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Além da traducao: questdes de traducio e cultura nos sites em inglés de redes
hoteleiras brasileiras

Vanessa Rodrigues Puerta de SOUZA
Faculdade Casper Libero, Sdo Paulo, SP?
Resumo

Este texto analisa a comunicacgao de redes hoteleiras brasileiras com o publico estrangeiro
a partir do exame das versdes em inglés da pagina inicial de seus sites. Foram
selecionadas as redes Transamérica Hotels Group, Estanplaza Hotels, Intercity Hotéis e
Blue Tree Hotels, que possuem maior nimero de hotéis na capital paulista e, a partir dai,
procedeu-se a um exame das versdes em inglés oferecidas. Observou-se a existéncia de
problemas de tradugdo, entendida ndo apenas no sentido linguistico, mas também
identitario e cultural, como diferenciais com significado apenas ao publico brasileiro, que
podem se tornar entraves de comunicacdo com o potencial publico consumidor.
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Introducio
Em 2016, dos 14,9 milhdes de turistas que visitaram a cidade de Sao Paulo, 2,5

milhdes eram estrangeiros, que, segundo a estatistica da S3o Paulo Turismo?,
permaneceram, em média, quatro dias na cidade, com gastos diarios de R$ 484,00, contra
R$ 180,00 dos brasileiros — que também ficam um dia a menos.

Aproximadamente metade dos turistas estrangeiros vieram da América do Norte,
Europa, Oceania ¢ Asia*. Estes hospedes sdo disputados pelos 320 hotéis disponiveis na
cidade, sem contar os hostels e apartamentos disponiveis em plataformas como Airbnb e
Booking.com.

Este artigo analisa a versdo dos sites das redes hoteleiras brasileiras em inglés. O
objetivo ¢ observar como ¢ feita a comunicagdo com o publico estrangeiro. Foram
estudados os sites em inglés a partir de metodologia qualitativa, focalizando questdes de
versdao de palavras e tradugdo de conceitos. Os sifes foram selecionados a partir do
relatorio “Hotelaria em niimeros 20177°. O critério foi o niimero de unidades hoteleiras

na cidade de S3ao Paulo: Rede Transamérica, que possui 14 hotéis no municipio;

! Trabalho apresentado na DT 3 — Relagdes Publicas e Comunicagio Organizacional do XXIII Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado de 7 a 9 de junho de 2018

2 Mestranda do Curso de Comunicagdo da Faculdade Casper Libero, e-mail: vanpuerta@gmail.com.

3 http://cidadedesaopaulo.com/v2/pqsp/dados-e-fatos/?lang=pt

* Fonte: http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-11-53-05.html

3 http://fohb.com.br/wp-content/uploads/2017/08/Hotelaria-em-N%C3%B Ameros-2017.pdf
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Estanplaza Hotéis com 7 empreendimentos, Intercity Hotels, com 6 enderegos; ¢ Blue
Tree Hotels, com 5 unidades na capital paulista.

A escolha de um hotel pode ser feita pelo proprio hdspede ou por uma pessoa da
empresa onde trabalha, no caso de viagem de negocios. Em ambos os casos, a decisdo ¢
tomada perante fatores particulares, mas alguns pontos, como limpeza, seguranca e, no
caso de uma metropole como Sdo Paulo, a logistica e localizagio sdo cruciais. E
necessario, portanto, ter em mente que a escolha do hotel parece ter inicio a partir das
informacdes disponiveis — no caso de hospedes estrangeiros, a versao em inglés dos sites.

Wolton (2010, p. 18) recorda que ¢ preciso pensar a comunicacdo e a informacao
em conjunto, sendo que a primeira envolve questdes da relacdo, da alteridade e do
receptor, que “negocia, filtra, hierarquiza, recusa ou aceita as incontaveis mensagens
recebidas” e quanto melhor informado, se torna mais critico e negociador. Os publicos
estio mais diferentes e exigentes em suas identidades, vocabulérios e estilos. E preciso
compreender sua identidade e autonomia, reconhecendo a importancia desse usudrio
(Wolton, 2006).

