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Proélogo

La industria turistica es para Espafia un pilar econémico fun-
damental. Aunque sea un lugar comun, conviene recordarlo una
y otra vez para que seamos conscientes de la riqueza que genera,
sobre todo en determinadas zonas de nuestro pais. El turismo, ade-
mas, ha sido decisivo para abrir Espafia al mundo y asentar nues-
tras instituciones democraticas. El contacto con pueblos de otros
paises logré en pocas décadas lo que siglos de aislamiento habian
impedido: la entrada de ideas, costumbres y modos de vida que
cambiaron radicalmente a la sociedad espafola. No es posible
despachar en unas cuantas lineas la influencia —casi siempre be-
néfica— y el bienestar econémico que el turismo ha ejercido y
sigue ejerciendo en nuestros dias.

Sin embargo, tras la experiencia acumulada, es hora de replan-
tear nuestra oferta turistica y perfeccionarla en lo posible con vis-
tas a lograr una clientela fiel y unos atractivos que logren captar
todavia mas visitantes. Uno de estos posibles perfeccionamientos
consiste en mejorar la comunicacién con el turista (o residente)
extranjero en todos los ambitos, pero sobre todo en la informa-
cién que se le ofrece en todas las modalidades de textos dirigidas
a ellos. Es necesario narrar, describir y explicar mejor la oferta tu-
ristica en las propias lenguas de nuestros visitantes, potenciales o
reales; en otras palabras, traducir con mayor eficacia y precision
comunicativa lo que se les ofrece.

Y, precisamente, una de las conclusiones que extraigo de los
trabajos recogidos en este volumen es ésa: el descuido, la impro-



12 La traduccion en el sector turistico

visacion, la chapuza en definitiva, que caracteriza a las traduc-
ciones analizadas. Se detecta en ellos un extrafio —y provincia-
no— menosprecio de la palabra traducida y de sus efectos en el,
por otro lado, tan buscado destinatario. Se recurre con demasiada
facilidad al intruso en detrimento del experto en comunicacion que
es el traductor profesional, a cuyo cuidado deberia encomendar-
se la inmensa mayoria de los textos destinados al turista. No es
dificil entrever la consecuencia: el turista, al leer textos asi tradu-
cidos, seguird pensando que visita un pais donde casi nadie co-
noce su lengua y donde, al parecer, importa muy poco la infor-
macion que se le suministra. Seguramente, las malas traducciones
han causado desde equivocos de todo tipo, algunos sin duda de
enorme comicidad, a la pérdida real de oportunidades comercia-
les el sector turistico, por no hablar del estereotipo de pais incul-
to y subdesarrollado que refuerzan.

Es cierto que las especiales caracteristicas de los textos turisti-
cos, y en concreto la mezcla de informacién y persuasion por un
lado y de objetividad y publicidad por otro, dependen en gran
medida de los estilos discursivos de cada lengua y cultura. No es
igual el estilo neutro que intenta alcanzar un folleto turistico bri-
tanico o aleman que la tendencia al lenguaje hiperbélico o la fal-
ta de datos de informacion practica que parece caracterizar al fo-
lleto espafiol, con honrosas excepciones. Tampoco, por lo que ve-
mos, se presta la misma atencidn a los considerados «atractivos»
turisticos: la gastronomia y la fiesta gregaria parecen consustan-
ciales a la diversién en Espafia, pero no en otros paises. La expe-
riencia turistica y la variedad de nuestro pais deberian servirnos
para hilar més fino en este sentido y traducir teniendo en mente
tanto los distintos tipos de visitante como los diferentes objetivos
gue persiguen en sus viajes. Una vez mas, es necesario investigar
mas tanto en el mercado turistico en si como en la percepcion
que, a través del lenguaje, obtienen los clientes de nuestra prime-
ra industria.

Con todo, la relacién entre traduccion y turismo no se limita
al ambito puramente industrial o al comercial. Hay muchas otras
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cosas por investigar que también se apuntan en este libro: la tra-
duccion a las lenguas de Espafia de la oferta turistica de las co-
munidades nacionales que se estan asentando en nuestro pais; las
convenciones textuales del texto turistico segun la lengua o cultu-
ra y las expectativas que genera en el lector; la imagen del pais
gue se refleja en los textos destinados al turismo, asi como cues-
tiones de indole puramente léxica o traductoldgica como el anali-
sis de las estrategias de traduccion del texto turistico con vistas a
su mejor eficacia comunicativa. Yo afiadiria otro que me interesa
especialmente: las diferencias entre la traduccién destinada al tu-
rista visitante y al residente, un colectivo que no hace sino au-
mentar en determinadas zonas de nuestro pais, que sigue necesi-
tando de la traduccion de modo distinto al visitante, por vivir ro-
deado de una lengua y cultura que le va siendo, poco a poco, mas
familiar.

