizzo IP (ovvero da dove ci si connette) e i 

cookie, ovvero file di testo che sono immagazzinati nella memoria del computer e che 

ricordano le decisioni prese dallôutente stesso, riproducendole nel caso in cui si visiti 

nuovamente tale sito web. In un mondo fatto di utenti viaggiatori e complesse identità 

culturali, un simile fatto può risultare forse noioso e monotono. Allo stesso tempo, però, 

questo fenomeno d¨ lôidea dellôestensione in cui la logica delle nazioni e delle lingue 

nazionali caratterizza lôera della comunicazione elettronica. Gran parte dei compiti 

assegnati ai traduttori derivano da questa logica generale: tutti gli utenti di un dato paese 

necessiteranno e desidereranno le informazioni che cercano nelle lingue nazionali di 

quel paese, nonostante la stragrande maggioranza degli utenti mondiali siano poliglotti
71

. 

La verit¨ ¯ che questa ñpersonalizzazione culturaleò tende a forzare la traduzione in 

molti casi in cui non è richiesta, né necessaria. 

 

1.5.4.8. Fruibilità 

Gli studi sulla ricezione dei siti web fanno spesso riferimento allôñutenteò 

piuttosto che al ñlettoreò e, in effetti, esistono dubbi a riguardo dellôappropriatezza o 

meno di questôultimo termine nel contesto del web. Studi mostrano che la lettura 

attraverso lo schermo di un computer sia circa il 25% più lenta rispetto alla lettura 

tradizionale su carta e questo fatto è solo in parte dovuto alla risoluzione dello 

schermo
72

. I siti web sono percepiti come uno strumento di comunicazione non lineare, 

dovô¯ il lettore a determinare il ritmo dellôatto comunicativo (in contrapposizione alla 
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lettura di un libro o allôassistere alla proiezione di un film al cinema)
73

. Il ricevente 

tende a scorrere le pagine web velocemente, focalizzando la propria attenzione solo sui 

contenuti di proprio interesse. Da uno studio condotto sui quotidiani online in lingua 

inglese emerge che gli utenti più istruiti non leggono che il 20-28% delle informazioni 

totali per visita e il 17% resta in una singola pagina per meno di dieci secondi
74

. Che 

cosa significa questo per la traduzione? Non è sempre chiaro. Se non viene prestata una 

particolare attenzione al contenuto che si legge, ci si chiede se esso debba essere 

tradotto in maniera accurata oppure non necessariamente. Nel caso ideale il processo di 

traduzione dovrebbe comportare una distinzione tra le due seguenti tipologie: testi più 

potenzialmente leggibili, che chiedono una resa accurata e per i quali si potrebbe 

prevedere una doppia revisione e un test di verifica da parte di un utente; testi, al 

contrario, per i quali la probabilità di lettura è molto bassa e che quindi potrebbero 

essere destinati ai software di traduzione automatica e a revisioni pi½ sbrigative. Allôatto 

pratico, tuttavia, tutte le stringhe di testo vengono trattate alla stessa maniera, poiché la 

distribuzione della probabilità richiede attenzione al contesto e gli strumenti elettronici 

sono progettati appositamente per separare il testo dal contesto. Dal momento che i 

traduttori il più delle volte non sono in grado di avere un quadro dellôargomento della 

comunicazione, essi non possono stabilire dove dovrebbero focalizzare maggiormente i 

propri sforzi
75

. 

Lôimpiego di modelli prestabiliti per la realizzazione di siti web ha come 

principale conseguenza che il design delle sue pagine è tanto importante quanto il suo 

contenuto linguistico. Gli studi di Nielsen
76

 sul rilevamento oculare mostrano che gli 

utenti di lingua inglese iniziano a guardare la pagina web in alto a sinistra e scorrono 

rapidamente con lôocchio in orizzontale, per poi scorrere verso il basso seguendo uno 

schema a forma di F
77
. Per questo, i contenuti vanno posizionati dovô¯ pi½ probabile che 

lôutente rivolga il suo sguardo e, ancora pi½ importante, dovrebbero essere sistemati in 

modo tale da agevolare lo scorrimento, con molte intestazioni e con il testo suddiviso in 

brevi paragrafi. È chiaro che una pagina web non può assolutamente essere progettata o 
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scritta allo stesso modo di una pagina stampata, poiché essa deve essere destinata 

allôimpiego da parte dellôutente, oltre che alla lettura. 

La fruibilità dei siti web, tanto quanto la fruibilità delle applicazioni per 

dispositivi mobili, costituisce un elemento sempre più importante sulla base del quale 

viene data una valutazione della qualità di un sito web. Nielsen suggerisce una struttura 

di fruibilità suddivisa in cinque categorie
78

: 

¶ accessibilità: quanto ¯ facile per lôutente svolgere le attivit¨ principali allôinterno 

di un sito web la prima volta che si imbatte nel suo design?; 

¶ efficienza: una volta preso familiarità con tale design, quanto velocemente 

lôutente riesce a svolgere le attivit¨ desiderate?; 

¶ memoria di utilizzo: quando lôutente, dopo un periodo di non utilizzo, si 

interfaccia nuovamente con tale design, quanto facilmente riesce a riacquistare 

abilità nel suo impiego?; 

¶ errori: quanti errori compie lôutente, quanto gravi sono tali errori e quanto 

facilmente riesce a porvi rimedio?; 

¶ soddisfazione: quanto è piacevole da utilizzare tale design? 

Si noti che tali principi non sono affatto schemi prestabiliti per tutte le culture, ma 

sono quesiti ai quali è necessario rispondere per ogni particolare entità locale, poiché 

non tutti i design hanno la stessa fruibilità per gli utenti di tutte le culture. Ciò significa 

che in traduzione sarà necessario tenerne conto. 

Inoltre, ¯ indispensabile sottolineare che lôimportanza degli elementi visivi e del 

layout di una pagina web dipendono fortemente dallo scopo per cui lo stesso sito è stato 

concepito. In un sito di moda, ad esempio, non sarà richiesta una così alta qualità della 

traduzione come contenuto linguistico, poiché il sito sarà principalmente basato sul 

design visivo, al punto tale che il contenuto linguistico sarà redatto in caratteri molto 

piccoli e quasi difficile da leggere, giacché il sito deve essere guardato piuttosto che 

letto. In altri casi, come ad esempio quello dei quotidiani online, il contenuto linguistico 

deve essere di alta qualit¨, in quanto ¯ ci¸ a cui mira lôutente che si interessa a tale sito 

web
79

. 

