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Abstract

This paper focuses on the Italian-to-Chinese translation of the Cantina Monteci’s

website (www.monteci.it), which is preceded by an introductory chapter and then

followed by alinguistic and translation commentary.

The thesis is divided into three sections. The first chapter focuses on the
conception of wine in China, the importance for the website to reach Chinese consumers,
and theimportance of trand ation to make the information in it accessibleto them, in order

to take the first steps towards localization, which will aso be taken into account.

The second chapter isthe tranglation of the Cantina Monteci’s website, acompany
located in the Vapolicella wine area, which has recently started to enter the Chinese
market. Thisiswhy it has been in itsinterest to translate the website content.

Thethird and final chapter of thethesis consistsin acommentary on thetranslation
work: in thislast section, the macro-strategy and the translation micro-strategies adopted
during the trandlation process are explained. Particular attention is given to lexical and
linguistic factors, analysing the various problems encountered during the work. Finally,
the commentary focuses on the importance of the revision work carried out by the native

Chinese speaker, which plays avery important role in active trandation.
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Prefazione

Il sito web rappresenta ormai al giorno d’oggi un potentissimo strumento di
marketing e uno tra i migliori canali di comunicazione, tramite cui un’azienda puo
promuovere ¢ vendere i propri prodotti o servizi. Tramite il sito Internet un’azienda puo
infatti raggiungere utenti a livello globale, espandendo il proprio business. Per
raggiungere la clientela mondiale il sito Internet deve pero essere visibile in rete e deve
soddisfare le esigenze degli utenti del Paese/mercato obbiettivo sia in termini di
preferenze siain termini di navigazione. Pertanto le imprese dovrebbero sviluppare una
versione multilingue del proprio sito web, in modo da superare le barriere linguistiche e
creare interazione con il maggior numero di potenziali consumatori possibile. Oltre ala
traduzione, la quale € la prima importante operazione che permette di ottenere visibilita
sul web, & pero indispensabile anche 1’adattamento linguistico e culturale del proprio sito
Internet. Dopo aver deciso il gruppo culturale a cui voler rivolgere il proprio sito,
un’azienda dovrebbe pertanto adattarne alcuni o tutti i contenuti, daquelli testuali aquelli
multimediali, in base alle proprie esigenze e a propri obbiettivi. “Numerosi studi hanno
dimostrato come la realizzazione di Siti adattati all’audience di riferimento migliori la
performance, nel mercato-obbiettivo in termini di maggiore usabilita e utilita percepita
da parte dell’utente, di maggiore fiducia nei confronti del venditore; cio si traduce in una

maggiore propensione all’acquisto siaonline, siaoffline”.

I1 presente elaborato si concentra sulla traduzione dall’italiano verso il cinese del

sito web di Cantina Monteci (www.monteci.it), azienda collocata nella zona vitivinicola

della Valpolicella, presso la quale ho avuto 1’opportunita di svolgere quattro mes di
tirocinio. Lates nasce pertanto dallarichiesta da parte dell’azienda di tradurre il proprio
sito Internet verso lalingua cinese. La cantina gia datempo esportai propri vini in acuni
dei pit grandi mercati esteri, e da poco ha iniziato a intraprendere rapporti commerciali
con la Cina, motivo per il quale e stata nel suo interesse la traduzione del sito Internet
aziendale, per rendere le informazioni presenti a suo interno accessibili ai consumatori

cinesi, superando le barriere linguistiche e stimolando la comunicazione.

! Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, Internazionalizzazione digitale. Come vendere
on line nei mercati esteri, Milano, Franco Angeli, 2016, p. 14.
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Lo scopo del lavoro é pertanto quello di mettere in luce I’importanza del sito web
e della sua traduzione per 1o sviluppo del settore, presentando alcune linee guida da

seguire per larealizzazione di un sito web multilingue.

Lates s suddivide in tre sezioni: il primo capitolo s focalizza sulla situazione
attuale del mercato vinicolo cinese, sull’importanza del sito web come canale per proporsi
in tale mercato, e sul ruolo fondamentale del sito multilingue per comunicare il proprio
brand e i propri prodotti 0 servizi ai consumatori cinesi. Verra poi preso in anais il
rapporto tratraduzione e localizzazione, e verranno esposte a cune linee guida da seguire
per laredizzazione del sito web multilingue e per ottenere visibilitain rete.

Il secondo capitolo consiste invece nellatraduzione del sito web precedentemente

citato, come primo passo verso lalocalizzazione.

Infine, il terzo ed ultimo capitolo della tes € costituito da commento
traduttologico alla proposta di traduzione: in quest’ultima parte vengono innanzitutto
presentati il lettore modello, la dominante e le sottodominanti sia del prototesto che del
metatesto, e in secondo luogo la macrostrategia e le microstrategie traduttive adottate
durante il processo di traduzione. Particolare attenzione viene posta sui fattori lessicali,
soprattutto su toponimi € nomi propri e su lessico tecnico, e sui fattori linguistici,
analizzando le varie problematiche riscontrate durante il lavoro. Nel commento viene
infine presa in esame 1’importanza del lavoro di revisione svolto dal madrelingua cinese,

essenziale in unatraduzione attiva.

Il lavoro si conclude con un glossario terminologico relativo ai quattro principali
ambiti coinvolti: I’ambito dei toponimi e dei nomi propri, 1’ambito viticolo ed enologico,

I’ambito gastronomico e I’ambito turistico.
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Il vinoeil web



I ntroduzione

Questo capitolo ha 1’obbiettivo di presentare acune linee guida da seguire per la
traduzione e localizzazione di un sito web aziendal e, necessarie per il raggiungimento dei
mercati esteri, con riferimento in particolare a mercato vinicolo cinese, il quae

costituisce a giorno d’oggi un mercato molto difficile da penetrare.

Pertanto, verra innanzitutto analizzata brevemente la situazione attuale del
mercato del vino in Cina, suggerendo in seguito alcuni canali fondamentali per proporsi
su di esso. A questo punto, verra posta particolare attenzione sull’importanza del sito web
e della traduzione per lo sviluppo dd settore: il sito web multilingue € infatti un
importante strumento di marketing tramite cui comunicare il proprio brand e creare
interazione con potenziali consumatori. Dopodiché verra approfondito 1’aspetto della
traduzione e della localizzazione, necessaria per adattare da un punto di vista linguistico
e culturale un prodotto o0 servizio. Infine verranno analizzate acune strategie
fondamentali da adottare durante tale processo, considerate indispensabili per ottenere
visihilita in rete e per il raggiungimento di un gran numero di utenti nel Paese/mercato
obbiettivo.

1.1. 1l vinoin Cina: breve analis ddlla situazione attuale del mer cato

Primadi procedere a presentare la situazione attuale del mercato vinicolo cinese,
€ necessario ricordare che nonostante la Cina non possieda una vera e propria tradizione
enologica, fin dall’antichita non ha potuto resistere al fascino dell’enologia. La storia del
vino in Cina hainfatti origini molto lontane: secondo alcuni documenti storici, le prime
notizie riguardanti la coltivazione della vite e la produzione di vino in Cinarisalgono ad
un’epoca antichissima, ovvero quella della dinastia Han Wudi (140-87 a.C.), mafu solo
sotto le dinastie Tang (618-907 d.C.) e Yuan (1271-1368 d.C.) che il vino raggiunse la
sua massima importanza. Durante le epoche successive il settore vitivinicolo non vide
perd grandi sviluppi restando arretrato fino alafine a 1892, quando Zhang Baishi inizio
a piantare dei vigneti e costrui una cantina a Y antai, dando vita alla moderna industria

vinicola cinese.2

2 Xiuhui Shen, 1l Vino in Cina. Caratteristiche della produzione interna e prospettive per gli importatori
stranieri, Brescia, Centro Studi Assaggiatori, 2016, p. 7.
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Fu cosi che in Cina ebbe inizio una nuova epoca, e nacquero sul territorio le prime
aziende. Dopo lotte einvasioni sorsela Repubblica Popolare Cinese, e si aprirono le porte
al mercato vinicolo internazionale: fino alla fine degli anni *90 il consumo di vinoin Cina
erainfatti dedicato principalmente ai prodotti nazionali, ma nel 2001, con I’adesione alla
World Trade Organization, venne favorita la rapida diffusione dei vini stranieri sul

mercato cinese.®

Anche se, come spiegato precedentemente, il vino in Cina ha una lunga storia,
non & mai stato una bevanda di uso comune. Considerato simbolo di ricchezza, il
Vino in passato non era accessibile ad ogni strato della popolazione, ma oggi, grazie a
miglioramento del livello di vita del popolo cinese e all’aumento del benessere, il
consumo di vino & a sua volta aumentato notevolmente.* Come afferma infatti Shen
Xiuhui:

Oggi in Cina grandi masse di persone sono riuscite a raggiungere un benessere
economico mai sperimentato prima. Questo nuovo ceto hanuovi bisogni e soprattutto
un desidero incontenibile di ostentare lo status raggiunto attraverso 1’adozione di stili
di vitaoccidentali; anchelaculturadel vino é stata el etta quindi avero e proprio status

symbol .5

Secondo le statistiche dell’OIV, oggigiorno il 7% del consumo mondiae di vino
einfatti riconducibile alla Cina, laquale s posiziona dunque a quinto posto: nel 2018 il

consumo totale di vino in Cinasi aggiravaintorno ai 17.6 milioni di ettolitri.®

Ma chi sono i principali consumatori di vino in Cina? Si stima che la percentuale
maggiore di consumatori nel Paese siano uomini, mentre la percentuale minore siano
donne, le quali bevono vino principalmente per motivi legati alla salute e perché e
considerato emblemadi raffinatezza e successo.” L’eta media dei consumatori ¢ compresa
trai 20 ei 58 anni, ma tra questi solo i cosiddetti “Millenial”, ovvero |le persone di eta

compresatrai 20 e i 40 anni, preferiscono consumare vino occidentale. Si tratta inoltre

31vi, pp. 11-13.

41vi, p. 35.

5 Ibidem.

6 Bacca, “I consumi di vino totali e pro-capite nel 2018 — aggiornamento OIV” (articolo in linea), | numeri
del vino, 2019. URL: http://www.inumeridelvino.it/2019/09/i-consumi-di-vino-totali-e-pro-capite-nel -
2018-aggiornamento-oiv.html (consultato il 27/12/2019).

7 Sofia Landoni, “CMB 2018: IL MERCATO DEL VINO IN CINA” (articolo in linea), James Magazine,
2017. URL: https.//www.google.com/amp/s/www.jamesmagazine.it/wine/cmb-2018-mercato-del-vino-
cine/amp/ (consultato il 28/12/2019).
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di soggetti che appartengono alla classe socide media, hanno un grado di istruzione
elevato e vivono in citta di prima o seconda fascia:® questo li rende pertanto meno legati

aletradizioni e piu aperti a nuove possibilita.

| consumatori cinesi di vino d’importazione possono inoltre essere suddivisi intre

macro-categorie:

1. Consumatori privi di conoscenze sul vino, i quali non acquistano in base a gusto
edlaqualitadel prodotto, masolo in base alletendenze del momento, per mettere
in evidenzail proprio stato sociale;

2. Consumatori piu maturi e interessati, i quali acquistano il vino in base alle sue
caratteristiche organolettiche e alle sue proprieta salutari. Essi partecipano acorsi
e atour con degustazione e hanno una buona, seppur ancora limitata, conoscenza
delle varie gamme di prodotti;

3. Consumatori professionali, i quali sono veri intenditori di vino, e hanno intrapreso
studi o lavorato all’estero nel settore in questione: avendo potuto sperimentare
direttamente la cultura del vino occidentale possiedono dunque un’approfondita
conoscenza in materia. Sono principalmente uomini che non superano i 45 anni
di eta e che conoscono un’ampia gamma di vini: essi ricercano prodotti di lusso e
frequentano social-network e socia-media per ottenere informazioni su di essi. |
loro criteri d’acquisto sono soprattutto marca (44%), gusto (28%,), prezzo (16%),
origine, (8%) e packaging (4%).°

Per quanto riguarda invece i vini pit amati dai consumatori cinesi, sono da
semprei vini rossi, i quali costituiscono il 75% del mercato.'° Cio & dovuto innanzitutto
a fattori di natura socio-economica, in quanto il vino rosso e quello piu diffuso in Cina,
essendoci una maggiore coltivazione di vitigni a bacca rossa, e, in seguito, a ragioni di
natura socio-culturale: da un lato infatti il vino rosso, grazie ad maggiore contenuto
polifenolico, € considerato piu salutare, dall’altro, nella cultura cinese il colore rosso
viene ritenuto simbolo di prosperita e buon auspicio, motivo per cui il vino rosso viene

bevuto durante eventi importanti, come incontri aziendali, matrimoni, e festivita. !

8 Xiuhui Shen, 1l Vino in Cina, op. cit., p. 35.

%1vi, p. 39.

10 auraBretti, “Vinoitaliano in Cina, un successo che vaverso la qualita: ecco chi beve, come beve e cosa
preferisce” (articolo in linea), Cinain Italia, 2019. URL: https://cinainitalia.com/2019/01/29/vino-italiano-
cinal (consultato il 27/12/2019).

1 Xiuhui Shen, 1l Vino in Cina, op. cit., p. 33.
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Nonostante ci0, secondo la rivista online “Wine Meridian” le tendenze del vino in Cina
stanno cambiando rapidamente: nel 2019 vi é stata infatti una crescita del vino bianco e

degli spumanti, che si starebbero facendo strada sul mercato cinese.'?

Trai principali esportatori di vino imbottigliato in Cinain ordine di volumetotale
di esportazioni vi sono la Francia, 1’ Australia, il Cile, la Spagna e 1’Italia, la quale occupa
il quinto posto sulla classifica globale, con un volume totale di esportazione pari a 143
milioni nel 2018.2

1.2. | canali per proporsi sul mercato cinese

Per quanto riguarda il settore vinicolo, la Cina & sempre piu attratta dal Made in
Italy ei vini italiani stanno riscuotendo sempre pit successo sul mercato del Dragone.'
Nonostante la presenza dei vini italiani in Cina sia ancora bassa, anno dopo anno s sta
infatti verificando un progressivo aumento, e le prospettive future sembrano essere ottime.
Negli ultimi anni sono sempre piu numerose le grandi e medio-piccole aziende
vitivinicoleitaliane che stanno cercando di inserirsi sul mercato cinese, per far conoscere

i propri prodotti ai consumatori asiatici.

La Cina é sicuramente il mercato del momento, ma & anche un mercato molto
difficile da approcciare per diverss motivi. Innanzitutto, molte aziende spesso non
considerano la distanzatrail sistema socio-culturale italiano e quello cinese: un’azienda
che intende commerciare con la Cina necessita di una figura professionale in grado di
effettuare una mediazione culturale. In secondo luogo, occorre conoscere molto bene il
mercato nel quale ci si vuole inserire, dal suo territorio, alla cultura commerciale, ale
regole di importazione, ai canali di distribuzione, ecc., ed € anche necessario conoscere
le diverse categorie di consumatori presenti al suo interno: un’azienda deve infatti

individuare sempreil target di clientelache desideraraggiungere, investendo e dando vita

12 Agnese Ceschi, “Quali sono le tendenze per il 2019 in Cina?” (articolo in linea), Wine Meridian, 2019.
URL: http://www.winemeridian.com/news it/quali_sono le tendenze per il 2019 in_cina 3331.html
(consultato il 27/12/2019).

13 Bacca, “Cina — importazioni di vino 2018” (articolo in linea), | numeri del vino, 2019. URL:
http://www.inumeridelvino.it/2019/09/cina-importazioni-di-vino-2018.html (consultato il 27/12/2019).

14 Laura Bretti, “Vino italiano in Cina”, op. cit.
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a strategie di promozione e marketing specifiche, volte a raggiungimento dei propri
obbiettivi.'®

Come detto in precedenza, la Cina e un Paese che non possiede unaverae propria
tradizione enologica: uno degli obbiettivi piu importanti dev’essere pertanto aumentare
la conoscenza del prodotto, trasmettendo ai cinesi la culturadel vino.®

Maquali sono i canali piu adatti per farlo?

Un primo canale fondamentale per far conoscere i propri prodotti a potenziali
partner e clienti cinesi sono certamente le fiere, dove si ha I’occasione di tessere rapporti
commerciali con essi. Le fiere danno infatti la possibilita di approcciarsi in modo diretto
ad un nuovo mercato e di cogliere informazioni preziose su di esso, capendo anche cosa
Ci S puo aspettare dal futuro. Oltre a cio, lafiera € una buona occasione per presentare i
propri vini, cercare di dare un’immagine alla propria azienda e iniziare a mettere in luce
o mantenere ato il proprio brand. Un aspetto da non trascurare € inoltre il fatto che la
fierapermette di comunicare facciaafacciaconi propri clienti: una pratica da mantenere
costantemente in Cina e cercare di vedersi il piu possibile con essi, siain situazioni piu
formali chein situazioni piu rilassate. Il cliente cinese tendeinfatti a costruire un rapporto
di fiducia con I’azienda da cui acquista, e il contatto diretto risulta percio fondamentale
per instaurare o rafforzare questo rapporto in un’atmosfera che coniuga gli aspetti
precedentemente menzionati. Infine, comunicando con il cliente, si possono analizzare

concretamente |e esigenze del mercato ed effettuare nuove possibili transazioni.’

Oltre ad investire nella partecipazione ad una fiera, un’azienda deve pero anche

investire in marketing e comunicazione.

Poiché, come visto nel paragrafo precedente, la maggior parte dei consumatori
cinesi sono giovani di eta compresatrai 20 e i 40 anni, piu 0 meno esperti in materia
enologica, uno dei canali migliori per comunicare il vino ai cinesi & sicuramente il web:
il mercato online permette a molte persone unagrande spintasiain termini di conoscenza

che d’acquisto.

15 Paolo Colombo, “Obbiettivo Cina’ (articolo in linea), TrendWinecom, 2012. URL:
https://www.trendwine.com/2012/10/24/abiettivo-cina/ (consultato il 30/12/2019).

16 |_aura Bretti, “Vino italiano in Cina”, op. cit.

17 Anto, “Fierein Cina— come preparars e perché partecipare— |1 parte” (articolo in linea), ABCina, 2017.
URL: https.//www.abcina.it/2017/09/18/fiere-cina-prepararsi-perche-partecipare-ii-parte/ (consultato il
30/12/2019).
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Al giorno d’oggi milioni di cinesi ottengono infatti informazioni tramite siti
Internet e acquistano prodotti su siti di e-commerce, per questo la presenza di un’azienda
online tramiteil sito web e di estremaimportanza. Oltre a questo, occorre poi sviluppare
la propria presenza anche sui Social Media cinesi, creando una comunita d’interesse: |
cinesi sono infatti estremamente attivi online, per questo avere visibilita sui loro canali
Social pud essere la chiave per raggiungere un potenziale numero elevato di follower e
clienti. Com’¢ risaputo i Siti Internet, i social network e le App occidentali in Cina sono
pero “filtrati” da un firewall e controllati a livello governativo, per questo motivo non e
permesso 1’uso di piattaforme occidentali come Google, Twitter, Facebook, Instagram,
ecc.’® Ne sono dunque state create altre sullafalsarigadi esse: traqueste le pitlimportanti
per lacomunicazione di un prodotto e per raggiungerei consumatori cinesi sono WeChat,
Weibo e Renren. Prendere dimestichezza con tali piattaforme non € complicato in quanto
le loro funzioni non sono poi cosi diverse da quelle delle piattaforme occidentali
sopracitate.

Un dtro fattore che non bisogna dimenticare € che in Cina la navigazione su
smartphone € molto piu comune rispetto a quella su desktop, per questo € molto
importante sviluppare anche una versione mobile “responsive” del proprio sito, ovvero
unaversione in grado di adattarsi alle dimensioni dello schermo in modo che i contenuti
siano fruibili anche dacellulare o tablet, per permettere agli utenti una “user-experience”

completa.

Nell’ambito della comunicazionenon si puo infine trascurare 1’aspetto linguistico,
il quale costituisce un vero e proprio problema in questo settore. Sono infatti davvero
pochi i cinesi in grado di comunicarein linguainglese, per questo, per potergli trasmettere
leinformazioni riguardanti lapropriaaziendaei propri prodotti, € necessario comunicare
nellaloro lingua, cosi da raggiungerli nel modo piu efficace possibile. Avere una buona
padronanza della lingua cinese risulta dungue fondamentale per inserirsi sul mercato

locale.l®

18 Giacomo Gudlini, “Come venderevino in Cina: 5 Top Tips” (articolo in linea), Value China, 2019. URL:
https://val uechina.net/2019/03/11/come-vendere-vino-in-cina-5-top-tips/ (consultato il 14/01/2020).

19 Federico Giuliani, “Professione Cina — Vendere vino ai cinesi” (articolo in linea), China Files, 2018.
URL.: https:.//www.china-files.com/professione-cina/ (consultato il 30/12/2019).
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1.3. L’importanza del sito web multilingue

Come appena visto nel paragrafo precedente, grazie al sito web un’azienda € in
grado di presentarsi sul mercato informando gli utenti sulla propria storia, sui propri
prodotti e sui servizi e le attivita da proposti: il sito web & dunque il centro
dell’attivita di marketing di un’azienda. Infatti, “dal sito web passa tutto il traffico di
clienti privati, clienti business, rappresentanti, stampa, esperti del settore e wine lovers.