Finalmente, hay otro aspecto que me es mucho mas querido y
cercano por mi condicién de docente del area de Traduccion e
Interpretacion: la aplicacion de estos textos a la ensefianza de la
lengua y de la traduccidn. Sé que es un asunto que interesa espe-
cialmente a la profesora Dorothy Kelly, coordinadora del grupo de
investigacion AVANTI, del que ha partido la idea de este volumen.
Mis felicitaciones tanto a ella como al profesor Adridn Fuentes
Luque, editor del libro, por el trabajo realizado. S6lo me resta de-
sear que el esfuerzo continde y que, como he intentado sugerir al
principio, nuestra primera industria nacional dedique un poco mas
de atencidn a estos asuntos y se abra a la colaboracién de autén-
ticos profesionales de la traduccion.

JUAN JESUS ZARO VERA

Profesor Titular y Director del

Departamento de Traduccion e Interpretacion
Universidad de Malaga






Proélogo del editor

A menudo, cuando viajamos, quienes estamos de algiin modo re-
lacionados con los idiomas o con la comunicacién intercultural en
alguna de sus formas, nos sorprendemos leyendo, analizando, algtin
folleto turistico, alguna carta de restaurante, algin cartel
promocional, y en no pocas ocasiones acompaiiamos el gesto esbo-
zando una sonrisita no exenta de tono critico, grabando la situacién
para convertirla en chascarrillo o anécdota en reuniones futuras.

Parece asi que el turismo o el viajar no sélo cumple una funcién
lidica, de reposo, de enriquecimiento cultural, social o humano, sino
que ofrece, al menos en ciertos destinos (entre los que se incluye
Espafia) un potencial satirico importante, gracias a incomprensibles
y hasta barbaras traducciones, ignotas referencias culturales, o un
descuido notable en las convenciones textuales, en la forma de pre-
sentar la informacidén o la imagen que se proyecta, o en el modo de
contemplar las posibles expectativas del turista o viajero. En todo
caso, y por mucho de cdmico que puedan tener ciertas situaciones,
no resulta ni positivo ni deseable para el desarrollo de un pafs, re-
gién o ciudad, ni para la imagen del potencial destino turistico.

Cuando decidi proponer este proyecto, tanto en el seno de mi
grupo de investigacién como a los participantes en él, todos veian
la clara relacion entre traduccién y turismo, entre comunicacién
intercultural y uno de los principales motores econémicos en nume-
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rosas regiones del planeta. Lo que para nosotros era evidente, para
ciertas instancias y personas directamente responsables de la indus-
tria turistica a nivel oficial eran, y parecen ser, desgraciadamente,
parcelas inconexas y que, a su parecer, deben trabajar separadas. En
concreto, y como ejemplo, valga la reaccion de una alta funcionaria
de Turespafia (el organismo oficial espafiol encargado de la promo-
cién y desarrollo del turismo a nivel nacional), durante la dltima edi-
cién (2005) de una de las principales ferias de turismo del mundo,
FITUR. Al exponerle el proyecto de este libro sobre la traduccion
en el sector turistico, y preguntarle si habia algiin aspecto que des-
de Turespaiia creyesen oportuno mencionar, la sefiora se limité a di-
bujar una mueca de extrafieza, apresurdndose a decir, entre alarma
y risa: «jPero hombre, si la traduccién no tiene nada que ver con el
turismo!». Ahora el alarmado era el que suscribe. ;Cémo puede un
cargo de Turespaiia decir, o peor, pensar tal cosa? ;Cémo puede ne-
garse la fundamental y estrecha relacién existente entre la comuni-
cacién en general y la traduccion en particular, con la presentacion,
produccién y desarrollo de cualquier acontecimiento, situacion, pro-
ducto o servicio turistico destinado a otras lenguas y culturas? ;Cémo
puede no verse la premisa bésica de que el éxito de una buena cam-
paifia turistica en el extranjero, del posicionamiento apropiado de un
destino turistico en el mercado, de sus productos y servicios, parte
necesariamente de una traduccién de calidad. La planificacion es-
tratégica y comercial debe contemplar no sélo la presencia, sino la
participacidn activa en el proceso de los profesionales de la traduc-
cién. Dejemos claro, eso si, que por traducciéon no nos limitamos al
trasvase meramente lingiiistico entre lenguas, sino a un proceso mu-
cho méas complejo, amplio y elaborado, que se extiende al 4mbito
de la comunicacién intercultural, donde tienen cabida las particula-
ridades culturales y de identidad de las sociedades e individuos que
las habitan.

