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Resumo:

Parece desadequado falar da necessidade de internacionalizagio da lingua portuguesa
quando, desde a sua génese, ela sempre esteve ligada a ¢ marcou e foi marcada por
geografias fisicas e humanas exteriores ao territério de cujo nome deriva - Portugal —
tendo a sua internacionalizagio tido o seu “boom” na época dos descobrimentos,
quando deixou chancelas solidas no mundo inteiro e foi indelevelmente polvilhada
pelos sabores e cores das relagdes linguisticas que encontrou. A lingua portuguesa ¢,
assim, sem diivida uma lingua internacional, quer no que deu (ou impds), quer pelo que

recebeu, por onde andou e anda.

Todavia, nunca se falou tanto como hoje na internacionalizagio da lingua e nas politicas
e estratégias que levem esse processo a cabo. Paradoxo ou talvez ndo? Nio, claro.
Afinal, também ndio é novidade para ninguém que ndo basta estar espalhado pelos 5
continentes e ter uma massa de falantes significativa para que uma lingua seja
internacional; para que o seja ¢, acima de tudo, necessario que estimule o interesse do
outro, daquele que, néo sendo falante “nativo”, veja nessa lingua motivo de interesse ou
de utilidade. De facto, no mundo global em que vivemos a lingua tanto pode ser uma
barreira como um ativo do capital humano, dependendo da sua utilidade ou, para ser
mais rigorosa, do seu valor. Ora, independentemente de todo o valor que qualquer

lingua tem como sistema de comunicagdo € de identificacdo cultural, o valor de uma



lingua no mercado global atual mede-se acima de tudo pelas vantagens econdmicas,

diretas ou indiretas.

Neste artigo apresentamos, assim, alguns resultados de um estudo que pretendeu
contribuir para a medigfio do valor da lingua portuguesa a nivel internacional, com base
em politicas de lingua e estratégias de internacionalizag@io de empresas, portuguesas e
outras, e refletir brevemente sobre os principais obstaculos & internacionalizacio da

lingua portuguesa, ¢ sobre possiveis solugdes.

Palavras-chave — internacionalizagdo da lingua portuguesa, valor econdémico da lingua

portuguesa

Introducio

O fim do mundo bi-polar ¢ a globalizagcdo econémica a que assistimos apos o fim da
Guerra Fria, deram énfase a uma outra dicotomia — global vs local — € a uma nova forma
de compromisso: glocal'. Apesar de termos consciéncia de que esta ¢ uma sintese
demasiado simplista do processo de globalizacio, pretende-se com este tridngulo
demonstrar que a relagdio entre o local e o global exige sempre um instrumento de
mediagdo, i.e, uma plataforma de entendimento comum de forma a possibilitar a
comunicacdo. Deste modo, a lingua, quando suficientemente franca, i.e, “livre de

obstaculos, desimpedida™

, permite a troca, a partilha, o negocio pelo que nfo
surpreende que o conceito de lingua franca tenha surgido entre mercadores e em
contexto comercial’, entre o século XV e o século XIX, para designar o crioulo
(Jenkins, 2007: 2) que permitia a transag&o entre comerciantes de diferentes linguas, i.e,
era o cédigo linguistico desimpedido das particularidades de cada uma delas, de forma a

eliminar os obsticulos & comunicag8o e encontrar uma lingua comum. Este crioulo foi,

1 Conceito cunhado por Roland Robertson, que funde global e local (Khondker, 2004:3),
? Vide Infopédia — Diciondrio da Lingua Portuguesa [edicdo eletronica). URL:

http://www.infopedia.pt/pesquisa.isp?gsFiltro=0&qgsExpr=comunicar. Acedido em 18.9.11. \ Cédigo de campo alterado




assim, um co6digo de contato internacional, universal, global® entre mercadores, do

mediterrineo em primeiro lugar e, mais tade, de varios espagos do mundo.

Esta internacionalizagfio linguistica ndo se tratou de um processo de supremacia de uma
lingua sobre outras, como aconteceria mais tarde com o colonialismo, mas de um
compromisso, de uma negociagdo, através da criagdo de um codigo transversal a varias
culturas e linguas, num mundo aberto, durante a primeira globalizagdo: os

Descobrimentos.

Mais tarde, a partir do século XIX, os conceitos de nacdio e de Estado comegaram a
tornar o mundo mais fechado e as linguas comegaram a ser simbolos nacionais e mais

identitarias.

De facto, segundo Crystal (2003:7), fazer com que uma lingua seja nacional, i.e oficial,
entre falantes maternos de outras linguas € outra forma de tornar uma lingua global e
foi, aliada a outras formas de poder, usada pelos principais colonizadores:espanhois,

franceses, ingleses e portugueses.