Assim, cabe aos hoteleiros a conquista destes clientes, em poucos segundos,

enquanto fazem sua busca online, entre tantas opgoes.

Quem nao € visto nao é lembrado

A cidade de Sao Paulo, conforme ja mencionado, possui uma ampla oferta de meios de
hospedagem, para todos os gostos e bolsos. Como nao poderia ser diferente, a hotelaria
também centraliza seu marketing, em grande parte, nos meios digitais para atingir seu
publico-alvo, seja nacional ou estrangeiro.

A tecnologia da internet proporciona melhores oportunidades para empresas
diferenciarem seu posicionamento estratégico que as geracdes anteriores
poderiam fazé-lo. (...) A obtenc¢do de vantagem competitiva ndo requer uma nova
abordagem radical ao negocio. (...) As empresas que terdo sucesso sdo as que
usam a internet em complemento aos modos tradicionais de concorréncia € nao
as que estabelecem uma estratégia separada da sua operagdo” (PORTER, 2001-
tradugdo nossa).

As buscas no ambiente digital sdo feitas pelos mecanismos de buscas, chamados
de search engines, que sdo sistemas que t€ém a finalidade de realizar as buscas das
informagdes desejadas. De modo geral, os buscadores apresentardo dois tipos de
resultados, os naturais ou organicos (SEO — search engine optimization), que aparecem

de forma espontanea ou os pagos (SEM — search engine marketing), também conhecidos
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como links patrocinados, que sdo melhores posicionados por meio das palavras-chave,
relevancia e valores investidos nos antincios (GABRIEL, 2010).

Em ambos os casos, as paginas melhores posicionadas pelo SEO ou SEM, sdo as
que apresentam melhor indexacao, por meio de algoritmos. Os critérios de filtragem, que
visam apresentar informacdes de relevancia ao usudrio ou cliente, irdo determinar quem
aparece, ou seja, que tem mais relevancia. Tudo isso ¢ decisivo no momento de compra,
pois quem nao possui site indexavel, ndo aparecera nas primeiras paginas do buscador e
reduzindo suas chances de ser lembrado pelo cliente.

A tabela abaixo demonstra o posicionamento na pagina do Google dos sifes das
redes selecionadas para andlise deste artigo quando efetuada busca por palavras-chave em

portugués e em inglés®:

“Hotels in Sao Paulo Brazil” | “Hotéis em Sao Paulo Brasil”
SEO SEO
Transamérica 4* 22
Intercity 9? 42
Estanplaza 7 42
Blue Tree 6 4*

Como era previsivel, o resultado da busca com as palavras-chave em portugués
posiciona melhor os sites das redes estudadas, uma vez que, devido a deficiéncias na
traducao dos sites das referidas redes, o buscador ndo consegue indexar as informagdes
em inglés, posicionando os sites das mesmas em desvantagem, especialmente quanto as

redes internacionais e agéncias de turismo online (OTA’s).

Traducio e versao

Jakobson (1999) distingue trés modos de interpretacdo de um signo verbal,
sugerindo que ele pode ser traduzido em outros signos da mesma lingua, chamada de
intralingual ou reformulagao; interlingual ou tradugdo propriamente dita, ou seja, para
outra lingua; ou em outro sistema de simbolos ndo verbais por meio de algum outro

idioma, referindo-se a tradu¢do inter-semiotica.

¢ Busca realizada em 22 de abril de 2018.
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No caso do objeto deste artigo, na tradugdo interlingual, segundo o linguista,
dificilmente havera equivaléncia total entre as “unidades de codigo” visto que as
mensagens podem servir como interpretagdes das unidades de codigo ou mensagens
estrangeiras” (JAKOBSON, 2007). Com frequéncia, os tradutores utilizam uma forma de
discurso indireto, que, conforme clarifica o autor, trata-se de uma recodificacdo e
transmissdo de uma mensagem recebida de fontes distintas, uma vez que, no ato de
traduzir, a substitui¢do de uma lingua a outra ¢ feita por mensagens inteiras € nao por
palavras (codigos) isolados.