A veces los traductores somos extremadamente criticos con nues-
tros colegas cuando vemos algin ejemplo de «mala» traduccion. La
traduccién en el sector turistico es un buen ejemplo para suavizar
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nuestras acusaciones. Como denota el ejemplo anterior, no siempre
es culpa del traductor. En este volumen también se exponen y anali-
zan algunos casos flagrantes de poca vision estratégica o deficiente
planificacién. Quiza la gravedad no fuera excesiva si el turismo fuese
una actividad econémica marginal. Pero la realidad es justo la con-
traria: Espafa es, desde hace afios, el segundo destino turistico del
mundo, batiendo cada afio récords en el nimero de visitantes que
visitan nuestro pais. El turismo es, ademds, la principal fuente de
ingresos de Espafia. La OCDE (Organizacién para la Cooperacién y
el Desarrollo Econémico) calcula que, entre sus paises miembros,
por cada mil millones de euros que se gastan en turismo, se crean
33.000 nuevos puestos de trabajo. Ante tales condicionantes, no mi-
mar al detalle la politica turistica y las estrategias para su difusién
en el mundo, seria una insensatez y un suicidio econémico.

Con este libro se pretende contribuir al conocimiento de las po-
sibles lagunas y necesidades desde el punto de vista interlingiiistico
e intercultural, intentando cubrir un abanico, variado como lo es el
turismo en si, de varias areas de la traduccion imbricadas en el sec-
tor turistico. Esta obra tiene como fin ademas establecer necesarios,
y largamente reclamados desde distintos foros, puentes entre el 4m-
bito académico y el profesional. Es un objetivo 16gico y a buen se-
guro positivo, tratindose de campos de conocimiento y trabajo apli-
cados y en constante evolucion.

Asi, la obra se estructura en tres bloques temadticos, cada uno de
los cuales agrupa varios capitulos diferenciados. En primer lugar, y
tras el capitulo introductorio a cargo de Evelyne Lepoder y Adridn
Fuentes Luque sobre el panorama del turismo en Espaiia, se presen-
ta un bloque sobre distintos aspectos que influyen en la percepcién
y las expectativas del turista acerca del destino.

En este bloque se analizan, en primer lugar, aspectos sobre las
expectativas del turista y como los usuarios reales evaldan textos
traducidos reales, que Marie Luise Nobs nos presenta a partir de los
resultados obtenidos en un estudio empirico con turistas
germanoparlantes. A continuacién, el que suscribe, Adridn Fuentes
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Luque, realiza una exposicién y andlisis de la traducciéon de mate-
rial promocional turistico institucional en Espafia, centrandose en la
imagen proyectada, percibida y recibida de Espaiia a través de las
diversas campaiias turisticas institucionales. El bloque se cierra con
la realista perspectiva que Carmina Fallada Pouget nos ofrece sobre
la traduccion de mendts, que la autora sitdia en el &mbito geografico
de Catalufia, pero que tiene una aplicacién igualmente vélida en el
resto de Espafia y en otros contextos de otros paises.

Un segundo bloque esta integrado por tres capitulos en los que
diversas autoras exponen varios estudios sobre distintos aspectos de
las convenciones textuales y de terminologia turistica. Asi, Marta
Perles Aguado realiza un andlisis comparativo sobre las distintas con-
venciones de textos turisticos en castellano de museos espaifioles y
britanicos a través de un estudio empirico, en el que se presta espe-
cial atencidén a la recepcidon que de estos textos y sus elementos se
tiene. Raquel Martinez Motos amplia esta linea con un estudio com-
parativo de las convenciones textuales de folletos turisticos
institucionales en inglés y en espafiol. Por su parte, Isabel Vencesla
Mariscal completa el bloque con un interesante y pormenorizado es-
tudio sobre los problemas terminoldgicos en la traduccién de textos
sobre flamenco.