No século XX assistimos a 2* Globalizagdo (Jenkins, 2007:2), ao mundo outra vez
aberto, com navegagdes ndo s6 por via maritima, mas aérea e ciberndutica, e onde o
tempo é cada vez mais rapido, e os negocios tém de ser mais velozes, dada a grande

competigdo.

As linguas voltam a ser uma barreira e a lingua de contato é agora a que tem maior valor
econdmico, dado o desenvolvimento da Gra-Bretanha e EUA nos séculos XIX e meados

do século XX: o inglés.

Novamente, uma lingua de contato impde-se pelo poder, ja ndo militar ou colonial mas
economico (Crystal, 2003:29) e o mundo americanizou-se: falar inglés €, de certo modo,

comegar a viver o sonho americano, aceder a mundos novos.

Como explica Crystal (2003), a atratividade de uma lingua para falantes néo nativos,

estd sempre ligada a alguma forma de poder - militar, ideoldgico, cultural, social ou

** Outros adjetivos para designar uma lingua com dispers3o geogréfica e falantes ndo maternos, para
além franca, sdo internacional, universal, global e mundial, usados por diferentes autores e nem sempre
com o mesmo enquadramento conceptual. Todavia, ndo sendo objetivo deste trabalho tratar da
desambiguacdo dos termos, usaremos, a partir de agora, o adjetivo internacional, por ser o mais usado
pelos autores consultados, exceto quando o autor citado utilizar outra terminologia.



econdmico -, sendo que, naturalmente, o poder econdmico tem capacidade para projetar

todos os outros.

Os EUA dominaram assim, na segunda metade do séc. XX o mundo ocidental ¢ a lingua
inglesa foi a nova lingua franca, com o seu expoente maximo e mais proximo do
conceito original no Globish’, nos anos 2000, que, & semelhanga de outras linguas
auxiliares internacionais, criadas ao longo da luta do Homem contra a torre de Babel®,
em busca de um “common ground”’, foi criado ndo por um linguista mas por um

. . . 8
executivo, ex vice-presidente da IBM".

A desintegragio e variagdo sdo consequéncias naturais da internacionalizacdo de uma
linguag, com forte dispersio geografica ¢ diversidade étnica, sujeita, assim, a muitas
influéncias por parte dos falantes e a uma intensa evolugdo. O Globish, entre outros
exemplos que poderfamos apontar, ¢ exemplo disso mesmo, da evolugdo de um codigo
linguistico normalizado — o inglés — para uma linguagem controlada na gramatica ¢ no
vocabulério, mas fora do controlo “imperialista” da norma, que facilite a comunicag&o
num determinado contexto — neste caso, no mundo dos negoécios internacionais entre

falantes n#o nativos de inglés.

Com a emergéncia de outras poténcias economicas, os chamados BRIC ou, desde este
ano, BRICS, com a entrada da Africa do Sul'’, linguas como o portugués, russo e chinés
aumentaram o seu poder de atragdo e, nomeadamente no caso do portugués, essa atracdo
aumenta ainda com a importincia estratégica de outros mercados, como Angola por

exemplo.

Esta atracdo &, no entanto, pouco “roméntica” e muito pragmatica, ao contrério, por
exemplo, da que foi alvo a lingua francesa durante o século XVII quando alcangou o
ponto culminante da sua historia, convertendo-se em lingua internacional da Europa,

sobretudo no Ambito diplomatico e cientifico (Walter, 1988).

Assim, em contexto profissional e, sobretudo, empresarial, a lingua tem de ser um

instrumento facilitador, que abra canais entre quaisquer falantes, mas acima de tudo

5 Vide Globish. 2008. URL: http://www.globish.com/?page=about_globish&lang=en_utf3.
¢ vide Chandler, James.2010. International Auxiliary Languages : http://interlanguages.net/
7 Vide Globish. 2008. URL: http://www.globish.com/?page=about_globish&lang=en_utf8
¥ Jean-Paul Nerriére.

® vide Crystal, pag. 31 -59.

mAVide Negdcios Online. URL:
http://www.iomaldenegocios.pt/home‘Dhn?tremplatCZSHOWNEWS V2&id=479405,
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entre falantes ndo nativos ou nfio nativos e nativos, de forma a criar comunicagéo de

largo espectro e, acima de tudo, retorno de investimento, como veremos a seguir no

estudo de caso que apresentamos.

Estudo de Caso

Introducio

Este estudo foi desenvolvido, de Dezembro de 2010 a Setembro de 2011, em parceria

com o Ministério da Economia e do Emprego Portugués, através da AICEP Portugal

Global - Area Conhecimento, no ambito da 15* edi¢do do programa INOV Contacto.