Pertanto avere un buon sito web & essenziale al giorno d’oggi”.?

Uno dei “must” che un sito Internet deve avere € sicuramente una versione in una
0 piu lingue straniere per crescere alivello internazionale e raggiungere utenti in tutto il
mondo. Un sito web multilingue € dunque un sito che presentai propri contenuti in piu
lingue, agevolando il visitatore nella loro comprensione. Per la creazione di un sito
multilingue, da evitare sono certamente i sistemi di traduzione automatica, non sempre
affidabili. E dunque indispensabile affidarsi ad un traduttore professionista o ad un
madrelingua, in grado di cogliere le sftumature dellalingua di partenzaedi riprodurle nel

modo piu corretto nella lingua d’arrivo.

| vantaggi di un sito web multilingue sono molteplici: ampliail mercato, in quanto
permette 1’interazione con un maggior numero di utenti, sfrutta ’economia di scala,
poiché, se un’azienda gia possiede un sito web, integrare un’altra lingua al sito richiede
investimenti minori, e permette di ottenere fiducia da parte dell’utente, in quanto le

barriere culturali vengono abbattute.?

Ma perché un sito multilingue e fondamentale? Gli utenti preferiscono sempre
consultare siti web nella propria lingua, basta infatti pensare che in Cina “il tasso di

abbandono su Baidu quando gli utenti arrivano su una pagina in inglese ¢ dell’85%”.%?

Un sito web in cinese € dunque una scelta molto vantaggiosa: come accennato nel
paragrafo precedente, per il consumatore cinese Internet € ormai fondamentale. | cinesi
s affidano infatti tantissimo ala ricerca sul web per conoscere e ottenere informazioni
sulle aziende e acquistare i loro prodotti, per questo motivo avere un sito web tramite cui

creare interazione con e indispensabile per attirare un gran numero di consumatori.

2 Michele Orbolato, “Siti Web Per Cantine” (articolo in linea), Wine and More, 2018. URL:
https://wineandmoreltd.com/it/2018/08/14/siti-web-per-cantine/ (consultato il 30/12/2019).

2L “L’importanza di avere un sito web multilingue” (articolo in linea), Dirty Work, 2019. URL:
https.//www.dirtywork.it/blog/importanza-di-avere-un-sito-multilingua/ (consultato il 03/01/2020).

2 Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, Internazionalizzazione digitale, op. cit., p. 17.
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Se un’azienda desidera ottenere visibilita sul mercato cinese, una delle operazioni piu
importanti da eseguire € dunque I’ottimizzazione dei contenuti del sito in lingua: per
essere presenti e attivi sul web occorre infatti avere un sito web concepito in cinese, in

grado di soddisfare |le esigenze degli utenti di riferimento.?

1.4. Latraduzione multimediale

Quando s parladi sito web si fariferimento ad unatipologia testual e particolare:
I’ipertesto. Ladifferenzatra un testo classico e un ipertesto consiste principamente nella
sequenziaita della lettura. In certi casi, come nel caso del romanzo, la lettura e infatti
sequenziale, ovvero non prevede alcun salto di frase o pagina; in atri casi, comein quello
dellarivistao del quotidiano, lo stile di letturanon sempre risultasequenziale, masi passa
direttamente alla pagina che interessa, svolgendo quindi dei salti ipertestuali.?*

Questo esempio introduce perfettamente il concetto di ipertesto: un ipertesto non
edtroinfatti cheuninsiemedi documenti ed eventuali dati multimediali (immagini, suoni,
filmati, ecc.), in cui le sotto-unita (pagine, capitoli, paragrafi, frasi, brani, ecc.) non sono
disposte in ordine sequenziale. Tali sotto-unita sono chiamate “nodi” e da esse si puo
accedere ad altre sotto-unita. Tutti i documenti sono percio connessi traloro tramite dei

punti o delle parole chiave, detti “collegamenti ipertestuali”, o pitt comunemente “link”.?

Una delle caratteristiche principali dell’ipertesto ¢ pertanto ’interattivita: esso
permette agli utenti di tutto il mondo di partecipare attivamente alla comunicazione
mediata.

Nel caso del sito web si puo quindi parlare di traduzione multimediale, ovvero la
traduzione di testi in un contesto multimediale.?® Poiché la multimedialita comprende un
insieme di canali scritti, audio e visivi, la traduzione multimediale implica quindi la

traduzione di film, materiale radiofonico e video, teatro, fumetti e dei piu moderni

2 Giacomo Gualini, “Come vendere vino in Cina”, op. cit.

2% Vincenzo  Scognamiglio, Scrivere  per il Web, 2005, p. 1 URL:
http://www.vincenzoscognamiglio.it/downloadArea/Scrivere per il web-Dispensa.pdf (consultato il
14/01/2020).

% Fabio Orfei, “L’ipertesto: definizioni e storia” (articolo in linea), Testo e Senso, 2001, p. 1. URL:
http://testoesenso.it/article/downl oad/215/pdf 38 (consultato il 14/01/2020).

% C. Heiss, cit. in Romana Zacchi, Massimiliano Morini, Manuale di traduzioni dall’inglese, Milano,
Mondadori Bruno, 2002, p. 76.
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prodotti e servizi online e offline, come per I’appunto pagine Web, CD-ROM, DVD, e
videogiochi.?’

1.4.1. 1l sitoweb tratraduzione e localizzazione

La traduzione sta diventando sempre pitu importante nel nostro mondo
globalizzato come mezzo per garantire la comunicazione tra lingue e culture diverse. Il
progresso tecnologico e I’internazionalizzazione hanno contribuito alla nascita di varie
forme di comunicazione sul web, come lalocalizzazione.?® Quando si parladi traduzione

per il web, si parlainfatti anche di localizzazione.

Prima di analizzare il rapporto tra traduzione e localizzazione occorre pero
definirei due concetti.

e Traduzione: latraduzione éil processo di trasferimento di un testo da unalingua
ad un’altra. Non s tratta comunque di una semplice conversione delle parole: una
buona traduzione richiede I’interpretazione del significato originale del testo ela
suariproduzione nellalinguatarget, per dar vita ad un testo equivalente.?

e Localizzazione: il termine localizzazione ha origine dal concetto di “locale”,
ovvero I’insieme degli aspetti socio-culturali elinguistici di un determinato Paese,
che ne delineano I’identita. La localizzazione ¢ dungue un processo cognitivo,
testuale, comunicativo e tecnologico tramite cui gli ipertesti vengono modificati
e adattati al sistema socio-linguistico del contesto di destinazione. Quando si parla
di localizzazione di siti web non si parla dunque soltanto dell’adattamento del
testo, ma anche dell’adattamento dei contenuti multimediali e della struttura

graficadel sito, per rendereil prodotto final e accettabile nel Paese di riferimento.*°

27 Barbara Majcenovic Kline, “Otherness — Challange or Obstacle in Multimedia Translation” (articolo in
linea), Komunikacija i kultura online, 2011, p. 193. URL:
https://www.komunikacijaikultura.org/index.php/kk/article/view/183/140 (consultato il 11/01/2020).

2 Sandra Nauert, “Translating Websites”, EU-High-Level Scientific Conference Series, MuTra 2007 — LSP
Trandation  Scenarios.  Conference  Proceedings,  Saarbrucken, 2007, p. 1. URL:
https://www.euroconferences.info/proceedings/2007 Proceedings/2007_Nauert Sandra.pdf (consultato il
14/01/2020).

2 Anthony Pym, The Moving Text: Localization, Translation and Distribution, Amsterdam & Philadelphia,
Benjamins, 2004, pp. 57-58.

30 Miguel A. Jiménez-Crespo, Trandation and Web Localization, London/New Y ork, Routledge, 2013,
Kindle e-book, chap. 1.
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Molto spesso latraduzione non & considerata minimamente come parte integrante
del processo di localizzazione, come ad esempio nel caso della LISA (Localization
Industry Standard Association).!

In atri casi, come secondo Esselink (2000), la traduzione € invece considerata
subordinata allalocalizzazione, in quanto costituisce solo unadelle varie attivitasvoltein
tale processo, dove sono necessarie molte conoscenze relative ad altri ambiti, come quello
di project managment, software engineering, testing, ecc.®? Questa teoria € sostenuta
anche da Sprung, il quale afferma che “localizzare” significa prendere un prodotto e
personalizzarlo per un mercato locale, siatramite latraduzione, intesa come trasposizione
di un testo da unalingua ad un’altra, Sia tramite I’adattamento, inteso come il resto delle

operazioni che si effettuano nel processo di localizzazione.*

Anthony Pym dissente invece da queste ipotesi, sostenendo la teoria
dell’equivalenza dinamica di Nida,3* secondo cui latraduzione non & la solariproduzione
delle parole e delle strutture grammaticali del testo sorgente ma e riuscire a veicolare il
messaggio del testo adeguandolo alle aspettative e ai bisogni del ricevente, tramite
I’utilizzo di parole o espressioni funzionamente accettabili nel suo sistema culturo-
linguistico. In questo modo, leggendo il testo tradotto, il lettore modello lo trovera affine
allasuaculturae percio naturale.® Secondo questa prospettivalatraduzione & un concetto

correlato alalocalizzazione, ma che mantiene una propriaindipendenza.

Se consideriamo pero la traduzione come la resa e I’adattamento di un ipertesto e
di contenuti multimediali, € la localizzazione a poter essere inserita nel concetto piu
ampio di traduzione, come un tipo di traduzione multimediale. In questo modo e dunque

possibile applicare le teorie e le metodol ogie della traduzione allalocalizzazione.*®

Traduzione e localizzazione sono dungue due processi diversi ma che riguardano
allo stesso modo un trasferimento di contenuti. Dunque, la scelta tra traduzione e
localizzazione € puramente soggettiva, e dipende dalle necessita e dagli obbiettivi

dell’azienda e da quanto essa voglia investire. Non €& infatti obbligatorio effettuare una

3L Anthony Pym, The Moving Text, op.cit., p. 51.

32 Sandra Nauert, “Translating Websites”, op. cit., p. 4.

3 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 51.

34 Sandra Nauert, “Translating Websites”, op. cit., p. 4.

35 “Eugene Nida’, Wikipedia. URL :_https:/it.wikipedia.org/wiki/Eugene Nida (consultato il 03/01/2020).
% Sandra Nauert, “Translating Websites”, op. Cit., p. 5.
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localizzazione, ci si puo tranquillamente limitare ad una semplice traduzione dei contenuti
del proprio sito: un lavoro professionale non puo infatti prescindere esclusivamente dalla

localizzazione, che ne e pero il naturale completamento.

1.4.2. Lalocalizzazione come parte del piu ampio processo GILT

La traduzione e localizzazione di un sito web, gia definite nel paragrafo
precedente, sono parte di un procedimento molto piu ampio chiamato GILT, il quale e
I’acronimo di “Globalizzazione, Internazionalizzazione, Localizzazione e Traduzione”.
Si tratta dunque di quattro processi in relazione tra loro necessari affinché un prodotto o
Servizio possa essere inserito su un mercato globale.*” Qui di seguito vengono duncue
spiegati i concetti di internazionalizzazione e globalizzazione, e il loro rapporto con la

localizzazione.

L’internazionalizzazione viene definita dalla LISA come quel processo che
prende luogo durante lo sviluppo di un qualsiasi prodotto digitale, e garantisce che esso
non sia legato a nessuna cultura specifica, che non dipenda dalla lingua in cui € stato
sviluppato, e che non venga effettuato nessun adattamento culturale fino a successivo
processo di localizzazione, in modo da non doverlo riprogettare. 1l sito web in questo
modo non sara tecnicamente, culturalmente e linguisticamente limitato e cio permettera
I’adattamento del testo e dei vari contenuti multimediali in altre lingue senza alcun

problema, facilitando lalocalizzazione.®®

Conil termine “globalizzazione” laLISA s riferisceinvece atutte quelle decisioni
e attivita aziendali volte allaresa globae di un prodotto. Cio comporta adattamenti sotto
vari aspetti, che vanno da quello commerciale e di marketing a quello di supporto sul
mercato globale, *° in qualsiasi lingua, Paese o cultura sia necessario. ° Sia
I’internazionalizzazione che la localizzazione vengono dunque definite come parte del

pit ampio processo di globalizzazione, in quanto, per rendere un prodotto globale, occorre

37 Miguel A. Jiménez-Crespo, Trandation and Web Localization, op. cit., chap. 2.
38 | bidem.

3% Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 30.

4 Miguel A. Jiménez-Crespo, Translation and Web Localization, op. cit., chap. 2.
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renderlo generico tramite I’internazionalizzazione e in seguito adattarlo al mercato di

riferimento tramite lalocalizzazione.**

1.5. La struttura de sito web multilingue

Quando un’azienda desidera stabilire la propria presenza sui mercati esteri, una
delle prime scelte da effettuare riguarda sicuramente 1’organizzazione del sito web e la
scelta del dominio da utilizzare per essere maggiormente rintracciabili dagli utenti. Per
strutturare un sito web multilingue, un’azienda puo dunque percorrere tre strade: laprima
strada consiste nello sviluppo di una versione indipendente del sito principale per ogni
lingua di destinazione presente al suo interno attraverso I’utilizzo di domini di primo
livello nazionale (ad esempio www.nomeazienda.it > www.nomeazienda.cn). La
seconda strada consiste invece nella creazione di una versione indipendente del sito
principale, la quale dipende pero dal dominio primario grazie all’utilizzo di sotto-domini,
i quali permettono la creazione di siti “ospite” del sito di partenza (www.nomeazienda.it
—> cn.nomeazienda.it). La terza ed ultima strada consiste invece nell’inserimento di altre
lingue in una stessa area della homepage, come ad esempio nel menu a tendina
selezionando le varie lingue, tramite dei collegamenti ipertestuali, si apriranno le pagine
web tradotte nelle lingue di destinazione. Questo ¢ possibile grazie all’inserimento di
sottocartelle all’interno del dominio aziendale, dette anche directories. In questo modo
I’azienda possiede un sito unico con un’identita diversa per ogni mercato di riferimento

(www.nomeazienda.it = www.nomeazienda.it/cn).*?

Traqueste, la prima opzione é chiaramente la scelta piu efficace, ma anche quella
che richiede piu investimenti. Essa € infatti la piu impegnativa dal punto di vista della
manutenzione e dell’aggiornamento, in quanto tutte le modifiche apportate al sito
principale devono essere apportate anche ai siti web indipendenti nelle diverse lingue.
Quest’opzione ¢ solitamente presa in considerazione dalle grandi imprese, i cui Siti
necessitano di rapidi cambiamenti ai contenuti e di un aggiornamento dei dati in tempo
rede.

41 Anthony Pym, The Moving Text, op. cit., p. 30.
42 Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, | nternazionalizzazione digitale, op. cit., p. 14.
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1.6. 1 metodi di traduzionedi un sito web

“Una comunicazione efficace del brand dipende dalla chiarezza del linguaggio;

per cui localizzare in prima istanza comporta operare una buona traduzione”.*3

Come affermano infatti Federica Pascucci ¢ Sara Bartoloni, un’azienda puo

ricorrere adiverst metodi per tradurreil proprio sito web:

e Traduzione automatica: la traduzione automatica viene svolta solamente dal
computer, senza alcun intervento umano. Nonostante sia 1’opzione piu rapida e
meno costosa non S tratta ma di una traduzione estremamente accurata e
appropriata, in quanto “non realmente in linea con il registro linguistico del paese
obbiettivo”. * Per questo la traduzione automatica necessita sempre della
revisione da parte di un professionista o di un madrelingua, il quale conosce
perfettamente la lingua d’arrivo ed ¢ in grado di cogliere le sfumature del
linguaggio;*

e Traduzione professionale: la traduzione professionale viene svolta da traduttori
esperti. Si tratta chiaramente dell’opzione piu costosa, ma anche di quella che puo
garantire una maggiore qualita del testo tradotto. | traduttori professionisti hanno
infatti “la capacita di capire gli obbiettivi dell’azienda e la brand indentity che
essa vuole veicolare, localizzando il contenuto’;*®

e Crowdsourced Trandation: la Crowdsource Tranglation € un tipo di traduzione la
quale viene effettuata dalla comunita online. L’azienda s rivolge infatti ad un
gruppo di utenti per la traduzione del proprio sito web. Come nel caso della
traduzione automatica, anche in questo tipo di procedimento € indispensabile perd
I’aiuto di un professionista o di un madrelingua che coordini e revisioni 1’intero
lavoro di traduzione, poiché “tale metodo di traduzione richiede all’azienda un
notevole sforzo di gestione di contenuti, tra loro spesso non omogenei in quanto

provenienti da tante personalitd con competenze e background diversi”.%’

i, p. 18.
“Ivi, p. 19.
5 | bidem.
46 1 bidem.
47 1bidem.
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1.7. L’adattamento linguistico e culturale

Latraduzione eil primo livello di adattamento di un sito web. Quando si procede
alatraduzione occorre tenere presente che ogni Paese possiede delle proprie peculiarita
da un punto di vista linguistico (lingua, humor, gergo, dialetto, ecc.) e culturale (moda,
religione, storia, educazione, leggi, sensibilita ai colori, ecc.), pertanto la semplice
traduzione di un testo da una lingua ad un’altra senza rispettare e adattare queste

differenze renderebbe poco efficace il messaggio del testo per il mercato di riferimento.*®

La qualita della traduzione e dunque essenziale in ogni opera di localizzazione,
cosi comeil suo grado di specializzazione: é fondamentae cheil traduttore siainfatti un
madrelingua o una personache ha vissuto per molto tempo nel Paese della lingua d’arrivo

del testo, inoltre occorre che egli sia specializzato nell’ambito del testo di partenza.®

Una buona traduzione linguistica non basta perd a garantire 1’efficacia di un sito
verso i mercati esteri: laprogettazione del design edei contenuti di un sito sono altrettanto
importanti, in quanto “le caratteristiche culturali di una popolazione influenzano le
modalita con le quai Internet viene utilizzato”.>® Se s desidera infatti realizzare un sito
web indirizzato ad un determinato Paese/mercato oltre ala traduzione del testo occorre
adattare al pubblico di riferimento i cosiddetti “marcatori culturali”, ovvero quegli aspetti
di una cultura che creano un senso di appartenenza e identita, e che sono prioritari
all’interno di un gruppo culturale: tra questi vi sono il layout, i simboli, i contenuti
multimediali, il linguaggio, 1 colori e la navigazione. Quando dunque un’impresa decide

di adattare un sito web, oltreallalinguavengono adattati tutti o alcuni di questi €lementi:>*

e Srutturadel sito e navigazione: laculturaé un fattore che influenzai meccanismi
di navigazione all’interno di un sito, pertanto i suoi contenuti e la sua struttura
devono essere congruenti alla cultura del visitatore. Cio spinge 1’utente ad una
maggiore attitudine all’acquisto e a tornare a visitare il sito, infatti “se questo ¢

coerente con i valori culturali del visitatore si riduce [...] lo sforzo cognitivo che

48 Jeslis Maroto, Mario De Bortali, “Web Site Localization”, Proceedings of the European Languages and
the Implementation of Communication and Information Technologies (Elicit) Conference, University of
Paisey, 2001, p. 6. URL: http://www.global propaganda.com/articles/\WebSite%20L ocalisation.pdf
(consultato il 11/01/2020).

® i, p. 7.

%0 Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, Internazionalizzazione digitale, op. cit., p. 20.
51 | bidem.
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esso deve compiere durante la sua esperienza di navigazione”.>? Ad esempio, la
struttura di un sito web occidentale & molto pit semplice e lineare di quelladi un
sito web cinese, il quale invece € molto piu disordinato e caotico, ricco di
informazioni e contenuti multimediali, come foto, video, e link diretti ai social
network. Proprio per questo i Siti web cinesi hanno dunque tempi di caricamento
maggiori e lanavigazione risulta piti lenta;>

Aspetto grafico (colori, font, tema, icone, simboli, ecc.): € molto importante che
I’estetica di un sito web e il suo desigh siano in linea con le preferenze dei
visitatori, le quali possono variare a seconda del Paese di appartenenza. Gli utenti
cinesi ad esempio preferiscono siti web facili da utilizzare e molto attraenti daun
punto di vista visivo, in quanto carichi di contenuti di intrattenimento. Anche i
colori ricoprono un ruolo fondamentale, poiché la sensibilita verso di cambia
daculturaa cultura. Il bianco, ad esempio, in Occidente & considerato simbolo di
purezza e spiritualita, mentre in Cina e considerato il colore del lutto. Occorre poi
porre molta attenzione ai simboli da inserire nel sito, i quali potrebbero risultare
offensivi in alcune culture;®

| contenuti: per “contenuti” si intendono tutte le informazioni che vengono fornite
agli utenti del sito. “Gli aspetti culturali possono influire, ad esempio, sulla
lunghezza dei testi, e sulla preferenza per contenuti multimediali piuttosto che
testuali”.>® Ad esempio nelle culture a basso contesto (Low Context), come quella
occidentale, si prediligeil testo per latrasmissione delleinformazioni mentre nelle
culture ad alto contesto (High Context), come quella cinese, si predilige la forte
presenzadi elementi multimediali;>®

Velocita di caricamento: per una maggiore velocita di caricamento un sito web
deve possedere un “hosting” locale. In Cina ad esempio questo ¢ necessario poiché,
come spiegato precedentemente all’interno del capitolo, il “Grande Firewall

Cinese” filtra e blocca tutti i contenuti web che non risiedono su server cinesi.®’

Per concludere si pud dunque affermare che “il sito web, poiché costituisce

I’interfaccia tra cliente e impresa, dovrebbe essere progettato e creato tenendo conto dei

52 | bidem.
S vi, p. 22.
> vi, p. 21.
55 | bidem.
%6 |vi, p. 22.
57 | bidem.
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bisogni e del modo di pensare del visitatore estero”.® Pertanto “[...] gestire siti
multilingua e un processo complesso, che richiede specifiche expertise tecniche, culturali

e linguistiche”.>®

1.7.1. 1l nomedd brand

Uno degli aspetti pit importanti per quanto riguarda 1’adattamento di un sito web
e latraduzione del nome del marchio. Il nome del brand ¢ fondamentale per I’immagine
di un’azienda e solitamente non viene tradotto quando bisogna collocare un prodotto su
un mercato estero. Ci sono pero del casi eccezionali: in acuni casi il nome del brand puo
essere infatti adattato foneticamente e graficamente se vi sono differenze tra 1’alfabeto e
le convenzioni scritte della lingua di partenza e della lingua d’arrivo,® in altri casi
possono essere fatte delle modifiche selagraficadi unlogo o il nome del brand risultano
offensivi o violano i tabli nellalingua e culturadi destinazione;®! infine si puo attuare una
traduzione o transcreazione® del nome del brand nellalingua d’arrivo. Quest’ultimo caso
e preso ad esempio in considerazione quando si deve lanciare un prodotto sul mercato
cinese, dove s cerca di adattare il nome sia foneticamente sia semanticamente,
transcreandone il significato in modo che rispetti le convenzioni della lingua e della

cultura d’arrivo.%®

1.7.2. 1l linguaggio

Come visto precedentemente, un ulteriore aspetto da tenere in considerazione
nell’adattamento di un sito Internet ¢ il linguaggio e 1’approccio traduttivo da impiegare
per trasmettere a meglio il messaggio del sito, rispettando le convezioni linguistiche del
Paese obbiettivo. Quando s parla del linguaggio di un sito web, occorre innanzitutto

%8 |vi, p. 23.