Por isso, a traducdo por codigos isolados, como sugere Jakobson, muitas vezes
torna incompreensivel, para o leitor ou receptor, o sentido do texto no novo idioma, pois
as palavras sozinhas, nem sempre, tem coeréncia e remetem a algo que possa ser
assimilado ou compreendido, podendo, inclusive, causar interpretagdes erroneas ou mal-
entendidos. Muito além da substitui¢do de palavras, o novo texto deve transmitir uma
mensagem que tenha significado para o receptor.

Nenhum espécime linguistico pode ser interpretado pela ciéncia da linguagem
sem uma tradug@o dos seus signos em outros signos pertencentes a0 mesmo ou a
outro sistema. Em qualquer comparagdo de linguas, surge a questdo da
possibilidade de tradugdo de uma para outra ¢ vice-versa (JAKOBSON, p. 65,
2007).

Martino (2014) destaca que deve existir um cddigo comum, compreendido por
ambas as partes (emissor e receptor), para que exista comunicagdo. O cientista social
esclarece que o cddigo ou referéncia no qual estd inserido determinara o significado do
signo, que pode ter varios significados, dependendo do codigo ao qual ¢ contrastado.

(MARTINO, 2014).

A informacgao como estratégia geradora de valor

Vender seu produto a diferentes clientes, com precos também diversos, a partir da
expectativa de valor a pagar ¢ uma estratégia de atribuicdo de preco que pode ser feita de
maneira individual ou grupal. As informagdes necessarias para isso sdo obtidas, pelas
empresas, nos perfis de consumidores, sem grandes investimentos de marketing, por meio
de “versdes da informagao” (SHAPIRO; VARIAN, 1999), que consiste em oferecer aos
clientes um leque de opgdes e observar o comportamento do mercado baseado em qual
tipo de produto eles escolhem.

Para aumentar os lucros, serd necessario aumentar o valor gerado e extrair o

maximo possivel, pela oferta de versdes customizadas a diferentes clientes e pelo desenho
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destas versdes, de modo que cada cliente possa eleger a que mais se encaixe as suas
necessidades, possibilitando obtencdo de maior valor a ele. Seus lucros dependerao do
valor total que cria para seus clientes e a fracao que podera extrair deste valor, pelas tarifas

que cobra pela informacao (SHAPIRO; VARIAN, 1999 — traducdo nossa).

Nem informando, nem comunicando - analise dos sites

Na introdu¢ao de “Informar nao ¢ comunicar”, Wolton (2010) afirma que
comunicar implica na relagdo com o outro, que nunca os homens passaram tanto tempo
tentando se comunicar, porque hd uma contradicdo entre a desvalorizagdo da
comunicagdo, a legitimacao da informacao e, por fim, ndo ha informag¢ao sem um projeto
de comunicacao.

O desapontamento gerado pela auséncia de didlogo, acarreta no que Wolton
(2006, 2010) nomeia como “incomunicacdo”. Ao passo que as ferramentas técnicas e
tornam mais acessiveis e ageis, se torna primordial e dificil atender as condigdes culturais
€ sociais para que exista comunicagdo € ndo apenas transmissao de informagao.

O autor sugere que ¢ necessario satisfazer algumas condi¢des para haver um
minimo de comunicacdo auténtica, que vai além da técnica, a diversidade cultural
(WOLTON, 2006). Ele explica que a expressdo ¢ “apenas o primeiro tempo da
comunicac¢do” (p. 14, 2006), sendo sucedida pela construcdo da relagdo, que ¢ claramente
mais delicada.

As versdes em inglés dos sifes escolhidos para serem analisados neste artigo
apresentam algumas caracteristicas, que podem ser eventualmente entendidas como
problemas de carater técnico - por exemplo, ao clicar em um link da homepage, ser
direcionado a uma pagina em portugués - ou de comunicagao, como, erros de traducao.
Tais problemas, além de ndo trazer significado ao turista estrangeiro, podem causar
rejeicdo do mesmo, pela falta de zelo e atengdo no que diz respeito a tradugdo, com erros
e expressoes idiomaticas inexistentes.