Foi designado de Valor Economico da Lingua Portuguesa (VELP)'' ¢ envolveu 83

estagiarios de variadissimas areas de formagdo, em particular da gestdo (27) e das

engenharias (23) e 56 organizages, a operar em 20 paises, que foram agrupadas e

classificadas por nés em 8 tipos, de forma a poderem ser delineados objetivos gerais e

operacionais comuns:

TIPO QUANTIDADE
1 Externas'~ 8
2 Multinacionais (sede) 4
3 Multinacionais (delegacdes) 8
4 Empresas portuguesas sem mercados luséfonos 6
5 Empresas portuguesas com mercados luséfonos 20
6 Mediadoras" 8
7 Casos particulares™ 2

Tabela 1 — Corpora de empresas do estudo VELP

1 Este termo foi criado pelo grupo de trabalho do ISCTE, coordenado pelo professor Luis Reto, que
elaborou o estudo para o Instituto Camdes, em 2009, precisamente sobre o Valor Econémico da Lingua

Portuguesa.

2 Empresas n3o portuguesas que distribuem produtos portugueses no estrangeiro;

13 . . P . . . . -
Empresas através das quais os estagidrios deveriam, acima de tudo, conseguir respostas ao inquérito

por parte de empresas internacionais.

¥ Organizacbes ndio empresariais, mas de representacdo de Portugal.




Objetivos Gerais

Os objetivos gerais consistiam em (i) recolher respostas a um inquérito (1a e 1b) sobre o
investimento em tradugfo técnica de empresas internacionais com mercados lus6fonos'®
que servira de base a outro estudo'®, (ii) caracterizar/analisar a estratégia de
internacionalizagiio de empresas portuguesas (nomeadamente ao nivel da gestdo
linguistica); (iii) caracterizar/analisar a gestdo linguistica de empresas portuguesas em
mercados luséfonos e (iv) analisar a gestdo e investimentos linguisticos de empresas

internacionais em mercados lus6fonos.

Neste sentido, foram ainda delineados alguns objetivos operacionais, de forma a

especificar melhor o trabalho a desenvolver em cada corpus de empresas.

Metodologia

De forma a contextualizar o estudo, explicar os objetivos e sensibilizar os estagidrios
para o trabalho a desenvolver, para conseguir recolher (i) o maior niimero de respostas
ao inquérito e (ii) outros dados relevantes para o estudo da lingua portuguesa no

mercado de tradugfo, foi:

1. realizado um seminario no Campus Inov Contacto 2010/2011, com o grupo de
trabalho atribuido, para apresentagdo do contexto € dos objetivos do estudo;
2. definida a tipologia das organiza¢Bes de acolhimento e foram ajustados os
objetivos do estudo aos perfis das organizagdes de acolhimento;
3. elaborado o Guido de trabalho e o ficheiro para recolha de dados, referentes a:
a. 1. Dados do estagiario
b. 2. Dados da empresa
c. 3. Dados sobre Investimento e Gestdo linguisticos
4. enviado o Guido e o ficheiro a todos os estagiarios.

5. solicitado o envio dos dados em duas fases: relatdrio intercalar e relatorio final.

B Disponivel em:
https://sites.google.com/site/estudosobrealinguaportuguesa/HOME/INTRODUO/inquerito-1---
inquerito-a-sectores-da-industria

1% projeto de doutoramento sobre o valor da lingua portuguesa no mercado de tradugdo especializada e
de localizagdo.




6. realizado um ajuste de metodologia nalguns casos onde se previa maior
dificuldade de recolha de dados, nomeadamente apds o envio do relatério

intercalar;

Ap6s analise dos relatérios finais enviados, relativos as 46 organizagdes de tipologia 1-
5, foram compilados todos os relatérios para um livro Excel, organizado por tipologia
de empresas, e procedeu-se a analise dos dados relativos & gestdo linguistica das

organizagdes, como se detalha a seguir.

Resultados

Foram recolhidas 79 respostas ao inquérito (1a e 1b), todavia, 20 respostas foram dadas
por empresas que ndo pertenciam ao publico-alvo, pois trata-se de empresas
portuguesas, ¢ 17 respostas sdo de empresas sediadas na Indonésia, sem muita
relevancia no mercado de tradugdio técnica, pelo que contamos analisar dados mais

7
relevantes de cerca de apenas 40 empresas' .

No que se refere a gestdo linguistica das 46 empresas de tipo | a 5, apresentamos, em

baixo, um quadro resumo dos principais dados recolhidos:

* No 3mbito do projeto de doutoramento supra mencionado.



2. EMPRESAS

3. EMPRESAS

4. 5.
PORTUGUESAS PORTUGUESAS
1. EXTERNAS (8} MULTINACIONAIS | MULTINACIONAIS
SEM MERCADOS COM MERCADOS
. . {SEDE) [4} (filiais) {8]
LUSOFONOS [6] LUSOFONOS [20]
20 empresas 4 empresas 8 empresas
8 empresas: 6 empresas . L .
portuguesas internacionais internacionais

6 micro-empresas;

filiais micro ou

S empresas de grande
dimensfo (+ de 500

colaboradores)

Empresas de grande
dimensdo (+ de 500

colaboradores)

5 empresas de grande
dimensio; 3 de média

dimensdo.