%9 | bidem.

% |raTorresi, Trandating Promotional and Advertising Texts, London/New Y ork, Routledge, 2010, p. 21.
L vi, p. 22.

62 La transcreazione ¢ un particolare metodo di traduzione detto anche “traduzione creativa”, la quale
consiste nell’adattare il messaggio del testo nella lingua di destinazione. La transcreazione viene
principalmente impiegata per tradurre materiali di marketing, dove il testo dev’essere ricreato per
raggiungere maggiormente i consumatori del Paese/mercato obbiettivo, tenendo conto degli aspetti socio-
culturali elinguistici di quest’ultimo.

8 |raTorresi, Trangating Promotional and Advertising Texts, op. cit., p. 23.
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distinguerei siti web B2B (Businessto Business) ei siti web B2C (Businessto Consumer).
| siti web B2B sono quei siti realizzati da un’impresa commerciale per promuovere i
propri prodotti 0 servizi ad unao piuimprese commerciali le quali possono far parte dello
stesso settore o essere ben informate riguardo 1’oggetto della promozione. Per questo
motivo nei siti web B2B la componente informativa ¢ molto elevata e I’effetto persuasivo
deriva dunque dalla quantita e qualita delle informazioni fornite. Il linguaggio risulta
essere molto tecnico, per questo I’approccio traduttivo nel processo di localizzazione si

avvicinamolto a quello dellatraduzione speciaizzata.?* | siti web B2C sono invece quei

siti realizzati da aziende private per promuovere e vendere beni e servizi a consumatori i

quali non devono necessariamente avere una conoscenza profonda dell’oggetto della
promozione. Essi tendono dunque ad essere meno tecnici e la componente informativa e
meno elevata: il linguaggio risulta dunque piu creativo e vocativo. La tecnica traduttiva
piu utilizzata € solitamente quella della transcreazione, ovvero dell’adattamento culturale

del messaggio, in quanto il metatesto deve avere lo stesso impatto del testo di partenza

sul consumatore della lingua e cultura d’arrivo.®

1.8. 1 vari livdli di adattamento di un sito web

Lalocalizzazione di un sito web & sempre vincolata da limiti relativi a risorse di

tempo, risorse umane e risorse economiche.®

I livello di localizzazione di un sito Internet, o in altre parole 1’adattamento di
quest’ultimo alla cultura d’arrivo, dipende dall’importanza e dalla dimensione del
mercato o del pubblico di riferimento. Le decisioni per quanto riguarda il livello di
localizzazione del proprio sito web dipendono pertanto dal ROI (Return on Investment),
ovvero dall’indice di redditivita del capitale investito.® In questo caso dunque la
redditivita dipende dai vantaggi che la localizzazione pud procurare, ovvero se questi

superano gli investimenti iniziali necessari per avviare il lavoro di localizzazione.® In

% 1vi, p. 61.

8 vi, p. 120.

% Miguel A. Jiménez-Crespo, Trandation and Web Localization, op. cit., chap. 2.

67 “Return on investment”, Wikipedia. URL: https:/it.m.wikipedia.org/wiki/Return on_investment
(consultato il 18/01/2020).

% Miguel A. Jiménez-Crespo, Trandation and Web Localization, op. cit., chap. 2.
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base agli investimenti e agli obbiettivi del committente un sito puo essere infatti
parzia mente tradotto o interamente |localizzato.

Inrelazione a grado di adattamento culturale del sito web, Singh e Pereira (2005)
teorizzarono la seguente divisione:

e Siti web standardizzati: Siti che presentano unasolalingua per tutti i Paesi/mercati
di riferimento;

e Siti web semi-localizzati: siti in cui solo la pagina contatti e tradotta nella lingua
del Paese/mercato di riferimento;

e Siti web localizzati: siti dove la maggior parte delle pagine e dei contenuti sono
localizzati, male funzioni e la struttura non subiscono variazioni;

e Sti web totalmente localizzati: siti dove la localizzazione e totale e anche le
funzioni e la struttura vengono adattate al mercato locale;

e Sti web adattati culturalmente: siti web completamente adattati alla cultura

d’arrivo.%°

Com’ée possibile notare questi divers livelli di localizzazione coinvolgono vari
livelli di adattamento strutturale del sito web, dall’adattamento della struttura piu
superficiale, ovvero quella visibile agli utenti, dove basta una semplice traduzione

testuale, all’adattamento della struttura piu interna, dove occorre una vera e propria

reingegnerizzazione.”

Come visto precedentemente, € perd molto raro che un sito web sa
completamente adattato alla cultura d’arrivo a causa principalmente di fattori economici:

lalocalizzazione completa di un sito web richiede infatti investimenti molto elevati.

1.9. Valutarela qualita del sito web tradotto

Quando si parla di sito web, di fondamentale importanza € la valutazione della

qualita del testo tradotto. La qualita &€ considerata la proprieta di un testo tradotto che

6 | bidem.
7 | bidem.
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risulta completo, terminologicamente coerente, caratterizzato da un uso corretto della

grammatica, e che presenta uno stile appropriato.’*

Nel caso della localizzazione di siti web il concetto di qualita € spesso stato
associato dalla LISA ad un testo tradotto che sembra essere stato sviluppato all’interno
del Paese dellalinguadi riferimento: il sito web localizzato dovrebbe pertanto soddisfare

le aspettative del pubblico di destinazione.”

In termini di qualitd, coerenza, velocita, miglioramento nellaqualitadel lavoro di
traduzione e della gestione terminologica da parte del traduttore, sono considerati

vantaggiosi gli strumenti CAT ele memoriedi traduzione.”

Gli strumenti CAT (Computer Aided Translation) sono strumenti di traduzione
assigtita, i quali non devono essere confusi con i software di traduzione automatica, in
qguanto, a differenza di essi, permettono 1’organizzazione, 1’analisi, ’intervento ¢ la

valutazione della qualita del testo tradotto.”

Il desktop di uno strumento CAT e solitamente diviso in due parti: da una parte vi
¢ il testo originale, e dall’altra vi ¢ la traduzione o il testo da mettere a confronto. Tra di
essi viene svolta un’analisi stilometrica, la quale permette il conteggio del numero di
parole e di frasi, analizzandone le caratteristiche e individuando le ripetizioni.”

Quando il testo da tradurre viene inserito all’interno del software, esso viene
segmentato per permetterne una piu semplice analisi, traduzione e verifica: entraaquesto
punto in gioco la memoria di traduzione, ovvero un database contenente coppie di
segmenti, che consente a traduttore di verificare la concordanza e la coerenzatrail testo
di partenza e quello d’arrivo e verificare I’appartenenza di certe parole o espressioni a

dizionari etesti di riferimento.”®

Gli strumenti CAT sono inoltre molto utili a traduttore dal punto di vista

terminologico, in quanto contengono una banca dati terminologica, la quale propone

I Miguel A. Jiménez-Crespo, The effect of Trandation Memory tools in translated Web texts: Evidence
from a comparative product-based study, Rutgers University, The State University of New Jersey, p. 216.
URL: https://pdfs.semanticscholar.org/095a/4e10abcdb283278a2f68b23c08f60828e3f3.pdf (consultato il
15/01/2020).

2 | bidem.

B vi, p. 215.

" Ascanio Trojani, Vincenzo Mastronardi, Appunti di Linguistica Forense — Introduzione e Reality
Monitoring, lulu.com, 2014, p. 44.

5 | bidem.

76 | bidem.

32


https://pdfs.semanticscholar.org/095a/4e10abcdb283278a2f68b23c08f60828e3f3.pdf

automaticamente i termini rilevanti per i vari segmenti senzail bisogno di effettuare una
ricerca manuale e di riscrivere manuamente il termine nella traduzione, ogniqualvolta
compaia. Questo permette una maggiore coerenza terminologica e agevolail lavoro

di revisione ala conclusione del lavoro di traduzione.””

Infine, gli strumenti CAT permettono un controllo della qualita del testo grazie a
dei particolari strumenti che vengono utilizzati nellafase di revisione. Essi permettono di
verificare la presenza di svariati errori sia livello di segmentazione (se alcuni segmenti
non sono stati tradotti o tradotti pit volte in modo diverso, e se vi € stato un utilizzo
sbagliato della punteggiatura), sia a livello terminologico (se i termini non sono stati
tradotti sulla base delle informazioni contenute nella banca dati terminologica), sia a

livello di codice (sei codici interni non sono gli stessi del segmento originale).”

Come risulta evidente, s pud dunque affermare che gli strumenti CAT sono
essenziali come supporto del traduttore durante il processo traduttivo, in quanto
permettono di non lasciare parti intradotte nel testo d’arrivo grazie alla segmentazione, di
aumentare I’'uniformita, la coerenza, la produttivita e, cosa piu importante, di garantirela
qualitadel testo tradotto.

1.10. Latraduzionein ottica SEO

Quando s procede allalocalizzazione di un sito web aziendale o scopo principale
e quello di essere rintracciati e raggiungere il maggior numero di clienti esteri possibili,
per questo motivo la traduzione in ottica SEO (Search Engine Optimization) € di
fondamentale importanza, soprattutto se il proprio brand € ancora poco conosciuto

all’estero.

La SEO e parte dedd SEM (Search Engine Marketing), il quale non é atro che

“I’insieme delle politiche che I’impresa puo attuare per generare traffico qualificato verso

7 Bruno Ciolo, “Ai cinesi non piacciono le nostre suonerie: aspetti culturali e metodologici nella
localizzazione” (articolo in linea), inTRAlinea. online tranlsation journal, 2009. URL:
http://www.intralinea.org/specialg/article/Ai_cinesi_non_piacciono_le nostre suonerie aspetti _culturali
€ _metodologici (consultato il 13/01/2020).

8 | bidem.
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il proprio sito web. Lo scopo é portare al sito, tramite i motori di ricerca, il maggior

numero di visitatori realmente interessati ai suoi contenuti”.”®

Uno dei due punti chiave del SEM € innanzitutto la scelta del motore di ricerca.
Com’¢ ben noto infatti non tutti i Paesi utilizzano il motore di ricerca Google, ma
preferiscono servirsi di motori di ricerca locali. “In Cina, ad esempio, il motore di ricerca
piu diffuso € Baidu (58,4%), in lingua cinese, seguito da Qihoo 360 (25,6%) e Google e

in quarta posizione con solo 1’1,55% di quota di mercato”.®°

Il secondo punto chiave del SEM ¢ invece I’individuazione delle parole chiave piu
utilizzate e impiegate nella ricerca online dagli utenti del Paese obbiettivo, per poter

effettuare un’ottimizzazione sui motori di ricerca ed aumentare la propria visibilita8!

Le differenze linguistiche tra un Paese e ’altro possono pero creare differenze
nella ricerca online.®2 Per questo & dunque fondamentale effettuare una traduzione in
ottica SEO. La SEO € I’insieme di attivita tecniche e linguistiche le quali hanno lo scopo
di ottimizzare il sito web tradotto per i motori di ricerca del Paese obbiettivo.®® La pura
traduzione dunque non basta a rendere un sito web visibile sui motori di ricerca: occorre
infatti scegliere le parole chiave piu adeguate per il testo d’arrivo e procederne alla
traduzione, effettuando ricerche per capire quanto il termine tradotto sia utilizzato nel
Paese di riferimento, scegliendone la versione piu adatta, ma soprattutto piu ricercata
online dagli utenti. La traduzione di un sito web nell’ottica del posizionamento SEO é
pertanto strettamente legata alla localizzazione, la quale, come osservato
precedentemente, permette 1’adattamento di un sito web dal punto di vistaculturale, oltre
che dal punto di vista linguistico. Un’azienda necessita pertanto la presenza di traduttori

esperti edi esperti SEO per posizionare al meglio un sito web sul mercato di riferimento.®*

7 Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, | nternazionalizzazione digitale, op. cit., p. 29.
8 vi, p. 30.

8L vi, p. 33.

8 vi, p. 34.

8 “Che cos’¢ la traduzione SEO € SEM” (articolo in linea), sogetest. URL: https://www.soget-est.it/fag-
itemg/traduzione-seo/ (consultato il 13/01/2020).

8 Magla Marin, “Traduzione in ottica SEO, come andare oltre la semplice traduzione del testo per puntare
a ottimizzazione e posizionamento” (articolo in linea), 2017. URL: https.//maelamarin.com/traduzione-in-
ottica-seo/ (consultato il 13/01/2020).
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Conclusione

In conclusione, nel presente capitolo si € cercato di inquadrare nel miglior modo
possibile I’ambito nel quale s inserisce il fulcro di questatesi, ovvero latraduzione del

sito web di CantinaMonteci (www.montegci.it).

Dopo aver analizzato lasituazione attuale del mercato del vinoin Cina, si é passati
a sottolineare sia il ruolo fondamentale del sito web per comunicare il vino a cines e
promuovere il prodotto sul mercato, siail ruolo fondamentale della sua traduzione come
mezzo per il superamento delle barrierelinguistiche. E stato poi preso in andisi il rapporto
tra traduzione e localizzazione, dimostrando che si tratta di due process diversi ma che
hanno la stessa importanza nella resa “globale” di un prodotto per raggiungere i mercati
esteri. Infine, sono state esposte alcune importanti strategie per la traduzione e
localizzazione di un sito web, da come strutturarlo, a come adattarlo linguisticamente e
culturalmente alle esigenze del mercato di riferimento, e a come garantirne la qualita.
Dunque, sono stati esposti i possibili metodi di traduzione per laresain linguadi un sito
web e per il suo posizionamento sui motori di ricerca, indispensabile per ottenere
maggiore visibilita online e portare a sito il maggior numero di visitatori realmente

interessati ai suoi contenuiti.

Cio che emerge dalle argomentazioni esposte, € dunque I’importanza della
traduzione e dellalocalizzazione per internazionalizzare la propria impresa, cercando di
far comprendere che per comunicare il proprio brand e i propri prodotti &€ necessario
rendere efficace il messaggio del sito web per il mercato di riferimento grazie ad un
adattamento linguistico e culturale. E infatti noto che un sito web adattato all’audience di
riferimento aumenti ’usabilitd, la fiducia e la propensione al’acquisto da parte degli

utenti.8®

8 Gian Luca Gregori, Silvio Cardinali, Federica Pascucci, Internazionalizzazione digitale, op. cit., p. 14.
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2.1. Proposta di traduzione del sito web di Cantina M onteci
(www.monteci.it)

S.0. Home
S.1. Monteci
S.1.1. Storia
S.1.2. LaCantina
S.1.3. Biologico
S.2. Vini
S.2.1. Grandi Classici
S.2.1.1. Amarone Classico della ValpolicellaDOCG
S.2.1.2. Valpolicella Classico Superiore Ripasso DOC
S.2.1.3. Valpalicella Classico Superiore DOC
S.2.1.4. Recioto Classico dellaVapolicellaDOCG
S.2.2. Immancabili
S.2.2.1. Lugana
S.2.2.2. Pinot Grigio
S.2.2.3. Bardolino DOC
S.2.2.4. Bardolino Chiaretto
S.2.2.5. Valpolicella Classico
S.2.2.6. Roveiago
S.2.2.7. Rondinella
S.2.3. Selezioni
S.2.3.1. Costa delle Corone Amarone Classico dellaValpolicellaDOC
S.2.3.2. Tenazio Vapolicella Classico Superiore Ripasso DOC
S.2.3.3. Passo Volante Rosso delle Venezie IGT
S.2.4. Spumanti
S.2.4.1. Bellebolle Brut
S.2.4.2. Bellebolle Brut Rosé
S.2.4.3. Cuvée d’Arcé
S.2.4.4. Cuvée d’Arcé Millesimato
S.3. Hospitality
S.3.1. Visite e Degustazioni
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S.3.2. Eventi in Cantina
S.3.3. Wine Shop Lago di Garda
S.4. Tour
S.5. Galery
S.6. News
S.6.1. Tour con degustazione: esperienza multisensoriale in cantina
S.6.2. Not an ordinary wine: 4 cose che non sapevi sull’Amarone
S.6.3. 1l nostro salone dei ricevimenti per i vostri eventi
S.6.4. Unastoriadi legami profondi
S.6.5. Ripasso: il principe dellaValpolicella
S.6.6. Vendemmia 2018 Monteci: lavocazione della biodiversita
S.7. Contatti
S8.1T
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748077.63_45.monteci_AMARONE_2009.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748140.77_45.monteci_AMARONE_2011.pdf
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748284.59_55.monteci_RIPASSO_2012.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748320.14_55.monteci_RIPASSO_2013.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1561111701.4656_55.RIPASSO_2014.pdf
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Qualita%gana
Societa Agricola Monteci S.s.

Via San Michele, 34 - 37026 Pescantina (VR)
Tel. 045 7151188 - Fax. 045 6756591
info@monteci.it | www.monteci.it
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748407.08_56.monteci_SUPERIORE_2014.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1544779803.6611_56.superiore_2015_PREMI.pdf
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Via San Michele, 34 - 37026 Pescantina (VR)
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748240.89_58.monteci_LUGANA_2017.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1558530004.8922_58.LUGANA_2018.pdf
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748211.79_61.monteci_BARDOLINO_2017.pdf
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748461.43_64.selez_CDC_2006.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748507.09_64.selez_CDC_2007.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748514.27_64.selez_CDC_2008.pdf
https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1561111558.5194_64.AMARONE_CDC_2009.pdf
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https://www.monteci.it/_upload/_allegato/1538748539.81_65.selez_TENAZIO_2010.pdf
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Commento traduttologico
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I ntroduzione

Latraduzione & un atto comunicativo, che permette di rendere un testo accessibile
auna cultura diversa: cio risulta possibile tramite un’approfondita analisi traduttologica
che permette al traduttore di orientarsi verso la direzione migliore durante il processo di
traduzione, trasformandosi in un vero e proprio mediatore culturale. Come affermainfatti

Paola Faini:

Pluralita della tipologia e delle funzioni del TP e varieta di contesti di destinazione
del testo tradotto suggeriscono una prima conclusione, ovvero che criteri, metodi,
strategie di traduzione non possono fondarsi su un’applicazione pressoché automatica
di principi, norme e schemi. Al contrario, I’atto traduttivo, proprio in quanto atto di
comunicazione, poggia su scelte di fondo e sull’applicazione di strategie da

determinare di voltain volta, a seconda delle situazioni.®

L’obbiettivo di questo capitolo € pertanto quello di esporre ed esaminare le scelte
pit significative compiute in sede di traduzione, che hanno portato ala realizzazione del
metatesto proposto nel capitolo precedente. Nella prima parte del commento verra
identificata la tipologia testuale del prototesto, mettendone in luce lo stile e le
caratteristiche nel sistema linguistico-culturale d’arrivo. Verranno in seguito individuati
il lettore modello, la dominante e le sottodominanti sia del prototesto che del metatesto,
e verra inoltre esposta la macrostrategia traduttiva adottata, scelta in base alla previa
analisi degli elementi sopraelencati.

Nella seconda parte si passera all’elenco delle microstrategie scelte per la
risoluzione degli specifici problemi riscontrati durante la traduzione, i quali saranno
catalogati secondo specifiche categorie. Per ognuna di esse saranno riportati esempi
rappresentativi tratti dal testo di partenza. Verra infine esposta I’'importanza del lavoro di
revisione da parte del madrelingua cinese, trattandosi di una traduzione attiva, ovvero

effettuata verso la lingua d’arrivo.