In traduzione, ai fini di fruibilità, è poi necessario tener conto che seguendo una 

logica di adattamento funzionalista, come già detto in precedenza, andrebbero rimossi 

alcuni elementi propri ad una cultura se non presenti nella cultura target e sostituiti con 
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qualcosa con cui hanno familiarità i nuovi utenti destinatari. Questi cambiamenti, 

tuttavia, non vengono spesso attuati e questo perché, probabilmente, richiederebbero al 

traduttore uno sforzo eccessivo e non sono oltretutto previsti dalla ñlegge di interferenzaò 

di cui parla Toury
80

, secondo la quale è necessario che il traduttore adatti solo le unità 

inferiori e non quelle maggiori. Inoltre, la causa potrebbe essere il fatto che i siti web 

sono spesso utilizzati per trasmettere ciò che è diverso, nuovo, estraneo presentandolo 

come qualcosa di eccitante. Qualunque ne sia la causa, ad ogni modo, i risultati degli 

studi suggeriscono che le parti linguistiche dei siti web tradotte tendono a non mostrare 

particolari adattamenti culturali. 

 

1.5.5. Applicazioni per dispositivi mobili 

1.5.5.1. Localizzare unôapplicazione mobile 

Tutte le considerazioni fatte finora, che entrano in gioco quando ci si accinge alla 

localizzazione di siti web, valgono altrettanto per la localizzazione delle applicazioni 

per dispositivi mobili, in particolare gli smartphone, che riguardano il caso in questione, 

data lôesponenziale rapidit¨ con la quale tali apparecchi sono entrati a far parte in tempi 

recenti della vita di tutti i giorni di ognuno di noi. Vi sono tuttavia degli ulteriori aspetti 

da considerare quando lôoggetto di localizzazione ¯, appunto, unôapplicazione. Di 

seguito esploreremo tali aspetti, di cui fanno parte in primis le costrizioni a livello di 

spazio grafico, che diventano più che mai una questione centrale. Si è poi trattato 

dellôimportanza del costante aggiornamento delle informazioni sul web e della 

conseguente importanza di fornire allôutente un altrettanto aggiornata versione 

localizzata. Questo discorso si fa ancora più incisivo quando si parla di applicazioni, 

proprio perché si tratta di un fenomeno molto recente, nonché in continua e rapida 

evoluzione
81
. Ĉ chiaro che prevedere lôevoluzione a breve termine di questa tendenza 

pu¸ essere una mossa forse un poô audace, ma ¯ comunque fondamentale nel campo 

della localizzazione. Immerse in una tale esplosione di informazioni, le agenzie di 

localizzazione per i software si trovano a dover continuamente sviluppare componenti, 

formati, procedimenti, ecc. sempre nuovi e dinamici per stare al passo coi tempi. Ogni 
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settimana, esse devono fare i conti con lôangustiante problema del superamento non 

pianificato delle tecnologie
82

. 

Unôulteriore puntualizzazione necessaria in fatto di localizzazione per dispositivi 

mobili è che nelle applicazioni, in contrapposizione ad altri tipi di software, le 

tradizionali combinazioni linguistiche in relazione ai mercati target perdono in parte il 

loro vigore. Nonostante inglese, francese, tedesco, spagnolo, nonché italiano e 

giapponese mantengano la propria predominanza, non è più inusuale un progetto che 

include venticinque lingue e questo perché alcuni mercati che prima erano secondari ora 

stanno guadagnando a mano a mano terreno: si parla di Brasile, Russia, Corea e Cina.
83

 

Non a caso, il presente elaborato esamina una combinazione linguistica, cinese-italiano, 

la quale, appunto, è in crescente spicco. Questo porta gli sviluppatori di software ad 

avventurarsi anche in mercati tradizionalmente chiusi ed esotici come quelli del Sud-Est 

asiatico e dellôEuropa dellôEst. Sebbene lôinglese detenga una leadership indiscussa 

come lingua sorgente, il continuo incremento di sviluppatori di applicazioni in tutto il 

mondo dovuto alle attuali esigenze di mercato sta portando al fiorire di nuove 

combinazioni linguistiche pi½ ñesoticheò. In questo scenario, il nucleo centrale non ¯ pi½ 

tanto il numero di parole, quanto gli elementi visivi, i quali sono sempre più presenti, 

facendo s³ che lôentit¨ di lavoro da svolgere aumenti freneticamente
84

. 

Quando freelancer e piccole e medie imprese si avventurano in una nicchia di 

mercato, essi si trovano di fronte a una sfida: generare profitti da progetti 

inevitabilmente limitati, globali e urgenti. La capacità di gestire il tutto in modo 

efficiente in molteplici zone orarie, fare i conti con i diversi tipi di codificazioni 

complesse e adattarsi a ogni problematica amministrativa e finanziaria di ognuno dei 

trenta diversi paesi nei quali si agisce si configura spesso come un ostacolo ben più 

arduo da sormontare delle difficoltà linguistiche e tecniche proprie a ogni progetto di 

localizzazione, tanto che ciò meriterebbe a sé fiumi di inchiostro. Un panorama di 

questo tipo si riflette sugli esperti di localizzazione, i quali necessitano, al contempo, di 

confrontarsi e stare al passo con le ultime tendenze in fatto di localizzazione per 

dispositivi mobili
85

. 
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1.5.5.2. Specializzazione del traduttore nel campo dei dispositivi mobili 

Come accade in ogni settore del mercato della traduzione, un tecnico di 

localizzazione che si avventura nel mondo dei dispositivi mobili deve prendere una 

posizione commerciale in un mercato di nicchia e definire un proprio cliente ideale: 

agenzie di traduzione o localizzazione, piccoli sviluppatori indipendenti o, al contrario, 

sviluppatori di medio-grande portata. Tale scelta determinerà il modo in cui egli porterà 

avanti il suo lavoro, nonché il livello di capacità di adattamento e innovazioni richiesti. 