Caraterizagio 2 empresas de média d 10 de média dimensdo
s pequenas de empresas
do corpus dimensdo; . ~ {50-500)
de grande dimensdo NOTA: Uma delas -
(3)ede Force 21 - ndo NOTA: | empresa,
NOTA:- | pequena/média apresentou dados Alcatel SB, ndo opera
cambi L6 di do (3) linguisticos, por isso em mercados
distribuidoras de 5 de pequena os resultados referem- luséifonos
produtos portugueses dimensao (10-50 se a 3 empresas.
no estrangeiro (uma colaboradores)
delas em Macau), 1 a
operar em Portugal;
2 do ramo automével,
Comércio e 5 do ramo da X .
distribuicao de bebidas e . . tecnologias (3), sande
distribuigdo de construgdo civil, 5 de saide; tecnologias; ;
Setores de 6) X . (1), telecomunicacbes
: produtos (4); consultoria/ gestdo; 2 consultoria de .
atividade ’ L. (1), alimentar (1),
do da energia (eiétrica movagdo .
econdmica ) hotelaria(1), marketing
e renovavel), 6 do -
marketing e .
o Consultoria/ gestdo (2) | Tmo de bebidas e
publicidade (1) alimentagio.
3 t8m apenas
Elevado (apesar de a
colaboradores com | .
] . maioria dos dados ser
nacionalidade ou, num .
referente aos locais de
caso, com dupla . .
o Apenas 2 com menos estagio, a globalizagio
B} nacicnalidade
Indice de 3 colaboradores de dos mercados é
(EUA/PT); nos . . o Elevado Elevado
multficultural nacionalidades indicadora de um
restantes 4 casos ha X
diferentes elevado nivel de
sempre 2 ou mais
Lo colaboradores de
nacionalidades, apesar
diferente
de serem . .
nacionalidade. }
microempresas.
Global Global.
EUA, México, Espanha, EUA, Reino
Bélgica, Espanha, Unido, Polonia, ltalia,
Mercados Global

Hong Kong, Macau,
Mogambique, Portugal

Franga, Holanda,

Kuwait; Irlanda

Brasil, Portugal e
outros mercados

iusofonos

Brasil, Portugal (4) e
outros mercados

fusofonos (2);

Macau (1)




2. EMPRESAS 3. EMPRESAS 4 s
PORTUGUESAS PORTUGUESAS ) )
1. EXTERNAS (8] MULTINACIONAIS | MULTINACIONAIS
SEM MERCADOS COM MERCADOS
) ) (SEDE) [4] (filiais) 8]
LUSOFONOS {6] LUSOFONOS [20]
Portugués (3)
NOTA: Naturalmente
ha maior investimento
em Pt_br, pela
dimensdo do mercado
Portugués (3) Portugués (3) Portugués (5) Portugués (2}

(CISCO), sendo

utilizados nalguns

Linguas de
casos doctmentos em
Chegada
pt_br em mercados
que falam pt_pt
(CSH)
Outras linguas de : Outras linguas de
X Outras linguas de X
chegada: inglés (4), X chegada: inglés (15),
chegada: inglés (3), As dos mercados onde | Todas as dos mercados
espanhol (1), francés espanhol (4), francés
. espanhol (2), francés . operam. onde operam.
(1). Chinés (2), outras (4). Chinés (4), outras
(1), alemdo (1)
U] )
Curriculos, relatéonos,
. documentos de
Documentagio técnica . .
. . projetos; manuais de
Contratos; {especificagdes Documentagdo técnica |
X X . instrugbes; Brochuras/
apresentagdes; guibes; técnicas, catdlogos, (catalogos, propostas, i
. Folhetos e outras Contratos, circulares,
especificagbes propostas, contratos), contratos), .
Documentos X X . . publica¢des de brochuras,
técnicas; manuais de promocional promocional . .
Traduzidos R marketing, antncios, apresentagdes,
instrugdes; rotulos; (brochuras, (brochuras, . .
sites, i s técnico!
outros do o ap! Ges), apresentagdes) e . .
. . . . descritivos/ técnicos,
téenicos. relatorios, documentos | relatorios financeiros. .
X documentos oficiais,
cientificos.
documentos CEE,
normas.
Colaboradores
internos (de i
Colaboradores Colaboradores . Colaboradores Colaboradores internos
. R engenheiros ao X
internos (7) internos (5} internos (1) Q)]
departamento
financeiro) (%)
Empresa de tradugdc Empresas de tradugdo
Servico de ) @
traducio Colaboradores da