El libro se completa con un ultimo bloque donde se unen docen-
cia y profesion. Con su habitual sencillez de exposicién y maestria,
Dorothy Kelly nos acerca a la necesidad perentoria de profesionalizar
la traduccidn en el sector turistico, aportando algunas ttiles y sen-
satas propuestas para los programas de formacién. Como editor, he
querido que sea esta aportacion la que cierre la obra, por constituir
un excelente colofén al hilo conductor y objetivo primero del libro:
la reivindicacion del papel esencial de la traduccion en el proceso
de mediacién intercultural que supone la traduccién en el sector tu-
ristico, donde se debe partir de una comunicacién fluida entre mun-
do académico y profesional, que se refleje en una traduccién eficaz
de calidad, garante de campafias promocionales con éxito.
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Los estudios y reflexiones vertidos en este volumen no repre-
sentan simplemente una exposicién de datos o andlisis. Son el fruto
de largas, detalladas conversaciones y observaciones de todos no-
sotros, autores y lectores, por el mundo entero, el que comienza en
la puerta de nuestra casa, como oriundos y como foraneos. Espero
que estas aportaciones y reflexiones, por sesudas o banales que sean,
sean germen de otras en muy diferentes dmbitos, y que sirvan a le-
gisladores, gestores y técnicos, empresarios, para mejorar los pro-
ductos y servicios turisticos, la atencion al visitante, y prever y res-
ponder de un mejor y mas profesional modo a las expectativas del
turista, tanto en Espafia como en otros territorios.

Quiero dar las gracias a todas las autoras por su dedicacién, pa-
ciencia y esfuerzo al colaborar en este volumen. Me gustaria tam-
bién agradecer a mis compafieros José Maria Garcia Nuifiez y Ra-
fael Galdn Moya, por su inestimable y amistosa vision, y reconocer
la labor y el apoyo de los miembros del grupo de investigacién
AVANTI, al que pertenezco, y muy especialmente a su directora,
Dorothy Kelly, cuya guia, animo y respaldo han sido fundamentales.

Cadiz, junio de 2005






El turismo en Espaiia:
panorama introductorio

MARIE-EVELYNE LE PODER
Grupo de investigacion AVANTI
Universidad de Granada
lepoder _ugr @hotmail.com

ADRIAN FUENTES LUQUE
Grupo de investigacion AVANTI
Universidad de Cadiz
adrian.fuentes@uca.es

INTRODUCCION

Desde hace ya unos cincuenta afios, el turismo es una actividad
vital para la economia espafiola. En la actualidad, Espafia compite
con paises como Estados Unidos o Francia para hacerse con la me-
jor posicién a nivel mundial. Entre las razones que la sitian como
destino preferente de los turistas «extranjeros» y «nacionales», sin
lugar a dudas, se encuentra la gran diversidad, tanto geografica como
cultural, que ofrece al visitante toda la magnificencia de sus paisa-
jes, playas y ciudades, sin olvidarnos del legado dejado a lo largo
de los siglos por sus habitantes y conquistadores. La combinacién
de esas caracteristicas geogréficas, climatolégicas y culturales ha-
cen de Espafia un lugar entrafiable que ofrece productos turisticos
tan diversos como el turismo de litoral, el turismo urbano, de re-
uniones, cultural, rural y de naturaleza, de salud, activo y deporti-
vo, sin olvidarnos de los parques tematicos como nuevo producto.

Esta realidad —el turismo como pieza bdsica de la estructura
econdémica— no es de sorprender ya que como resalta la Organi-
zaciéon Mundial del Turismo (O.M.T.), «Le Tourisme figure
manifestement parmi les phénoménes économiques et sociaux les
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plus remarquables du siécle qui s'achéve. Il ne fait aucun doute
gu’il conservera cette place dans le siecle qui vient. (...) dans la
plupart des pays, le Tourisme fait désormais partie des secteurs
de I"économie les plus dynamiques et dont la progression est la
plus rapide» (O.M.T., 2000).

El presente articulo pretende servir de introducciéon a la mono-
grafia La traduccion en el sector turistico en la que se inserta, pre-
sentando, primero, un panorama del turismo en Espaiia y, segundo,
una aproximacién a la traduccién en el mencionado sector.