8 Pgpla Faini, Tradurre. Manuale teorico e pratico, Roma, Carocci Editore, 2009, p. 32.
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3.1. Tipologia testuale

Testi divers richiedono metodi di traduzione diversi, e proprio per questo, prima
di procedere allatraduzione, il traduttore deve stabilire a che tipologia testual e appartiene
il materiale traduttivo che si trova di fronte, capendo soprattutto quale funzione svolge la
lingua all’interno del testo di partenza.®’

Per quanto riguarda il testo oggetto della tesi, si tratta di un sito web, il quale,
come giavisto nel capitol o introduttivo, non appartiene ale comuni categorietestuali, ma
ad una categoria particolare: 1’ipertesto.

Il testo in andlisi e il sito web di Cantina Monteci, azienda situata nella zona
vitivinicoladellaVapolicella, laquale gia datempo esportai propri vini in acuni dei piu
grandi mercati esteri. Essa ha inoltre recentemente avviato rapporti commerciali con la
Cina, motivo per il quale € stata nel suo interesse latraduzione del sito Internet per farsi
conoscere in tale mercato.

Il sito si suddivide in otto sezioni principali: la sezione “Home”, che ne fornisce
unapanoramicacompleta; lasezione “Monteci”, costituitadall e tre sotto-sezioni “Storia”,
dove vengono presentati lafamigliaRighetti ei suoi vigneti, “La Cantina”, dove vengono
descritti lacantinaeil progetto enologico Costa delle Corone, e infine “Biologico”, dove
viene messa in luce la vocazione di Cantina Monteci per 1’eco-sostenibilita; la sezione
“Vini”, in cui vengono presentate le quattro linee di vini prodotte dalla cantina; la sezione
“Hospitality”, costituita dalle tre sotto-sezioni “Visite e Degustazioni”, “Eventi in Cantina”
e “Wine Shop Lago di Garda”, con svariate proposte di attivita; |a sezione “Tour”, dove
vengono presentate sette diverse tipologie di visite guidate con degustazione; infine, le
sezioni “Gallery”, “News”, e “Contatti”.

Si tratta di un testo aperto e non particolarmente vincolante: gran parte del testo,
lascia il traduttore molto libero nella resa della forma, utilizzando la piu adatta per
trasmettere il messaggio a lettore modello. Alcune parti del sito web lo vincolano invece
ad essere piu fedele allaforma, in quanto vi sono informazioni precise e tecniche che non
pOSSONO essere interpretate.

Il testo rispecchiasialatipologiadi testo informativo, siaquelladi testo vocativo:

il suo scopo ¢ infatti quello di far conoscere 1’azienda a potenziali nuovi clienti,

87 K atharina Reiss, cit. in Massimiliano Morini, La traduzione. Teorie. Strumenti. Pratiche, Milano, Sironi
Editore, 2007, pp. 79-80.
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presentando 1’ampia offerta di prodotti della cantina e proponendo una serie di attivita,
offrendo al cliente un’ampia gamma di servizi.

Per laresain linguadi un sito e possibile percorrere due strade: latraduzione e la
localizzazione. In questo caso € stata scelta la strada della traduzione per rendere le
informazioni presenti al suo interno accessibili ai consumatori cinesi, superando le
barriere linguistiche e stimolando la comunicazione. Come detto precedentemente,
I’azienda sta infatti cominciando a intrattenere relazioni commerciali con il mercato
cinese, e per questo havoluto tradurrei contenuti del sito web, muovendo un primo passo
verso la localizzazione. Durante il processo traduttivo sono stati pertanto conservati il
messaggio e il contesto originale, trasmettendoli nella lingua di destinazione. Vista la
natura del sito, in sede di traduzione si € tenuto conto del principi della traduzione

specializzata.

3.2. Lettore modello

Un’importante fase del processo di traduzione consiste nell’individuazione del
lettore modello del prototesto e del metatesto da parte del traduttore, infatti “per decidere
per quale soluzione optare, il traduttore [...] deve [...] postulare un suo lettore modello
nella cultura del ricevente, che non necessariamente coincide con il lettore modello
postulato dall’autore nella cultura emittente” &

Nel caso del sito web stabilire un preciso lettore modello non ¢ un’operazione
semplice, in quanto e accessibile da varie tipologie di utenti provenienti da tutto il
mondo.

L’autore del prototesto haimmaginato un lettore modello di nazionalitaitaliana,
con un’eta compresatrai 30 e i 50 anni e un’educazione medio-alta, che ha quindi una
maggiore dimestichezza con 1’utilizzo della tecnologia e di Internet. Il lettore vive
presumibilmentein unacittadi primao seconda fascia, dove | e attivita commerciali sono
maggiormente attive. Basandosi sull’ampia fascia di prezzo dei vini prodotti dall’azienda,
il suo reddito puo variare da medio a alto. Occorre infatti precisare che i principali
acquirenti di vino non sono clienti privati, ma soprattutto clienti appartenenti a grandi
settori, quali quello alberghiero, della ristorazione, e della grande distribuzione, che
investono grandi somme di denaro.

8 Bruno Osimo, Manuale del traduttore. Guida pratica con glossario, Milano, Hoepli, 2011, pp. 116-117.
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Percio, I’ utente potrebbe essere identificato in vari profili: una personadesiderosa
di approfondire le sue conoscenze in materia tramite la semplice consultazione del sito,
un amante del vino o un esperto lavoratore del settore, il quale haintenzione di prenotare
una visita guidata con degustazione per conoscere la gammadi vini Monteci e i segreti
dellaloro produzione, un potenziale acquirente, interessato ai prodotti della cantina e ad
intraprendere un rapporto commerciale con essa, 0 chiungue vogliaorganizzare un evento
nella splendida location.

Per quanto riguarda invece il metatesto, in traduzione e stato preso come
riferimento un lettore modello che differisce parzialmente da quello del prototesto: s
trattadi un lettore di nazionalitacinese, appartenente alla stessa fascia d’eta e dotato dello
stesso livello di educazione del |ettore modello italiano. Vivein unacitta di primafascia,
dove s concentrano le piu grandi attivita commerciali e dove lo standard di vita e piu
elevato. Sullabase di cio, il lettore cinese potrebbe innanzitutto essere un imprenditore o
lavoratore del settore eno-gastronomico, interessato a conoscere in modo diretto e,
successivamente, ad acquistarei vini Monteci per inserirli sul mercato cinese. | piu grandi
acquirenti di vino italiano in Cina sono infatti principalmente le grandi aziende di
distribuzione, le quali gestiscono migliaia di marchi, spingendoli sul mercato. Inoltre, il
lettore potrebbe anche essere un cittadino cinese il quale vive gia in Itaia, oppure un
semplice esperto del settore o turista cinese amante del vino in visitain Italia, venuto a
conoscenza dell’esistenza della cantinatramite unaricercaonline, e che desideravisitarla

e usufruire delle varie attivita da essa proposte.

3.3. Dominante e sottodominanti

Uno dei passaggi fondamentali del processo traduttivo consiste nello stabilire
quale sialadominante del protesto, in modo cheil traduttore possa pianificare uno schema
di prioritaacui attenersi durante la stesura del metatesto.

Quando il traduttore cerca di riprodurre nella lingua d’arrivo il messaggio
originale del testo di partenza, si creainevitabilmente un residuo traduttivo, poiché nella
mente del traduttore il messaggio subisce un’interpretazione secondo il suo codice
mentale. Infatti, “[...] I'analis traduttologica del testo non pud limitarsi ala sua

descrizione, per quanto dettagliata. La funzione dell’analisi traduttologica ¢
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I’individuazione della sua dominante, di quel livello o elemento a quale primadi tutto s

consegue I’unita del testo”.&

Ladominante di un testo non e altro dunque che la componente intorno alla quale
ruota. Unavoltaindividuata, il traduttore puo dunque decidere quali € ementi mettere
in risalto e quali omettere nel testo d’arrivo, in base allo scopo che egli o il committente
della traduzione si & prefissato di raggiungere. E infatti molto importante individuare e
tenere sempre conto della funzione del testo di partenza, che non sempre puo coincidere

con quella del testo d’arrivo.

Come gia detto precedentemente, il sito web preso in analisi € il sito web di
un’azienda appartenente al settore vitivinicolo, il cui scopo principale ¢ innanzitutto
suscitare 1’interesse del lettore verso la vasta gamma di vini Monteci e attirare nuovi
potenziali clienti tramite informazioni e descrizioni accurate, servendosi di un linguaggio
enologico tecnico e specifico. In secondo luogo, poiché I’azienda sta muovendo i primi
passi verso 1’eno-turismo, 1’ulteriore scopo del testo e incuriosire i lettori tramite le
diverse attivita proposte, tra cui visite guidate e degustazioni, e la possibilita di
organizzare eventi, quali cerimonie e meeting aziendali, servendosi in questo caso di un

linguaggio pubblicitario molto piu persuasivo.

Facendo riferimento a tema centrale del testo e a suo scopo, la dominante del
prototesto e del metatesto coincidono: si puo dunque individuare come prima dominante
del prototesto la funzione informativa, la quale si realizza tramite il linguaggio tecnico
del settore enologico, volto afornire informazioni specifiche a lettore. Cio € chiaro sia
nella sezione dedicata ai vigneti e a progetto Costa delle Corone, sia nella sezione
dedicata al biologico e all’eco-sostenibilite. Infine, la parte del sito dove la funzione
informativa & piu evidente e sicuramente quella dedicata ai vini, descritti in modo
meticoloso e accompagnati dalle varie schede tecniche. In queste sezioni le informazioni
tecniche piu ricorrenti riguardano soprattutto le varieta d’uva, le zone di produzione, i
metodi di coltivazione, le tecniche di vinificazione e le caratteristiche organolettiche dei
vini.

S puo poi individuare come seconda dominante del prototesto la funzione
vocativa: questafunziones realizzatramite un linguaggio immediato e accattivante, ricco

di aggettivi e connotazioni positive. Cio e evidente soprattutto nelle sezioni dedicate

8 Peeter Torop, cit. in Bruno Osimo, Manuale del traduttore, op. cit., p. 154.
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all’ospitalita, ai tour con degustazione e ale news, le quali sono state principal mente
concepite come curiosita sui vini e sulla cantina, tramite cui spingere il lettore ad
acquistare e ad usufruire dei servizi proposti. Qui possiamo infatti trovare espressioni
ricorrenti, come “uve di altissima qualita”, “bellezza naturale dei paesaggi della
Valpolicella”, “vini di altissima qualita”, “splendido parco”, “elegante salone per i
ricevimenti”, “atmosfera raffinata”, ecc., volte ad evocare immagini nella mente del

lettore e sensazioni positive, richiamando |a sua attenzione.

Sono state in seguito individuate le sottodominanti del prototesto e del metatesto,
le quali anche in questo caso coincidono: la prima sottodominante € la funzione conativa
0 persuasiva, la quale mira a ottenere un’adesione di pensiero e una risposta d’azione da
parte del lettore. Nel testo il mittente s rivolge infatti spesso a destinatario in modo
diretto, tramite I’utilizzo dell’imperativo, come nella frase “Regala un’esperienza
completaalla scoperta della produzione vinicolain cantina e assaporai nostri vini in una
piacevole degustazione”, di pronomi personali o aggettivi possessivi alaseconda persona
singolare e plurale, come nella frase “Cantina Monteci Sapra soddisfare pienamente le
vostre esigenze e stupire 1 vostri ospiti”, o tramite 1’utilizzo del punto interrogativo, come
nella frase “Sei alla ricerca di un regalo particolare per un compleanno o un evento

speciale?”.

In alcuni punti il testo mira dunque a coinvolgere il lettore convincendolo che
Cantina Monteci € il luogo ideale per i propri acquisti e per svolgere varie tipologie di
attivita

Le scelte lessicali e sintattiche sono state dunque operate sulla base di tali aspetti,
mantenendo 1’immediatezza, chiarezza e specificita del testo, e prediligendoli nella
traduzione tramite I’omissione di quelle frasi di significato difficilmente interpretabile e
poco comprensibile nel sistema socio-culturale d’arrivo, non fondamentali percio ai fini

dellatrasmissione del messaggio principale del testo.

Nellaprossimasezione del capitolo verrafornita una piu approfondita spiegazione

delle scelte operate in sede di traduzione.
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3.4. Macrostrategia traduttiva

Dopo aver individuato il lettore modello e la dominante, & possibile scegliere una
strategia da adottare durante il lavoro di traduzione. Per farlo, occorre domandarsi quali
siano le finalita del testo di partenza e quali siano quelle del testo d’arrivo. La strategia

traduttiva di solito viene principa mente attuata sulla base della dominante.

Poiché in sede di traduzione si possono presentare diversi problemi da affrontare,
€ quasi impossibile adottare un’unica strategia. |l traduttore individua quindi una
macrostrategia, la quale € il filo conduttore da seguire durante il lavoro, e in seguito
affronta le varie problematiche di natura linguistica o culturale adottando delle apposite
microstrategie.

Latraduzione in questo caso risulta comunicativa, in quanto il testo tradotto € di

carattere informativo e vocativo. Come affermainfatti Federica Scarpa:

Nellatraduzione di testi informativi 1’unita di traduzione ¢ la frase [...] e I’approccio
traduttivo & di tipo comunicativo, mentre nella traduzione dei testi vocativi I’unita di
traduzione é costituita sia dalla frase sia dal testo nella sua totalita: anche in questo
caso 1’approccio traduttivo € di tipo comunicativo, differenziandos perd a seconda

dell’argomento della forma testuale concreta.®

Nella caso dellatraduzione comunicativa per testi di tipo informativo il traduttore
prova dunque a riprodurre le informazioni riportate nel prototesto nel miglior modo
possibile tramite termini e frasi standardizzate, cosi che il contenuto e il linguaggio
risultino di facile comprensione per il lettore nel sistema socio-culturale di riferimento.
Nel caso di testi vocativi, che utilizzano un linguaggio persuasivo e pubblicitario, il
traduttore deve riuscire ainterpretare ericreare il testo in sede di traduzione, in modo da

trasmetterne il messaggio in modo chiaro a |ettore.

Nel presente testo non s sono rivelati necessari cambiamenti particolarmente
rilevanti a livello di registro o di stile, in quanto la lingua italiana e la lingua cinese
presentano unacerta somiglianza nell’ambito di riferimento: 1o stile del prototesto risulta
immediato e accattivate, ricco di aggettivi positivi, dell’uso di imperativi e della seconda

persona singolare e plurale con I’intento di coinvolgere direttamente il lettore. Questa

9 Federica Scarpa, La traduzione specializzata. Un approccio didattico professionale, Milano, Hoepli,
2008, p. 117.
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caratteristica e stata riscontrata anche nei siti web di argomento equivalente consultati
parallelamente nellafase iniziale del lavoro.

Per quanto riguarda invece 1’aspetto sintattico Sono state necessarie molte

modifiche: questo e inevitabile quando si mettono a confronto due lingue tanto distanti.

Interessante risultainvece approfondire le strategie adottate sul piano lessicale: il
testo di carattere viticolo ed enologico € molto connotato culturalmente, e cio s nota
soprattutto dalla frequente presenza di toponimi, nomi propri, realia, e termini dialettali,

che non trovano una vera e propria corrispondenza nella lingua d’arrivo.

Percio, il traduttore, prima e durante la traduzione del testo, ha considerato
essenziale consultare siti paralleli a cui fare riferimento per quanto riguarda i fattori
lessicali elinguistici: i siti presi in considerazione sono stati quelli di grandi cantine della
zona della Valpolicella e del Lago di Garda, i quali presentano gia una traduzione in
cinese. A seguito di varie ricerche e valutazioni, sono stati selezionati come principali

testi di riferimento il sito www.zeni.it e www.allegrini.it, come esempi di traduzione

italiano-cinese. Essi sono stati consultati per rendere nel modo piu adatto possibiletermini
ed espressioni comuni nei siti Internet di argomento vinicolo, e per scogliere acuni dubbi
riguardanti il linguaggio tecnico-specidistico. Inoltre, cio ha aiutato il traduttore a
comprendere lo stile adottato in tale ambito nel sistema linguistico-culturale cinese,
utilizzandolo come filo conduttore per la sua traduzione. Poiché in tale ambito molto
spesso non c’¢ un’esatta corrispondenza terminologica tra la lingua italiana e quella
cinese, in sede di traduzione il traduttore ha ritenuto essenziale 1’utilizzo di libri in lingua

cinese edi un dizionario bilingue italiano-cinese sul temadei vini e de vitigni italiani.

Infine, significativo ¢ stato I’aiuto del madrelingua, necessario in una traduzione
attiva il lavoro di revisione da parte del parlante cinese garantisce infatti al traduttore il
controllo dellaforma grammaticale e sintattica e la correttezza del lessico.
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3.5. Microstrategie traduttive

3.5.1. Strutturafisica della pagina

Lastrutturadel sito in cinese corrisponde aquelladell’originalein linguaitaliana,
trattandosi di un sito multilingue, il quale, oltre allaversione cinese, recentemente inserita,
presenta la versione italiana e la versione inglese. Poiché il sito é stato semplicemente
tradotto e non localizzato, non é stato necessario effettuare modifiche alla sua struttura
interna. Lacantinahascelto lastradadellatraduzione per rendereleinformazioni presenti
nel sito accessibili a consumatori cinesi, superando le barriere linguistiche e stimolando
la comunicazione. L’azienda ha infatti recentemente iniziato a muoverei primi pass sul
mercato cinese, e per questo ha voluto tradurre i contenuti del sito web, muovendo un

primo passo verso lalocalizzazione.

La localizzazione e infatti un processo successivo alla traduzione, che consiste
nell’adattamento di un prodotto non solo dal punta di vista linguistico, ma anche dal punto
di vista culturale, modificando immagini, funzionalita e messaggio, adeguandoli a
destinatario. Su consiglio dei collaboratori informatici dell’azienda, il sito verra dunque
localizzato solo in seguito ad un aumento delle relazioni commerciali con la Cina, ancora

troppo limitate per investire in un’opera di localizzazione.

Nonostante cio, hanno deciso di effettuare delle piccole modifiche ai colori
nella versione del sito in lingua cinese per avvicinars ala cultura del potenziale cliente
cinese, e di aggiungere una barra di ricerca per velocizzare la navigazione all’interno del
sito tramite 1’inserimento di parole chiave. Considerando il fatto che la navigazione in
Cina ¢ molto piu lenta, questo potrebbe potenzialmente aiutare I’ utente cinese ad accedere

con piu facilita alle informazioni presenti nel sito.

3.5.2. Fattori lessicali

In questa parte del capitolo verranno presi in analis i fattori lessicali, i quali
ricoprono un ruolo fondamentale all’interno del testo in questione. L’aspetto lessicale &

infatti il piu interessante da analizzare ma anche il piu problematico, in quanto “nel
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contatto tra lingue diverse, o anche all’interno di una stessa lingua, i termini hanno [...]

un ruolo chiave nel creare o ostacolare la comprensione reciproca”.%

Innanzitutto, il prototesto é fortemente connotato dal punto di vistaculturae:
vedeinfatti lagrande presenzadi toponimi e nomi propri. In secondo luogo, esso presenta
al suo interno molto lessico tecnico-settoriale. Infine, in certi punti ricorrono i cosiddetti
realia, ovvero termini culturo-specifici che non trovano corrispondenza da una lingua

all’altra.

Di seguito verranno dungue approfondite ed analizzate tramite esempi concreti le
sfide lessicali affrontate in sede di traduzione, legate agli aspetti sopracitati e ad altri
aspetti che verranno presentati in seguito.

3.5.2.1. Toponimi e nomi propri

Nel testo compaiono molti termini appartenenti a questa categoria. Tra questi vi
sono ad esempio il nome dell’azienda, alcuni nomi propri di persona, € molti nomi propri
di luoghi, zone di produzione, varieta d’uva, vitigni e vini. Per lamaggior parte di essi,
salvo qualche eccezione, si € proceduto ad unaresafonetica. Inoltre, per quanto riguarda
latraduzione dei nomi di zone di produzione, vitigni e vini & stato in certi casi necessario
attingere ad Internet, e alibri in lingua cinese riguardanti 1’argomento. Di notevole aiuto
si ¢ rivelato I’utilizzo del “Dizionario dei Vini e Vitigni d’ltaia” itaiano-cinese,
realizzato da Gambero Rosso in collaborazione con I’Istituto Confucio di Milano, per
favorire una migliore diffusione della cultura del vino italiano in Cina, dove le aziende
italiane continueranno ad avere grandi opportunita di espansione.

Per quanto riguarda i nomi propri di persona, occorre innanzitutto prendere in
considerazione il nome dell’azienda e del brand stesso, il quale corrisponde all’antico
soprannome con cui lafamiglia proprietaria della cantina era conosciuta nella zona della
Vapolicella piu di un secolo fa: per tradurre tale nome si e provveduto esclusivamente
ad una resa fonetica, scegliendo dei caratteri il cui suono fosse il piu simile possibile
all’originale. Il nome composto e stato in seguito sottoposto al parere di un madrelingua
cinese per assicurarsi che nessuno dei caratteri selezionati veicolasse un significato

%L Roger T. Bell, cit. in Federica Scarpa, La traduzione specializzata, op. cit., p. 51.
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particolarmente negativo, e che la resa fonetica fosse corretta. Una volta ricevuta la

conferma, si ¢ proceduto all’inserimento del nome all’interno del testo:
e Monteci = Mengteqi Z 4777

Per rendere piu chiaraa lettore lacorrispondenzadi taletermine con il nome dell’azienda

edel marchio, lasuaresafoneticaé sempre seguitadal sostantivo jiuzhuang i /= “cantina”

e dal sostantivo xilie &% “linea”.