NOTA: mesmo no caso
da empresa cujo

mercado-alvo é

Empresa de tradugio

@

Colaboradores da

empresa ¢ empresas de

Empresa de tradugio

@

empresa ¢ empresas de
tradugdo/ freelancers

)

Portugal tradugio/ freelancers —
Distribuidores/
® U
concessionarios locais
2
Altran: "horas
o€ (N indiscriminadas dos
Dados de 9 empresas: .
Verba alocada projetos";
dos 1000,00€ aos
a tradugdo/ O valor gasto é 25,0006/ a
X ano, sendo a .
servigos considerado irrisério . Carestream: menos de | g dados nessa drea"
i média cerca de $500,000;
linguisticos por {sic) [
240,00€ (1) 8000,00€.

ano

CISCO: 2011-$32M




1. EXTERNAS [8]

2. EMPRESAS
PORTUGUESAS
SEM MERCADOS
LUSOFONOS (6]

3. EMPRESAS
PORTUGUESAS
COM MERCADOS
LUSOFONOS {20]

4.
MULTINACIONAIS
(SEDE} [4]

5.
MULTINACIONAIS
(iliais) [8]

Localizacio

dos sitios web

inglés (4), portugués
{4), espanhol (1)

Salvo uma excegio
(porque opera apenas
num mercado
francofono} todos
{ocalizados para
inglés, para além de
outras linguas (2 ou 3,

incluindo portugués).

No caso da empresa
dos EUA, o site esta

apenas em inglés

A excegiio de |
empresa, todas t8m
site em pelo menos 2
linguas, sendo a
comum o inglés, e
muitas nas linguas dos
mercados onde

operam.

O site encontra-se er
1nglés e, quase
sempre, na lingua
local do mercado, pelo

menos parcialmente.

Inglés (5), portugués
{2), outras: esparthol,

alemdo

Investimento

4 empresas exigem
conhecimentos de
portugués aos

colaboradores

6 empresas pagam
cursos de portugués a

colaboradores;

13 contratam falantes

de portugués;

2 empresas pagam
cursos de PT a

colaboradores;

3 contratam falantes de

portuguss,
em Lingua Sem dados relevantes 9 t8m publicagdes em K
especialmente para os
Portuguesa portugués; X
mercados lusofonos
4 contratam falantes 2 contratam falantes
de portugués; 11 empresas exigem de portugués para os
competéncia em mercados luséfonos e
portugués. uma {CISCO) tem
filiais
ORAL: entre
X ORAL: entre
X colaboradores na filial: .
QORAL: inglés (4), . colaboradores na filial: . .
lingua focal e inglés; . N ORAL: inglés (4); ORAL: 1nglés (5),
portugués (3}, . inglés ou portugués ou
em comumnicagdo com mandarim {1); espanhol (3),
espanhol (1), lingua local; com .
. a sede: portugués; com X espanhol, francés, portugués (2), alemao
mandarim/cantonés i clientes: inglés, R
clientes: inglés, portugués (1): (1)
(1), francés (1); portugués ou lingua
portugués e lingua
{ocal;
local;
Linguas de
Trabatho Comunicagdo escrita
Sformal:
C icagdo Escrita C ¢do escrita maloritariamente em Comunicagdo escrita

Jormal: inglés (4);
portugués (3);
espanhol (1); outras

3)

formal: nalingua do
mercado e, quando
Decessario, em

portugués.

inglés e, nalguns casos
também em portugués
ou na lingua local; 4
utilizam apenas
portugués em ambos

08 ¢asos;

Comunicagdo escrita
Sformal: inglés e lingua

local (3)

Jormal: inglés (5),

espanhol (2),
portugués (1), alemdo

{1), francés (1)

Linguas mais-

valorizadas

Portugués (4); inglés
(2); chinés (2), francés
2)

Inglés e as linguas dos

mercados.

inglés (16); Espanhol
(6), Chinés (4),
Portugués (6), Outras
@)

inglés (4); mandarim
(1), espanhol (1)

inglés (8), espanhol
(3), alemdo (2), francés

&}




Percentagem de
colaboradores
falantes de

portuguds

2. EMPRESAS 3. EMPRESAS . <
PORTUGUESAS | PORTUGUESAS ’ ’
1. EXTERNAS [8] MULTINACIONAIS | MULTINACIONAIS
SEM MERCADOS | COM MERCADOS
X X (SEDE) [4] (filiais) {8]
LUSORONOS {6] | LUSOFONOS [20]
100% (1) Em média 12%: Mais de 50% (15) Até 10% (7)

50%:(1)

NOTA: Na empresa
em que loda a
comunicagdo ¢ em
inglés e ndo ha
tradugdo para
portugués, 85% dos
colaboradores sdo
portugueses

(Quisystems).

até 49% (10)

Sempre que o mercado

o exige (3).