Il traduttore può anche scegliere di focalizzarsi su una particolare categoria di prodotti e 

optare per la specializzazione in uno dei molteplici settori del mercato rivolti ai software: 

strumenti di produttività, videogiochi, strumenti di sicurezza delle informazioni, 

banking, ecc., oppure in molteplici altri settori del business: lôentit¨ di specializzazione 

del traduttore pu¸ risultare decisiva nel successo di unôazienda, per questo tale aspetto è 

di fondamentale importanza. 

 

1.5.5.3. Prevedere il design di unôapplicazione localizzata 

Nonostante un localizzatore non si occupi di grafica o design, deve ad ogni modo 

prevedere un determinato assetto di questôultimo nella pianificazione del proprio lavoro 

per numerose ragioni non trascurabili. Di alcune di queste, si è già ampiamente trattato 

nella sezione dedicata ai siti web: la necessità di adeguarsi alle convenzioni iconiche, 

dei colori, ecc. proprie della cultura target, convenzioni che inevitabilmente hanno 

influenze sul design da conferire alla nuova versione localizzata. Ad esempio, se si 

chiede a un cinese quale colore egli associ al denaro, risponderà sicuramente il rosso, se 

lo si chiede a un americano, sarà molto più probabilmente il verde, quindi questo è un 

elemento che va modificato nel passaggio tra le due rispettive lingue. Vi sono, poi, 

numerose altre sfumature culturali che non vanno trascurate. Quando si prevede il 

nuovo design da dare allôapplicazione localizzata, ci si deve chiedere: che metodi di 

acquisto usa o predilige solitamente lôutente? In che modo si aspetta di scoprire 

qualcosa? In che modo sono lanciati prodotti e servizi? In Cina, nessuno acquisterebbe 

nulla salvo che qualche nota personalità non lo faccia per prima, poiché solitamente la 

gente comune è restìa a lanciare nuove tendenze
86
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Inoltre, un localizzatore deve tener conto di un aspetto cruciale durante il suo 

lavoro: il modo in cui le persone interagiscono con le applicazioni. Comô¯ ben noto, in 

Cina non è possibile per la popolazione accedere ad alcuni tradizionali social network 

americani, come Facebook o Twitter. Piattaforme quali Google, Facebook, YouTube e 

Twitter hanno lôaccesso bloccato, quindi ¯ necessario assicurarsi per il localizzatore di 

non utilizzare nessuno di questi canali come metodo di accesso nelle applicazioni. In 

Cina, siti di microblogging più utilizzati sono, invece, Weibo e WeChat, una sorta di 

Facebook o Twitter, che quindi è più corretto prevedere come metodo di accesso. È 

chiaro che ogni paese ha le proprie norme governative, alle quali è necessario attenersi 

se si vuole lanciare una nuova applicazione in Cina. Di fatti, chi si accinge alla 

creazione di un sito web o unôapplicazione deve necessariamente effettuare la 

registrazione di questi ultimi presso il governo, così da ricevere un numero seriale, 

senza il quale tale piattaforma verrebbe bloccata
87

. 

Già menzionate per i siti web sono, poi, la questione della connessione internet e 

della rapidità di navigazione: siamo consapevoli del fatto che se unôapplicazione 

necessità una velocità di navigazione alta, allora sarà difficile che essa venga utilizzata 

in paesi in via di sviluppo; in seguito la questione dei tabù culturali e delle informazioni 

che non è permesso divulgare. Questo ¯ cruciale se si sta localizzando dallôitaliano al 

cinese e se non se ne tiene conto, questo potrebbe avere un riscontro molto negativo sia 

per il contenuto dellôintera applicazione, sia per come essa verr¨ inevitabilmente 

etichettata. 

Ci sono poi altri aspetti che diventano di primaria importanza in particolare 

nellôambito delle applicazioni, come la lunghezza dei caratteri e la comprensibilit¨. Ĉ 

necessario che si prenda in considerazione la differenza tra vari paesi di lunghezza delle 

parole nei menu o negli elementi di navigazione in unôapplicazione. Ad esempio in 

tedesco le parole sono generalmente il 40% più lunghe che in inglese, mentre in cinese 

alcuni concetti possono essere espressi con lôausilio di soli due caratteri
88

. Quando si 

considera la lunghezza delle parole per i menu e gli elementi di navigazione, lôinglese 

risulta molto conveniente in quanto ha generalmente una lunghezza media. In aggiunta, 

il modo in cui le parole sono scritte rappresenta anchôesso un elemento al quale prestare 

attenzione: i caratteri cinesi possono essere letti verticalmente, mentre in italiano o in 

inglese tale disposizione delle parole risulterebbe inusuale al lettore. Per di più, in 
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cinese le tipologie di carattere utilizzabili sono molto limitate, mentre per le lingue 

occidentali sono assai numerose
89

. 

Inoltre, i cinesi amano gli schermi ñingombratiò e detestano tutto ci¸ che ¯ bianco, 

scarno e sobrio, al contrario degli italiani che invece prediligono il contrario, dunque è 

necessario modellare unôapplicazione in un modo o nellôaltro se il passaggio avviene tra 

queste due lingue. 

 

1.5.5.4. Aggiornamento automatico delle informazioni 

Come si è già detto e ribadito, stare al passo con gli aggiornamenti nel campo del 

web ha unôimportanza innegabile. Alcuni software di localizzazione hanno 

lôinteressante funzionalit¨ di elaborare automaticamente gli aggiornamenti. Tale 

funzionalità si rivela estremamente utile. Difatti, se in ogni software di localizzazione è 

fondamentale la presenza di un sistema agile e preciso per lôaggiornamento delle 

versioni localizzate, nella localizzazione delle applicazioni mobili, questo aspetto è di 

vitale importanza. Non dobbiamo dimenticarci che si parla di progetti con unôaspettativa 

di vita molto breve e, di conseguenza, tanto urgente quanto suscettibile ai costanti e 

rapidi cambiamenti. Nei cicli di sviluppo di un prodotto, non è un fatto raro per un team 

di localizzazione ricevere nuovi aggiornamenti prima di essere stati in grado di portare a 

compimento la traduzione della versione corrente. Di conseguenza, ordine e precisone 

del localizzatore diventano assolutamente cruciali
90

. 

