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    Rozdział 1.

    Status quo


    W którym klienci bardzo się domagają, samochody jeżdżą same, a tłumaczenia okazują się orężem wojennym.


    Wstęp


    Gdyby zilustrować branżę tłumaczeniową jednym symbolem, byłaby to wieża Babel. Monumentalna i imponująca, choć już nieco pokancerowana i ciasno opleciona bluszczem. I oczywiście niedokończona. Na ścianach wydrapane napisy w stylu „Tu byłem — Stefan”, „Strasznie drogie bilety na tę wieżę” i oczywiście „Romani ite domum”. Część napisów poprzekreślanych poprawkami literówek i błędów ortograficznych — typowa konsekwencja wycieczki znudzonych korektorów. Z jednej strony mamy więc wieżę przeoraną gwoździami niczym samochód przed osiedlowym blokiem, czyli tysiąclecia pieśni pochwalnych i pamfletów, gróźb i listów miłosnych oraz zmyślonych i prawdziwych opowieści pod wspólnym szyldem komunikacji. Z drugiej — symbol tego, że różne języki niezbyt pomagają ludziom osiągnąć wspólne cele. Finał opowieści o wieży Babel nie napawa optymizmem, a jednak dziś, po tysiącach lat, prawdopodobieństwo analogicznej katastrofy budowlanej wydaje się maleć. I niezaprzeczalnie jednym z powodów jest właśnie to, że coraz sprawniej radzimy sobie z różnymi językami i informacjami w nich przekazywanymi. No dobrze, przepisy BHP też pomagają.


    Tworzymy coraz lepsze mechanizmy komunikacji w różnych językach, a od kilkudziesięciu lat pomagają nam w tym coraz efektywniejsze technologie informatyczne i ich gwałtowna popularyzacja. Do tego stopnia gwałtowna, że słowo „technologie” wydaje się dziś już nieco napuszone i sztuczne, bo przecież komputera używamy dziś wszyscy i wszędzie — czasem w mniejszej, smartfonowej wersji, czasem w klasycznej, biurkowej postaci. Co dopiero słowo „lokalizacja” — niezbyt urodziwe, trącące informatyką, złożonymi procesami (hej, koła zębate!) i wyższym poziomem wtajemniczenia. Branża tłumaczeniowa (a bardziej — lokalizacyjna) bywa zaś bardzo hermetyczna i od reszty świata, chcąc nie chcąc, dość skutecznie odcina się w swojej bańce. Przekłuwając bańkę, warto zacząć od odczarowania tego słowa. Lokalizacja oznacza adaptację produktu do lokalnego rynku, w tym tłumaczenie. I to w zupełności wystarczy, by wiedzieć gdzie — nomen omen — ulokować lokalizację. Standardoholicy, którzy z utęsknieniem wyczekują skrótowców, definicji, źródeł, mogą odetchnąć z ulgą. Znajdą je w tej książce. Jakieś pięć kaw dalej.


    Jak jednak rozumieć nawiązanie do wieży Babel w książce o lokalizacji oprogramowania? W pewnym sensie jest to właśnie poradnik majstra budowlanego. No dobrze: murarza, tynkarza, akrobaty, a czasami też sapera. Zbiór najlepszych, najgorszych i takich tam sobie codziennych praktyk, dzięki którym lokalizacyjna wieża Babel wciąż stoi (ba, nawet rośnie). Przeczytanie tego wszystkiego na sucho nie zastąpi porządnej praktyki na placu budowy, ale powinno sporo ułatwić.


    Nie należy się tu jednak spodziewać norm unijnych na cegły ani zasad konserwacji rusztowań. Innymi słowy, nie zostaną skopiowane ani obszerne fragmenty słownika języka polskiego, ani poradnika stylistycznego biura tłumaczeń. Choć książka dotyczy głównie branży lokalizacyjnej, adresowana jest w równym stopniu do programistów. Kto wie, może właśnie tych kilka praktycznych wskazówek sprawi, że w pracy nad wielojęzycznymi projektami uda im się uniknąć choćby części błędów, które sprawiają, że tłumacz wyje po nocach i gryzie klawiaturę?


    Zamieszczone przykłady pochodzą najczęściej z realnych tłumaczeń, testów i produktów. Przykłady te nie służą ani do promowania ulubionych programistów i tłumaczy, ani do naśmiewania się z tych, którzy komuś podpadli. Stanowią jedynie ilustrację omawianych zagadnień. Bez ilustracji ani rusz! Poniżej przedstawiamy dowód:


    Programista winien wystrzegać się łączenia w jeden tekst dwóch lub więcej fragmentów, które w zasobach lokalizacyjnych zostały umieszczone oddzielnie i bez komentarza wskazującego tłumaczowi, w jaki sposób będą połączone. Tłumacz jest zobowiązany domagać się w takich przypadkach wyjaśnienia od autorów, a w razie jego nieotrzymania przekazać stosowne informacje testerowi.


    Czytając coś takiego, zasypia się gdzieś w połowie pierwszego zdania. Ale kiedy spojrzymy na obrazek, drzemka nam nie grozi. Wystarczy wczuć się w sytuację użytkownika, który chce podjąć rozsądną decyzję co do certyfikatu (rysunek 1.1).
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    Rysunek 1.1. Certyfikaty, foki i zasoby w wersji zwizualizowanej[1]


    Skąd zatem bierze się tytułowe połączenie perspektyw tłumacza i programisty? Do niedawna były to zawody z przeciwnych biegunów skali edukacyjnej: z jednej strony „humanista praktyk”, z drugiej — „matematyk nieteoretyk”. Łączyło je jedynie praktyczne stosowanie wiedzy, bo jej dziedziny tworzyły dwa odrębne światy. Odkąd jednak wieżę Babel skomputeryzowano, światy te zbliżają się do siebie coraz bardziej. Tłumacze już nie tylko piszą na komputerach, ale też tłumaczą ich interfejsy, systemy pomocy, strony internetowe. Programiści projektują interfejsy, pomoce i strony tak, żeby dało się je łatwo przenieść na inne języki… albo w popłochu poprawiają je pod tym kątem.


    No dobrze, nie jest tak tragicznie. Mimo całego biadolenia, licznych problemów i sporów związanych z różnymi trendami lokalizacja to bardzo ciekawa branża. Branża, w której dotyka się tekstów z niemal każdej dziedziny życia, aby je zrozumieć i zadbać, by stały się zrozumiałe dla odbiorców z innego kraju. To niesamowite i fascynujące wyzwanie, nawet jeśli codzienna praktyka z tym związana to żmudna i czasem nużąca praca. Jeśli coś prawdziwie zbliża do siebie ludzi z całego świata, czyni go mniejszym i bardziej przyjaznym, z całą pewnością jest to właśnie lokalizacja.


    Dlaczego warto tłumaczyć oprogramowanie


    Po pierwsze: pieniądze


    Po co się właściwie męczyć? Czyż nie jest tak, że istnieje lingua franca (w obecnej praktyce: język angielski), który jest zrozumiały dla większości ludzi na świecie? Spory na ten temat są obecne w kulturze od wieków. Skoro do dziś problem nie został definitywnie rozwiązany, to jest wielce prawdopodobne, że nigdy nie powstanie jeden język, którego znajomość usunie wszystkie bariery i którego istnienie sprawi też, że zniknie konieczność tłumaczenia produktów, dokumentów, wypowiedzi.


    Z drugiej strony warto zauważyć, że dzisiejszy rynek bardzo różni się od tego sprzed 20 – 30 lat — również pod kątem popularności języków. Bariery technologiczne maleją, a komputery i Internet docierają już niemal wszędzie, co sprawia, że czynnik demograficzny dużo mocniej wpływa na popularność danych języków w Internecie. W momencie pisania tego rozdziału język angielski nadal jest najpopularniejszym językiem światowej sieci, ale chiński jest tuż za nim. Szybko popularyzuje się język arabski, a także różne dialekty używane w Indiach, gdzie — co zawsze dobrze wygląda na branżowych slajdach PowerPointa — funkcjonują 22 języki oficjalne; angielski stanowi 23. język, ale zna go zaledwie 5% populacji. Można więc jedynie obserwować trendy, a proporcje mogą się bardzo istotnie zmienić już w najbliższych latach. Dla branży tłumaczeniowej jest to ogromna szansa, ale i wyzwanie.


    Przeprowadzono badania naukowe[2] oceniające rolę języka w świecie z perspektywy związków między językami: na podstawie tłumaczeń książek oraz różnojęzycznych stron Wikipedii i wpisów na Twitterze zmierzono, które pary językowe generują najwięcej powiązań. Owszem, język angielski nadal pozostaje w centrum wszystkiego, a najpopularniejsze języki docelowe też nie okazały się zaskoczeniem: francuski, hiszpański, niemiecki, rosyjski, portugalski i chiński. Zarejestrowano jednak zjawisko „lingwistycznej izolacji”, polegające na tym, że rola chińskiego czy rosyjskiego okazała się w tym modelu mniejsza, niż można by się spodziewać. Wynika to z faktu, że w przypadku tych języków istnieją ogromne obszary Internetu, z których korzystają miliony użytkowników, ale nie zagląda tam prawie nikt spoza danej kultury: w Chinach będzie to Sina Weibo i Baidu Baike (lokalne odpowiedniki Twittera i Wikipedii), w Rosji — ogromna sieć społecznościowa VK (vkontakte — alternatywa dla Facebooka). Jednocześnie zauważono, że Twitter pozwala tworzyć szersze, niż można by się spodziewać, powiązania mniej popularnych języków, takich jak malajski, filipiński czy suahili — najwyraźniej nieformalna komunikacja doprowadziła tu do gwałtownego wzrostu roli tych języków.