Nel testo compaiono inoltre atri due nomi propri di persona: il primo e “Righetti”,
cognome della famiglia fondatrice dell’azienda, il quale si incontra piu volte all’interno
del sito; il secondo € Adelino Lucchese, scopritore dell’ Amarone, il cui nome appare una
sola volta all’interno della sezione “News”. Per laresadel due cognomi é stato necessario
ideare di sana pianta una versione cinese, poiché non trovano corrispondenza nella
lingua d’arrivo, mentre per quanto riguarda il nome “Adelino” ¢ bastato effettuare una

ricerca online, in quanto ne esiste gia una versione in lingua cinese:

e Righetti = Ligeti 1% #;
e Addino Lucchese = Adelinuo - Lukesi Fif&Fi|i% « AR

Il termine Ligeti B 4% % “Righetti” & inoltre sempre seguito dal sostantivo jiazu %,
che significa “famiglia”. Cio aiuta il lettore ad associare il termine a cognome della

famiglia stessa.

Per quanto riguardainvece non solo laresain lingua cinese dei nomi delle diverse
varieta di vitigni e di vini, ma anche laresa dei toponimi, come gia detto in precedenza,
s érivelato di grande aiuto ’utilizzo del “Dizionario dei Vini e Vitigni d’Italia” italiano-
cinese. Quest’ultimo ¢ stato scelto infatti dal traduttore come testo di riferimento per la
traduzione dellamaggior parte dei nomi appartenenti aquelle categorie, in quanto ritenuto
estremamente valido. Il linguaggio enologico e vitivinicolo, il quale & fortemente
connotato dalla cultura dellalingua di partenza, puo essere infatti considerato unalingua
speciale, ovvero una tipologia di linguaggio utilizzato nell’ambito di un determinato
settore e caratterizzato da una terminologia specializzata rispetto a lessico comune.

Tenendo conto di cio, 1o scopo del DVV e dunque favorire la comunicazione tra esperti
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di enologia, consumatori, e appassionati del vino italiani e cinesi, creando una norma
universale per latraduzione dei termini specifici del settore.%

Nel caso dei nomi di alcuni vini citati nel testo e stata perd necessarialacreazione
ex-novo della loro versione cinese, trattandos di vini locali o di prodotti esclusivi di
Cantina Monteci, dei quali, pertanto, non esiste gia una traduzione nella lingua d’arrivo.
Per alcuni nomi il traduttore ha adottato unicamente la strategia di una resa fonetica, per
altri ha invece adottato unicamente la strategia di una resa semantica. Infine é stato ale

volte necessario ricorrere ad unaresa mistatraesse. Trai piu significativi vi sono:

e Bardolino Chiaretto = Baduolinuo shen tachong B £ i IR Pk 21 :
= Baduolinuo 22 #i# > resafonetica
=> Shen taohong Ak 41, “rosa intenso” > resa semantica: la scelta di

tradurre il termine “Chiaretto” in questo modo deriva da fatto che il
Bardolino Chiaretto Monteci si presenta di colore rosa carico, pit intenso
rispetto al colore dei comuni vini rosati. Questo permette inoltre al |ettore
di categorizzare il termine precedente, percependo immediatamente che s
tratta di un vino diverso dal Bardolino classico, il quale e invece un vino

r0SsO.

e Roveiago = Luoweiyage %' 4E IV #K > resafonetica.

e Amarone Costa delle Corone = Kesetakeluonei Amaluoni F}lf 3 0] %5 phy fi] 35 %7
Jé = resafonetica
Nel testo, il traduttore ha spesso scelto di far seguire la resa fonetica di questo
nome dal termine hong putaojiu £1.% %) i “vino rosso”, in modo daindicarne la
categoria.

e Tenazio = Denaxiao &4} /4 % > resafonetica
Nel testo, il nome di tale vino appare spesso affiancato dalla parola Lipasuo #/J1H
& “Ripasso”, la quale ne designa la tipologia. 11 traduttore hainoltre spesso scelto
di far seguire la resa fonetica di questo nome dal termine hong putaojiu Z1 %] %j
i “vino rosso”, in modo daindicarne la categoria.

e Passo Volante = Feibu €25 > resasemantica> Fei € =“volare”.

Bu & = “passo”.

9 Franca Bosc, “Introduzione”, Dizionario dei Vini e Vitigni d’Italia, Roma, Gambero Rosso GRH, 2019,
p.7.
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Per la traduzione cinese di questo nome il traduttore ha ritenuto opportuno un
parere del madrelingua cinese, il quale ha approvato tale scelta.
Bellebolle Rosé = Beilebole tachong qgipaojiu T ik bR ik 4142 1 37
=> Beilebole 1 #)j3 5> resafonetica: per la creazione dellaversione cinese
del nome “Bellebolle” il traduttore non solo ha cercato di scegliere dei
caratteri i cui suoni potessero riprodurre il meglio possibile quelli del
nome originale, ma ha anche cercato di fare in modo che la pronuncia di
tale nome potesse risultare divertente per il |ettore cinese.
=> Taohong gipaojiu Fk £ EIE I, “spumante rosato”-> resa semantica.
[l traduttore ha inoltre deciso di far seguire sempre il nome del vino dal termine
gipaojiu Ll “spumante”, in modo da indicarne la categoria.
Cuvée d’Arcé = Alerqie te niang gipaojiu [ R 5] 4 B v i
> Aergiefil/RY] > resafonetica
=> Te niang gipaojiu FFAREIEH > resasemantica in sede di traduzione,
il traduttore ha riscontrato delle difficolta nella resa in cinese del nome
“Cuvée”. Nel linguaggio enologico questo termine indica infatti una
miscela di uve provenienti da diverse annate, che unite danno vita a vini
di qualitd molto elevata. Tramite un’approfondita ricerca in Internet il
traduttore ha deciso di rendere tale termine come te niang 4%F AR ,
letteralmente “vinificazione particolare/speciale”, in quanto utilizzato in
siti paralleli ein articoli online riguardanti I’argomento.
I traduttore ha inoltre deciso di far seguire sempre il nome del vino da termine

gipaojiu Ll “spumante”, in modo da indicarne la categoria.

Particolarmente elevata & invece nel testo la presenzadi toponimi: come gia detto

in precedenza, anche per la loro traduzione si ¢ rivelato di grande aiuto I’utilizzo del

“Dizionario dei Vini e Vitigni d’Italia” italiano-cinese.

Inaltri casi quest’ultimo non ¢ pero bastato ed é statainvece necessariaunaricerca

in Internet: nonostante I’area in esame sia gia abbastanza conosciuta nel mercato cinese,

non & sempre stato possibile trovare laresadei nomi di localita, citta, e fiumi nellalingua

d’arrivo. Nellamaggior parte di questi casi € stata adottata la strategia di una resa mista

tra fonetica e semantica: per il nome proprio si € optato per unaresafonetica, laquale e

stata quasi sempre affiancata da un sostantivo che ne indica la categoria. |l traduttore
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ritiene infatti che questa strategia permetta al lettore, il quale conosce solo parzialmente
lageografiadel territorio in esame, di categorizzareil nome chesi trovadi fronte. Alcuni

esempi sono:

e Fumane= Fumanei shi & LT - aggiuntadi shi 77, “cittd/comune’;

e Locadlita Costa delle Corone = Kesitakeluonel diqu & 7 35 #7 2 P 3 X >
aggiuntadi diqu i [X, “zona”;

e Adige = Adijie he it 7" - aggiuntadi he Ji], “fiume”.

Per concludere, occorre specificare cheil traduttore haritenuto necessario inserire
traparentesi i nomi originali delle categorie soprael encate, affiancati allaloro trascrizione
in cinese. Questa scelta € stata effettuata per permettere al lettore modello di conoscerne
la versione italiana, trattandosi di nomi spesso complessi e fortemente connotati
culturalmente. Per non appesantire e spezzare troppo la lettura e stata perd presa la
decisione di non far seguire il nome originale tra parentesi al nome cinese ogniqualvolta
compaia in uno stesso paragrafo, ma solamente dopo la sua prima apparizione

all’interno di esso.

3.5.2.2. Realia

Conil terminerealia ci s riferisce atutte quelle parole della lingua popolare che
indicano oggetti, concetti o fenomeni tipici di una determinata cultura, e che non trovano
pertanto corrispondenza in un’altra lingua.%® Per la loro resa nella lingua d’arrivo, il
traduttore puo ricorrere a varie strategie, tenendo conto di diversi elementi, tra cui i piu
importanti sono sicuramente la tipologia testuale ¢ 1’obbiettivo che egli desidera
raggiungere tramite la sua traduzione.

Per quanto riguardail testo in questione, in compaiono rediadi varia natura:
realiapolitici esociali, di cui nomi di entitaamministrative eterritoriai, realiageografici,
di luoghi e parole legate alla religione.®* Procediamo ora all’analisi di acuni esempi

significativi:

% Vlahov e Florin, cit. in Bruno Osimo, Manuale de! traduttore, op. cit., p. 112.
% | bidem.
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e Frazione: nella geografia amministrativa italiana il termine “frazione” indica
un’area collocata nel territorio del comune, la quale € composta da un centro
abitato e da case che sorgono intorno ad esso. Laddovele caseiniziano adiradars,
Iattrazione del centro abitato cessa e la frazione vede dunque il suo confine.® Si
tratta percio di un termine esclusivo del diritto amministrativo italiano, il quale
non trova una corrispondenza nel diritto amministrativo cinese. Per la resa di
questo termine nella lingua d’arrivo € stato scelto di utilizzare la parola cinese
quyu [X 35, conil significato di “distretto”, neutralizzando in parte laconnotazione
semantica dell’originale. Nonostante tale parola non sia esattamente appropriata,
permette al lettore di comprendere di cosa s tratta, anche grazie a contesto in culi
essa s trovainserita: Zai 90 niandai di, women jiazu zai Kawaluo faxian leyi ge
teshu de “‘fengtu”, zhe shi Fumanei shi deyi ge xiao quyu 7t 90 ALK, A
FIEAER LIS (Cavalo) KIL T —MMRpRKS  “KE” ,  XZEE LA

(Fumane) [—AN/NX 38,

e Fruttaio: questa parola indica dei grandi locali molto areati utilizzati per il
processo di appassimento dell’uva: dopo la vendemmia 1’uva viene infatti riposta
in grandi cassette di legno, le quali vengono portate nei fruttai, dove essa riposa
per mesi e appassisce, perdendo il 30-40% del suo peso e aumentando la quantita
di zuccheri e succo negli acini. Taletermine étipico dellaculturalocale, latecnica
dell’appassimento vede infatti le sue origini proprio nella zona della Valpolicella.
Si tratta pertanto non solo di un realia, maanchedi un termine specifico del settore.
Per rendere questa parola nella lingua d’arrivo il traduttore ha utilizzato la
strategia dell’esplicitazione del realia, cercando appunto di spiegarne il significato
al lettore. Essa € pertanto stata tradotta come fenggan shi X\ % “stanza per
I’appassimento all’aria”. In questo modo si ¢ deciso di fornire un’informazione
al ricevente piuttosto che un elemento di arricchimento culturale.

e Marasca in botanica questa parola indica una varieta di ciliegia di dimensioni
ridotte, e dal gusto amaro e acidulo. Pare che le sue origini risalgano a tempo dei
Romani, quando questa varieta venne importata dall’ Asia Minore, diffondendosi

poi in tutta Europa.®® Da qui deriva dunque lasceltadi tradurre tale termine come

% “Frazione”, Dizionario Treccani, edizione elettronica URL:
http://www.treccani.it/vocabolario/ricercalfrazione-di-comune/ (consultato il 20/10/2020).

% “Prunus cerasus”, Wikipedia. URL: https./it.m.wikipedia.org/wiki/Prunus cerasus (consultato il
20/10/2020).
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Ouzhou suan yingtao KK ER 2Bk  “ciliegia aspra europea”, utilizzando la
strategia dell’esplicitazione del realia, non esistendo infatti alcun termine
omologo nellalinguadel ricevente.

“Pastissada” di cavallo: questo termine denota un famoso piatto tipico veronese,
costituito dacarne di cavallo battuta, tagliata e messa poi amacerare nel vino con
spezie e verdure. A questo processo segue una lenta cottura che disfa la carne
dando vita ad una sorta di salsa. Da qui deriva dunque la scelta di tradurre tale
termine come ma roujiang & A3, letteralmente “salsa di carne di cavallo”. In
una tipologia testuale diversa, la soluzione migliore potrebbe essere risultata
quelladi unatraditterazione con nota, nellaquale si riportail nome originae del
piatto e si cercadi spiegarne il significato, in modo da non perdere la sfumatura
autentica della parola, ovvero il suo fattore culturale. Poiché questo termine
compare pero all’interno di una scheda tecnica il traduttore ha dovuto prendere in
considerazione la mancanza di spazio, prediligendo I’informazione all’elemento
culturale. Nonostante sia stato escluso I’inserimento di una nota, il traduttore ha
perd deciso di collocare tra parentesi il nome itaiano della pietanza, per
permettere a lettore di effettuare unaricercain Internet tramiteil suo inserimento
sul motore di ricerca, aiutandosi a identificarlo anche solo tramite 1’utilizzo di
immagini.

Battesimo: con questo termine si identificauno dei sette sacramenti dellareligione
cattolica. Per laresa di questo realia ¢ bastato 1’inserimento della parola cinese

corrispondente a “battesimo”, ovvero shengxi =E3t.

3.5.2.3. Unitadi misura evalute

Durante la traduzione da o verso il cinesg, il traduttore ha la possibilita di

imbattersi in unitadi misurae valute: s trattadi un aspetto molto importante di cui tenere

conto, essendoci delle sostanziali differenze tra il sistema numerico italiano e quello

cinese. Per quanto riguarda questa particolare categoria, nel testo in questione c’¢ stato

bisogno di apportare alcune modifiche.

Leunitadi misurache compaiono a suo interno sono di vario tipo: unitadi misura

di lunghezza, unita di misura di tempo, unita di misura di temperatura e unita di misura
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di capacita. Poiché di uso comune anchein Cina, per latraduzione della maggior parte di
esse € bastato semplicemente inserire il termine corrispondente nella lingua d’arrivo,

senza dover effettuare al cuna conversione.

Ci sono state perd delle eccezioni che occorre prendere in esame: per prima cosa,
nel testo vi € la presenza di un’unita di misura particolare: I’ettaro. Non s trattainfatti di
un’unitd di misura ufficiale del Sistema Internazionale di unita di misura, bensi di
un’unita di misura che fa parte del cosiddetto “sistemadi misure agrarie”. Anchein Cina
esiste la parola “ettaro”, la quale corrisponde al termine gongging 2 L. Nonostante cio i
cinesi sono piu soliti utilizzare un atro termine per indicare la superficie agraria, ovvero
il classificatore mu 7. Il traduttore ha pertanto deciso di effettuare una conversione da
ettari in mu #f, effettuando un adattamento culturale per facilitare a ricevente la
comprensione dell’informazione. Poiché 1 ettaro corrisponde a 15 mu i, € stato possibile

effettuare la seguente conversione:

e 200 ettari > 3.000 f;
e 70ettari > 1.050 F;
e 45¢ttari > 675 .

In secondo luogo, occorre porre l’attenzione su un’ulteriore unita di misura:
I’ettolitro. Nelle schede tecniche dei vini a volte compare questa unita di misura,
comunemente utilizzata nel linguaggio enologico italiano per indicare la capacita delle
botti contenenti il vino. In Cina Dettolitro, gongdan /1, non & un’unitd di misura
comunemente utilizzata in questo contesto: proprio per questo motivo il traduttore ha
dunqgue deciso di effettuare una conversione da gongdan /A f1 “ettolitri” in sheng JF

“litri™.

Per quanto riguarda la valuta, nel testo compaiono solamente i prezzi in euro del
tour con degustazione, ai quali non si € pensato di affiancare una conversionein RMB tra
parentesi, non essendo considerato dal traduttore un dato utile per il lettore in questione.
Ricordando cheil sito Internet é rivolto sia a lettori cinesi che vivono giain Italia, saa
lettori cinesi che vivono in Cina, la scelta é stata dettata da due principali motivi:
innanzitutto si presuppone che il lettore cinese che vive giain Italia e desideri usufruire
di tale servizio non necessiti di questa informazione, in quanto possiede gia familiarita

con la nostra valuta e con il tasso ti cambio €-RMB. In secondo luogo, il tasso di cambio
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€-RMB e variabile, e una sua conversione approssimativa, a parere del traduttore, non
sarebbe di grande utilitaneppure per il lettore cineseil qualevivein Cina. Si ritieneinoltre
cheil lettore cinesein quesitone non siaunturistail quale volerebbein Italiaper usufruire
di tale servizio, ma piuttosto un businessman interessato ai prezzi dei prodotti, i quali non

compaiono tuttavia nel sito.

3.5.2.4. Lessico straniero

Nel testo si incontrano in varie occasioni termini appartenenti a questa categoria.
Al giorno d’oggi molti termini stranieri, Soprattutto inglesi, sono infatti divenuti di uso
comune anche nella lingua italiana. L’autore ha probabilmente deciso di inserire parole o
espressioni in lingua inglese con lo scopo di rendere il testo piu accattivante. Per laresa
in lingua cinese di tali termini, il traduttore, nella maggior parte dei casi, ha tentato di
proporre un equivalente nella lingua d’arrivo. In atri casi é stata invece necessaria la
creazione di un calco semantico. Tra questi termini vale la pena porre 1’attenzione sui

seguenti:

e Hospitality: questa parola inglese pud assumere diverse connotazioni a seconda
del contesto in cui € inserita. Nel caso del sito web in questione per “hospitality”
si intende la ricezione e I’intrattenimento degli ospiti o visitatori, ai quali vengono
avanzate varie proposte di attivita da svolgere all’interno della cantina. Questo
termine non viene comunemente utilizzato all’interno dei siti web in lingua cinese,
percio é stato necessario consultare siti paraleli in lingua italiana, i quali
presentano gia una traduzione cinese. A seguito di questa ricerca si e deciso di
impiegare I’equivalente jiedai #%£¥, il quale viene solitamente utilizzato con il
significato di “ricevere (ospiti)”.

e Pacchetti incentives. questa espressione ha creato non pochi problemi in sede di
traduzione, in quanto s riferisce ad un concetto particolare: i pacchetti incentives
sono pacchetti costumizzabili per le aziende, i quali consistono nell’offrire la
possibilita di organizzare eventi, meeting e attivita formative, definite anche
“team building”, in unadeterminatalocation, nel caso in questionelacantina. Uno
degli scopi principali di taleiniziativae quello di motivareil personale delladitta.
Proprio per questo, tale espressione € stata tradotta in cinese comejili jihua i)

11X, ovvero “progetto di incoraggiamento”, effettuando un calco semantico.
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e Wine Shop: questo termine € ormai molto comune non solo nella lingua italiana
maanchealivello mondiale. Esso trova pertanto un equivalente anche nellalingua
cinese. In seguito ad una ricerca online € stata pertanto scelta 1’espressione
putaojiu zhuanmaidian ] 4 11 & 2 ).

e Tour & Tasting: nel testo questo termine s riferisce alla possibilita di effettuare
unavisita guidata della cantina e una degustazione della gamma di vini Monteci.
Per tale motivo il termine “tour” ¢ stato reso con I’equivalente canguan Z ¥
“visita”, e il termine “tasting” ¢ stato reso con I’equivalente pinjiu /{7 “degustare
vino”. L’espressione finale ¢ risultata pertanto canguan yu pinjiu Z M 5 i 8.

e Eco-friendly: con I’espressione “eco-friendly” s intende tutto cio che ha come
obbiettivo il rispetto e la cura per I’ambiente. Questo termine € ormai sempre piu
adoperato in tutto il mondo, e trova pertanto un corrispettivo anche nella lingua

d’arrivo, ovvero il termine huanbaoxing ¥ 7.

A seguito di quest’analisi s puo dunque notare che il traduttore ha preso la
decisione di non mantenere alcun termine inglese nel metatesto, in quanto nella lingua
cinese non vengono quasi mai utilizzate parole o espressioni inglesi, a contrario, comesi
e potuto verificare, vengono solitamente utilizzati termini omologhi oppure vengono

effettuati dei calchi semantici e delle rese fonetiche.

3.5.2.5. Lessico tecnico

Quando s parla di testi specialistici, prima di procedere ala traduzione é
innanzitutto essenziale identificare il settore di riferimento, il quale coincide in questo
caso con il settore vitivinicolo. In secondo luogo, occorre stabilire o scopo del testo che
s dovra tradurre, che in questa circostanza si puo pertanto identificare con la corretta

trasmissione delle informazioni.

Trattandos di un testo di carattere settoriale, esso e caratterizzato dalla forte

presenza di lessico tecnico.

Nell’ambito della traduzione specializzata, come afferma Federica Scarpa:

E[...]laterminografiaarivestire maggioreimportanzaper il traduttore[...], in quanto

non solo egli lavora interlinguisticamente dal punto di vista onomasiologico — alla
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ricerca dell’equivalente univoco non connotato — che non semasiologico, masi trova
spesso egli stesso nella posizione del terminologo a dover creare un termine che &

assente nella lingua d’arrivo [...].%

Per la traduzione del lessico specialistico, in corso d’opera il traduttore ¢ ricorso
alla creazione di un glossario a cui fare riferimento, integrando a quest’ultimo i glossari
gia forniti dalla Professoressa Zhu Xuemei durante il corso di studi. Per estrapolare
termini tecnici, molto importante € stata anche la consultazione dei siti Internet di aziende

del settore e di manuali in lingua cinese.