Nellôeterna ricerca di modalit¨ per semplificare e accelerare i cicli di 

localizzazione, i grandi colossi dellôindustria dei software (Apple, Google, Microsoft, 

ecc.) propongono continuamente formule innovative per ottimizzare i processi di 

localizzazione. Comô¯ ovvio, tali formule pratiche fornite da aziende di così grande 

influenza nel mercato globale finiscono per definire gli standard usati da tutte le aziende 

di inferiore portata: per questo seguire da vicino lôevoluzione dei loro sistemi ¯ 

essenziale, poiché essi determineranno che tipo di progetti dobbiamo aspettarci nel 

futuro più prossimo
91

. 
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1.6. Strumenti CAT e memorie di traduzione 

Dagli inizi degli anni novanta i localizzatori fanno un uso sempre maggiore degli 

strumenti di traduzione assistita, comunemente chiamati ñCAT toolsò, in cui ñCATò sta 

per ñComputer Aided Translationò. In aggiunta a essi, alcune aziende si affidano anche 

alla cosiddetta ñMachine Translationò o ñMTò per gestire i loro progetti. Tra i due 

metodi di gestione in esame vi è una grande differenza. Se la MT ha lo scopo di 

sostituire il lavoro tradizionalmente svolto dal traduttore, lo strumento CAT ha invece lo 

scopo di agevolarlo nel suo lavoro: esclude le operazioni ripetitive e automatizza le 

attività di ricerca terminologica, riciclando testi che sono già stati tradotti. Capiamo 

bene quanto sia importante una tale differenza se pensiamo che i computer non sono 

ancora capaci di contestualizzare i termini, ma solo di sostituirli e, quindi, una MT 

spesso fornisce risultati di scarsa qualità. Lo strumento CAT svolge svariati tipi di 

analisi testuale, crea e gestisce glossari, compie ricerche in corpora linguistici, svolge 

servizi di controllo qualità (controllo ortografico e terminologico)
92

. Dal momento che 

le traduzioni di tipo tecnico sono lôoggetto principale dei processi di localizzazione, ne 

consegue lôimportanza dellôaccuratezza terminologica. Inoltre, poich® spesso pi½ 

traduttori lavorano in uno stesso progetto complesso, gli strumenti CAT diventano 

fondamentali al fine di garantire una determinata uniformità dal punto di vista stilistico 

ma, ancor più, una sistematica coerenza terminologica. 

Esistono vari strumenti CAT, tra cui Trados e Wordfast. Essi utilizzano una 

memoria di traduzione, o ñTranslation Memoryò (TM) che svolge un ruolo cruciale: si 

tratta di un archivio elettronico nel quale i segmenti di un prototesto e i corrispondenti 

segmenti del metatesto vengono parallelamente memorizzati. Wordfast segmenta il testo 

inserito e per ogni segmento controlla che ci siano o meno corrispondenze nella TM. Se 

il grado di similitudine è alto evidenzia tale segmento con un colore, se invece è basso 

utilizza un altro colore, ecc. Sarà il traduttore a decidere se accettare o meno tali 

proposte. Quanto alla terminologia, il software assicura il riconoscimento terminologico 

automatico; mentre il traduttore traduce, i termini presenti nel prototesto o nel glossario 

vengono automaticamente individuati e vengono forniti in tempo reale i loro traducenti, 

che il traduttore può scegliere se utilizzare o meno
93
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Capiamo bene quanto uno strumento come Wordfast si riveli fondamentale nella 

gestione di progetti di localizzazione di siti web e applicazioni mobili. Con lôutilizzo di 

questi sistemi si possono ottenere enormi vantaggi: il livello di produttività in media 

aumenta del 30% e i costi di traduzione si riducono del 15-30%
94

. 

 

1.7. Osservazioni conclusive 

Servire il mondo significa realmente servire numerosi mercati locali, ognuno in 

maniera differente. Fare questo nella maniera corretta, significa tener conto che le 

aziende necessitano di un quadro di localizzazione che bilanci standardizzazione 

aziendale e specializzazione dei mercati
95

. 

Essere presenti nel web allôinterno di un sito o unôapplicazione a s® potrebbe non 

garantire unôimmagine aziendale favorevole. Come accade con la pubblicit¨ trasmessa 

con gli altri strumenti mediatici, la qualità del messaggio in sé ha una sua fondamentale 

importanza. Il World Wide Web crea una comunicazione interattiva tra unôazienda e i 

suoi clienti. La qualit¨ e lôesperienza di tale interazione possono risultare tanto 

importanti per la creazione di un atteggiamento dellôutente verso un sito web o 

unôapplicazione quanto il contenuto stesso. Lôesperienza con questi ultimi pu¸ essere 

soltanto una delle varie fonti di informazione di cui si serve un consumatore per 

plasmare il suo modo di porsi verso una determinata azienda
96

. Ad ogni modo, vale la 

pena di sforzarsi di accrescere la fruibilità di siti web e applicazioni aziendali e, in 

particolare, di fornire versioni multilingue per il bene stesso dellôazienda e quindi per 

una migliore prestazione della piattaforma internet e per far sì che gli utenti si pongano 

nel modo migliore nei confronti dellôazienda stessa e, di conseguenza, siano pi½ 

invogliati ad acquistare i suoi prodotti. 

Come spiega Anholt, una delle grandi illusioni degli ultimi ventôanni ¯ stata 

quella che la pubblicità potesse essere culturalmente neutrale, come anche tutti gli 

aspetti della comunicazione marketing, incluso il design dei siti web
97

. 

Il marketing internazionale nel ventunesimo secolo non ignora o esclude, bensì 

tiene in grande considerazione le differenze culturali, le comprende, le accoglie e le 

sfrutta al fine di costruzione del marchio globale
98
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La costruzione di marchi internazionali non è più una scelta, bensì una necessità, e 

la cultura non è più il problema, bensì la soluzione. I team multiculturali possono 

rendere la comunicazione di gran lunga pi½ adeguata allôimpiego nel mercato 

dôoltremare: essi sono molto pi½ creativi di quanto possano esserlo i team monoculturali. 

Uno dei fatti che rende la localizzazione un lavoro così difficile è che spesso essa 

ha a che fare con problematiche banali, problematiche alle quali sembra molto semplice 

venire a capo. Gestire un sito multilingue è molto più semplice da dirsi che da farsi. 