    Spójrzmy teraz na branżę IT od kuchni i przeanalizujmy proces powstawania aplikacji. Wiele było przykładów nieudanej lokalizacji oprogramowania, która sprawiała, że zagubiony administrator i tak sięgał do dokumentacji źródłowej (najczęściej angielskiej, ale czasem też niemieckiej lub francuskiej). Fora użytkowników pełne są głosów protestu przeciw lokalnym wersjom językowym. Czy zatem realizowane z mozołem projekty lokalizacji oprogramowania w ogóle są potrzebne? Okazuje się, że tak, choć głosy krytyczne niemal zawsze słychać lepiej niż zadowolonych i milczących użytkowników. Lokalizacja ma wyraźne przełożenie na sprzedaż produktów. Dobra sprzedaż to lepsze wyniki firm i bardziej wypchane portfele udziałowców bądź akcjonariuszy. Takie przełożenie zaś jest niezmiernie ważną wskazówką dla kadry zarządzającej. Koło się zamyka, a tryby machiny obracają się napędzane z pozoru błahą decyzją o przetłumaczeniu produktu, która przecież w żaden sposób nie wpływa na jego działanie (i najczęściej również na wygląd). Badania w tym kierunku przeprowadziło wydawnictwo „Harvard Business Review” — pokazują one wyraźnie, że głośne krzyki protestów zupełnie nie oddają realiów rynkowych. Okazało się bowiem, że:


    
      	aż 40% konsumentów nigdy niczego nie kupiło (i nie zamierza kupić) na stronie obcojęzycznej;


      	dla ponad połowy (56%) ankietowanych dostępność produktu w ich języku jest bardziej istotnym czynnikiem warunkującym zakup niż cena;


      	o dziwo, znajomość języków nie jest decydującym czynnikiem, ponieważ aż 90% konsumentów twierdzi, że zdecydowanie woli czytać strony w swoim języku, mimo że zna języki obce.

    


    Gdy zatem mowa o tym, że z poprawnie tłumaczonych produktów jest łatwiej korzystać, nie jest to jedynie intuicyjne przypuszczenie, a fakt potwierdzony informacjami zwrotnymi od samych użytkowników.


    Nie zawsze zresztą trzeba patrzeć na lokalizację jako mechanizm zdobywania klientów — równie dobrze można powiedzieć, że brak lokalizacji oznacza brak dostępu do pewnego odsetka klientów. Problem dobrze oddaje cytat przypisywany W.J. Sullivanowi (IBM): Which customers do you want to not have? („Których klientów nie chcesz pozyskać?”). Brak lokalizacji określonych modułów czy brak obsługi danych języków to po prostu mniej lub bardziej świadome rezygnowanie z określonych grup docelowych i rynków. W myśl tego rozumowania na produkt patrzymy najpierw jako na całość obsługującą języki wszystkich rynków docelowych, a późniejsza decyzja o lokalizacji tylko na kilka wybranych powoduje de facto rezygnację z kilkudziesięciu innych.


    Decyzja o tłumaczeniu produktów ma więc najczęściej czysto biznesowe uzasadnienie. Nadal jednak nie jest to działanie stawiane przez firmy na pierwszym planie, o czym świadczy choćby prosty fakt, że tłumaczone jest mniej niż 1% treści cyfrowych na świecie[3]. Dawno straciliśmy kontrolę nad gigantyczną skalą produkcji danych, a niemal każde dane zawierają tekst lub inne elementy, które mogą wymagać lokalizacji. Jeśli bylibyśmy w stanie wyobrazić sobie wszystkie zgromadzone od początku świata dane, zapisane księgi, liczby, filmy i obrazy jako jeden zbiór, to ogromne wrażenie robi fakt, że ponad 90% tego zbioru powstało w ostatnich dwóch latach. Jeszcze raz: wszystkie dane stworzone przez ludzkość przez tysiące lat mają objętość 10 razy mniejszą od danych wygenerowanych tylko w ostatnich dwóch latach działania człowieka i jego maszyn. To w praktyce oznacza nośne marketingowo hasło big data. Co więcej, przyrost danych cały czas przyspiesza za sprawą coraz większej liczby urządzeń podłączonych do sieci, liczby stron WWW, komputerów pokładowych w pojazdach, czujników, dronów, kamer i tak dalej. Wie o tym doskonale amerykańska agencja NSA, która w Bluffdale w stanie Utah zbudowała centrum przetwarzania danych zdolne do pomieszczenia jottabajta danych, czyli tysiąca trylionów gigabajtów (rysunek 1.2).
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    Rysunek 1.2. Yattaman i inne jottabajty danych[4]


    Pociąg odjeżdża, nie jesteśmy już w stanie go złapać — możemy przetłumaczyć jedynie część informacji i na pewno nie wykonamy tego zadania bez coraz mocniejszego wsparcia ze strony zaawansowanych technologii. Koszty związane z próbami opanowania tsunami wielojęzycznej treści są ogromne, a jednocześnie bardzo trudne do oszacowania. Zagadnienie to jest bowiem tak złożone, że nawet największe korporacje świata nie są w stanie dokładnie wycenić wszystkich procesów związanych z globalizacją, lokalizacją i internacjonalizacją, czyli — mówiąc najprościej — przygotowaniem produktu do tłumaczenia. Na przykład IBM (podobnie jak Microsoft) szybko zrozumiał, że jedynym sensownym sposobem lokalizowania produktów jest właśnie wcześniejsze zadbanie o internacjonalizację. A zawracanie sobie głowy lokalizacją ma sens, ponieważ od wielu lat ponad połowa przychodów ze sprzedaży oprogramowania IBM pochodzi z krajów, w których język angielski nie jest językiem podstawowym[5]. Korporacje przyznają zresztą bardzo wyraźnie — globalizują swoje produkty, bo wymagają tego klienci. Koszty z tym związane już od dawna nie są traktowane jako coś dodatkowego i uzupełniającego działania organizacji. Są w samym sercu gigantycznej machiny korporacyjnej. Firmy, które tego nie robią, szybko przegrywają walkę na globalnym rynku.


    Tłumaczenia na wielką skalę realizują zatem niemal wszystkie duże korporacje. Wytwarzają one takie ilości materiałów, że z reguły nie są w stanie prowadzić projektów lokalizacyjnych bez zewnętrznych podwykonawców. Jest więc zupełnie naturalne, że to właśnie duże firmy i ich apetyt na tłumaczenia napędzają rynek tłumaczeń i sprawiają, że cały czas rośnie zapotrzebowanie na tego typu usługi. Oczywiście chęć dotarcia na nowe rynki doskonale łączy się z pomysłem tłumaczenia produktów. Często jednak powodów jest więcej.


    Korporacyjne motywacje do tłumaczenia są różnego kalibru. Kilka najważniejszych to:


    
      	wymogi prawne,


      	wymogi rynkowe,


      	życzenia klienta,


      	plany strategiczne.

    


    Bardzo prozaicznym powodem bywają wymogi danego rynku — czy to prawne, czy zwyczajowe. Wystarczy zakręcić lokalizacyjnym globusem; przy odrobinie szczęścia przed oczami ukaże się Japonia i obowiązkowe wiśnie. Pewnie sztuczne, bo na każdym zdjęciu kwitnące. Firma, która próbowałaby sprzedawać w Japonii niezlokalizowany produkt, zderzyłaby się ze ścianą. Albo po japońsku, albo wcale, barbarzyńco! W Europie wygląda to nieco inaczej. Przepisy, owszem, są, ale znacznie mniej restrykcyjne. Wystarczy kupić mysz komputerową, słuchawki lub dowolny inny drobny gadżet elektroniczny. Naklejka z opisem produktu i nazwą producenta bądź dystrybutora (plus podstawowe uwagi o bezpieczeństwie w zetknięciu z prądem) najwyraźniej spełnia wymogi dostarczenia instrukcji w języku polskim.


    Zwróćmy uwagę, że rola tłumaczeń w kwestiach bezpieczeństwa wkrótce może ulec poważnej zmianie. Jeszcze parę lat temu przypadki wpływu tłumaczenia na bezpieczeństwo dotyczyły najczęściej sytuacji, w której tłumacz popełnił błąd w instrukcji leku lub maszyny, powodując bardzo przykre konsekwencje dla osoby, która się do tych instrukcji zastosowała. W lotnictwie, górnictwie czy wojskowości zdarzały się sytuacje, gdy nieznajomość języka albo błędny przekład doprowadziły do katastrofy, ale z punktu widzenia zwykłego obywatela były to przypadki marginalne[6]. Dziś sprawy idą dużo dalej. Tesla, korporacja znana najbardziej z produkcji samochodów elektrycznych, zdalnie uaktywniła w oprogramowaniu samochodów możliwość korzystania z funkcji jazdy automatycznej, czyli całkowite oddanie kierowania pojazdem komputerowi pokładowemu. Choć brzmi to jak science fiction, coraz więcej użytkowników korzysta z tej funkcji na co dzień (o dziwo, z powodzeniem!). Jak to niestety bywa z nowościami, już pojawiły się pierwsze wypadki powiązane z użyciem samochodowego autopilota. W lipcu 2016 r. tesla model X w dramatyczny sposób wypadła z drogi, gdy sterowaniem zajmował się komputer. Na szczęście nikomu nic się nie stało. Śledztwo wykazało, że kierujący pojazdem — choć tutaj należałoby właściwie nazwać go pasażerem — nie reagował na wielokrotnie powtarzany komunikat: „Natychmiast złap za kierownicę, brak możliwości zapewnienia bezpieczeństwa jazdy w trybie automatycznym!”. Co się zatem stało? Kierowca nie znał angielskiego, a samochód nie przekazywał komunikatów w jego języku. Kierowca zatem nie rozumiał ostrzeżeń, czego konsekwencją był wypadek (rysunek 1.3).
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    Rysunek 1.3. Warto rozumieć komunikaty ostrzegawcze autopilota[7]


    Klienci szybko się uczą upominać o swoje prawa i dziś, w dobie nieustannych publikacji wszystkiego we wszystkich mediach społecznościowych[8], czas reagowania na zgłaszane potrzeby klientów jest kluczowy. Czas i sposób reagowania — warto dodać. Działy PR dwoją się i troją, aby używać przyjemnego, uspokajającego sposobu komunikacji, ale jeśli klient czegoś chce, ma to dostać. Głównie dlatego, że komunikacja z klientem i jego opinia stały się w wielu przypadkach częścią przestrzeni publicznej. A klient bywa na to wyczulony. Często po prostu chce mieć produkt w swoim języku, o czym była mowa przed chwilą. Sygnały od klientów są więc jednym z istotnych czynników bacznie monitorowanych przez firmy.