Sem considerar 1,
sediada no Brasil
(90%),

Apenas em 2
empresas ¢ exigida
compeléncia
linguistica em
portugués aos

colaboradores.

Tabela 2 — Estratégia e gestdo linguistica das empresas do estudo VELP — Quadro Resumo.

Analise dos resultados

Com base nestes dados, podemos afirmar que, apesar da diversidade dos corpora (na
dimensdo, setor de atividade, mercados, etc.) o indice multicultural'® das empresas é
bastante elevado, o que nfo surpreende em empresas de grande dimensdo, mas que €
relevante em microempresas, onde em mais de 50% dos casos ha colaboradores de pelo

menos duas nacionalidades.

Este facto pode explicar, juntamente com a necessidade de contencdo de custos e
otimizacdio de recursos, indicadas por algumas empresas, o fraco investimento em
servigos linguisticos profissionais, nomeadamente de tradugdo. De facto, como se pode
ver na tabela 2, e essencialmente nas empresas de tipo 1 a 3, ie, menos
internacionalizadas, a prestagfio de servigos linguisticos, mormente de tradugéo técnica,
¢ realizada por colaboradores internos, com conhecimentos da lingua de chegada e do
dominio de trabalho, mas muito raramente com conhecimentos de tradugdo. Podemos,

assim, afirmar que o investimento em servigos de tradugdo externos a empresa aumenta

1 . - . N . .
® Este foi um conceito proposto por nés para medir a multiculturalidade do corpo de colaboradores,
como indicador da diversidade linguistica ja existente no capital humano das empresas em analise.




a medida que a dimensfo da empresa e dos mercados também aumenta, i.e., verifica-se,
na maioria dos casos, quando (i) a lingua de chegada ou partida ¢ desconhecida, por
exemplo o chinés, (ii) a complexidade dos documentos a traduzir € maior, ou (iii) o

volume de documentos ou niimero de linguas envolvidos € relevante.

Todavia, o recurso a servigos externos de tradugdo nem sempre significa a
contratacdode servigos profissionais de tradugio, podendo tratar-se de escritorios de
advogados, distribuidores ou concessiondrios locais, parecendo haver, nestes casos,
valorizagdo da competéncia técnica em detrimento da linguistica, ao contrario dos casos
em estes servicos sdo prestados por colaboradores internos com conhecimentos

linguisticos da lingua de chegada (secretarias, estagiarios, etc.).

Quanto a documentaggo traduzida, podemos verificar que o corpus ¢ bastante comum a
todas as empresas e que o grau de especialidade e de exigéncia estilistica da lingua e dos
contextos de comunicacio em causa € bastante elevado. Nédo obstante, € como

explanamos atrés, o recurso a tradutores néo profissionais € recorrente.

Por outro lado, esta aparente falta de investimento em tradugéo pode demonstrar alguma
incapacidade de valorizar a lingua ¢ a comunicagdo técnica como um fator essencial as
atividade e comunica¢dio comerciais, visivel quer (i) na estratégia de gestdo linguistica
descrita atras, quer (ii) no facto de, na maioria das empresas, ter sido muito dificil,
quando ndo impossivel, obter valores concretos de despesas em servigos de traducfio'’,
quer, salvo raros exemplos, (iii) pelo facto de o investimento na lingua de chegada do
mercado estar muitas vezes no final da “cadeia de produco™: a falta de dados foi em
muitos relatérios justificada pelo facto de os servigos de tradugdo (i) serem geridos
pelos distribuidores locais, (ii) ndo serem contabilizados como item nos orgamentos por
serem realizados por colaboradores internos ndo tradutores, nomeadamente
colaboradores tempordrios, como o caso de estagiarios INOV Contacto. De facto, a
grande maioria (se ndo todos) dos 83 estagiarios realizou, nalgum momento do seu
estagio, independentemente da sua area de formagdo e plano de estagio especifico,
trabalhos de tradugfo, sendo, nalguns casos®® o unico recurso da empresa para portugués

como lingua de chegada.

% A excecdo de casos de empresas multinacionais e de &mbito altamente técnico como a CISCO ou a
Carestream Health (CSH), por exemplo.
% por exemplo, no caso das empresas Tipo 1 e Tipo 5.



Exatamente no que se refere as linguas de chegada, podemos verificar pelos dados
enviados que todas as empresas ndo nacionais que operam em mercados Jusofonos
traduzem para portugués. No entanto, a existéncia de duas normas linguisticas ¢é
considerada prejudicial para a otimizagdo da gestdo linguistica, nos casos das empresas
que tém mercados de portugués europeu e do Brasil e, dada a diferente dimenso dos
mesmos, o investimento € maior na tradugio de documentos para portugués do Brasil
que sdo, por vezes, usados em mercados de portugués europeu, sendo um exemplo a

localizagdo do sitio web?'.