Al fine di localizzare un sito web o unôapplicazione si rende necessario un certo 

relativismo culturale: ¯ difficile stabilire dei criteri assoluti per ci¸ che ¯ ñnobileò e ci¸ 

che, invece, risulta ñripugnanteò
99

. Ognuno sviluppa i propri valori culturali a seconda 

dellôambiente in cui ¯ inserito e ci¸ che gli ¯ stato insegnato e mostrato fin dalla prima 

infanzia. Non tutti, allôinterno di una societ¨, si adeguano perfettamente ai modelli 

culturali offerti, ma statisticamente cô¯ una regolarit¨ tale da poter identificare gli stessi 

usi e tendenze tra coloro che ne fanno parte. Tali usi e tendenze non vanno trattati come 

anomalie o usati per creare stereotipi negativi, bensì vanno riconosciuti come modelli 

differenti di valori e modi di pensare. In un mondo multiculturale è necessario cooperare 

al fine di raggiungere obiettivi concreti evitando nella maniera più assoluta di imporre a 

ognuno gli stessi modi di pensare e agire e gli stessi credo. 

Questa riconsiderazione delle dimensioni culturali porta alla luce molte 

problematiche sul design, specialmente di siti web e applicazioni. Abbiamo il compito 

di rendere possibile lo sviluppo di varie versioni di questi ultimi in maniera 

economicamente vantaggiosa, magari tramite modelli o strumenti specifici per versioni 

differenti
100

. Dal momento che il web è in continuo sviluppo globale, rispondere a 

questi quesiti ed esplorare, per poi sfruttarle, tali dimensioni culturali diventerà una 

necessità e non più una scelta se si vuol rendere effettiva e vincente la localizzazione di 

siti web e applicazioni. 

Unôultima riflessione conclusiva va dedicata ai localizzatori che decidono di 

avventurarsi nella nicchia di mercato nella quale si inserisce la localizzazione delle 

applicazioni mobili. Come suggerisce Jiménez
101

, è necessario che tali professionisti 

privilegino la continua pratica e imparino le tecniche generali di localizzazione 
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adattabili a vari processi e situazioni, piuttosto che memorizzare processi di lavoro 

meccanici. La capacità di adattamento, flessibilità e resilienza determinerà la 

sopravvivenza dei vari attori del mercato. In un settore così esigente come quello dei 

software applicativi mobili con un così grande ammontare di testi abbreviati risulta 

interessante, al fine ultimo di rendere il modello il più redditizio possibile, esplorare le 

parallele modalità di fare business, ovvero tutti quei materiali di marketing 

complementari, descrizioni di negozi online, pagine web, pubblicità, documentazione 

tecnica e, ancor più, tutti i materiali collaterali che accompagnano le applicazioni nel 

momento in cui vengono lanciate sul mercato. 
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Capitolo 2 

Proposte di localizzazione 
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2.1. Proposta di localizzazione del sito web F§ngtiǕnxi¨ Ҋ 

 

 

 

 

Chi siamo? 

La piattaforma HomeLand è di proprietà della North Guangxi Wan Soufang 

Financial Information Consulting Co., Ltd., società quotata presso il NYSE, che si è 
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impegnata nella creazione di una piattaforma internet atta a offrire ai suoi clienti un 

servizio finanziario e ufficialmente online dallôaprile 2014. HomeLand costituisce un 

ñEnte intermediario informazioni prestiti onlineò e si adopera nel fornire ai suoi 

numerosissimi utenti una vasta gamma di prodotti e servizi finanziari, nonché una 

piattaforma in cui reperire ogni genere di informazione a riguardo e che sia facile da 

usare, affidabile, qualificata ed efficiente. 

 

La nostra storia 

HomeLand (FANG.COM) è la piattaforma internet leader specializzata nel settore 

del mercato immobiliare e da sempre è sinonimo di innovazione informatica in settori 

quali: la compravendita di case nuove e di seconda mano, lôaffitto di immobili o di 

stanze, le ricerche sul mercato immobiliare, e molti altri. Essa primeggia sia tra i siti 

online che tra le applicazioni per cellulari nel settore in questione. Secondo quanto 

mostrano i dati del DCCI (Data Center of China Internet), il numero di utenti e di 

visitatori di HomeLand (FANG.COM) dal computer rende la piattaforma leader nel 

settore. 

HomeLand si incentra fortemente sulla tecnologia mobile, sui prodotti e sulle 

promozioni, assicurandosi una posizione leader nel campo mobile. Secondo quanto 

mostrano i dati al dicembre 2014 di TALKINGDATA, lôapplicazione di HomeLand ha 

decisamente primeggiato in quanto a numero di utenti e tasso di attività tra le 

applicazioni di compravendita immobiliare simili e concorrenti. Le applicazioni di 

HomeLand NewHouse, HomeLand Explore e HomeLand Renew sono dei validi ed 

efficaci strumenti mobili professionali che fungono da consulenti immobiliari per 

lôacquisto di una nuova casa, da agenti immobiliari per abitazioni di seconda mano, da 

designer e contano più di 4 milioni di utenti iscritti. Gli agenti immobiliari per 

abitazioni di seconda mano sono 2,79 milioni, con un tasso di infiltrazione del 96%. 

Ogni giorno gli utenti attivi superano i 300 mila e tra acquirenti e agenti immobiliari 

avvengono 1.820 consultazioni online al minuto e 7.160 chiamate allôora per richiesta 

dôinformazioni; si contano 130 mila consulenti immobiliari che operano sul 90% del 

patrimonio immobiliare dellôintero Paese. Lôapplicazione di HomeLand Renew 

raccoglie 900 mila designer e 5.000 esperti costruttori pronti a offrire supporto, 

realizzando riparazioni dei telefoni cellulari con un solo clic del cliente. Con circa 10 
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mila imprese immobiliari in tutto il paese, 100 mila aziende intermediarie per abitazioni 

di seconda mano, più di 9.000 strette collaborazioni tra note imprese immobiliari, 

secondo i dati del DCCI, nel 2014 le spese per la pubblicità di HomeLand Q4 

(FANG.COM) e il numero di utenti iscritti rendono la piattaforma il pioniere nel settore. 