    Wniosek: chcesz mieć produkt w swoim języku? Upomnij się o to.


    Na pewne utarte zwyczaje nie ma paragrafu, ale bez nich ani rusz. Na przykład w Niemczech preferowane są filmy z dubbingiem, nawet te dla dorosłych. (To znaczy… tak wspominał znajomy, że słyszał od kogoś, kto zna kogoś, kto widział). Z kolei w Skandynawii czy w Polsce filmy wolimy oglądać z napisami, ewentualnie z neutralnym lektorem, żeby słyszeć oryginalnych aktorów. Nasz klient — nasz pan. Skoro ma powody, żeby wymagać czegoś w języku narodowym, to prawdopodobnie kupi produkt od tego dostawcy, który mu to zapewni. Na przykład na polskim rynku nie ma wymogu prawnego, żeby oprogramowanie było dostępne w wersji polskiej. Co więcej, nie ma nawet takiego zwyczaju. Są jednak branże (policja, magazyny, banki), w których nie wymaga się od każdego pracownika znajomości angielskiego, więc trzeba mu dać polski interfejs i już.


    Duże firmy bardzo nie lubią mówić „nie”, zwłaszcza publicznie. Zapotrzebowanie tego typu pojawia się szczególnie na rynkach wschodzących, które jeszcze do niedawna nie były traktowane jako poważne rynki zbytu dla dużych korporacji. Niewątpliwie przyczynia się do tego Internet: według danych z października 2015 r. regularny dostęp do niego ma ponad 3,2 miliarda ludzi. Jeśli wykluczymy małe dzieci i bardzo sędziwych staruszków, można śmiało założyć, że już prawie co drugi człowiek ma możliwość komunikowania firmom wprost lub przez swoje działania, że chce produktu w swoim języku. I to niezależnie od regionu świata. Właśnie dlatego coraz wyraźniej temat lokalizacji rysuje się w Afryce, która — mimo licznych problemów — budzi się gospodarczo i wydaje pomruk wygłodniałego lwa. Warto zauważyć, że niemal każdy boom gospodarczy w sektorze lokalizacji oprogramowania wiąże się albo z nowymi technologiami, albo z rozwojem gospodarczym jakiegoś regionu. Zwykle regionu, w którym funkcjonuje jeden z najpopularniejszych w branży języków. Tak było z Brazylią (portugalski) i Argentyną (hiszpański). Tak też może stać się w Afryce, gdzie języki europejskie nadal funkcjonują w licznych byłych koloniach. Równocześnie w wielu krajach funkcjonuje równolegle kilka języków, czego przykładem może być choćby język afrikaans, który jest powszechnie używany w RPA. Język ten jest spokrewniony z językiem niderlandzkim. Nie licząc wojen burskich (ponad 100 lat temu), głośno o nim zrobiło się za sprawą aktorki Charlize Theron, takich projektów muzycznych jak Die Antwoord i takich filmów jak „Chappie”. Ten język jest wciąż bardzo mało obecny w Internecie, choć posługuje się nim niemal tyle samo osób co na przykład językiem słowackim. Afryka otwiera się na Internet i technologie. Czy to wystarczy, aby firmy lokalizacyjne zaczęły masowo tworzyć swoje centra na przykład w Nairobi? Czas pokaże.


    Globalny rynek i morze pieniędzy konsumentów nie są sterowane przez kilka cichych, szklanych budynków korporacji o groźnie brzmiących nazwach. Dziś globalizacja i docieranie na różne rynki ma wymiar, który może zaskakiwać. Produkt ma być rozpoznawalny, jeśli ma się sprzedać, a za produktem często stoi jeszcze bardziej rozpoznawalna marka. Oto jak wygląda ranking najpotężniejszych globalnych marek w roku 2016[9]:


    
      	Walt Disney


      	Lego


      	L’Oreal


      	PwC


      	McKinsey & Company


      	Nike


      	Johnson’s


      	Coca-Cola


      	NBC


      	Google

    


    Google, którego wyszukiwarki używają miliardy ludzi na tej planecie, sromotnie przegrywa z Myszką Miki. Obie firmy jednak bardzo mocno angażują się w działania na różnych rynkach i lokalizowanie swoich produktów.


    Duże firmy lubią być postrzegane jako przyjazne. Jest to trudne, gdy z perspektywy przypadkowego przechodnia kojarzą się ze szklanymi biurowcami, do których wejdą tylko ludzie z identyfikatorem na szyi i stosowną teczką w ręku. Od dziesięcioleci każda duża organizacja dokłada starań, aby pokazać swoje zaangażowanie w różne sprawy, dzięki czemu może wzrosnąć sympatia do marki. Sieci fast foodów stają się zielone i „zdrowe”, koncerny paliwowe kręcą się wokół ekologii, a przemysł tytoniowy i alkoholowy pokazują się wszędzie, gdzie ludzie uprawiają sport i dobrze się bawią. Tłumaczenia są z pewnością mniej nośną marketingowo dziedziną, ale — jak pokazują badania — stanowią coraz istotniejszy czynnik w walce o przychylność klienta. Nic więc dziwnego, że tłumaczenie produktów na różne języki i funkcjonowanie w różnych krajach w ramach ich kultury i języka jest już po prostu elementem polityki korporacji. Firma, która tłumaczy swoje produkty (i robi to dobrze), jest postrzegana lepiej niż taka, która ignoruje fakt istnienia innych języków niż własny. Duże firmy celują w rynki, na których dopiero się rozkręcają, a wtedy tłumaczenia idą szerokim frontem — przy założeniu, że docelowy klient rzuci się na nie z szaleństwem w oczach, bo do tej pory niczego takiego na oczy nie widział.


    Po drugie: czas


    Skoro o rynkach mowa, nie sposób nie powiązać działań lokalizacyjnych z określeniem, które wprost musi się pojawić w każdej prezentacji marketingowej, czyli hasłem time-to-market. Nazwa dobrze wpisuje się w tempo dzisiejszego świata: każdy chce jak najszybciej wprowadzić produkt na rynek. Zawsze z pedałem gazu wbitym w podłogę, bo globalny wyścig nigdy się nie kończy. Spróbujmy to zwizualizować (rysunek 1.4).
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    Rysunek 1.4. Skynet kontra pizza, pierogi i żeń-szeń, czyli oblicza strategii time-to-market[10]


    Nie, nie chodzi o atak nuklearny Skynetu na znienawidzone przez sztuczną inteligencję pierogi, pizzę, sambę i korzenie żeń-szenia. Strzałki symbolizują dwa pomysły na dostarczenie produktu jak najszybciej do klienta w skali globalnej. Dziś nikt już nie zadaje pytania: „Dlaczego trzeba dostarczyć produkt jak najszybciej?”.


    Od lat sprawdza się utarty schemat — kto pierwszy pojawia się z danym produktem lub usługą, ten zgarnia większość rynku.


    Spóźnialscy z podobnymi produktami mogą uszczknąć dla siebie tylko mały fragment tortu lub latami starać się wywalczyć pozycję lidera (bonus dla pierwszego na rynku daje tę pozycję momentalnie). Warto być pierwszym i firmy o tym wiedzą. Warto również wyprzedzić konkurencję, która prawie na pewno pracuje nad czymś podobnym. Truizmy kończą się jednak, gdy przychodzi do połączenia pomysłów na dominację rynkową z lokalizacją produktów.


    Pomysł pierwszy (szara strzałka) to:


    
      	dostarczenie produktu na najważniejszy rynek,


      	dopiero po jego sukcesie — rozważenie decyzji o zlokalizowaniu produktu na inne języki i próba podpięcia się pod sukces pierwotnego produktu w języku źródłowym.

    


    Czasami działa, ale w dzisiejszym świecie nikt nie chce czekać miesiącami na usługę lub produkt, którymi inni mogą cieszyć się wcześniej tylko dlatego, że mówią w innym języku.


    Cierpliwość rynków maleje, więc coraz więcej projektów dużych firm wpisuje się w drugi pomysł na realizację strategii time-to-market. Pomysł ten (czarne strzałki) oznacza dostarczenie produktu na wiele rynków w tym samym czasie. Jest to zadanie trudne i bardziej kosztowne w produkcji. Zsynchronizowanie zasobów, koordynacja ogromnej grupy osób pracujących w kilku lub kilkunastu różnych językach to spore ryzyko kłopotów. Gdy jednak uda się pozatykać wszystkie dziury na przeciekającej łodzi, ma ona dużą szansę dopłynąć do celu. W ten sposób klienci w różnych krajach otrzymają produkt (niemal) w tej samej chwili.


    Raz, że ucieszy to samych klientów. Dwa, że wniebowzięty będzie dział marketingu, a jeszcze bardziej — księgowość. Promocja w skali globalnej jest bowiem znacznie tańsza i skuteczniejsza niż rozkręcanie kampanii marketingowej w każdym kraju po kolei. Wystarczy przypomnieć sobie kolejki do sklepów Apple przed premierą kolejnych produktów firmy. To się dzieje jednocześnie na całym świecie, a dodatkowy marketing dokonuje się za sprawą samych użytkowników i mediów. Światowa premiera to wydarzenie globalne. Gdyby były to premiery w różnych krajach traktowane jako osobne wydarzenia, ich zasięg i moc marketingowa byłyby znacznie bardziej ograniczone. Dlatego koncept time-to-market jest silnie powiązany z lokalizacją — bez zlokalizowanego produktu lub usługi nie ma mowy o premierze w danym kraju w tym samym momencie co w innych regionach światach.