Avendo avuto la possibilita di effettuare quattro mesi di tirocinio presso Cantina
Monteci, il traduttore hainoltre potuto comunicare direttamente con gli esperti del settore,
i quali si sono rivelati una preziosa fonte di consultazione. Essi sono spesso riusciti ad
indicare a traduttoreil significato di certi termini, aiutandolo nellaloro resanellalingua
d’arrivo, 0 a scegliere la versione piu appropriata e corretta da utilizzare in sede di
traduzione: la collaborazione tra traduttore e committente €& infatti estremamente

importante per la buonariuscitadi unatraduzione specialistica.

All’interno di questa categoria si inseriscono termini appartenenti alla sfera
viticola ed enologica, la cui resa in lingua cinese non sempre € risultata semplice; a
contrario, harichiesto invecein certi casi unaricerca approfondita. Alcune delle parole o
delle espressioni legate a tali ambiti non appartengono infatti ala reata cinese: occorre
ricordare che la Cina non possiede una vera e propria tradizione enologica

Per quanto riguarda la sferaviticola, nel prototesto compaiono termini indicanti il
terreno e le sue caratteristiche (terroir, composizione del terreno, microclima, ecc.) e
termini indicanti attivita e tecniche di viticoltura (zonazione, sovescio, ecc.). Qui di

seguito sono dunque riportati alcuni esempi significativi:

e Terroir: questa parola francese € estremamente tecnica, in quanto denota un
insieme di fattori, tra cui la posizione geografica di un terreno, la sua
denominazione, le caratteristiche del suolo, il clima della zona in cui s trova
collocato, ecc., i quali contribuiscono all’unicita di un vino.% Sarebbe dunque
estremamente banale tradurre questo termine con un termine cinese equivalente

alla parola italiana “territorio”, in quanto si parla di un concetto molto pitu ampio.

9 Federica Scarpa, La traduzione specializzata, op. cit., p. 53.
% “Terroir”, Wikipedia. URL: https://it.wikipedia.org/wiki/Terroir (consultato il 20/01/2020).
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A seguito di unameticolosaricerca, & stato dunque impiegato il traducente fengtu
M., il quale racchiude tutte |e caratteristiche soprael encate.

e Sovescio: anche in questo caso il traduttore si € trovato davanti ad un termine
molto specialistico legato al mondo agricolo: con “sovescio” si indica una pratica
di concimazione vegetale molto particolare tramite laquale si cercadi rendere piu
fertile il terreno. Per questa parola si € constatato esistere un equivalente nella

lingua cinese, ovvero il termine lufei &% L.

Per quanto riguarda invece la sfera enologica, nel prototesto compaiono termini
indicanti processi e metodi (vinificazione in rosso, fermentazione malo-lattica, Metodo
Charmat, Metodo Champenois, ecc.), denominazioni (IGT, DOC, DOCG), classificazioni
(brut, secco, dolce, ecc.), strumenti tecnici (barrique, tonneau, ecc.), sostanze (tannino),
proprieta (sapiditd), e tipologie di degustazione (verticale di Amaroni). Qui di seguito
sono dungue riportati alcuni esempi significativi:

e Fermentazione malo-lattica: questo termine tecnico € molto complesso in quanto
fariferimento ad un processo naturale grazie al quale ’acido malico (detto anche
“acido di mela”, in quanto in essa contenuto) viene convertito in acido lattico, per
garantire stabilitd ai vini rossi. * Questo termine tecnico viene pertanto
solitamente tradotto in cinese come pingguo suan — rusuan fajiao 3E R - F,
iy @

e Metodo Champenois. con questo termine s denota uno dei due metodi di
Spumantizzazione. ESso non trova un esatto corrispondente nella lingua d’arrivo,
in quanto non appartenente alla cultura cinese, che, come detto precedentemente,
non possiede una vera e propria tradizione enologica. Pertanto, grazie anche alla
consultazione del madrelingua cinese, s e deciso di tradurlo come xiangbin
niangzao fa &R 7%, Occorreinoltre ricordare che il Metodo Champenoise &
anche comunemente conosciuto come “Metodo Classico”, termine anche questo

presente nel testo e reso come chuantong niangzao fa 1% 4t i id 2.

e IGT, DOC, DOCG: all’interno del testo ricorrono spesso tali denominazioni, la
cui resa nella lingua d’arrivo non ha costituto un problema. Tali denominazioni

sono infatti molto conosciute anchein Cina, motivo per cui ne esistono gia alcune

9 “Fermentazione malolattica”, Wikipedia. URL: https://it.wikipedia.org/wiki/Fermentazione_malolattica
(consultato il 20/01/2020).
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forme di resa nella lingua d’arrivo. Il traduttore ha pertanto reso tali
denominazioni nel seguente modo:
= IGT (ldentificazione Geografica Tipica) = dianxing chanqu ji #7%[X
),
= DOC (Denominazione di Origine Controllata) = fading chanqu ji &7~
X 2;
= DOCG (Denominazione di Origine Controllata e Garantita) = baozheng
fading chanqu ji fRuETEE =X 2.
Brut: tale terminetecnico viene utilizzato solo per gli spumanti eindicalaquantita
di zucchero contenuta in ogni litro di vino. Nel linguaggio enologico cinese tale
termine viene reso come tianran K44,
Barrique: con questo termine si denota una piccola botte in legno utilizzata per
I’affinamento del vino. Essa viene comunemente tradotta come Faguo Xiang
mutong 7 E 5 A “botte di rovere francese” 0 semplicemente xiang mutong %
M “botte di rovere”. |l traduttore ha deciso di mantenere la seconda opzione,
in quanto piu immediata: occorre infatti specificare che i legnami piu
comunemente utilizzati per e barrique sono francesi, per questo motivo si € deciso
di omettere I’informazione Faguo 7£[E “francese”, in quanto ritenuta superflua
per un esperto del settore.
Verticale di Amaroni: questo termine ha causato non pochi problemi in sede di
traduzione: con la parola “verticale” ci si riferisce ad una particolare tipologia di
degustazione, la quale consiste nel mettere a confronto diverse annate di uno
stesso vino, in questo caso tre diverse annate di Amarone. In seguito ad un’attenta
ricerca, non ¢ stato possibile trovare un’espressione analoga nella lingua d’arrivo:
si ¢ dunque deciso di effettuare un’esplicitazione funzionale per trasmettere in
modo chiaro al lettore I’informazione contenuta all’interno di tale espressione,

traducendola come Amal uoni san ge nianfen de pinchang hui fi %' J& = AMEA4y
[ i 2243, ovvero “degustazione di tre annate di Amarone”.

Tannino: con il termine “tannino” si indica una particolare sostanza polifenolica
contenuta nellabuccia dell’acino d’uva e nei suoi semi. Questa sostanza rende il

vino astringente e amarognolo, e allo stesso tempo gli conferisce una sorta di
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complessita ed equilibrio.’® Nel linguaggio enologico cinese, questo termine
viene solitamente tradotto tramite una resa fonetica, ovvero danning £} 5*.

Fragrante: questo aggettivo viene solitamente utilizzato per indicare un vino
caratterizzato da una fragranza. Quando s parla di vino fragrante si intende un
vino che emana profumi fermentativi donati dai lieviti. Questo aggettivo viene

soprattutto utilizzato per gli spumanti, ed & stato tradotto come fangxiang 75 7.

Altri termini tecnici presenti nel testo appartengono alla categoria del turismo e

della botanica:

TURISMO: come giadetto in precedenza, poiché 1’azienda sta muovendo i primi
passi verso I’eno-turismo, all’interno del sito sono presenti delle sezioni dedicate
ale diverse attivita proposte dalla cantina, tra cui visite guidate e degustazioni, e
la possibilita di organizzare eventi nella splendida location. Proprio in queste
sezioni si pud dunque notare lapresenzadi termini tecnici legati allasferaturistica.
Nonostante siano pochi, occorre evidenziarne la presenza tramite alcuni
esempi significativi:
=>» Gruppo/comitiva: con questo vocabolo utilizzato nel gergo turistico s
indicaun gruppo di persone che si riuniscono per uno Scopo comune, come
ad esempio una gita, una visita guidata, una viaggio, ecc. Per la sua
traduzione & stato utilizzato il corrispettivo cinese canguantuan = i [4].
=>» Tour: questo e uno trai vocaboli pit comuni del settore turistico, e indica
unavisita o un giro turistico organizzato. Esso trova divers corrispettivi
nella lingua d’arrivo, tra 1 quali il traduttore ha scelto il sinonimo canguan
Z W “visita” e il corrispettivo youlan % % “tour”, intercambiandoli nel
testo.
=>» Prenotazione: nel settore turistico il termine “prenotazione” viene
solitamente utilizzato per indicare la prenotazione aberghiera, ma puo
essere impiegato anche in altri contesti. In questo caso viene infatti usato
per indicare la prenotazione del proprio tour con degustazione. In seguito

ala consultazione di siti paralleli e su consiglio del madrelingua cinese,

190 Vinitaly Wine Blog, “Che cosa sono i tannini?” (articolo in linea), Vinitaly Wine Club, 2019. URL:
https.//www.vinitalyclub.com/it/esplora/bl og/che-cosa-sono-tannini (consultato il 20/01/2020).
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per la sua resa nella lingua d’arrivo ¢ stato impiegato il termine

corrispettivo yuyue 74,
BOTANICA: i termini tecnici presenti nel testo che appartengono a questa
categoria sono principalmente nomi di fiori e frutti, i quali vengono utilizzati per
indicare 1’aroma dei vini. Proprio per questo motivo si e cercato di renderli il piu
fedelmente possibile nella lingua d’arrivo: per tradurre in modo corretto questi
termini, di grande aiuto sono stati innanzitutto i consigli del madrelingua cinese,
e, in secondo luogo, le pagine Wikipedia nella versione cinese e i dizionari
monolingue reperibili online. Per la categoria fiori acuni tra gli esempi piu
interessanti sono i nomi ginestra = jinquehua 4: £ 1¢, acacia = jinhehuan &
XX, e biancospino = shanzha 1l1#, mentre per la categoria frutti sono i nomi

pompelmo = putaoyou % % #ili, mela cotogna = wenpo #i#%, e melograno = shiliu

A

3.5.2.6. Lessico dialettale

Latraduzione del lessico dialettale rappresenta sempre un grande ostacolo per il

traduttore: un termine o un’espressione dialettale non ¢ impossibile da tradurre,

impossibile & invece mantenerne le sfumature originali nella lingua d’arrivo.

All’interno del testo in questione, occorre porre 1’attenzione sulla seguente

espressione dialettal e:

Recioto scapa: quest’espressione dialettale ¢ tipica della zona dellaValpolicellae
viene solitamente utilizzata per descrivere I’Amarone. Un famoso detto veronese
citainfatti che “una grande Amarone 1’¢ un Recioto scapa”. || Recioto einfatti un
vino rosso dolce, che s ottiene dall’appassimento delle uve e dal blocco della
fermentazione. Cio permette di mantenere alta la percentuale di zuccheri a suo
interno. 1 L’ Amarone segue lo stesso procedimento del Recioto, ma la
fermentazione non viene bloccata, e questo permette agli zuccheri di trasformarsi
in acool dando vita ad un vino secco. Il termine dialettale “scapa” puo essere reso

in italiano come “sfuggito”, poiché I’Amarone, a quanto si harra, € un vino che e

101

“Recioto  della  Valpolicella” (articolo in linea), Consorzio Tutela Vini. URL:

http://www.consorzioval policella.it/it/vini/recioto-della-val policella (consultato il 20/01/2020).
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sfuggito a blocco della fermentazione in seguito ad una dimenticanza. Essendo
perd un concetto troppo complesso da rendere nella lingua d’arrivo, si € deciso di
tradurre questa espressione come ganshuang de Ruigiaotuo T 3% ) & 78 B 4G,
ovvero “Recioto secco”: in passato infatti 1’Amarone, prima di essere cosi

denominato, era proprio chiamato “Recioto secco”.

3.5.2.7. Figurelessicali

Il sito in questione non contiene particolari esempi di figure lessicali. Le uniche

figurelessicali presenti si incontrano quasi unicamenteall’interno delle descrizioni ¢ delle

schede tecniche nella sezione “Vini”, e sono legate soprattutto alla sfera sensoriae. Tra

gueste vi sono la sinestesia ¢ 1’0ssimoro:

SINESTESIA: la sinestesia € un particolare tipo di metafora, che prevede
I’accostamento di due parole riguardanti due sfere sensoriali diverse. Questo tipo
di figura viene comunemente utilizzata nel linguaggio enologico, per descrivere
le caratteristiche organolettiche dei vini. Un esempio perfetto di cio e
I’espressione “gusto morbido”, dove gusto s riferisce ovviamente a senso del
gusto, mentre morbido s riferisce di solito al senso del tatto. Questa sinestesia e

stata tradotta in cinese come kougan rouruan /B4,

OSSIMORO: I’ossimoro consiste nell’accostamento di due termini di significato
opposto o incompatibile. Anche questo tipo di figura retorica si incontra spesso
nel linguaggio enologico, in quanto da vita ad espressioni accattivanti che
catturano 1’attenzione del lettore o dell’ascoltatore. Un esempio ¢ 1’espressione
“acidita piacevole”. Quest’ossimoro ¢ stato tradotto in cinese come lingren yuyue
de suanwei 4 A\t 1 FRTER IR

Un ulteriore ossimoro s ritrovapero anche nellasezione “News”, dove I’ Amarone
viene descritto come un “meraviglioso errore”. Quest’espressione ¢ Stata invece

resa come gimiao de cuowu & b (5 1.
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3.5.3. Fattori linguistici

Quando s parladi fattori linguistici, si fa riferimento atutti quei fattori connessi
a linguaggio e alle sue strutture. Tra questi vi sono la grammatica, la sintass e la
fonetica.'% In sede di traduzione, prima di iniziare ad analizzare i fattori linguistici, &
innanzitutto essenziale individuare la tipologia morfologica della lingua di partenza e
della lingua d’arrivo: la lingua di partenza del testo in questione ¢ 1’italiano, la quale ¢
una lingua flessivo-fusiva, dove le funzioni grammaticali vengono cioe espresse
attraverso la flessione delle parole. La lingua d’arrivo e invece il cinese, la quale e una
lingua isolante, dove la morfologia € quasi assente: le funzioni grammaticali vengono
infatti espresse tramite singol e parole che restano invariate nellaforma, e ad ognunadelle
quali appartiene un solo significato. La connessione delle parole viene dungue espressa

principalmente tramite il loro ordine nellafrase e tramite indicatori lessicali.

Nonostante questa grande distanza tipologica tra le due lingue, il traduttore ha
potuto facilmente riconoscere le funzioni grammaticali e sintattiche del testo di partenza,
trattandosi di una traduzione attiva dall’italiano, sualinguamadre, verso il cinese. Questo
gli ha dunque permesso di esprimerle, riorganizzarle ed adattarle ale norme
morfosintattiche del testo d’arrivo senza particolari problemi. Occorre infatti ricordare
che da un punto di vista sintattico 1’italiano ¢ una lingua molto piu complessa del cinese:
I’italiano ¢ una lingua ipotattica, Ovvero caratterizzata da una proposizione principale a
cui si legano subordinate di diverso grado, mentreil cinese € unalingua paratattica, quindi
pit semplice, in quanto le proposizioni sono tutte sullo stesso piano e legate per asindeto
(tramite punteggiatura) o per polisindeto (tramite congiunzioni coordinanti). Ladifficolta
del cineserisiedeinvece nel fatto che e caratterizzato daregole molterigide, adifferenza

dellalinguaitaliana, la quale prevede un certo grado di liberta.

In sede di traduzione infatti non sempre € bastata una semplice trasposizione,
cambiando la categoria grammaticale senza cambiare il messaggio del testo: a volte &
stato necessario adattare la struttura grammaticale e sintattica del periodo nella lingua
d’arrivo e semplificare il testo per ragioni di complessita strutturale. Nei paragrafi

successivi verranno dunque forniti alcuni esempi significativi di tale processo.

102 < inguistica”, Wikipedia. URL: https./it.wikipedia.org/wiki/Linguistica (consultato il 20/01/2020).
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3.5.3.1. Stiledd testo

Come appena introdotto, durante una traduzione attiva risulta inevitabile
apportare modifiche al testo sotto diversi aspetti: traquesti vi sono certamente lo stileeil

registro, i quali devono essere adeguati ala culturadel Paese di riferimento.

Per quanto riguardail testo in questione, dal punto di vistastilistico, il linguaggio
enologico e del marketing nelle due lingue non presentano particolari differenze, per
questo s e deciso di mantenere lo stile del prototesto, senza apportare particolari

cambiamenti nel metatesto.

Ocecorre innanzitutto ricordare che nel sito web tradotto vi sono sia delle sezioni
piU tecniche, che puntano a dare all’utente informazioni precise sulla cantina, sui metodi
di coltivazione e sulla gamma di vini da prodotti, sia sezioni dedicate ale varie
attivita proposte, dove ci si rivolge all’utente in maniera piu diretta. Questo ¢ il motivo
per il quale lo stile del linguaggio non risulta uniforme in tutto il testo: nel primo caso
viene infatti utilizzato un linguaggio piu tecnico e ricercato, nel secondo caso piu
semplice, diretto e colloquiale. Gli esempi qui di seguito mostrano alcuni casi in cui in

sede di traduzione ¢ stato necessario I’impiego di un registro piu formale:

¢ Incoronata dalla bellezza naturale dei paesaggi della Vapolicella, nella nostra
cantina produciamo vini di atissima qualita integrando i metodi tradizionali di
appassimento delle uve e di lavorazione dei mosti con le tecniche e gli strumenti
di vinificazione piu all’avanguardia. = WWomen de jiuzhuang bel Wa'erpoligiela
(Valpolicella) meili de ziran fengguang suo weirao zhe. Women jiang putao
lianggan he putaojiu niangzao de chuantong fangfa yu zui xianjin de niangjiu fa
jishu he gongju jiehe, shengchan zuigao pinzhi de putaojiu FATT T HE 4% FL /K
WHRYIH  (Valpolicella)  SEENHYEHRNROGHTE S . AR 8 & B+
R %) T RO A St 07 VA S B S B BRI EFOR A T RS &, A7 s i
Jo PR 6 2 1

e Leviti vengono coltivate per sviluppare le modalitadi autoregol azione dei vigneti
introducendo, per esempio, siepi e fiori che ospitano insetti utili per combattere
specie avverse o utilizzando sementi di piante erbacee che ripuliscono il terreno
circostante con leloro radici. = Women zhongzhi putao shu shi tamen keyi dadao

Ziwo tiaojie de shuiping, liru: women zai putaoyuan li yinjin le shuli he huaduo,
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zai zhe xie shuli he huaduo li gixi de kunchong nenggou zhansheng weixian de
wuzhong. Women hai yinru yi xie yong gi gen nenggou jinghua turang de caoben
zhiwu zi- JRAT TR A 6 A6 AT T AT DA 31 FOR T K, ldn. JRATTHE
i bl FL 5|3k RN e, AR SO B IR e B S B R RE A ik M S
WS B A . FRATIE FIN— L I AR Be g 1940 3 () AR H T

Nasce da uve selezionate, esclusivamente provenienti dal vitigno autoctono
Trebbiano di Lugana, detta locamente Turbiana. Dopo la vendemmia manuae
sono selezionate solo le migliori uve per essere avviate ala fermentazione.
L’affinamento avviene in acciaio e il vino, dopo I’imbottigliamento, riposa in
bottigliaalcuni mesi. = Lujiana shi yi zhonglaizi Lujiana—Tabiannuo (Trebbiano
di Lugana) de bendi putao shu de xuanchu de putao niangzao er cheng de bai
putaojiu. Shougong caizhai yihou, xuanyong zuihao de putao kaishi faxiao.
Putaojiu zai gang tong zhong chenniang, zhuangping hou, ta zai ping nei
chenniang ji ge yue /g —Fik B /g —85 Lh %% (Trebbiano di
Lugana) ) i 2 A% 1 226 HE )71 260 BRGGEE 1T0 BRCHY BT &80 . KA LU
e R UF IR & T UR A9 . i wI I AE AN T BRI, RS, EAE I P R AR
JUH

Per quanto riguardainvece il registro piu informale, come gia detto nel paragrafo

dedicato alla dominante e alle sottodominanti, nel testo italiano vi € il forte utilizzo di

pronomi personali alla seconda persona singolare e plurale, i quali sono stati mantenuti

nella lingua d’arrivo, tramite 1’utilizzo del pronome nimen R1] “voi”, pit diretto e

informale, come nei seguenti esempi:

Grazie a questo tour conoscerete la storia della nostra Azienda e scoprirete le
stanze piu importanti della cantina, dovei nostri vini prendono vita. Dopo lavisita
degusterete tre tra i piu iconici vini della zona [...]. = Youyu zhe ge canguan,
nimen keyi liaojie women gongsi de lishi, bing faxian jiuzhuang de zui zhongyao
de fangjian, women de putaojiu zai nali shengchan. Canguan hou, nimen keyi
pinchang dao women diqu de san ge zui daibiaoxing de putagjiu /...] HTiXA4
ZW, ARITATCL AR IRAT A w5, IR B B B 5 1], 3RAT
HIR BRI A= e UG, ARATAT BAdh 2 B0 FRA T IX i) = AN e AR
& L] .
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e Qui non troverete solo una selezione del prodotti Monteci ma anche ideeregalo e
cofanetti da portare a casa come souvenir della vostra vacanza. = Nimen zai nali
bujin keyi zhaodao jingxuan de Mengteqi chanpin, ergie yekeyi zhaodao jinianpin,
biru lipin he lihe ARAT7E AL AU AT DA BRS £ 1 S50 55 7= &, i B ] BA
B, sl AL &

In certi punti, vi € pero nel testo italiano lapresenzadi forme passive o impersonali,
delle quali lalingua cinese non si serve invece spesso. Per questo motivo il traduttore ne
ha attuato una spersonalizzazione e le ha rese attive, aggiungendo riferimenti al lettore

tramite I’inserimento del pronome personale:

e E possibilerichiederelapresenzadell'enologo previaprenotazione e disponibilita.
= Ruguo nimen yigian yuyue, genju women de niangjiu shi de shijian jiu keyi you
ta zuo jieshao W1 RARAICATT LY, HHE FRATT ER R T (0 B 18] 598 wT DA e At
A

e | vini in degustazione, su richiesta, possono essere sostituiti o integrati con altri
vini. = Pinchang de shihou, chule ba women jianyi de putaojiu genghuan wei gita
de putaojiu, nimen hai keyi ba jianyi de putagjiu yu gita de putagjiu jiehe /i %=
I, B 0 SE AT UCH i 0 1 5 Oy At B & 1, ARATTIE T AT
VR 2 05 5 At B0 & I 45

Nel prototesto compaiono inoltre alcune locuzioni dirette, anch’esse mantenute
nel testo in lingua cinese per coinvolgere maggiormente il lettore, come dimostrano i

seguenti esempi:

e Sei dlaricercadi un regalo particolare per un compleanno o un evento speciale?
= Ni shifou zhengzai xunzhao yi ge shengri huo yi ge tebie de huodong de teshu
liwu? fR 2 75 IEAE T 40— A2 H B AMRE ] B35 3l R AR AL ) 2
e Questo tour & un regalo? = Zhe ge canguan shi bu shi yi geliwu? XMW 2 A
e ML
Inoltre, nel testo italiano avolte si incontrauno stile nominale, il quale é stato alle
volte mantenuto, come nel caso dei titoli di acune news, in quanto tipico del linguaggio
giornalistico, e in atri cas grammaticalizzato ed esplicitato nella lingua d’arrivo,

prediligendo uno stile verbale:
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e Tour con degustazione: esperienza multisensoriale in cantina = Jiuzhuang
canguan yu pinjiu: zai jiuzhuang zhong de duo ganguan tiyan 4= 2 W 5 58
FETD T R 22 T B R

e Ripasso: il principe dellaValpolicella = Lipasuo: Wa'erpoligiela de wangz F|1
R LRBHETIRI T T

e Pacchetti incentives per aziende = Xiang gongsi tigong jili jihua [f] 2 & $2 fiE i
Jahitl o

e Gadget e omaggi per gli ospiti = Zengsong keren song xiao lipin &% % AN i% /N
ALt o
Infine, un lieve mutamento di stile e stato effettuato per tutte quelle espressioni

italiane, le quali assumono in cinese un carattere meno moderato e piu enfatico, come

dimostrano i seguenti esempi:

e Ci occupiamo da cinque generazioni della produzione di vini di altissima qualita
[...]. = Women yizhi zhiliyu shengchan zuigao pinzhi de putaojiu zhijin yijing
jingli le5dai ren /...] FAT— BB T A7~ i i i it K 21 245 A&
T 548N [++] . = L’espressione cinese zhiliyu £ /1T “impegnarsi a”, ¢
solitamente utilizzata con una sfumatura piu enfatica nella lingua d’arrivo rispetto
all’espressione “occuparsi di”.

e |l giusto connubio tratradizione e tecnologia, genuinita e professionalita, tipicita
e innovazione da vita ad unalinea di prodotti che si legano indissolubilmente a
territorio della Valpolicella [...]. = Putaojiu de weidao wanmei de jiehe le
chuantong yu jishu, zhengzong yu zhuanye, texing yu chuangxin, shengchan leyi
xilie yu Wa'erpoligiela diqu mibukefen de chanpin /...] %% 1 1 Wk 5838 1) 45
ATHEGSHEAR, EREE, FES500%, &7 — K155 /R EY)
P D AT 2 B ]

aggettivo cinese wanshan 5¢ 3% “perfetto”, si ¢ cercato di rendere il significato

» > Traducendo I’aggettivo italiano “giusto” con

originale della parola, adattandolo alla cultura d’arrivo, dove tale espressione é
ampiamente utilizzata in molti contesti di questo tipo, con una connotazione

enfatica.
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3.5.3.2. Organizzazione sintattica

Quando ci si avventura in una traduzione attiva dall’italiano verso il cinese, per
riportare in modo chiaro il messaggio espresso dal testo, a volte é necessario modificare
la struttura grammaticale e sintattica di alcune frasi, adattandole a sistema della lingua
d’arrivo. Questo perd non risulta sempre facile: in una traduzione attiva ¢ infatti molto
difficile staccars dalla struttura originale e riuscire a mantenere nel metatesto le

sfumature e i significati del testo di partenza.

L’organizzazione sintattica ¢ dunque uno tragli aspetti pit importanti da valutare
in sede di traduzione. Data la distanza tipologica trale due lingue, nel testo in questione
sono stati necessari diversi interventi ala struttura sintattica. Come gia precisato,
I’italiano ¢ infatti una lingua ipotattica, ovvero caratterizzata da una proposizione
principale a cui si legano molte subordinate. Per questo motivo, le frasi risultano lunghe
ein molti casi complesse. Nellalinguaitaliana, proprio lacomplessitadelle frasi € spesso
considerataindice di un registro elevato. Al contrario, il cinese &€ una lingua paratattica,
quindi piu semplice e lineare da un punto di vita sintattico, ma allo stesso tempo, a
differenza dell’italiano, caratterizzata da una forte rigidita grammaticale per quanto

riguarda I’ordine dei costituenti all’interno della frase.

In certi casi, sono pertanto stati mantenuti tutti i periodi brevi presenti nel
prototesto, e, dove possibile, sono stati invece segmentati e semplificati quelli piu lunghi
e complessi tramite la punteggiatura. Questa scelta e stata effettuata per permettere a
lettore di acquisire le informazioni nel modo piu facile e veloce possibile, ed ottenerein
questo modo una maggiore efficacia comunicativa nella lingua d’arrivo. Qui di seguito

vengono riportati tre esempi significativi di tale intervento:

e Nato dall'evoluzione del Recioto, vino trai piu antichi della storia vitivinicola
italiana, si caratterizzaper il colorerosso rubino intenso, un gusto pieno evel lutato
e dl'olfatto presenta un odore tipico e molto accentuato, che richiama la frutta
matura, la marmellata di amarena e laprugna. = Amaluoni giyuan yu Ruigiaotuo
(Recioto) de jinhua, jiushi zui gulao de Yidali putaojiu zhiyi. Zhe zhong putaojiu
de seze chengxian shen hongbaoshi se. Kougan baoman he rouruan. Wen qilai
you chengshu de shuiguo, yingtao guojiang he meizi de xiangaji. Bif¥5 % Jg s
THi 87 BIE (Recioto) HJ#EAL, miZm b ZHE KM HE N —. X
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) O R IR T A . HURBE AR [ R A U R K R
PRk SR A 1 1) A

Da generazioni la nostra famiglia possiede e gestisce un importantissimo
patrimonio agricolo che comprende circa 200 ettari totali di vigneto nella zone
vocate del Veneto, di cui 70 ettari di vigneto nella zona storica della Vapolicella
Classica per la produzione dei rinomati vini rossi quali Amarone e Ripasso, e 45
ettari di vigneto nella Lugana per la coltivazione delle uve atte alla produzione
dell’omonimo vino bianco recentemente molto apprezzato sui mercati
internazionali. = Ji dai ren yilai, women jiazu yongyou bing guanli zhe yi ge
feichang zhongyao de nongye zuchan. Xianzai women zai Weinituo chanqu
(Veneto) yongyou yue 3.000 mu de putaoyuan. Qizhong 1.050 mu de putaoyuan
weiyu lishishang zhuming de jingdian Wa'erpoligiela chanqu (Valpolicella
Classica), zai nali women shengchan wenming de hong putaojiu, biru Amaluoni
(Amarone) he Lipasuo (Ripasso). Hai you 675 mu de putaoyuan weiyu Lujiana
chanqu (Lugana), zai nali women zhongzhi de putao zhonglei shi yongyu
shengchan zuijin zai guoji shichang feichang shou ren guanzhu de tongming bai
putacjiu JLAAA LK, IATEBEIMNA HFE HAE — DR HER AR ™
DAERAHEBEFE ™ X (Veneto) #IHZ 3.000 wHIHi & k. Hrh 1.050
B &) b A T 0 s B EE A A BRI YR X (Valpolicella
Classica) , FEMSEIATA~EHA MWLM E W, apTH% e (Amarone)
FAF|MAZE (Ripasso) A 675 w7 & A T A gy~ X (Lugana) ,
FE TR B FRATTPRE () 7 A PSR T AR P i R PR T I R 2 N S B[R]
CASE R

LafamigliaRighetti élietadi accogliervi in questalocation di prestigio, nel giorno
del vostro matrimonio, nella data del vostro evento aziendale o della vostra
speciale ricorrenza, offrendovi unascenografia unica e piacevolmente
bucolicaoltre allapossibilitadi completareil vostro evento con un tour in cantina
abbinato a una degustazione dei vini Monteci. = Wulun nimen de hunli, gongsi
huodong huozhe teshu changhe qijian, Ligeti (Righetti) jiazu dou feichang
huanying nimen de daolai, bing jiang gel nimen tigong yi ge dute de tianyuan
fengjing. Lingwai, tamen hai hui jiang nimen de huodong yu ji zhuang canguan
he Mengteqi putaojiu de pinchang xiang jiehe LIS IRATIIIEAL . A FVESIEE
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Rk e WlE, HEagiR (Righetti) FRHAREICRIRNINER, JFkss
RATSR AL — A IRF U FE XU 340, ARNTE 2R RTINS 3 5B E S
AN S5 g 7 181 2 08 1) i AR A

3.5.3.3. Parafrasi: trasposizione, esplicitazione ed eliminazione

In sede di traduzione, ¢’¢ spesso la possibilita di imbattersi in acuni punti in cui
latraduzione letteraria risulta essere inadeguata. In questi casi il traduttore deve pertanto
effettuare una “parafrasi” del testo di partenza, riformulandolo. La parafrasi ¢ infatti un
metodo traduttivo, il quale consiste in una “riscrittura” del prototesto, per tradurne il
potenziale semantico, e che puod essere d’aiuto ad esplicitare un segmento testuale
particolarmente complesso.'% A questo proposito, esistono varie strategie per parafrasare
un testo: le piu utilizzate nel caso in questione sono state latrasposizione, 1’esplicitazione

e ’eliminazione.

La trasposizione € quel procedimento per il quale il contenuto di un testo viene
espresso nellalingua d’arrivo tramite una struttura sintattica diversa rispetto a quella del
testo di partenza,’®* come nel seguente esempio:

e Dal desiderio di verificare in campo la possibilita di ottenere qualita nel rispetto
delle regole dell’agricoltura biologica, coronando un percorso di sostenibilita
ambientale, Cantina Monteci ha intrapreso nel 2015 un percorso di conversione
biologica applicata a tutti i vigneti dell’azienda. = Chuyu dui youji nongye guize
de zunzhong, cong yi kaishi de yuanwang shi shidi ceshi qude zuijia pinzhi de
kenengxing, dao Mengteqi jiuzhuang (Cantina Monteci) zai 2015 nian kaishi ba
youji nongye yingyong suoyou de putaoyuan, zou huanjing kechixu fazhan de
daolu H J-X5 A HLA AL &, M — I 45 i B B2 S SE b I i B A5 £
SRR AT RENE, BIFAFAEE (Cantina Monteci) 7E 2015 fEFFLAIEAHL
F SR I ORI, S FRBS T R R TR i B
L’esplicitazione ¢ invece il procedimento tramite il quale vengono rese esplicite

informazioni mantenute implicite nel testo di partenza. Questa strategia viene solitamente

adottata per rendere piu comprensibili al lettore informazioni connotate culturalmente,

103 Federica Scarpa, La traduzione specializzata, op. cit., p. 148.
104 yi, p. 149.
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che si riferiscono cioé ala cultura di partenza e non trovano corrispondenza nella lingua

d’arrivo.1® Qui di seguito sono riportati alcuni esempi di esplicitazione nel testo in

guestione:

Nella sezione “Tour” compaiono ad esempio i nomi delle varie tipologie di
degustazione, i quali, se mantenuti come nellalinguaitaliana, non avrebbero alcun
senso per il lettore cinese. Per questo motivo é stata nella maggior parte di questi
casi adottata un’esplicitazione tramite I’aggiunta del termine putaojiu i %j
“vino”, la quale ha pero reso i titoli meno accattivanti rispetto all’originale italiano:
“Degustazione il Territorio” => bentu putaojiu de pinchang hui A< % %518 1
i 4% “degustazione dei vini del territorio”, “Degustazione la Valpolicella” =
Wa erpoligiela putaojiu de pinchang hui FL /R 3% 5B U155 5 % 10 ) b 22 &
“degustazione dei vini della Valpolicella”, ecc.

Nella sezione “Vini”, compare invece spesso la parola “fruttaio”, resa in cinese

tramite esplicitazione fenggan shi X% “stanza per I’appassimento all’aria”.

Infine, I’eliminazione ¢ quel procedimento che consiste nell’omettere dal

metatesto alcune frasi del prototesto, le quali sono ripetitive, estremamente ridondanti, o

non pertinenti alla cultura della lingua d’arrivo, e pertanto considerate di scarso interesse

per il lettore modello einutili per latrasmissione del messaggio finale.1% Seguono alcuni

esempi significativi:

Nella descrizione dell’ Amarone Classico della Valpolicella contenuta all’interno
della sezione “Vini” compare la frase “I grappoli vengono depositati in un unico
strato su grandi cassette, dette plateaux.”, tradottain cinese zhe xieyi chuan chuan
de putao bei pu cheng yi ceng baifang yu da muxiang ix £&— 53 £ f1t) %8 75 4 4 ik
— ZET RKARFE. > Nel metatesto si ¢ deciso di omettere I’informazione

“dette plateuax”, non essendoci un esatto cofrispettivo nella lingua d’arrivo.

Pertanto in traduzione ¢ stata mantenuta solamente 1’informazione da muxiang K

*fﬁ “grandi cassette”.

Nella news “Una storia di legami profondi” vi sono invece esempi di omissione

riguardanti intere frasi, considerate dal traduttore ridondanti e inutili per la

105 |y, p. 151.
106 |y, p. 152.
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trasmissione del messaggio finale nella cultura del ricevente. Un esempio € la
frase “Il vino vive nell’anima di chi afferra I’attimo in un riflesso rosso rubino

all’interno del calice, o si perde in un filo di perlage che corre verso 1’alto in cerca

dellaliberta’.

3.5.4. Revisone

La revisione costituisce ’ultima ed una tra le piu importanti fasi del processo
traduttivo: e proprio grazie ad essa che si garantisce infatti al committente la qualita del
lavoro di traduzione.’ Trattandosi di una traduzione attiva dall’italiano verso il cinese,
larevisione del testo in questione € statafondamentale: non importainfatti quanto esperto
della lingua d’arrivo sia il traduttore, egli non potra mai raggiugere un livello di
padronanza di quest’ultima come quello proprio del parlante cinese. Per questo motivo la
revisione e stata svolta da un madrelingua esperto, a quale sono innanzitutto stati
comunicati I’argomento del testo e la tipologia testuale. Dopo aver concluso e consegnato
latraduzione a revisore, egli ha pertanto svolto una revisione interlinguistica, mettendo
cioé a confronto il testo di partenza e il testo d’arrivo per constatare la conformita del
primo con il secondo.!® Larevisione consisteinfatti in unariletturae correzione del testo,

talvolta modificando, aggiungendo o eliminando parti del suo contenuto.

Il madrelinguahaoperato su vari piani, in primissul piano grammeaticale, portando
alla luce alcuni errori piu che altro da un punto di vista formale, ovvero nell’espressione
del significato del testo di partenza, in quanto il traduttore erarimasto in certi casi troppo

ancorato alla struttura originale del testo. Alcuni esempi:

e Tutto questo, unito ala passione e ala cura per il dettaglio, ai continui
investimenti e alle collaborazioni con esperti alivello internazionale, ci permette

di garantire laproduzione di vini eccellenti:
= Traduzione iniziale: Suoyou zhe yiqie, jiashang reging he dui xijie de
guanzhu, buduan de touzi he yu guoji zhuanjia de hezuo, shi women

nenggou quebao shengchan youliang de putaojiu A X —4), I E#k

107 1vi, pp. 215-216.
108 |vi, pp. 217-218.
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TEARS AT RVE, AR s S B RE1E, HHRA16E%
B DR AP0 R B 2 9

=>» Revisione: Reqing yiji dui xijie de ba kong, chixu buduan de touz he yu
guoji zhuanjia de hezuo, suoyou de zhe yigie, shi women nenggou quebao
shengchan youliang de putaojiu #vii LA SR AH 45, RFE: AW
WA S E ST HZ B E1E, AR —Y), £33N 0 OR A 10
R 1

e Monteci abbraccia a 360 gradi la filosofia dell’ecosostenibilita, non solo nel
vigneti ma anche all’interno della cantina [...]:

=>» Traduzione iniziale: Mengteqi gongs zai putaoyuan he jiuzhuang li
wanquan baochi zheyi ge huanjing kechixuxing delixiang /...] 4547~
) 5 R 2 el A L e I AT RS R B AR [

= Revisione: Mengteqi gongsi bujin zai putaoyuan li wanquan baochi yi
zhong huanjing kechixuxing zhuyi, zai jiuzhuang li ye tongyang ruci /...J
S RE AT A A AN 2 el B e A ORRF — R IR AT A e 3 3, AR
FE R WFEFEE (-],

Trattandosi di un testo caratterizzato dalla forte presenza di lessico specialistico,
la revisione si e rivelata poi estremamente utile soprattutto sul piano semantico e
terminologico, dando consigli preziosi a traduttore sui termini piu adatti da utilizzare e

permettendogli di coglierne le sftumature, come nei seguenti esempi:

e Fruttaio:
= Traduzioneiniziale: ganzao shi )&% “stanza per I’essiccamento”.
= Revisione: fenggan shi X\ % “stanza per D’essiccamento all’aria”.
Questa traduzione € sicuramente piu adeguata in quanto i fruttai sono
stanze molto areate nelle quali I'uva viene lasciata appassire per mesi.
e Frutti rossi:
= Traduzioneiniziale: hongse shuiguo £I. /K & “frutti rossi”.
=> Revisione: hongse shuiguo xiang ZL 7K R E “profumo di frutti rossi”.
Poiché questo termine si incontra nella descrizione delle caratteristiche
organolettiche del vino e s riferisce a suo profumo, € stato inserito in

revisioneil carattere xiang & “aroma”.
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Dato inoltre lo scopo del prototesto e del metatesto, il revisore ha operato anche
su un piano stilistico, migliorando o affinando e scelte del traduttore.

Per concludere s puo dunque affermare che il punto di vista oggettivo del
madrelingua é stato fondamentale per una migliore resa del testo nella lingua d’arrivo,
cosi come i suoi consigli e le sue correzioni sono state importantissime per veicolarneiil
messaggio originale nel miglior modo possibile, rendendolo piu efficace e consono alla

culturadel ricevente.

Conclusione

L’obbiettivo del presente commento traduttologico, come specificato
nell’introduzione, ¢ stato quello di esporre ed esaminare le scelte piu significative
compiute in sede di traduzione, che hanno portato ala realizzazione del metatesto
proposto nel secondo capitolo dellatesi. Per concludere, tramite le varie argomentazioni
presein considerazione e gli esempi che le accompagnano, € dungue possibile notare che
latraduzione e stata svolta nella prospettiva di un adattamento linguistico, per rendereil
metatesto piu conforme alle preferenze dell’utente di riferimento, rispettando pero gli

elementi culturali del prototesto.
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Conclusioni

La presente tesi nasce dall’obbiettivo di sviluppare e incrementare la visibilita in
rete di Cantina Monteci, permettendo il raggiungimento di potenziali nuovi consumatori
di nazionalita cinese. Come gia accennato, la cantina sta infatti muovendo i primi pass
sul mercato del Dragone, motivo per il quale € stata nel suo interesse la traduzione del
sito Internet aziendale. Il sito Internet € stato semplicemente tradotto e non ne e stata
effettuata una localizzazione completa, poiché al momento 1’azienda desidera osservare
I’interazione tra gli utenti cinesi ¢ il sito web in lingua, e valutarne I’effettiva utilita. In
seguito ad un responso positivo e all’aumento degli scambi commerciali, verra pertanto

effettuata unalocalizzazione completa dei contenuti presenti a suo interno.