Dalle 6 città con le quali ha cominciato nel 1999 fino ad oggi, HomeLand ha 

ricoperto più di 500 città in tutta la Cina e dal suo inizio ha pian piano ottenuto il 

supporto agli investimenti da venture capital da parte della famosissima banca dôaffari a 

livello internazionale Goldman Sachs, nonché da IDG; HomeLand, inoltre, è diventata 

un progetto ad alta redditività per gli investimenti di IDG. Nel 2005 essa ha condotto il 

colosso dei mass media francesi Trader a fare un investimento strategico di 22,5 milioni 

di dollari; nel 2006 ha ottenuto investimenti per 254 milioni di dollari da parte 

dellôaustraliana Telstra, tra le 500 aziende top al mondo, realizzando uno dei primi 

investimenti di qualità da private equity nella storia di internet in Cina. 

 

Contattaci 

Nome dellôazienda 

North Guangxi Wan Soufang Financial Information Consulting Co., Ltd. 

Indirizzo  

20 Guogongzhuang Middle Road, A Building, Fengtai District, Beijing, China, 100070 

88 East National Road, M Floor, A102 Room, Qingxiu District, Nanning, China, 

530022 

Servizio clienti 

4008909595 interno 2 

Fax 

(8610) 56319593 

Gruppo di discussione QQ 

311194518386872468 
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Enti di collaborazione 

Lianlian Pay 

La Lianlian Yuntong Electron Payment Co., Ltd., ¯ unôeminente e giovane impresa 

situata nella provincia dello Zhejiang, fondata nel 2003 e avente un capitale sociale di 

105 milioni di RMB. Nel settembre 2011 ha ottenuto la seconda licenza di pagamento 

dalla Banca Popolare (la seconda dello Zhejiang) per i pagamenti online in tutto il paese 

e per quelli tramite cellulare. Lôazienda si impegna a fornire ai suoi numerosi utenti e 

rivenditori il servizio di pagamento per conto terzi tramite canali quali internet, telefono 

cellulare, ecc. 

Baofoo 

La Baofoo Network Science and Technology (Shanghai) Co., Ltd., fondata nel 2010, 

con capitale sociale di 105 milioni di RMB, alla fine del 2011 ha avuto lôonore di 

vincere la licenza di pagamento da parte della Peopleôs Bank of China. Essa racchiude 

un team internazionale di professionisti nel settore internet, unô®lite finanziaria 

eccezionale ed eminenti esperti nel settore tecnologico. Lôazienda, in quanto leader in 

ricerca e sviluppo e capacità innovativa, si concentra negli ambiti del pagamento 

elettronico e dellôe-commerce ed ¯, infatti, unôimpresa ad alta tecnologia. Allo stesso 

tempo, la Baofoo gode di ricca esperienza e cospicue risorse nellôambito delle relazioni 

governative, dello sviluppo dei prodotti, dellôinnovazione tecnologica e dellôapertura di 

mercato. 

 

Controllo del rischio 

1. Rigido controllo del rischio e sistema di supervisione 

La piattaforma fa affidamento sullôesperienza di HomeLand maturata negli anni 

nel settore immobiliare, nonché sul gran numero di utenti online. Quando lôutente 

inoltra una richiesta di prestito, HomeLand esegue unôindagine completa e 

accurata attraverso canali efficaci, analizza la documentazione presentata dal 

richiedente e procede a una valutazione complessiva attraverso personale esperto 

nel controllo e nellôapprovazione dei prestiti, infine decide se darne la concessione. 

Al contempo, essa fornisce un servizio di verifica, di ipoteca e di supervisione 
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basato su rigidi standard e garantisce la sicurezza dei prodotti finanziari da essa 

forniti. 

2. Garanzia degli enti di collaborazione 

Sulla base del contratto sottoscritto dalle parti e delle condizioni previste dalla 

documentazione geniale, si garantisce agli investitori la realizzazione degli 

interessi da parte dellôente collaborativo che fa da garante al richiedente del 

prestito, attraverso lôerogazione di modelli compresi di garanzie ma non a esse 

limitati, impegni supplementari, anticipi limitati e impegni di riacquisto. 

3. Protezione dei fondi degli investitori 

La piattaforma HomeLand Economics utilizza un sistema di gestione dei fondi 

multipli: essa incarica un ente terzo di gestire i fondi dei suoi utenti, tenendoli, 

inoltre, ben separati da quelli di gestione aziendale. I fondi del conto personale 

saranno trasferibili esclusivamente al conto bancario associato alla piattaforma di 

HomeLand Economics; essa, al fine di supervisione e controllo, ha elaborato un 

processo di gestione dei fondi molto rigido, al quale associa un sofisticato sistema. 

4. Sicurezza dei dati e delle informazioni dellôutente 

HomeLand Economics ti garantisce la protezione delle informazioni personali in 

ogni momento, facendo in modo che nessuno possa appropriarsene indebitamente, 

entrarne in possesso accidentalmente o cancellarle. La piattaforma adotta un 

sistema di alto livello di autenticazione tramite password per i diversi tipi di 

transazione e, nel rispetto degli standard aziendali, si serve di tecniche di 

crittografia allôavanguardia per proteggere la sicurezza dei tuoi dati. 

 

Sicurezza del conto corrente 

1. Registrazione e login 

Potrai effettuare la registrazione alla piattaforma cliccando sul pulsante ñRegistratiò 

in alto a destra nella Home del sito web di HomeLand Economics 

(www.fangtx.com). Lôaccount HomeLand Economics, al contempo, si collegherà 

allôaccount di Soufun; sar¨ sufficiente che tu abbia un account HomeLand per 

http://www.fangtx.com/
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diventare anche utente di HomeLand Economics: tramite lôaccount dellôuno potrai 

accedere alla piattaforma dellôaltro. 