    Choć często nienazwana, ta technika jest stosowana powszechnie. Zanim jednak przyjdzie do myślenia o dostarczaniu produktów na konkretne rynki, deweloperzy muszą bardzo dokładnie przeanalizować swoje produkty pod kątem tego, jak będą wykorzystywane przez użytkowników[11]. Jest to o tyle trudne, że dzisiejsza metodyka pracy nad projektami nie daje możliwości szybkiego przyjrzenia się finalnemu produktowi, bo produkt ten jeszcze nie istnieje. Na szczęście zebrano już sporo cennych wskazówek dla twórców oprogramowania, które zawierają się w przywołanym wcześniej pojęciu internacjonalizacji. Zanim jednak o tym, trzeba zwrócić uwagę na zawartą w tej pięknie brzmiącej strategii time-to-market łyżkę dziegciu. A nawet dwie łyżki. Strategia ta może bowiem powodować problemy, które w klasycznym podejściu by nie wystąpiły.


    Dobrym przykładem była światowa premiera gry Diablo III, hitu ze stajni Blizzard Entertainment. Tak, tak, w świecie lokalizacji oprogramowania to bardzo poważany projekt i produkt. Warto przy okazji spojrzeć na to, jak ogromnym rynkiem oprogramowania są gry i jak dynamicznie rozwijają się również w warstwie lokalizacyjnej. Potencjalnie rynek lokalizacji gier może prześcignąć rynek lokalizacji typowego oprogramowania, cokolwiek by to „typowe” dziś znaczyło. Wracając do Diablo III: premiera tej odsłony serii została zsynchronizowana jednocześnie w kilkudziesięciu krajach i na kilku platformach sprzętowych. Szaleństwo, kolejki, koczowanie pod sklepami. Blizzard wymagał jednak od użytkowników aktywowania licencji online. Miliony osób próbujących się jednocześnie zalogować na tych samych serwerach to nic innego jak nieplanowany samobójczy atak DDOS (Distributed Denial of Service), czyli po prostu zapchanie łączy i usług serwerowych gigantyczną liczbą żądań przesyłanych w krótkim czasie. Jeśli system jest w stanie obsłużyć jednocześnie 1000 sesji, a próbuje się zalogować milion osób w tym samym czasie, to w konsekwencji serwer dostaje ciężkiej zadyszki, a następnie odcina możliwość korzystania z usług wszystkim. To jak wnoszenie zakupów na czwarte piętro. Odpowiednio duża liczba reklamówek pełnych zakupów powoduje, że na górę nie trafi ani jedna… I tak samo u Blizzarda wiele dni trwało przywracanie stabilności połączeń i możliwości skorzystania z zakupionego produktu. Praca nad wdrożeniem założeń idei time-to-market nie kończy się zatem w momencie dostawy. Zwłaszcza w dzisiejszych czasach, gdy produkt jest coraz bardziej usługą, a coraz mniej pudełkiem na półce.


    Cały czas przywoływane są projekty informatyczne, pakiety biurowe i gry. Warto jednak pamiętać, że oprogramowanie to nie wyłącznie branża IT i pokrewne. Dziś oprogramowanie działa już niemal wszędzie. Każde urządzenie elektroniczne ma sterownik, interfejs, komunikuje się z użytkownikiem lub po prostu rejestruje informacje, dodając również tekstowe znaczniki i opisy. Lokalizacja oprogramowania dotyczy więc w równym stopniu systemów operacyjnych co respiratorów, pralek i urządzeń z hali produkcyjnej samochodów. Wszystko ma dziś interfejs, a nadal najpewniejszym sposobem komunikacji z użytkownikiem jest tekst. Czasami będzie to jednak tekst… mówiony na głos, o czym próbują przekonać nas Siri i Cortana, słynne pomocnicze agenty (agentki?) autorstwa odpowiednio Apple i Microsoftu.


    Czas to pieniądz: koszt opóźnienia w dużych firmach związany z pracą personelu, synchronizacją zadań i produkcji może wynosić nawet milion dolarów dziennie[12]. To właśnie dlatego wiele firm lokalizacyjnych utrzymuje dostępność przez 24 godziny na dobę i rozmieszcza swoje biura w różnych strefach czasowych.


    No… chyba że ktoś próbuje jednak oszczędzić i ma sposób, by coś wyjaśnić i nie używać tekstu. Tak, właśnie. Każdy, kto skręcał meble z Ikei, wie, o czym mowa (rysunek 1.5). Wystarczy obrazek i kolejność działań. Przy meblach najczęściej nie występują problemy geopolityczne, nie ma też kwestii kodowania znaków ani testowania lokalizacji. Oczywiście można by dodać opis, ale wtedy wkracza księgowy i liczy. A wystarczy policzyć, że Ikea działa w 27 krajach, a w przeciętnym salonie znajduje się około 10 tysięcy produktów[13]. Gdybyśmy chcieli do każdego z nich dodać tylko jedno (!) 10-wyrazowe zdanie opisu, to — przyjmując dla uproszczenia stawkę 10 eurocentów za słowo — otrzymujemy 10 tysięcy euro przemnożone przez 26 języków (odejmujemy jeden źródłowy), a więc 260 tysięcy euro. Pomijamy tu powtórzenia, koszt napisania zdania, zarządzania tłumaczeniem itd. Widać jednak, że przy tej liczbie produktów nawet z jednego zdania może wykiełkować duże drzewo obwieszone banknotami.


    [image: ]


    Rysunek 1.5. Lokalizacja bez lokalizacji[14]


    Za filozofią „bez tekstu” przemawia zatem ważny argument. Nawet jeśli użytkownika traktuje się trochę jak niemowlę lub ogra. Każdy ogr zapomina jednak o tym fakcie, gdy meble są już skręcone i stoją w domu. Albo w jaskini.[15]


    Czy filozofia „bez tekstu” da się zastosować w elektronice i komputerach? Są i takie głosy. Koncepcja „zero IU” — projektowanie urządzeń sterowanych gestami, głosem, wzrokiem (a kto wie, czy nie myślami) użytkownika — może w pewnych zastosowaniach wygrać z tradycyjnymi koncepcjami zakładającymi jakieś opcje, przyciski i komunikaty, a więc tekst, tekst i jeszcze więcej tekstu[16], który musi przecież pokazać się w zrozumiałym języku.


    W każdym razie lokalizacja i jej rola w świecie szybko umykają uwadze użytkowników, co zresztą potwierdza powtarzane od lat twierdzenie, że dobre tłumaczenie powinno być niewidzialne. Przy założeniu jednak, że wynagrodzenie za nie jest widzialne.


    Si vis translatio, para bellum — czyli wyścig zbrojeń a branża lokalizacyjna


    Świat tworzy perspektywy dla lokalizacji na różne sposoby. Nie zawsze przyjemne. Jedną z najmniej przyjemnych są z całą pewnością wojny. Panuje przekonanie, że wojny napędzają gospodarki, ale zupełnie przy okazji tworzą one również zapotrzebowanie na tłumaczenia. Oczywiście trudno traktować takie zapotrzebowanie z optymizmem, nadzieją i uśmiechem, ale też trudno nie zauważyć faktów. Przed 11 września armia USA wydawała na tłumaczenia około 10 milionów dolarów rocznie. Gdy rozpętało się ogólnoświatowe piekło, zaczęły się pojawiać kontrakty na usługi tłumaczeniowe na taką skalę, jakiej nigdy wcześniej nie było. Na przykład kontrakt na usługi tłumaczeniowe dla armii amerykańskiej zdobyła firma DynCorp&McNeil Technologies. Pięcioletnia umowa opiewała na 4,6 miliarda (!) dolarów. Afganistan tłumaczeniowo obsługiwany był (być może nadal jest, tego rodzaju informacje nie są chętnie ujawniane) przez Thomas Computer Solutions za skromne 703 miliony dolarów.


    To tylko liczby. Za nimi kryją się niezwykle zaawansowane technologie, ale i ludzkie dramaty. Zacznijmy od technologii: czego najbardziej potrzebuje armia amerykańska? Tłumaczeń w terminach, które nie są liczone w dniach czy tygodniach. Często zrozumienie pozyskanej informacji ma kluczowe znaczenie bojowe. Liczą się godziny, czasem nawet minuty. Nie jest więc tajemnicą, że wywiad amerykański i armia korzystają z zaawansowanych systemów wykonujących tłumaczenia maszynowe w czasie rzeczywistym. I to nie tylko tekstu! Jednym z najbardziej niezwykłych przykładów zastosowania tłumaczenia maszynowego do celów militarnych jest system, który w czasie rzeczywistym analizuje arabskie telewizje. Dźwięk jest interpretowany przez moduł rozpoznawania mowy i zapisywany w formie tekstowej, ta zaś w czasie rzeczywistym (czyli natychmiast) jest maszynowo tłumaczona na język angielski. Jest to więc system, który ogląda arabską telewizję po angielsku. Nie jest to bynajmniej science fiction. Informacje o tego typu systemach można napotkać już od kilku lat. Czy odpryskiem tej technologii będzie poprawa jakości silników MT (Machine Translation)? O tym więcej w rozdziale o tłumaczeniach maszynowych.


    Technologie nie są jedynym elementem militarnego zastosowania tłumaczeń. W większości działań kluczowy jest i będzie czynnik ludzki, najczęściej w postaci tłumacza symultanicznego. Nasze europejskie wyobrażenie o tym zawodzie jest jednak zupełnie inne niż to, z czym musieli borykać się tłumacze arabskiego pracujący w warunkach bojowych. Świat obiegła informacja o tym, że ich zarobki osiągają nawet 176 tysięcy dolarów rocznie. Cóż jednak z tego, gdy swoją pracą ryzykowali życie swoje i swoich rodzin. Według raportu „Armed Forces Journal” ponad 1000 tłumaczy zginęło w samym Iraku. Niektórzy, tak jak tłumacze pracujący dla brytyjskiej armii, zginęli później, zamordowani przez bojówki karzące ich za współpracę z obcą armią. Nic więc dziwnego, że spora grupa tłumaczy musiała swoją pracę przypłacić również zmianą miejsca zamieszkania — specjalny program rządowy miał zapewnić im nowe życie w bezpieczniejszej części świata.