Conforme ja mencionado, foram analisados os sifes das redes Transamérica,

Intercity, Blue Tree e Estanplaza.

Rede Transamérica
A rede possui um sife estatico, sem banners rotativos e privilegia a quantidade

de hotéis e sua localizagdo geografica. Contudo, informagdes relevantes nao aparecem
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na primeira pagina, mas sim apds alguns cliques, nos descritivos de cada
empreendimento.

Figura 1 — Homepage Transamérica Hospitality Group

554

TRANSAMERICA
Hospitality Group

HOME OURHOTELS EVENTS PROMOTIONS REWARDS CONTACT US

ABOUT US

Hotels situated in the cities of S0 Paulo, Guaruja, Cuiaba, Sorocaba,
rdo Preto, Rio de Janeiro, Curitiba and Recife.

View hotels available

BOOK ONLINE

Why book on transamericagroup.com.br?

@ Best Price Guaranteed @ Poyment Flesibilty © Free Cancellation® @ Trensamerica Rewards

Our Destinations

Fonte: http://WWW.transamericagroup.com.br/?lang=én

Na homepage, observamos, ainda, que o banner do programa de fidelidade nao
foi traduzido para inglés, e, ao clicar no banner para mais informagdes, o possivel cliente
¢ direcionado ao site do programa, que estd apenas em portugués, sem traducao a outro
idioma.

Figura 2 — Banner do programa de fidelidade.

TRANSAMERICA REVVARDS

oy allpeints

O programa de relacionamento Transamerica Reward's
foi desenvolvido em parceria com a ALLPOINTS e dd aos
seus participantes beneficios exclusivos.

Saiba como participar

Fonte: http://www.transamericagroup.com.br/?lang=en

Rede Estanplaza Hotels
A rede Estanplaza, na pagina ‘“Nossas Esséncias”, demonstra o interesse em
receber o hospede de maneira afavel. Entretanto, apropria-se de exemplos que podem

parecer invasivos a turistas estrangeiros, como no exemplo abaixo, no qual afirma que
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“nds queremos te conhecer como ninguém”. Adicionalmente, na frase do meio, no
original em portugués, a palavra “esperamos” significa “ter expectativa”, que, em inglés,

seria melhor traduzido como “hope”, de acordo com o Cambridge Dictionary.

Figura 3 — Estanplaza.Hotels

Our host attitude
2;.';'; EORP We wait to welcome you.
We want to know you like no one does

Fonte: http://estanplaza.com.br/home/en-us

No exemplo abaixo, a rede Estanplaza oferece café da manha da fazenda com
bolo, pao-de-queijo mineiro e tantos outros pratos que nos remetem a simplicidade e

qualidade da vida no campo, em pleno hotel de negocios em Sao Paulo.

Figura 4 — Café da manha da fazenda

ESTANPLAZA OURESSENCE HOTELS

EVENTS OFFERS EXCLUSIVE CLUB CONTACT RESERVATIONS CENTER &0

e

ESTANPLAZA

! ﬁ “ FUNCHAL FARIA LIMA
,k\{ = roons
4 v & crstronomr
\: ) -3 W RESTALRANT AND ESTANCAS
N

§ siaven
-
PY

« Fstanplaza break

fast Tropical, Health, Contines
g o8 — -
OUR FLAVORS BREAKFAST

AFTERNOON DELICACIES

Fonte: http://estanplaza.com.br/nossa-essencia/en-us/#6

Para qualquer turista brasileiro, este ¢ um diferencial excepcional, traz uma série
de significados ao relembrar da infancia e seus aromas. Entretanto, para hospedes

estrangeiros, a palavra “farm” pode sugerir um referencial diferente, que pode ter uma

variedade de significados.
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A cultura, por meio de mitos, ritos, histérias e visdes de mundo serve como base
para construg¢do das identidades. Ambas, identidade e cultura formam os significados,
construindo os sentidos (HALL, 2004). A comida também ¢ portadora de significados
(WOODWARD, 2004). Para auxiliar o publico estrangeiro a compreender melhor o que
¢ um café da manha deste estilo, com a amplitude dos significados para um brasileiro, em
especial os que vivem em metrdpoles e tém pouco acesso aos rituais da alimentacio do
campo. O hotel, no entanto, opta por nao destacar esse fator cultural por meio de mais
imagens e descritivos detalhados.