2. Modifica e recupero password di accesso 

Effettua il login alla pagina di accesso di HomeLand (http://passport.fang.com/) al 

fine di effettuare la modifica o il recupero password. Prima di tutto, verifica il tuo 

numero di cellulare o la tua casella di posta in ñImpostazioni accountò e 

ñImpostazioni di sicurezzaò: a questo punto potrai effettuare la procedura di 

modifica o recupero password. La specifica procedura va effettuata come indicato 

di seguito:  

 

3. Compilazione dati e password per i pagamenti 

1) Una volta registrato, dovrai immettere le informazioni personali come richiesto 

dal sistema e impostare una password per le transazioni. Queste procedure ti 

garantiranno la sicurezza del tuo account. La password per le transazioni è atta a 

tutelare la sicurezza dei fondi dellôutente ed ¯ per questo diversa dalla password di 

login: anche se hai problemi con la password di login, avendo impostato una 

password per le transazioni, avrai una maggiore sicurezza del tuo account e la 

garanzia che nessuno possa appropriarsi indebitamente dei tuoi fondi. 

2) La password per le transazioni può essere modificata seguendo le istruzioni del 

sistema, sia da cellulare che da computer. 

http://passport.fang.com/
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3) Se dimentichi la password, potrai recuperarla seguendo gli step indicati di 

seguito: clicca su ñIl mio accountò, poi su ñImpostazioni di sicurezzaò e recupera 

la password attraverso il numero di cellulare utilizzato per lôiscrizione. 

4. Salvataggio nei Preferiti e sicurezza dellôutente 

1) Non cliccare su link di origine sconosciuta e fai attenzione ai siti di phishing e 

alle truffe. Ti consigliamo di aggiungere il sito ufficiale di HomeLand Economics 

ai Preferiti per facilitare il prossimo accesso. 

2) Al fine di impostare una password sicura per il tuo account, usa preferibilmente 

lettere e numeri in combinazione, evita di utilizzare solo le une o solo gli altri e 

componila in modo che contenga almeno sei caratteri; evita la data del tuo 

compleanno, il tuo nome, il numero della carta dôidentit¨, il numero di telefono o 

il nominativo che figura nel tuo indirizzo di posta elettronica. Non utilizzare 

caratteri in successione o combinazioni di lettere e numeri ripetuti, come: aaaaaa, 

111111, abcdef, 123456. Non utilizzare le seguenti password comuni: qazwsx, 

qwerty, password, ecc. 

5. Tutela della privacy 

Quando comunichi con altri sulla piattaforma non devi rivelare il tuo vero nome, 

il tuo indirizzo, ecc., per evitare il furto delle informazioni personali ed eventuali 

perdite. 

6. Non riesco ad accedere alla piattaforma, cosa devo fare? 

Se hai immesso un nome utente e una password non corretti, immettili 

nuovamente o prova a recuperarli tramite numero di cellulare. Ho dimenticato la 

password 

 

Operazioni di prelievo e deposito 

1. Procedura tramite carta bancaria 

1) Associa una carta bancaria: puoi associare una carta bancaria su ñGestisci 

carteò, cos³ da facilitare la procedura di prelievo. 
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2) Modifica lôassociazione con carta bancaria: cliccando su ñImpostazioni di 

sicurezzaò e poi su ñGestisci carteò potrai cancellare la precedente associazione 

con carta bancaria e associarne unôaltra; se hai effettuato un deposito tramite 

cellulare, invece, potrai modificare solo le informazioni di pagamento della carta e 

non potrai cancellarne lôassociazione. 

3) Tipo di carte supportate: il deposito e lôassociazione della carta sono possibili 

tramite carta di risparmio postale; non è possibile associare una carta di credito o 

un libretto. 

2. Deposito e relative modalità 

1) La piattaforma sostiene attualmente il deposito online tramite carta di risparmio 

postale e il pagamento rapido tramite cellulare (App); in futuro verranno introdotti 

altri metodi di deposito. 

2) Una volta ricevuta la comunicazione del pagamento per conto terzi andato a 

buon fine, lôimporto del deposito verr¨ subito accreditato sul saldo disponibile del 

tuo conto. In genere, lôaccreditamento sul conto avviene in tempo reale (nel caso 

in cui molti utenti stiano effettuando in concomitanza un deposito, le tempistiche 

di accreditamento potrebbero prolungarsi, si prega per questo di prendere come 

criterio lôorario effettivo di compimento dellôoperazione). 

3) Il costo di trasferimento per il deposito, verrà detratto dal tuo conto HomeLand 

Economics e trasferito allôente terzo. La piattaforma ti offre attualmente un 

servizio speciale: non dovrai pagare commissioni, sarà essa stessa a pagarle per te. 

4) Il deposito necessita delle reali generalità di colui che lo effettua: prima di 

depositare del denaro, compila la sezione ñImpostazioni di sicurezzaò con nome e 

cognome completi, numero di telefono, carta dôidentit¨, ecc. 

5) Il deposito dovrà avere un importo minimo di ú 1,00. 

3. Modalità di prelievo e commissioni 

Nellôeffettuare un prelievo devi, innanzitutto, associare una carta bancaria il cui 

nome dellôintestatario deve corrispondere al nome presente sulla carta dôidentit¨ 

fornita durante lôiscrizione alla piattaforma di HomeLand Economics; a quel 

punto potrai effettuare una richiesta di prelievo del saldo disponibile sul tuo conto 
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HomeLand Economics e trasferirlo sulla carta bancaria che hai associato. Il 

prelievo ha un costo di ú 0,50 per operazione. 

4. Prelievo: limiti di importo e di operazioni 

Ogni prelievo non deve essere inferiore a ú 1,00; non ci sono limiti di importo 

massimo. Si possono effettuare fino a tre prelievi al giorno. 

5. Tempistiche di prelievo 

In genere, il denaro arriva sul conto entro tre giorni lavorativi. Nel weekend e 

durante le festività nazionali, HomeLand Economics non svolge attività lavorativa, 

quindi lôoperazione verr¨ automaticamente posticipata al primo giorno lavorativo 

successivo. 

6. Prelievo non riuscito (le ragioni potrebbero essere le seguenti): 

1) il nome del titolare della carta associata non corrisponde al nome autenticato; 

2) la banca stessa impone dei limiti di prelievo sulla tua carta; 

3) se si riscontrano i problemi sopra elencati, è possibile contattare il Servizio 

Clienti della banca per modificare il nome autenticato o per chiedere informazioni 

sui limiti di prelievo dellôonline banking, ecc. 

 

Investimenti 

1. Posso ritirare lôofferta dopo averla presentata? 

Una volta presentata lôofferta ed elargito il prestito, lôofferente non potr¨ riavere 

indietro la quota versata. 