    Mniej znane karty historii wskazują, że niejeden tłumacz cichcem wpłynął na jej bieg. Czasem celowo, czasem przez pomyłkę albo dlatego, że zasadniczo był marnym tłumaczem. Niejaki Felipillo, tłumacz — jak ujęlibyśmy to dzisiaj — zatrudniony przez konkwistadorów Francisca Pizarra i Diega de Almagro w czasie podboju Peru, podobno znał języki keczua i hiszpański tak słabo, że „jednego Boga w trzech osobach” tłumaczył: „Bóg mówi, że trzy plus jeden to cztery”. Nie przeszkodziło mu to doprowadzić — ponoć celowo, z pobudek osobistych — do egzekucji władcy Inków Atahualpy, niepoprawnie tłumacząc jego rozmowę z Pizarrem[17].


    Inna pomyłka, jakoby niecelowa, wpłynęła na historię Nowej Zelandii. Kiedy rząd brytyjski podpisywał w roku 1840 porozumienie z wodzami maoryskimi, w rzeczywistości podpisane zostały dwa różne dokumenty: „Traktat Waitangi” w wersji angielskiej oddawał koronie brytyjskiej pełnię władzy nad Nową Zelandią, a jej gubernatorowi prawo do zarządzania krajem; wersja maoryska, spisana przez brytyjskiego misjonarza Henry’ego Williamsa, zakładała rządy brytyjskie, ale zachowanie maoryskiej autonomii w sprawach lokalnych[18].


    Breaking the law, breaking the law — czyli piractwo a tłumaczenia


    Jak pokazało badanie Common Sense Advisory z udziałem ponad 3 tysięcy klientów z 10 krajów, to właśnie tłumaczenie sprawia, że dotarcie do klienta jest łatwiejsze, a sprzedaż rośnie. Można jednak zauważyć i efekt uboczny zwiększenia atrakcyjności zlokalizowanego oprogramowania w oczach klientów — piractwo.


    I to piractwo czasem dość szokujące w swoim rozmiarze. Alex Nichiporchik, szef firmy produkującej gry tinyBuild, ujawnił dane, z których wynika, że gra zlokalizowana na język portugalski pojawiła się na stronach z torrentami w ciągu kilku godzin od publikacji. To jeszcze nic nietypowego. Poraża dopiero skala procederu: firma sprzedała w Brazylii zaledwie 373 egzemplarze gry, ale w tym samym czasie zarejestrowało się ponad 11 tysięcy nowych użytkowników tej wersji językowej[19]. Oznacza to, że 97% użytkowników korzystało z pirackiej wersji zlokalizowanej.


    Jest to na szczęście statystyka bardzo zależna od rynku docelowego. Ta sama firma podała również analogiczne dane z innych rynków. Okazuje się, że procent użytkowników kupujących legalnie grę w poszczególnych krajach wynosił odpowiednio: Niemcy — 34%, Stany Zjednoczone — 23%, Francja — 17%. Statystyki dla Rosji, Chin, Turcji, Ukrainy, Rumunii i Polski pokazują jednak wartości zbliżone do Brazylii. Nawet jeśli część wyników jest zafałszowana przez przenoszenie licencji, wersje demo itp., to nadal skala procederu jest ogromna. Czynników sprzyjających piractwu jest oczywiście wiele, ale to nie miejsce, by je rozważać. Warto tylko zauważyć proporcje między platformami sprzętowymi dotyczące piractwa: PC — 69%, Android — 28%, iOS — 3%[20].


    Firmy, które sygnalizują straty z tytułu piractwa, mimo wszystko uznają lokalizację za grę wartą świeczki — nawet jeśli większość licencji zostanie nielegalnie skopiowana, to pozostała część pokrywa koszty lokalizacji i przynosi biznesowe uzasadnienie dalszego lokalizowania produktów.


    Globalizacja, lokalizacja, internacjonalizacja i pierestrojka


    Perspektywa globalna dla tłumaczy nadal bardzo dynamicznie się zmienia. Szacuje się, że w samych tylko Indiach może być dla nich nawet 500 tysięcy miejsc pracy. W tle rośnie potęga tłumaczeniowa Chin, które oprócz technologii bardzo dynamicznie rozwijają ośrodki kształcenia językowego. Co roku chińskie uczelnie opuszczają nowe grupy absolwentów mówiących płynnie w językach słowiańskich. Nadal jednak próba spojrzenia na rynek tłumaczeniowy z góry i policzenia tłumaczy z całego świata to bardzo trudne zadanie. Największy na świecie portal dla tłumaczy, ProZ.com, chwali się ponad 500 tysiącami aktywnych kont specjalistów z branży. To daje nam jakiś obraz. Ale czy na pewno? Ponad 3 miliardy osób na świecie zna co najmniej dwa języki. Jaki procent z nich na jakimś etapie życia będzie się zajmować tłumaczeniami? Trudno powiedzieć. Jedno jest jednak pewne: problemy branży tłumaczeniowej już dawno przestały tworzyć zamknięty, odrębny świat. Machina branżowa jest mocno spleciona z globalnymi procesami i trendami, które dotyczą całego świata. Globalne docieranie do klienta, globalni tłumacze, globalne projekty. To hasła, od których trudno uciec i które są nieuchronnie związane z życiem opartym na nieustannym działaniu w Internecie.


    Wiemy już, dlaczego warto tłumaczyć, kiedy trzeba to zrobić, a kiedy nie ma innego wyjścia. Dlaczego więc coraz częściej mowa jest o „lokalizacji”, a nie tłumaczeniu? I co to właściwie znaczy?


    Nie ulega wątpliwości, że „lokalizacja” stała się dość modnym marketingowo hasłem, które pozwoliło sprzedawać tłumaczenia jako proces trudny technicznie i zupełnie różny od typowego skojarzenia z warsztatem tłumacza (niemal odruchowo można zobaczyć oczami wyobraźni stertę książek w tle, kubek kawy, gęsie pióro i fikuśny kaszkiet na głowie). Hasło to powstało, bo coraz więcej produktów, usług i pomysłów nie mogłoby funkcjonować na lokalnych rynkach po przełożeniu 1:1. Nie wszystko byłoby zrozumiałe — a produkt niezrozumiany to produkt zalegający na półkach, nawet jeśli są to półki czysto wirtualne. Jest to więc z pewnością pewien proces adaptacji tłumaczenia, a niejednokrotnie adaptacji całego produktu. Proces, którego liczne elementy są techniczne i wykraczają poza sprawy znane absolwentom kierunków tłumaczeniowych. Jak więc musi wyglądać tłumaczenie, aby określić je mianem lokalizacji? Nie ma sztywnej definicji i z pewnością będą sytuacje sporne.


    Najprościej rzecz ujmując, lokalizacją będzie takie tłumaczenie, które w tekście wynikowym uwzględnia aspekty lokalnej kultury i wymagań technicznych danego języka.


    Jak już wspomniano, lokalizacja często dotyczy całych produktów. Dobrym przykładem jest przemysł motoryzacyjny. Samochody zjeżdżające z linii montażowych są zwykle identyczne pod względem technicznym, bez względu na to, czy mają być sprzedawane w Anglii, czy we Francji. A jednak konieczność dostosowania się do lokalnych przepisów powoduje, że raz kierownicę montuje się po lewej, a raz po prawej stronie. To też nic innego jak lokalizacja produktu. W tym wypadku nie dotyczy ona ani jednej linijki tekstu. Pokuśmy się więc tym razem o jakąś wystarczająco ogólną definicję:


    Lokalizacja jest procesem przetworzenia obiektu z jednego środowiska kulturowego do drugiego, w ramach którego obiekt zachowuje swoje najistotniejsze cechy, a cechy nieprzekładalne na inną kulturę są w miarę możliwości zastępowane odpowiednikami zrozumiałymi dla odbiorcy.


    Ogólnikowo, bo przecież mówimy o sztucznych nazwach i wymyślonych, umownych pojęciach. W praktyce jednak ogólniki nikogo nie interesują. A mówiąc o lokalizacji, zwykle mówimy o lokalizacji oprogramowania.


    Branża lubi słowa klucze, skrótowce i hasła. Nic więc dziwnego, że „lokalizacja” dołączyła do już funkcjonującej od lat globalizacji i znalazła swoje miejsce w szeregu. Pojawiło się też piękne słowo „internacjonalizacja”, które z pewnością miałby chętnie na ustach każdy szykujący się do ataku bolszewik. Nie warto jednak szukać czapki z czerwoną gwiazdą, ponieważ chodzi o coś innego.


    Internacjonalizacja jest procesem przygotowania produktu do lokalizacji.


    Na pozór wydaje się to prostym zadaniem. Ot, rzucam tłumaczowi na biurko stertę dokumentów. Tadam! Lub jeszcze lepiej — uprzejmie proszę o wykonanie tłumaczenia, kładąc na biurku papiery cicho niczym ninja. Niestety, w świecie systemów CMS, projektów informatycznych i pracy w rozproszonych zespołach jest to proces w wielu obszarach trudniejszy niż lokalizacja, lecz wciąż ściśle z lokalizacją powiązany.


    O pojęciu internacjonalizacji zaczęto mówić głośniej po premierze Windows 95 (sierpień 1995). Wieść niesie, że Microsoft zorientował się wówczas, że popełnił liczne błędy na etapie projektowania i tworzenia oprogramowania, które w konsekwencji znacznie utrudniły lokalizację i pogorszyły jej jakość. Niektóre błędy z tamtego okresu przetrwały do czasu Windows XP. Powstała wówczas zupełnie nowa metodyka pracy i wiele firm również zaczęło szukać sposobu lepszego uświadomienia programistom wpływu ich decyzji na inne procesy, zwłaszcza lokalizację i testy.