Outra proposta da rede € trazer um pouco da cultura brasileira para os hospedes.
No entanto, utilizou, para representar a gastronomia, a fotografia de um prato tipico

espanhol, a paella, com o descritivo “O aroma das nossas raizes”.

Figura 5 — gastronomia nacional

Qur flagship dishes.
sgg;llf?l-ll\/\ ' The taste of our seasons

The aroma of ourroots.

Fonte: http://estanplaza.com.br/nossa-essencia/en-us/#6

Hall (2004) afirma que uma cultura nacional ¢ constituida por “institui¢des
culturais, simbolos e representacdes” (p. 50, 2004). Ou seja, um discurso, um modo de
construir sentidos que “influencia e organiza tanto nossas agdes quanto a concepgao que

temos de nds mesmos” (idem).

Rede Intercity

A homepage do site da Rede Intercity apresenta algumas falhas, pois alguns
banners nao foram traduzidos para o portugués. Inclusive, no banner rotativo principal,
fica rodando apenas uma moldura, que aparece na imagem abaixo, diferentemente do site

em portugués, que possui seis molduras.
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Figura 6 — Homepage Intercity Hotéis

Agénclas e Empresas - Conhega o novo Portal Inteligente >>

BOOK HERE
WITH THE LOWEST RATES

SELECT A HOTEL

20/04/2018 21/04/2018 GET TH E

BEST DEAL

» my bookings
BOOK

= book as an investidor

AGENCIAS E EMPRESAS
CONHECA O NOVO PORTAL INTELIGENTE >

Fonte: https://www.intercityhoteis.com.br/en/

Ao descer a barra de rolagem, ha um outro banner com promocgdes € pacotes
especiais, porém esta todo em portugués, sem traducao ao inglés. Quando o usuario clica

e ¢ direcionado as paginas das promogdes, tdo pouco encontrard informagdes em ingl€s,

impossibilitando que as ofertas sejam vistas.

Figura 7: Homepage Intercity Hotéis

PROMOCOES PARA VOCE CURTIR

RESERVE JA

Tarifas reduzidas com
ateé 30%OFF nos

proximos feriados.

PRATI

Fonte: https://www.intercityhoteis.com.br/en/
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Blue Tree Hotels
O site da rede Blue Tree Hotels ¢ o mais deficiente no que se refere a traducao ao

inglés. Apenas alguns dos menus sao traduzidos, conforme indicado abaixo.

Figura 8 — Homepage Blue Tree Hotels

Home Institutional  PortaldoAgente  Meetings &Events  PreCheckin  Language

e

FIM DE SEMANZ O

Book Online

o | e =

- i ) > g + TEMPO PARA CURTIR
Adultos  Criangas Céd. Promocional \ 3 ) \ - g - PREOCUPACGES NA BAGAGEM
-1 |= B K . {4

SEARCH

WHAT IS YOUR 3 N
DESTINY IN BRAZIL? * HOTELS AND RESORTS SPECIAL OFFERS REWARDS

@ CENTRAL DE RESERVAS BLUE TREE HOTELS Sao Paulo: (11) 3018-1848 » Demais localidades: 0300 150 5000 - reservas@bluetree.com.br

Fonte: www.bluetree.com.br/?1dioma=us

Os banners com as promogoes € a area de noticias estdo em portugués, mesmo

quando selecionada a pagina inicial em inglés.