2. Esiste un limite di offerta? 

Si richiede unôofferta minima di ú 15,00; i progetti dôinvestimento per la 

partecipazione nelle attività hanno un limite massimo. 

3. Che cosa rappresentano i fondi dellôofferta? 

1) Tali fondi congelati rappresentano la somma, al netto degli interessi, del 

progetto dôinvestimento dellôinvestitore. 
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2) Una volta presentata lôofferta, questa quota verr¨ trasferita al richiedente o al 

creditore: se lôofferta non va a buon fine, la quota verr¨ restituita allôinvestitore. 

4. Che cosa rappresenta la cessione dei diritti di credito? 

Il ñServizio cessione diritti di creditoò di HomeLand Economics fa riferimento 

alla possibilità, da parte dei singoli utenti della piattaforma che hanno già investito, 

di cedere a terzi i diritti di credito (conformemente alle relative condizioni di 

HomeLand Economics), nonché al servizio intermediario tra cedente e cessionario 

dei crediti fornito dalla North Guangxi Wan Soufang Financial Information 

Consulting Co., Ltd. Il ñServizio cessione diritti di creditoò di HomeLand 

Economics viene erogato esclusivamente a venditori e compratori qualificati, in 

linea con le leggi e i regolamenti della RPC e con il regolamento di HomeLand 

Economics. 

5. Quali condizioni è necessario soddisfare per effettuare la cessione dei diritti di 

credito? 

1) La quota di cessione deve essere superiore a ú 100,00. 

2) Il cedente deve essere stato in possesso del credito per 30 giorni; la quota di 

interessi relativa al primo periodo può essere trasferita. 

3) Una volta effettuata la cessione dei diritti di credito, saranno necessari almeno 

15 giorni prima di poter incassare la quota. 

4) Nel giorno in cui viene presentata la richiesta di cessione dei diritti di credito, 

tali diritti non possono essere scaduti; 

5) Se nel giorno di cessione dei diritti di credito, tali diritti non sono scaduti, ma 

scadono durante il trasferimento, il sistema bloccherà automaticamente tale 

operazione. 

6) Tutte le altre condizioni di HomeLand Economics, richieste nei tempi e nelle 

modalità previste. 

6. Quali sono le spese per la cessione dei diritti di credito? 

HomeLand Economics trattiene lo 0,2% della somma del trasferimento. 

7. Il richiedente restituirà il prestito anticipatamente? 
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Cô¯ questa eventualit¨. Lôinteresse dellôinvestitore viene calcolato in base al 

numero di giorni impiegati per la restituzione. 

 

Restituzione del prestito 

1. Come restituire il prestito? 

Per prima cosa effettua un deposito nel tuo account di HomeLand Economics 

tramite lôente terzo, dopodich® clicca su ñIl mio accountò, poi su ñEffettua la 

restituzioneò. 

2. Da quale momento vengono calcolati gli interessi del prestito e le tempistiche di 

restituzione dello stesso? 

Secondo la situazione dei capitali dellôinvestitore, per garantire una ragionevole 

uniformità, gli interessi del prestito e le tempistiche di restituzione dello stesso 

vengono calcolati a partire dal giorno stesso di ottenimento del prestito e di 

riscossione della somma. 

3. Cosa significa ñmetodo di rimborso di capitali pi½ interessi a quota fissaò 

(rimborso mensile)? 

1) Definizione: il ñmetodo di rimborso di capitali pi½ interessi a quota fissaò ¯ il 

rimborso mensile di capitali più interessi del mutuo, il cui importo, dato dal 

rimborso dei capitali sommato alla liquidazione degli interessi, è di uguale entità 

per ogni mese. In altre parole, il richiedente effettua un rimborso mensile di 

capitali più liquidazione degli interessi di uguale somma ogni mese, in cui tale 

interesse mensile viene calcolato sulla base della somma rimanente del mutuo da 

saldare a inizio mese. 

2) Poich® lôimporto mensile del rimborso ¯ sempre di uguale entità, nella fase 

iniziale di rimborso del mutuo, detratta la liquidazione mensile dellôinteresse 

stabilito, la somma di rimborso del capitale è piuttosto esigua; al contrario, nella 

fase finale di rimborso del mutuo, poiché la somma rimanente del mutuo 

diminuisce di volta in volta e al contempo diminuiscono gli interessi, la quota di 

rimborso è piuttosto alta. 
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3) La formula di calcolo è la seguente: 

Puoi utilizzare la calcolatrice finanziaria di HomeLand Economics, facile da usare 

e molto potente. 

4. Che cosa significa ñmetodo di rimborso mensile di interesse e rimborso finale di 

capitaliò (rimborso mensile)? 

1) Definizione: il richiedente corrisponde ogni mese un interesse di medesimo 

importo, mentre nella fase finale rimborsa capitali più interessi. 

2) La formula di calcolo è la seguente: 

¶ interesse mensile: prestito totale x tasso mensile; 

¶ rimborso dellôultimo mese: prestito totale x tasso mensile + prestito totale. 

5. Come ottenere il rimborso del prestito? 

1) Non ¯ necessario che lôinvestitore effettui alcuna operazione. 

2) Il richiedente effettuerà un deposito nel proprio conto HomeLand Economics 

nei tempi di rimborso prestabiliti e il sistema di HomeLand Economics trasferirà 

automaticamente tale somma nel conto dellôinvestitore a seconda del suo rating 

personale. Il rimborso di capitali più interessi (se esistenti) versato di volta in 

volta dal richiedente verr¨ trasferito nel conto dellôinvestitore entro 3 giorni 

lavorativi per ragioni dovute al richiedente, alla banca e altri fattori. 

6. Nel caso di rimborso anticipato, come viene calcolato lôinteresse? 

Lôinteresse dellôinvestitore viene calcolato sulla base del numero di giorni effettivi 

impiegati per il rimborso della somma. 
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Spese regolari 

 

Spese di deposito Spese di prelievo 
Spese di cessione  

dei diritti di credito  

Gratuito 
ú 0,50; max tre volte  

al giorno 

0,2% della somma del 

trasferimento 
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2.2. Proposta di localizzazione dellôapplicazione mobile F§ngtiǕnxi¨ Ҋ 
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