    Internacjonalizacja ma kluczowe znaczenie przy przygotowaniu produktów, które dzięki profesjonalnej lokalizacji lepiej sprawdzą się na danym rynku. Ma to ogromny wpływ na sprzedaż, a więc i na zyski:


    
      	obniża koszt lokalizacji produktu;


      	zmniejsza ilość prac technicznych;


      	zapewnia spójność produktu;


      	umożliwia osiąganie przez tłumaczy wyższej wydajności (szybsze przetłumaczenie produktu);


      	zapewnia elementy testowania już na etapie tworzenia produktu, co obniża koszty i skraca czas testowania po zakończeniu lokalizacji.

    


    Internacjonalizacja powróci tu jeszcze za kilka kiwnięć kocim ogonem. Teraz jeszcze jedna definicja:


    Globalizacja to proces wykorzystywania możliwości stwarzanych przez globalną gospodarkę i technologię, aby produkować taniej, wydajniej i szybciej, a jednocześnie bez zbędnych opóźnień docierać do odbiorców na całym świecie.


    Z perspektywy lokalizacji oprogramowania będzie to po prostu działanie mające na celu dostarczanie produktów wielojęzycznych w skali globalnej. To działania strategiczne, planowanie, wizja. Elementami globalizacji są praktyczne realizacje i prace, czyli na przykład internacjonalizacja — wspomniane już działania umożliwiające poprawne tłumaczenia produktów — i lokalizacja.


    Branżową ciekawostką jest to, że niemal każda duża korporacja dysponuje na własne potrzeby (i na potrzeby podwykonawców) wewnętrznym podręcznikiem ze zbiorem rad związanych z poprawnym lokalizowaniem swoich produktów. Ale na czym naprawdę polega ta ciekawostka? Ano na tym, że niemal zawsze są to podręczniki do globalizacji. Słowo „lokalizacja” nie wzbudza więc najwyraźniej wystarczającego uznania. Nawet gdy właśnie o lokalizację w takim podręczniku chodzi.


    Teraz ustalmy w końcu hierarchię i dodajmy skrótowce (wszyscy lubią skrótowce!).


    
      	Najpierw mamy G11n, czyli G-jedenaście znaków-n. Globalization.


      	Potem czas na internacjonalizację ze skrótowcem L18n, czyli I-osiemnaście znaków-n. Internationalization.


      	I wreszcie lokalizacja będzie przedstawiana analogicznie jako I10n, a zatem L-dziesięć znaków-n. Localization.

    


    Czytając „l10n” szybko, zobaczymy oczywiście lwa. Niekoniecznie króla lwa. Powiedzmy, że typowego lwa z klasy średniej, który pół życia spłaca kredyt na kawałek pustynnej trawy i wysyła lwie dzieci do prywatnej szkoły polowania. W praktyce wciąż po prostu kota, najważniejsze zwierzę branżowe, które już wydrapuje sobie miejsce w jednym z następnych rozdziałów. Lwie nawiązanie do skrótowca pochodzącego od słowa localization wykorzystuje się w branży często. Ba, jedna z największych, globalnych firm lokalizacyjnych zawiera w nazwie ten właśnie skrót, a jej logo to lwia grzywa.


    Aby jednoznacznie pokazać, co jest większe, ważniejsze i złożone, warto zbudować drabinkę hierarchii pojęć. Wygląda mniej więcej tak:


    GLOBALIZACJA


    INTERNACJONALIZACJA


    LOKALIZACJA


    TŁUMACZENIE


    Hierarchia ta pokazuje, że tłumaczenia, a nawet lokalizacja, nie funkcjonują odrębnie. Są de facto częścią większych działań firm w skali globalnej. Nie można więc mówić poważnie o branży lokalizacyjnej w oderwaniu od pojęcia globalizacji. Bez globalizacji nie byłoby lokalizacji.


    Ta zaś wymusza, aby produkty:


    
      	były przetłumaczone na lokalne języki;


      	działały poprawnie we wszystkich przewidzianych funkcjach;


      	zostały dostarczone klientom na lokalnym rynku.

    


    Tłumaczenia na Titanicu


    Nawet fundując budowę branżowego satelity i zmuszając go do spojrzenia na całą branżę z kosmosu, dojrzymy jedynie fragment obrazu. Przeszukując jottabajty Internetu, będziemy poruszać się po ścieżkach, które są widoczne, będziemy też otwierali drzwi, które już są otwarte. Cała reszta pozostanie dla nas niewidoczna. Wydaje się, że ten obszar globalnej gospodarki (a więc i Internetu) przykuwa teraz najwięcej uwagi. Tak się składa, że dobrze wizualizuje go przykład góry lodowej (rysunek 1.6).
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    Rysunek 1.6. Nielubiany kolega Titanica, branżowa góra lodowa[21]


    Wielu wieszczyło już niejedną katastrofę dla branży tłumaczeniowej, ale na razie — mimo wielu takich gór lodowych — branża płynie dalej. I wydaje się być na fali. Możemy więc spróbować uniknąć kolizji i zerknąć pod powierzchnię, by przekonać się, że jest:


    
      	głęboko,


      	ciemno.

    


    Deep Web to pojęcie, które obrazuje, do jak niewielkiego obszaru globalnego biznesu możemy w ogóle dotrzeć, a co dopiero obejrzeć go i zmierzyć. Niemal każda firma i organizacja to w pewnym uproszczeniu zbiór szuflad i kartotek. Część papierów leży na biurku, część karteczek z loginami i hasłami smętnie czeka przyklejona pod monitorami. Jest jednak całkiem spora grupa dokumentów, które powstają wyłącznie na wewnętrzne potrzeby lub z jakiegoś względu trafiają do szafy i nikt ich nigdy nie przeczyta, mimo że powinien. Podobnie z systemami informatycznymi — niemal każda organizacja udostępnia pewien zbiór dokumentów, a reszta celowo lub omyłkowo zamknięta jest w wirtualnej szufladzie, odgrodzona niewidzialną ścianą. I właśnie tak działa Deep Web — widzimy tylko fragment informacji, a ich znaczna część ukryta jest gdzieś głęboko w strukturze danej organizacji. Wystarczy wejść na stronę internetową niemal każdej większej firmy lub międzynarodowej instytucji. Część dokumentów zobaczymy od razu, mniejsza część będzie przetłumaczona, a do innej części danych w ogóle się nie dostaniemy, choć wiemy, że one tam są. Często będą to dane wielojęzyczne lub dane, które powinny takimi się stać. Deep Web, niczym głębiny oceanów, tworzy bardzo duży, choć wciąż niezbadany obszar Internetu. Nikt nie potrafi powiedzieć, jak wiele danych i potencjalnych projektów tłumaczeniowych ukrytych jest w tym środowisku. Wydobywanie danych z obszaru Deep Web to obecnie jedno z największych wyzwań stojących przed dużymi firmami.


    Dużo bardziej skrywaną częścią branżowej góry lodowej jest Dark Web: mroczny, nielegalny świat niczym dzielnica z filmów science fiction typu „Pamięć absolutna” czy „Robocop”. Anonimowość, zacieranie śladów, nielegalne informacje, dane, piractwo, przestępstwa… Tak, Internet to nie tylko koty. To również inne drapieżniki, które za miskę odpowiedniego żarcia podejmą się bardzo niecnych zadań i — w zastępstwie miski — przyjmą płatność w bitcoinach. Dark Web i Deep Web przeplatają się jako pojęcia, ponieważ w obu przypadkach zawarte w nich dane nie są automatycznie katalogowane, a już na pewno katalogowanie ich jest niezmiernie trudne. Oprócz tego nie sposób oszacować, ile ich jest. Zwykle historia Internetu pokazuje, że niemal wszystkie oszacowania są… niedoszacowane. Główna różnica polega jednak na tym, że w przypadku Deep Web dane często są ukryte nieumyślnie lub bez celu wprowadzania kogokolwiek w błąd. Dark Web natomiast to celowo utrudniony dostęp do informacji, najczęściej informacji trudnych do zdobycia i bardzo wrażliwych (w rozumieniu konsekwencji ujawnienia). Bezpiecznie więc można uznać, że jest tam cała masa surowych danych, przetworzonych informacji, tekstów, dokumentów i innych materiałów. Czy część z nich łączy się w jakiś sposób z tłumaczeniami? Niezaprzeczalnie tak. Obszar ten trzeba więc zauważać, choć niekoniecznie traktować jako potencjalne źródło zleceń. Tyle że Dark Web to nie tylko mało dostępne miejsce w internetowym magazynie. Główną funkcją tej przestrzeni jest anonimowa, względnie bezpieczna nielegalna giełda międzynarodowa. Giełda, która obejmuje kradzione towary, pirackie filmy i oprogramowanie, narkotyki, wszelkiego rodzaju zabronione i niebezpieczne substancje, broń, przepływy pieniężne w bitcoinach, a także sekrety. Oto zatem (nomen omen) ciemna strona globalizacji. Dark Web to jednak również obszar wielojęzyczny, gdzie z całą pewnością pojawia się tłumaczenie. Świadczenie usług lokalizacyjnych w strefie mroku wykracza jednak poza zakres naszych rozważań.


    Łatwiej nazwać niż zrobić


    Ładne nazwy i hasła marketingowe to nie wszystko. Ktoś to wszystko musi zrobić i to tak, aby nikt w kraju docelowym się nie zdenerwował. To ogromne wyzwanie, bo przecież osoby planujące działania globalnych firm nie są ekspertami od kilkudziesięciu rynków, nie znają ich kultury, języka, zwyczajów. A wszystko to dzieje się w warunkach coraz większej presji czasu i napiętych terminów wpisanych do specjalnych systemów zarządzania cyklem pracy. Coraz trudniej więc ogarnąć całość i przewidzieć wszelkie konsekwencje lub zależności.