Também algumas empresas portuguesas, mesmo a operar fora de mercados lusofonos,
dizem ter o portugués como lingua de chegada, todavia, em todos os corpora, a primeira
lingua de chegada é, naturalmente, o inglés, sendo em muitos casos, como € visivel no
tipo 3, a Unica, tendo porém o espanhol, o francés e o chinés também bastante

relevancia.

Sem surpresas, o inglés parece ser usado como lingua franca, quer na lingua de chegada
das tradugGes da documentagfio mais técnica, quer na presenga online, quer na
comunicaciio interna, oral e escrita. Como se pode verificar na tabela 2, todas as
empresas tém o sitio web traduzido para inglés e em mais de 50% dos casos para outra
lingua, normalmente a do(s) mercado(s) onde opera(m) que, sendo luséfono tem versdo

em portugués (nem sempre nas duas normas, todavia, como referimos em cima).

Por outro lado, tratando-se de empresas com um indice multicultural relevante, o inglés
aparece como a lingua de trabalho mais natural, especialmente naquelas onde aquele
indice é mais elevado, mas o portugués € usado na comunicagfo escrita, sempre que €

lingua local® ou a lingua de partida da empresa-me.

O inglés é, deste modo, a lingua mais valorizada pelas empresas, sendo outras linguas
também valorizadas de acordo com os mercados onde as empresas operam, i.e, parece
ser claro para as empresas que, apesar de a proficiéncia em inglés ser uma mais-valia
transversal a véarios mercados e pablicos, ha que falar a lingua local, pelo que podemos

verificar que, principalmente nas empresas com mercados mais globais, o investimento

! N3o tendo um corpus significativo que nos permita generalizar esta conclusio, estes dados foram
recolhidos de empresas como a CISCO, a Carestream Health {CSH) e a Elan, empresas com maior volume
de documentos de tradugio obrigatdria por lei, dada a sua natureza mais tecnoldgica ou técnica.

2 A excecido da Outsystems, de consultoria de gestdo, do tipo 2, que tem como lingua de trabalho
escrita o inglés, para qualquer mercado, apesar de 85% dos seus quadros serem falantes nativos de
portugués.



em linguas, nomeadamente o portugués, é gerido de acordo com a necessidade dos

mercados onde operam.

Assim, e com base nos dados da tabela 2, a falta de investimento em servigos
profissionais de tradugdo que descrevemos atrds, parece ser compensada pelo
investimento em capital humano®, seja pela contratagiio de falantes nativos das linguas
locais, seja pela formagdo linguistica de falantes ndo nativos, que funcionam como
ativos mais polivalentes e como mais retorno para a empresa, nomeadamente no campo
da comunicagdo intercultural, onde podem dominar a comunicagdo comercial e técnica,
escrita e oral, com os mercados alvo e, a0 mesmo tempo, garantir relagdes comerciais

que a comunicacdo escrita per se ndo consegue.

Algumas ressalvas:

Finalmente, gostariamos de referir os principais obstaculos na condugéo deste estudo e

que estiveram essencialmente relacionados com:

1. aselecdo de mercados e organizagdes.

Esta sele¢io estava dependende da rede de contatos ja existente no proprio
programa INOV Contact, que consiste principalmente em empresas portuguesas
presentes em mercados externos, sendo que para o nosso estudo — valor
econdmico da lingua portuguesa — as empresas alvo mais pertinentes seriam,
essencialmente, empresas internacionais presentes em mercados de lingua
portuguesa. Assim, e apesar do esforgo da area Conhecimento da AICEP em
selecionar este perfil de empresas, a percentagem dos corpora envolvidos neste
estudo rondou os 21%.

Por outro lado, algumas organizagdes ndo tinham perfil adequado ao estudo
principal, por exemplo o Tipo 7, exigindo uma reestruturagéio ¢ um fio condutor

diferente (que, por este motivo, néio foi referido neste estudo).

2. aselecdo de estagidrios:

23 = ~ . o
Pelo menos por parte das empresas com menor volume de documentacio de traducgo obrigatdria
por lei.



O estudo envolveu 83 estagidrios, licenciados de todas as areas de formacéo e

alguns demonstraram alguma dificuldade em lidar com questdes linguisticas.

3. acooperagdo das empresas de acolhimento e de contato:

Apesar de todas as empresas de acolhimento terem cooperado e fornecido dados

para o preenchimento do ficheiro enviado, alguns estagiarios tiveram dificuldade

em obter respostas ou interesse para as questdes colocadas, muito especialmente

no caso das empresas mediadoras, no contato de empresas para o preenchimento

do inquérito (1% e 1b).