Figura 9 — Homepage Blue Tree Hotels

IMPERDIVEIS

: v y | - I. A f b '
PACOTES A DOIS| ' FESTA DO PLIAMA”

FEITOS PARA ST APAIXDNAZ! RELAXD A GAROTADA VAI ADGRAR
A5 COMG O TOMANGT, RGSaE Mnia Nesmpe para e, mescs Com tante Setraba, nngatm v goser
promogdes vhn menn com seu concho Berocuparies s bagagem Sormie

= ¥ . b :
BLUE TREE REWARDS
EVENTOS DE PRESTIGIO . ’
ACONTECEM AGUI! ) E Y AL TS

NOTICIAS

Selecionn § ttate - Sebecrnn § Citice

Fonte: www.bluetree.com.br/?idioma=us

10
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Consideracoes finais

A comunicagdo do segmento hoteleiro nacional mostra-se aquém, ao nao
combinar seus esfor¢os em estratégias de marketing digital com a¢des direcionadas ao
publico estrangeiro. Observou-se que as maiores redes hoteleiras brasileiras presentes na
cidade de Sao Paulo, ndo investem o minimo em seus sifes para manter uma comunicagao
efetiva com seus publicos. Quando possuem versdo em inglés, as mesmas nao
possibilitam uma comunicagao efetiva com o publico-alvo, devido a erros de tradugao de
linguagens e signos, além de links que, erroneamente, direcionam a paginas em portugués.
Por ter uma indexacdo deficitaria quando buscados com palavras-chave em inglés no
Google, as paginas destas redes ndo se encontram bem posicionadas, dificultando que
potenciais hospedes e clientes estrangeiros as encontrem.

O segmento hoteleiro tem como alma a acolhida, a recep¢ao e o bem-servir. A
hospitalidade, segundo Castelli (2010), representa ndo apenas uma virtude, mas um ato
moral e sagrado, historicamente vinculado a crengas e religides, que abrange os atos de
receber, hospedar, alimentar, entreter ¢ despedir, proporcionando bem-estar durante a
experiéncia da hospedagem.

As identidades individuais e coletivas sdo estabelecidas por sistemas simbolicos,
que dao base a representacdo - que ¢ um processo cultural - e producdo de significados.
Seus discursos constroem lugares a partir dos quais as pessoas podem se posicionar. Ao
compreender quais posi¢oes-de-sujeito os significados acarretam e como o individuo esté
posicionado nelas, sua experiéncia passara a ter sentido pelas representagcdes que
englobam “as praticas de significacdo e os sistemas simbolicos por meio dos quais os
significados sao produzidos” (WOODWARD, p.17, 2000).

O diferencial de uma hospedagem sera a experiéncia, no caso, o quanto o hospede
se sentird acolhido. Ao se deparar com problemas de comunicagdo, oriundos da tradugao,
o hospede tenderd a desistir da reserva, ao imaginar que ndo terd suas necessidades
atendidas, por nao ser compreendido em sua lingua materna.

Wolton (2010) afirma que os seres humanos desejam se comunicar devido a trés
principais motivos: compartilhar, convencer e seduzir. De acordo com o socidlogo,
anteriormente havia uma visao simples da informag¢ao, com mensagem univoca e receptor
com baixa complexidade. Todavia, esclarece que com a disseminacdo revolugao
tecnologica e a generalizagdo da informagao, somado a diversidade dos receptores, cada

vez mais criticos e globalizados, tudo se torna mais complexo (2010). O autor prossegue

11
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sustentando que o progresso tecnologico possibilitou a abertura da comunicacio, por
meio da multiplicagdo das mensagens e contatos, mas ndo aumentou sua performance.

Esta afirmagdo ¢ constatada ao observar os sites das redes hoteleiras, que nao se
aproximam de potenciais clientes, devido a barreiras comunicacionais e culturais
ocasionadas pela displicéncia e descaso da versdo em inglés dos sites.

Com o surgimento das agéncias de turismo online, conhecidas como OTA’s
(online travel agencies), as redes hoteleiras tém concentrado sua estratégia de vendas
nestes canais, que aparecem bem posicionados nas buscas tanto organicas quanto pagas
e, inclusive, apresentam rankings e comentarios dos hédspedes, como, por exemplo o

portal Trip Advisor, que compara os precos das principais OTA’s.
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