Chiaramente |latraduzione e/o localizzazione del sito Internet aziendal e costituisce
solamente un primo importante passo per la globalizzazione di un’impresa, marisultaallo
stesso modo un processo fondamentale per ottenere successo su un mercato complesso
come quello cinese, dove cercare di dare un’immagine alla propria azienda e iniziare a

metterein luceil proprio brand e infatti indispensabile.

Nella prima parte del lavoro viene data una panoramica dell’ambito in cui Si
colloca la traduzione, presentando acune linee guida teoriche che possono risultare

importanti per laresa multilingue di un sito Internet e per il suo posi zionamento.

Lo scopo principale di questatesi €dunque quello di far comprendereai potenziali
lettori I’importanza del sito web come canale per la comunicazione della propriaidentita
e dei propri prodotti, e soprattutto I’importanza di una traduzione professionale e
dell’adattamento linguistico e culturale dei contenuti per lo sviluppo del settore. E proprio
grazie a ci0 che un’azienda puo infatti acquisire credibilita sul mercato di riferimento e
raggiungere un gran numero di utenti a livello mondiale, creando una vera e propria

comunita d’interesse.

La motivazione che mi ha spinta a prodigarmi in questo lavoro é stato in primo
luogo il mio profondo legame affettivo con la Valpolicella, mia terra natia, che mi ha
portata a sviluppare una grande passione per il mondo del vino. Quando pertanto mi si €
presentata la possibilita di poter contribuire ad aumentare la conoscenza dellamiaterrae

dei suoi prodotti sul mercato cinese tramite latraduzione del sito web di CantinaMonteci,
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ho colto al volo I’opportunita. Cid mi ha dunque permesso di applicare i miei studi a

guesto progetto per me molto importante.

La conoscenza del territori e dei vini che vengono citati e spiegati all’interno del
sito Internet, uniti alla mia esperienza di tirocinio durata quattro mesi all’interno
dell’azienda e alla conoscenza della terminologia di ambito viticolo ed enologico
maturata durante il corso di studi, sono state di grandissimo aiuto per la resa in lingua
cinese dei contenuti del prototesto.

In conclusione, tramite questo lavoro, spero di essereriuscitaatrasmettere siaagli
esperti del settore sia ai lettori comuni il ruolo fondamentale che la traduzione e la
localizzazione di un sito Internet ricoprono nel raggiungimento dei mercati esteri,
soprattutto il mercato cinese, e che questo lavoro possafungere dastimolo per far crescere

un settore dal grandissimo potenziale come quello vitivinicolo.
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Glossario

TOPONIMI E NOM| PROPRI

Italiano

Cinese

Pinyin

Addino Lucchese

BrU R U« B

Addlinuo-Lukesi

Adige i) e A Adijie

Amarone della FL/RBE By Hi IR Jg | Wa'erpoligiela Amaluoni

Valpolicella

Bardolino % B Baduolinuo

Bardolino Chiaretto 2 M 2 2 R IR 4T Jingdian Baduolinuo shen
taohong

Bellebolle TR 5% Beilebole

Brescia A B P IE Buleixiya

Cabernet Franc o N Bk Pinlizhu

Cavalo LI Kawaluo

Corvina BHR 4k 4l Ke'erweina

Corvinone BHRYEVE T2 Ke'erweinuoni

Costa delle Corone BT 2 A Kesitakeluonel

Delle Venezie 155 7 e By Delel Weinis

Desenzano 88 B LA Desenzhanuo

Fumane =N Fumanei

Lago di Garda IR IE T Jia'erda hu

Lazise Fi 53 Lagisai

Lessinia SR e Laisiniya

Localita Costadelle TRk M 5 o 55 PN 3 X Kesitakeluone diqu

Corone

Lugana IeIEL] Lujiana

Merlot ER Meiyue

Molinara LW e Molinnala

Monteci ST Mengteqi

Oseleta PRGBS Aozlaita

Passo Volante K Fe bu

Peschiera i FE HE +7 Peisijiyela

Pinot Grigio IR 2 i Hui Pinuo

Pol IR Bo'er

Recioto dellaValpolicella

BRI B D)4 B 7y BT

Wa'erpoligiela Ruigiaotuo

Righetti

P

Ligeti

Ripasso dellaValpolicdla | FL/R3 B 475 FibE 2= Wa'erpoligiela Lipasuo
Rondinella N AL EDA Longdineila
Rosso Veneto BB e % A T Weinituo hong putaojiu
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Rosso Veronese i R AR e B Weiluona hong putaojiu
Roveiago %YV Luoweiyage

San Michele EKEUR Sheng Mixiele

Tenazio f 2 B Denaxiao

Teroldego VA 1 B Teluodige

Trebbiano di Lugana PN —i& LL 22 Lujiana—Tabiannuo
Vadpolicella FLoRYE B Wa'erpoligiela
ValpolicellaClassica 2 BLUFL /R 3 BT b Jingdian Wa'erpoligiela
ValpolicellaClassico 2 BLUFL /R 3 BT b Jingdian Wa'erpoligiela
Valpolicella Superiore =2 LR B B Gaoji Wa'erpoligiela
Veneto B e+t Weinituo

Verona YT YN Weiluona

TERMINI ED ESPRESSIONI DI AMBITO VITICOLO ED ENOLOGICO

Italiano Cinese Pinyin

A temperaturacontrollata | fE5Z35EE N Zai shoukong wendu xia

Abbinamenti ey Dapei jianyi

Acidita R, MR Guo suan; suandu

Acino it Putao he

Affinamento; affinare Al FRER Shuhua; chenniang

Agricoltura biologica AL Youji nongye

Al naso BRGPS Wen gilai

Al palato e | Kougan shang

Alcool iy Jiujing

Annata FAy Nianfen

Appassimento al’aria KF Fenggan

Appassimento; appassire | iif; Fl5 Lianggan; ganzao

Appezzamento + Tudi

Areazione i XL Tongfeng

Aroma; aromaticita Ee Xiangqi

Assaggio; assaggiare =2 Pinchang

Autoregolazione H 3R E Ziwo tiagjie

Bassa resa per ceppo SR A R & Mel zhu putao de zuidi
chanliang

Battonage i Jiao tong

Bevibilita R Yinyong xing

Biologico HHW Youjiwu

Botte di rovere ¥ AR AR Xiang mutong

Bouquet LIS Jiuwei
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Brut KIR Tianran

Buccia %) % Putao pi

Cdlice =1 A Gaojiaobei
Cantina T Jiuzhuang
Cantinadi invecchiamento | R [t 8 22 Chenniang dejiujiao
Caratteristiche FERRIE; B A Ganguan tezheng;
organolettiche Ganguan tedian
Cassetta KA Muxiang
Certificazione biologica HHAIE Youiji renzheng
Cisterna Vet FE Xi chu xiang
Classico 2 Jingdian

Colore Pt Yanse, seze

Coltivazione biologica

AN AP

Youji zhongzhi; youji
pei zhi

Coltivazione; coltivare FhE, B4R Zhongzhi; pelyang

Composizione del terreno | + 3 1) Bl 2y Turang de chengfen

Corpo ik Jiuti

Cuvée R Y Te niang gipaojiu

Degustare = Pinchang

Degustazione Vs e Pinjiu; pinchang hui

Denominazione 4R Mingcheng

Disciplinare i Guize

DOC EETEIX 2 Fading chanqu ji

DOCG R E T X 2 Baozheng fading chanqu i

Enologo BRI It Niangjiu shi

Ettaro H Mu

Fecciafine K 1) Y e Jingzhi jiuzao

Fermentazione KB Faxiao

Fermentazione alcolica K5 B R K2 Jivjing ziran faxiao

spontanea

Fermentazione malolattica | 3E R - FLER K B Pingguo suan - rusuan
faxiao

Fertilizzante AEAL Feiliao

Fertilizzare it e Shifel

Freschezza S E Qingxin du

Fruttaio K= Fenggan shi

Germogliamento KA Faya

Grappolo — 5 5 R Yi chuan chuan de putao

Gusto &% Kougan

IGT HLA = X 2 Dianxing chanqu ji

Imbottigliamento eSS Zhuang ping

In acciaio; in autoclave N FR Gang tong zhong

Invecchiamento; ¥ B Chenniang

invecchiare
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Lieviti [EASR Jiaomu

Linea Y| Xilie

Macerazione V2Dl Jinz

Metodo Champenoise BRI HERIE Xiangbin de fangfa;

2%

xiangbin niangzao fa

Metodo Charmat [ Wi T Guan shi xiangbin fa
Metodo Classico NS EReN Chuantong niangzao fa
Microclima TS i Wei gihou
Millesimato FApy Nianfen

Nome del prodotto ih 4 Pinming

Odore 55 Xiangai

Operazioni agronomiche | & Z4E\ Nongyi zuoye
Patrimonio agricolo RV AE = Nongye zuchan
Perlage i Qipao

Polifenoli EA Duo fen

Potatura (311 Xiujian

Pressatura JERE Yazha

Pressatura soffice W BB Ruan ya; ruan yazha
Produzione vinicola CEaR i fasaa Putaojiu shengchan
Produzione; produrre He Shengchan

Profumo B B Xianggqji; xiangwel
Raccoltaamano F T X4 Shougong cai zhai
Raccolto; raccogliere 11'¢57 Shoucheng
Retrogusto [F] P Huiwel
Rifermentazione R Zai faxiao

Rifl [ Yingshe; seguang
Riposi zionamento dei EX & Chongxin zhifang putao
grappoli

Sapore KU Bk Fengwei; kouwel
Seconda fermentazione B IRR T Di er ci faxiao
Seconda macerazione B IRIR Di er ci jinz
Selezione amano F T A Shougong jingxuan
Selezione del frutti su e BFEAE YY) S5 Xuanze zhiwu guoshi
pianta

Sfogliatura - Zhai ye

Spumante Fo VIl Qipagjiu

Spumante Rosé 0o SAW TSR] Taohong gipaojiu
Spumantizzazione oy R Qipao guocheng
Stappare e Ba shuan

Struttura ZERY Jiegou

Sughero BOKZE Ruanmusai
Superiore =Y Gaoji

Svinatura MEH Zhazhi

Tannino BT Danning
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Tecnicadel sovescio Sl Lufei
Tecnicadi vinificazione i 12, BRIE LS Niangzao gongyi; niangjiu
ongyi
Temperaturadi servizio R gﬂ nfgng wendu
Terreno morenico UK F ) A Binggi de tudi
Terroir K+ Fengtu
Tonneaux KA Da xiangmu tong
Uva %] Putao
Uvabianca EG K Bai putao
Uvarossa AR K Hong putao
Uvaggio % R Putao pinzhong
Uve appassite - 1) e 2 Ganzao de putao
Uve selezionate o W 1) e 2 Xuanchu de putao
Vasche di acciaio inox ANEE AN R Buxiugang tong
Vendemmia KA Caizhai
Vendemmia manuale F T K Shougong cai zhai
Verticale di Amaroni Fr[ 35 57 |8 = AN 40 B Amaluoni san ge nianfen
e b de pinchang hui
Vigneto %) Putaoyuan
Vinacce di uve appassite - ) 76 25 1R R VA Ganzao de putao de
canzha
Vinificatore fiR i i Niangzao shi
Vinificazione in rosso e FH 2178 25 i s 7= Shiyong hong putao
niangzao fa
Vinificazione; vinificare iR i Niangzao
Vino & T Putaojiu
Vino bianco ] %8 %] PG Bai putaojiu
Vino fresco T T 1 R T Qingxin de putaojiu
Vino giovane ERR A T Nianging putaojiu
Vino invecchiato [¥%: TS 6] % VPG Chenniang putaojiu
Vino rosso AR ER] Hong putaojiu
Vino secco +7 %) 18 Gan putaojiu
Vite ] % Y Putao shu
Vitigno ) & B A Putao shu pinzhong
Vitigno autoctono 2 b 6 2] A Bendi putao shu
Zonadi produzione PEIX Chanqu
Zonazione FF AR 7T 1% X Zixi yanjiu gai diqu
Zuccheri i Tang
COLORE
Italiano Cinese Pinyin
Brillante B = Mingliang
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Elegante =y Gaoya

Giadlo paglierino TG Daocao huangse

Gialo paglierino brillante | Jiljf ) F% B 85 4, Canlan de daocao huangse
Gialo paglierino chiaro TEELER T Daocao gian huangse
Intenso AR Nongyu

Limpido N Qingche

Oro Ll Jinhuangse

Rifless granati Vv RN S Shiliuhong se yingshe

Rifless verdolini

RO SREOLE

Luseyingshe; luse
guangze

Rifless violacei

RY 2 RY M
IR 55

Ziluolan se guang;
Ziluolan seyingshe

Rosato gy e Meigui se

Rosato tenue AR Qian fense

Rosso carico ik BH 1) 2 4 416 Xianming de baoshi
hongse

Rosso rubino brillante = E A S Mingliang de hongbaoshi
se

Rosso rubino intenso RO FEAS Shen hongbaoshi se

Rosso rubino mediamente SR A E A Zhongdeng shen de

intenso hongbaoshi se

Rubino EALE Baoshi hongse

Sfumature dorate RN Jinse sediao

PROFUMO
Italiano Cinese Pinyin

Acacia EEW Jinhehuan

Agrumi 5 Ganju

Amaretto FT ¥ 25 Amaleituo

Arancia B Chengz

Aroma speziato PRI Tiaoliao xiang

Biancospino 11 #25 Shanzha

Camomilla F AR Chunhuangju

Cannella I KE Rougui

Ciliegia PRk Yingtao

Confettura B Guojiang

Confetturadi ciliegie PRk S % Yingtao guojiang

Delicato s R Weimiao; xini

Elegante I Youya

Erbe aromatiche EURTEY) Caoben zhiwu

Fichi TeAv Wuhuaguo

Fiori bianchi =Pz Baihua

Floreale W Huaxiang

Fragrante P Fenfang
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Fresco 55 Qingxin
Frutta a bacca rossa ARST S Hong mei guo
Frutta a polpa bianca H A 7K R Bai guorou de shuiguo
Frutta fresca K R Xinxian shuiguo
Frutta matura RSN 7K S Chengshu de shuiguo
Frutta matura a bacca R AT S B Chengshu hong jiangguo
rossa
Frutta rossa ARLY/ E Hongse shuiguo
Fruttarossa di sottobosco | 41 3¢ i Hong jiangguo
Frutta secca FH Ganguo
Fruttato A Guo xiang
Frutti di sottobosco G Jiangguo
Ginestra Gt Jinquehua
Intenso W HmE Nongyu; gianglie
Lampone BET Fupenzi
Leggere sfumature erbacee | & fik 5L ASFE 4 Luewei caoben zhiwu
Leggermente speziato W& 13 Luewel xinla
Mandorla ~= Xingren
Marasca IR ] P PR Bk Ouzhou suan yingtao
Mela cotogna YR Wen po
Melograno yavyict Siliu
Miele e 2% Fengm
Mora 22F 3 Heimei
Nocciola T Zhenz
Nota speziata dolce H=EBES Tian xinla de xiangqi
Note speziate SEBIR Xinla wel
Pepe nero HHH Heihujiao
Pera A1 Liz
Persistente FEA Tejiu
Pesca BT Taoz
Pietrafocaia KA Huoshi
Pompelmo giallo R 2 Al Huang putaoyou
Profumato di spezie RS Tiaoliao xiangqi
Prugna ¥ Meiz
Rosa W Meigui
Sentori di crostadi pane kak= Mianbao xiang
Spunti di panificazione mEE Mianbao xiang
Tabacco B Yancao
Vaniglia E Xiangcao
Viola g Ziluolan

GUSTO

Italiano

Cinese

Pinyin

157




Acidita agrumata MG IR Ganju xing de suandu
Aciditafine UL IR Xizhi de suandu
Aciditafresca TEH IR E Qingxin de suandu

Acidita piacevole

R NIRRT

Ling ren yuyue de

(15 suanwei; yuyue de suandu
Armonico P, A Xietiao; xiehe
Avvolgente f, Baowei
Ben bilanciato P T Feichang pingheng
Ben strutturato PRGN B, SR Jiu ti jiegou lianghao;

I jiegou lianghao
Compl S Fuza
Corposo W Nonghou
Croccante 7B Fangxiang xing
Delicato Tklhs ZmE Weimiao; xizhi
Di giusta acidita T3 3 B Suandu shiyi
Dolce I Tian
Duraturo KA Chijiu
Elegante i Youya
Elegante acidita IR Youya de suandu
Equilibrato S AT Pingheng
Fine HE Xizhi
Fresco S5 Qingxin
Fruttato TR Guowel
Giustamente tannico P B A Danning giadachaochu
Gradevole nl [ Kekou
Intenso VEIE, AR, mmzl Hunhou; nongyu; gianglie
Minerale RS Kuang wuzhi weidao
Morbido T, N Rouruan; rouhe
Non stucchevole AR Bu ni
Persistente A Tejiu
Piacevole GIgE| Kekou
Pieno WL i Baoman; fengman
Rotondo G Baoman
Sapido HIR Huopo
Secco T3 Ganshuang
Succoso TR Rk TE Shuiguo weidao
Véellutato T RE R R 2 I 2 B Tian'erong ban de roushun

iFR e EhEE

Xini; ru tian'erong ban de
roushun
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TERMINI ED ESPRESSIONI DI AMBITO GASTRONOMICO

Italiano Cinese Pinyin
“Bigoli” al ragu = A Yi shi roujiang mian
“Pastissada” di cavallo 0 R Ma roujiang
“Stuzzichino” N Xiaochi
Antipasto B Kaiweicai
Antipasto abase di pesce | 125 B2 Yulel kaiweicai
Aperitivo JTEIE Kaiweijiu
Arrosto eS| Kaorou
Brasato oS! Dunrou
Carne allabrace ey Shaokao
Carne bianca =17 Bairou
Carnedi maiale A Zhurou
Carnedi vitello Y| Niurou
Carnerossa AR Hongrou
Carnerossa allabrace SFARA Kao hongrou
Cioccolato IG5 f Qiaokdli
Crostacei D12k Beilei
Crudités di mare g Haiyu
Dessert EH S Tiandian
Formaggio % Nailao
Formaggio apastamolle | #15i& Ruan nailao
Formaggio a pasta molle H B ER  ARRS E ER Sheng ruan nailao; diling
non stagionato ruan nailao
Formaggio fresco H L Xinxian nailao

Formaggio mediamente
stagionato

LI L
i

Banshu nailao; zhongqi
chenhua nailao

Formaggio piccante IR Y Lawei nailao

Formaggio stagionato RS T Chengshu de nailao

Formaggio tenero T Nen nailao

Frutta secca FH Ganguo

Frutti di mare VENiES Haixian

Grana B F 4N - Ik U WY s Geruina-Padanuo nailao

Grissini [REN S Mianbao bang

Lavarelo . Baiyu

Luccio R Suoyu

Pasta a base di carne IR NEHRHE Yi roulel weizhu de
mianshi

Pasta a base di pesce fmPEEE; LAk ~h3FE | Yurou mianshi; yi yulei

ONTRCY weizhu de mianshi
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Pasta abase di verdure

B Pl T
o

Shucai mianshi; yi shucai
weizhu de mianshi

Pasta con branzino VSR ENTiREY Hailu mianshi

Pasta e fagioli HREmNE Doulei jiang mianshi
Paste frolle FE A Gaodian

Pasticceria secca Vimn Binggan

Pesce fi; I ISR Yu; yulei; yulei cai
Piatto abase di pesce e e Yy SER IS5 Yi yu huo beilei weizhu de
crostace caiyao

Pietanza a base di carne LA N EREE Yi bairou weizhu de caiyao
bianca

Pollame XERW Jiagin rou

Pollo FEAA| Jirou

Primo piatto HB—iEsg Di yi dao cai

Primo piatto a base di NP NS EN O Yi mianshi huo mifan
pasta o di riso 3 weizhu de di yi dao cai
Primo piatto a base di LETBR N ER S —IE 8 Yi yewei weizhu de di yi
selvaggina dao cai

Prosciutto crudo Ak iR Sheng huotui

Ragu di carne ¥ Roujiang

Risotto YRR Huifan

Risotto abase di carne DLIRIZE KA Yi roulei de mifan
Risotto a base di pesce NSy SE= 0P, S Yi yulei weizhu de mifan
Risotto a base di verdure DL SN E KR Yi shucai wei hu de mifan
Risotto all’Amarone [f ¥4, 52 FE hex il Amaluoni huifan

Risotto con latinca TR Dingdiao huifan

Risotto primaverile a base
di verdure ed erbette

LB A ERIR TR

Yi shucai weizhu de chunji
huifan

Salumi

fEA; =

Larou; yi shi xiangchang

Secondo piatto W ER Di er dao cai
Selvaggina Bk Yewel
Spezzatino par] Dun
Tacchino KIS A Huo jirou
Trota fitf £, Zunyu

TERMINI ED ESPRESSIONI DI AMBITO TURISTICO

Italiano Cinese Pinyin
Accogliere pyeUll Huanying
Accogliente 7 3E Shushi
Comitiva ZW Canguantuan
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Guidare 5| & Yindao

Newsletter B [ 18 TR Xinwen tongxun
Osgpitalita i Fuwu reging

Prenotare i) Yuye

Souvenir 2o Jinianpin

Tour ZWs W IR Canguan; youlan; luyou
Turistico i Qi3 Luyou

Vidita; visitare Z W Canguan

Visitatore W% Youke
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