    Jak już wiemy, czasami nie wystarczy samo tłumaczenie — trzeba po prostu zmienić produkt. Dobrym przykładem jest branża restauracyjna i fastfoodowa. Jedzenie jest bez wątpienia jednym z najbardziej nierozerwalnych elementów danego regionu czy kultury. Nie zawsze da się więc „globalizować” produkty żywnościowe, ponieważ w danym kraju spożywanie określonych potraw może w ogóle nie być akceptowane. I tak na przykład McDonald’s w wielu krajach musiał całkowicie pozbyć się z menu wieprzowiny, w Hongkongu wprowadzić zestawy z ryżem, a w Indiach dodać do menu mięso jagnięce i burgery wegetariańskie.


    Problemy lokalizacyjne mają z reguły naturę techniczną. Etiopia ma kalendarz złożony z 13 miesięcy. Taki kalendarz w programie to już nie jest tylko kwestia tłumaczenia. Zmiana kalendarza wymaga gruntownej przeróbki produktu, jeśli nie został on napisany na tyle uniwersalnie, aby taką możliwość przewidzieć. A to kosztuje.


    Jedną z najciekawszych perspektyw lokalizacyjnych z pewnością tworzą bardzo często przywoływane w świecie lokalizacyjnym Indie. Ogromny kraj pełen dialektów i języków. Główną barierą (również dla lokalizacji) pozostaje niski poziom rozwoju technologicznego, ubóstwo i utrudnienia w dostępie do edukacji. Zmiana jednak następuje i Indie przeżywają prawdziwy boom technologii e-commerce, co przekłada się na duże zapotrzebowanie na tłumaczenia. Spora część użytkowników w Indiach ominęła etap pecetów, aby wskoczyć od razu na poziom smartfonowo-tabletowy: w roku 2015 aż 72% ruchu na stronach WWW w tym kraju pochodziło z urządzeń mobilnych[22]. Na rynek Indii wchodzą śmiało największe firmy, takie jak Amazon, i to nie po to, by zatrudniać tanią siłę roboczą, ale by sprzedawać swoje produkty i usługi. I jest to całkiem rozsądny pomysł, ponieważ do 2020 roku dynamicznie rozwijające się Indie mają osiągnąć siłę nabywczą 5 bilionów dolarów[23], dzięki czemu będą trzecią największą gospodarką świata, zaraz za Stanami Zjednoczonymi i Chinami.


    Czasami jednak chodzi nie o pieniądze, tylko o pomysł. Na przykład tak prosty jak wybranie właściwego dzwonka telefonu. Kilka lat temu Nokia zaczęła sprzedawać na indyjskim rynku swoje telefony, podmieniając domyślny dzwonek aparatu na hymn Indii. Zabieg ten tak bardzo spodobał się klientom, że w bardzo krótkim czasie Nokia opanowała 68% tamtejszego rynku, sprzedając 150 milionów telefonów. Gdyby nie rewolucja smartfonowa i późniejsze decyzje Microsoftu, nowego właściciela Nokii, które zmiotły fińskiego producenta z rynku popularnych telefonów komórkowych, sprzedaż w Indiach mogła osiągnąć nawet 500 milionów sztuk.


    Choć nie jest to może oczywiste, to również lokalizacja w branży medycznej — jeśli ma być skuteczna — nie ogranicza się do prawidłowego przetłumaczenia nazw chorób, leków i zabiegów. Aby zlokalizowane informacje spełniły swoją rolę (zarówno z perspektywy lekarza, jak i pacjenta), muszą uwzględniać lokalne zwyczaje i nastawienie do chorób i ich leczenia. Takim czynnikiem jest na przykład rola rodziny. W Stanach Zjednoczonych, Niemczech czy Polsce choroba jest prywatną sprawą pacjenta, ewentualnie najbliższych mu osób, tymczasem w Ameryce Łacińskiej[24] choroba i jej leczenie jest sprawą szerszego kręgu rodziny i przyjaciół chorego, stanowiących swoistą grupę wsparcia. Podobne zjawisko można zaobserwować w tradycyjnych rodzinach romskich. Równie ważny jest sposób traktowania lekarzy. W Europie Zachodniej czy w Stanach pacjent jest bardziej przyzwyczajony do komunikowania swoich potrzeb, zadawania pytań, a nawet stawiania wymagań. Pacjent z Ameryki Łacińskiej — czy też pacjent polski — zwyczajowo patrzy na pana doktora z pozycji podrzędnej i nie pyta zbyt wiele. Jeśli więc lokalizuje się materiały, które mają posłużyć do komunikacji lekarza z pacjentem, to należy dostosować je tak, aby były przydatne w miejscu docelowym.


    Pouczający, choć niestety drastyczny przykład podała przedstawicielka organizacji Translators Without Borders na konferencji LocWorld w Dublinie (2016): dziecko umiera z niedożywienia, ponieważ informacje dla matek nie są dostępne we właściwym języku, wskazują na produkty niedostępne w danym regionie albo zawierają niepoprawne (a więc niezrozumiałe) nazwy warzyw czy owoców.


    Zmobilizowane aplikacje


    Kilka miliardów mobilnych urządzeń, które w praktyce są minikomputerami noszonymi w kieszeniach przez kilkanaście godzin na dobę, tworzy nowy, ważny rynek oprogramowania. Aplikacje na urządzenia mobilne są podobne do tych, które znamy z „dużych” komputerów, ale jednak na tyle różne, że stanowią osobną grupę. Oprogramowanie na tablety i smartfony, a więc oprogramowanie mobilne, tworzy się nieco inaczej, a w konsekwencji również lokalizacja musi się borykać z nowymi formatami.


    Aplikacje mobilne zwyczajowo sprzedawane są w specjalnych, łatwo dostępnych „sklepach z apkami” (ang. app stores). Mało poważna nazwa i „niepoważne” aplikacje stanowią obecnie jeden z największych (i szybko rosnących) rynków globalnych — tylko w roku 2016 sprzedaż aplikacji mobilnych przekroczyła 51 miliardów dolarów, a do 2020 ma przekroczyć 100 miliardów[25]. A przecież rewolucja urządzeń mobilnych jeszcze się nie skończyła. Wkracza kolejna generacja urządzeń elektronicznych, które można nosić (zegarki, okulary, naszpikowane elektroniką kurtki), systemy rzeczywistości wirtualnej, urządzenia domowe itd.


    W praktyce podział odbywa się na dwie duże grupy: aplikacje pisane z myślą o środowisku Android oraz iOS. Warto też przyjrzeć się prognozie, w jaki sposób zewnętrzne sklepy z aplikacjami dla systemu Android będą pochłaniać rynek (rysunek 1.7).
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    Rysunek 1.7. Nawet nie aplikacje, tylko apki, a w słupkach miliardy[26]


    Dlaczego trzeba poświęcić uwagę aplikacjom mobilnym w kontekście lokalizacji? Głównie dlatego, że trendy lokalizacyjne są tu obserwowane bardzo wyraźnie. Czasy, gdy programy mogły trwać na rynku przez wiele lat, zanim doczekały się lokalizacji, już minęły. Raport App Annie z roku 2016 donosi: 10 krajów z największą liczbą pobrań ze sklepów z apkami to kraje Europy i Azji, w których angielski nie jest pierwszym językiem. Naturalne więc, że może to wpłynąć na decyzję o lokalizacji produktów na te rynki.


    Geopolityczne problemy lokalizacji


    Duże firmy żyją w stresie. Boją się procesów sądowych, utraty wizerunku, czerwonych strzałek skierowanych w dół przy podawaniu notowań giełdowych. Nade wszystko jednak boją się skutków użycia niestosownego, dalekiego od poprawności politycznej języka. Konsekwencje mogą być zabójcze nawet dla światowych gigantów, których stać na zatrudnienie świetnych prawników.


    Delikatna treść. Tak delikatna, że nie może pojawić się nigdzie w produkcie firmowanym przez danego producenta, by nikogo nie wpędzić w kłopoty. Najdelikatniejsza treść to oczywiście kwestie rasowe, preferencje seksualne, polityka międzynarodowa i tym podobne. Obrazki przedstawiające zebranie prowadzone przez mężczyznę lub przez kobietę — oba warianty mogą budzić wątpliwości. Albo mapy. Wydawać by się mogło, że w dzisiejszym świecie mapy stanowią dość pewny, jednoznaczny obraz świata. Nic bardziej mylnego. Im więcej sporów terytorialnych, tym więcej wątpliwości. Dla kogo powstaje tłumaczenie? Czy klient z Japonii wyjmie z szafy samurajski miecz dziadka i z wściekłości rozetnie dokument sugerujący, że Wyspy Kurylskie należą do Rosji? Albo odwrotnie, czy na Kremlu zaryczy jakiś zdenerwowany niedźwiedź, gdy tłumaczenie wskaże je jako terytorium Japonii? Czy ukraiński dokument wspomni o Krymie jako terytorium rosyjskim? Czy klient z Argentyny będzie ochoczo czytać brytyjski dokument opisujący przynależność terytorialną Falklandów? Cypr? Palestyna? Takich przykładów w dzisiejszym świecie są — niestety — setki.


    To poważne sprawy i poważne dylematy. W skrajnym przypadku, gdyby takie jednoznaczne, a zarazem nierozważne dyplomatycznie stwierdzenia padły w oficjalnym dokumencie państwowym, można sobie wyobrazić nawet wybuch wojny. W końcu wybuchały już z głupszych powodów.


    W okolicach branży lokalizacyjnej występuje też coś, co można nazwać ofertą politycznie niepoprawną. Przykładem może być zaoferowanie klientowi w Słowacji produktu po czesku („bo te języki takie podobne”) czy też firmie litewskiej — dokumentacji po rosyjsku („przecież tam wszyscy u was znają”). Języki serbski, bośniacki i czarnogórski także trzeba traktować odrębnie, odkąd powstały odrębne państwa. Z lingwistycznego punktu widzenia ma to zresztą sens. Język słowacki zauważalnie „odsunął się” od czeskiego w zakresie słownictwa i gramatyki od czasu podziału Czechosłowacji. Podobnie ma się sprawa z „odsuwaniem” ukraińskiego od rosyjskiego, a na Bałkanach także obserwuje się analogiczne zjawisko.