Notas finais

Em jeito de conclusdo, e com base nos dados recolhidos nos corpora das 46 empresas

analisadas neste estudo, portuguesas, externas e internacionais, podemos afirmar que:

1. a gestdo linguistica de empresas portuguesas em mercados internacionais e a de

empresas internacionais em mercados luséfonos ¢ muito semelhante:

a.

o0 inglés é a lingua franca de comunicagfo internacional e a lingua de
trabalho em equipas multiculturais;

a lingua € reconhecida como wum fator indispensavel 4
internacionalizagfo, pelo que outras linguas para além do inglés sdo
valorizadas pelas empresas, especialmente as dos mercados onde operam
ou pretendem operar;

mais do que prestagio de servigos linguisticos (de tradugio, por
exemplo), contratam-se colaboradores (com conhecimentos linguisticos e
interculturais) que dominem a comunicago nas linguas locais.

0 recurso a servigos profissionais de tradugfo verifica-se essencialmente
quando ¢ estritamente necessario ou obrigatério.

traduzir as letras (linguas utilizadas) em nimeros revelou-se uma tarefa
muito dificil, j& que, como dissemos anteriormente, mais do que um
produto, um servigo ou uma ferramenta, as linguas parecem ser
consideradas pelas empresas como um ativo patural do capital humano,
tal como ler, escrever, realizar calculos ou comunicar.

especificamente em relagfo a lingua portuguesa:



i. a existéncia de duas normas ndo contribui para o investimento em
servigos linguisticos de e para portugués;
ii. no caso das empresas com mercados de portugués europeu e
portugués do Brasil:
1. os colaboradores locais asseguram a tradugio/ adaptagéo
dos documentos;
2. dada a diferente dimensdo dos mercados ha, geralmente,
mais investimento em tradugfo para portugués do Brasil;
3. no registo oral este problema ndo parece colocar-se aos
colaboradores dos diferentes mercados, para quem o

portugués € lingua comum.

Pelo exposto, e a semelhanga do exemplo que demos atrés com o Globish, ndo
surpreende que ao querer impulsionar o portugués como lingua internacional®, i.e, que
seja usada por falantes nfo nativos para a prossecucdo de um determinado objetivo,
nomeadamente econémico, ndo sera possivel impor um cédigo normalizado, com a
agravante de, no caso da lingua portuguesa, co-existirem duas normas, o que tem
dificultado ao longo dos Gltimos séculos encontrar o “common ground” néo s6 ao nivel

internacional, como vimos atras, mas também entre falantes maternos do portugués.

Num contexto profissional e empresarial a lingua ¢, indubitavelmente, um instrumento
de medigiio importantissimo e um ativo do capital humano. Por outro lado, na sociedade
de conhecimento em que vivemos, aprendentes, leitores e ouvintes tornam-se
rapidamente autores e utilizadores livres, nomeadamente na World Wide Web
(Albuquerque e Esperanca, 2010) pelo que o le bon usage” ou nacionalismo
exarcebado nfio sdo, certamente, politicas a seguir. Para além disso, como mostramos
atras, no caso da lingua portuguesa a existéncia de duas normas prejudica claramente a
sua ascendéncia econdmica nos mercados e nfo facilita a sua internacionalizagfo, como
foi também claramente dito pelo presidente do IILP, Professor Gilvam Miiller, no IlI

SIMELP?.

% E dizemos impulsionar no sentido de a tornar atraente para o mundo dos negécios, uma vez que,
dada a sua histdria e o seu mapa geo-politico, o portugués é uma lingua internacional.

%% | deal de purismo da lingua, veiculado em 1647 por Claude Favre de Vaugelas, membro da recém
criada Academia de Lingua Francesa, no seu “manual” Remarques sur la langue frangaise.

*Simp6sio Mundial de Estudos de Lingua Portuguesa, que decorreu em Macau, de 30 de agosto a 2 de
setembro de 2011.



E preciso, assim, encontrar, dentro de uma politica linguistica concertada entre todos os
intervenientes oficiais, uma plataforma comum para a lingua portuguesa, que seja um
efetivo instrumento de comunicagdo, nomeadamente, mas n3o s6, no mundo
empresarial global, e sirva os objetivos dos seus usudrios, porém sem controlos
monopolistas, mas com instrumentos de observagdo e monitorizago, de forma a evitar
que, a nfo existir essa lingua de compromisso, como lhe poderfamos chamar, o uso
pragmatico dos falantes a descaraterize sem qualquer controlo ou o interesse se perca

por ser uma lingua com demasiados “impedimentos”.

Para isso, tarefa extremamente dificil e complexa, ha que ultrapassar, em primeiro lugar,
complexos de superioridade ou de inferiodidade, normalizagbes demasiado inflexiveis
ou descontextualizadas e deixar fluir a lingua numa evolugio natural, adequada aos

varios usos, num mundo aberto € em permanente contato.
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