    Brzmi to wszystko dość ponuro, ale na szczęście bywa również zabawnie, gdy firmy próbują zabezpieczyć się przed przypadkowym użyciem danego słowa w tłumaczeniu. Jak to zrobić? Najprostszy pomysł jest taki, aby zapisać gdzieś listę wszystkich słów, które traktujemy jako zabronione, i wyszukać je w gotowych tekstach. Następnie tłumacz otrzymuje zalecenia co do zabronionych słów i jest zobligowany do poprawienia wszystkich ich wystąpień na bardziej neutralną formę. Wszystko pięknie, ale… W jednym z najpopularniejszych programów do rysowania występuje podpisana paleta barw. Po uruchomieniu automatycznych testów geopolitycznych tłumacz musi zatem tłumaczyć się, że „czarny” i „żółty” to określenia kolorów w palecie barw i naprawdę — jak bum, cyk, cyk! — nie mają rasistowskiego zabarwienia. Również „czerwony” wcale nie jest mało przyjaznym określeniem komunisty.


    Firmy dwoją się więc i troją, aby uniknąć geopolitycznych skandali. Jednocześnie jednak chcą lokalizować swoje produkty i zwiększać ich zrozumiałość. Łatwo się domyślić, że o wpadkę nietrudno. Z pewnością jedną z bardziej wstydliwych była wpadka polskiego oddziału Microsoftu (rysunek 1.8).
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    Rysunek 1.8. Obrazkowa dekapitacja marketingowa[27]


    Lokalizacja poszła tu stanowczo za daleko, zmieniając głowę uczestnika ze zbyt ciemnym (według pomysłodawcy zmiany) kolorem skóry. Wpadka ta stała się głośna, a jednocześnie szybko weszła w obszar bardzo skrupulatnie unikany przez duże firmy — oskarżenia o praktyki rasistowskie. Przy okazji została jednym ze sztandarowych przykładów na konieczność zachowania ostrożności przy lokalizacji. Nawet, a może szczególnie wtedy, gdy ma się dobre chęci.


    Czy wymiana twarzy jest jednak zawsze przesadna i niewłaściwa? Oczywiście, że nie. Lokalizując smartfonowe apki na rynek japoński, trzeba zadbać o to, aby japoński odbiorca w ogóle nie odczuł, że nie zostały stworzone wyłącznie dla niego. Zmienia się więc nie tylko waluty czy mapy, ale też przykładowe zdjęcia osób: zamiast europejskich, amerykańskich czy hinduskich muszą być japońskie — tylko wtedy będzie dostatecznie swojsko.


    Warto zauważyć, że lokalizacja może wykraczać daleko poza tekst czy nawet obrazki (rysunek 1.9). Przykładem spoza branży IT może być haczyk na ozdoby w telefonach (niemal obowiązkowy w Azji) czy — wspomniana wcześniej — możliwość instalacji kierownicy po drugiej stronie (w Wielkiej Brytanii i innych miejscach na świecie).
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    Rysunek 1.9. Haczyki, kierownice, czyli na co i za co złapie się lokalny klient[28]


    Rynek tłumaczeniowy pokazuje przede wszystkim, że cały sens globalizacji polega nie na tym, by oferować to samo wszystkim na całej planecie, ale właśnie na tym, by każdemu oferować to, co zna i rozumie. A najlepiej też to, co lubi.


    Również nauczanie różnie wygląda w różnych regionach świata. Spójrzmy na fragment podręcznika z branży tłumaczeniowej. Jego niemiecka wersja (źródłowa) wygląda bardzo klasycznie (rysunek 1.10).
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    Rysunek 1.10. W niemieckiej dokumentacji nie znajdziesz obrazka z Sailor Moon[29]


    Gdyby jednak pojechać do Tokio, aby pośpiewać karaoke, pojeździć Shinkansenem, a potem zaoferować szkolenie użytkownikom, to trzeba by najpierw przygotować dla nich dokumentację, która powinna wyglądać zupełnie inaczej (rysunek 1.11).
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    Rysunek 1.11. W japońskiej dokumentacji nie znajdziesz wiele tekstu, zwłaszcza niemieckiego tekstu[30]


    Na koniec warto zauważyć, że klasyczne zasady internacjonalizacji mówią: niejednokrotnie różnice sięgają tak głęboko, że pewne materiały lepiej stworzyć od nowa niż tłumaczyć. Wie o tym dobrze każdy tłumacz, który zetknął się z tekstem marketingowym — na przykład ulotką reklamową lub stroną WWW promującą jakiś produkt. Niektóre firmy międzynarodowe stosowały praktykę polegającą na wstępnym przygotowaniu materiału do lokalizacji, na przykład na rynki europejskie, przez przeredagowanie oryginału angielskiego (no dobrze… amerykańskiego) do formy możliwie neutralnej — bez kowbojskich żartów, bez odniesień do aktualnych seriali i tak dalej.


    Ostatnio z oszczędności — trochę czasu, a trochę dolarów — odchodzi się od tej metody. Zamiast tego tłumacze dostają wskazanie, gdzie i jak bardzo mogą ingerować w treść: zmniejszyć poziom pompatyczności[31] z 10 do 2, wyciąć watę słowną, zamienić żarty i odniesienia kulturowe na lokalne, usunąć 50% bezpośrednich odwołań do odbiorcy… uff. Taki proces nazywamy transkreacją, ale może wystarczy definicji na jeden rozdział?
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    Rozdział 2.

    Procesy tłumaczeniowe i inne koła zębate


    W którym pojawią się problemy ze stringami, jaźń się żółci, a tłumacz jest smutny.


    No… to tłumaczymy, czyli projekt lokalizacyjny


    Jak przetłumaczyć dokument? Osobom niezaznajomionym z branżą tłumaczeniową i narzędziami w niej używanymi wydawać by się mogło, że to banalnie proste: trzeba go otworzyć w edytorze, na przykład nieśmiertelnym Wordzie, i zastąpić zdania źródłowe (angielskie, niemieckie czy jeszcze inne) zdaniami w naszym języku. Jeśli zdania są złożone, to można po kawałku. Jak przetłumaczyć książkę? Zapewne tak samo, tylko dłużej. Jak przetłumaczyć stronę WWW? To trochę trudniejsze, ale pewnie da się ją zapisać do pliku, a potem otworzyć w… yyy, Wordzie i… No dobrze, tymczasowo uznajmy, że to prawda. Prawda z gatunku tych, które podaje oficjalna telewizja w kraju rządzonym przez dyktatora. W każdym razie można przyjąć, że w przypadku dokumentów takie rozwiązanie jest możliwe. Zapewne są jeszcze tłumacze, którzy zamknięci w schronach przeciwatomowych w niebiesko-żółtych wdziankach tak właśnie pracują, czekając, aż otworzą się drzwi krypty i postnuklearny świat stanie otworem. Nawet oni jednak zaczną drapać się po głowie, gdy przyjdzie przetłumaczyć coś innego. Coś działającego. Program. Aplikację. A skoro o nich mowa, to trzeba użyć magicznego słowa „interfejs”.


    Interfejsem jest wszystko to, co program wyświetla użytkownikowi. Grafiki, teksty, filmy, komunikaty. Jego częścią są nawet elementy komunikacji głosowej. Bo interfejs (ang. inter+face, co w wolnym tłumaczeniu oznacza miejsce interakcji dwóch systemów — tutaj człowieka i oprogramowania), jak sama nazwa wskazuje, ma być pomostem między bezdusznym i zerojedynkowym światem programu a skomplikowanym wewnętrznie użytkownikiem. Choć interfejs jest pośrednikiem, to równocześnie stanowi integralną część oprogramowania.


    A jak przetłumaczyć ten diabelny interfejs? Gmerając w urządzeniu zamontowanym na przedramieniu, wspomniany już uciekinier z krypty tłumaczeniowej od razu zauważy, że interfejs składa się z jakichś tekstów, które można by pewnie wrzucić do znanego mu monochromatycznego edytora tekstu, gdyby ktoś tylko odrobinę podpowiedział, jak się do nich dobrać. Samo wydłubanie zasobów bowiem nie wystarczy — trzeba je umiejętnie wstawić z powrotem. I to w taki sposób, aby oprogramowanie sterujące pracą reaktora elektrowni atomowej nie zrobiło czegoś głupiego. A jeśli program zrobi głupstwo tylko po przełączeniu interfejsu na inny język, to pewnie ktoś będzie gotów posądzić tłumacza o sabotaż.


    Co to właściwie jest ta lokalizacja oprogramowania? Aby odpowiedzieć na to pytanie, warto się przyjrzeć, jak oprogramowanie jest zrobione. Mimo ładnej nazwy pozbawione jest mistycznej oprawy i stanowi jedynie ciąg instrukcji zapisanych tak, aby maszyna je zrozumiała. Zwykle instrukcje te każą maszynie (na przykład komputerowi stojącemu na naszym biurku) wykonać serię obliczeń, które — jak dobrze pójdzie — będą skutkować tym, czego sobie projektant aplikacji zażyczył.


    Tu pojawia się pierwsza prawdziwa zbieżność między światem tłumaczy i światem programistów. Programista bowiem tłumaczy projekt aplikacji (lub wręcz algorytm — projekt rozpisany na kolejne kroki do wykonania) na język, który będzie zrozumiały dla maszyny. Dziś najczęściej robi to nie wprost, lecz używa tak zwanych języków wysokiego poziomu, w których może mniej lub bardziej zrozumiale dla człowieka zapisać „wczytaj dwie liczby z klawiatury, dodaj zmienną x do y” itd. Taki zapis to kod źródłowy. Nie widać w nim fizycznych odwołań do rejestrów procesora i znajdujących się w nich zer i jedynek. A te liczby — kod maszynowy — to jedyna forma zapisu, jaką zrozumie procesor. Jeśli człowiek potrzebuje spojrzeć osobiście na kod maszynowy, ułatwia to sobie, przedstawiając go w postaci mnemoników tak zwanego języka niskiego poziomu (asemblera).
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