Refiriéndonos al turismo en Espaiia, centramos nuestra atencién
en estudios estadisticos llevados a cabo por el Instituto de Estudios
Turisticos (I.E.T.) —o6rgano dependiente de la Secretaria de Estado
de Comercio y Turismo del Ministerio de Economia y Hacienda—,
cuya labor consiste en analizar econémica y sociodemograficamente
el turismo espaifiol. Concretamente, nos basamos en dos de sus prin-
cipales operaciones estadisticas reconocidas por su solvencia técni-
ca. Se trata de FRONTUR (Movimientos Turisticos en Fronteras),
por un lado y FAMILITUR (Movimientos Turisticos de los Espaifio-
les), por otro.

FRONTUR es la herramienta de observacion por excelencia des-
de la 6ptica de la demanda y se refiere a los flujos turisticos inter-
nacionales (turismo receptor), mientras que FAMILITUR se dedica
a recoger informacion de los viajes realizados por los espafioles den-
tro de Espafia y hacia el extranjero, siempre que pasen al menos una
noche fuera de su lugar habitual de residencia, e independientemen-
te del motivo de su viaje (turismo nacional) (I.N.E., 2000).

Pero, ;qué se entiende por turismo? Cuando hablamos de turis-
mo, nos referimos a «las actividades que realizan las personas du-
rante sus viajes y estancias en lugares diferentes a los de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios u otros motivos» (Kelly, 1999).

Partiendo de esta definicién, nos interesaremos en una primera
fase por las caracteristicas del turismo receptor y en una segunda
etapa, por las del turismo nacional. Asimismo, tendremos en cuenta
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estadisticas del afio 2003 procedentes del L.E.T., ya que los datos
relativos al afio 2004 son todavia provisionales.

1. PANORAMA DEL TURISMO ESPANOL
1.1. Espafa, paisreceptor deturismo

Como receptor de turismo, Espaiia recibe «visitantes extranje-
ros» (personas que viajan, por un periodo no superior a 12 meses, a
un pais diferente de aquel donde tienen su residencia habitual, y no
teniendo como motivo principal de la visita ejercer una actividad
remunerada en el pais visitado). Estos visitantes constituyen un co-
lectivo que, seguin sus caracteristicas, se divide en turistas y excur-
sionistas. El turista es un visitante que estd al menos una noche en
un medio de alojamiento colectivo o privado en el pais visitado,
mientras que el excursionista es un visitante que no realiza
pernoctaciones. En este sentido, en el afio 2004, 85.695.342 visitantes
extranjeros llegaron a Espafia, lo que supone un aumento del 4,6%
respecto al nimero de visitantes registrado el afio anterior. De ellos,
53.598.827 fueron turistas (un aumento del 3% respecto a 2003) y
32.096.515 excursionistas (un 6,6% mas que un afio antes).

Vale la pena sefialar que, durante 2004, Espafia se ha mantenido
como segundo destino turistico mundial, a pesar del impacto de los
atentados del 11 de marzo. En todo caso, el crecimiento es mas bien
moderado si se compara con el resto de los destinos, que experi-
mentaron mejoras de dos o tres digitos. Esto implica que, teniendo
en cuenta la madurez del mercado espafiol, Espafia podria perder en
los préximos afios su privilegiada posicion como destino turistico
mundial.

Asi pues, Espafia parece tener ante si un desafio que implica la
reorientacién de la estrategia turistica, y que pasa por la necesidad
de proponer al potencial viajero un turismo basado en productos y
servicios de calidad que diferencien a Espafia del resto de destinos
de sol y playa. Dicha calidad ha de ser coherente y consensuada por
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todos los agentes participantes, pero sobre todo, por una atencién y
servicio al turista impecables, que debe partir desde el primer con-
tacto, desde la primera llamada de atencién, desde la campaifia de
promocion turistica.

Segun el Banco de Espaiia (El Mundo, 10/12/2004, pag. 47), la
progresiva pérdida de competitividad del segmento de sol y playa
en Espafia frente a los paises del Mediterrdneo oriental ha influido
en la caida de los ingresos por turismo en 2004, a la que también
han contribuido, aunque en menor grado, los atentados terroristas
del 11 de marzo en Madrid.

No obstante, resulta significativo que el impacto de estos aten-
tados sobre el turismo ha sido inferior al previsto, lo que parece de-
mostrar que la industria de viajes se ha vuelto mas resistente a las
inestabilidades tras la crisis originada por el 11-S.

En todo caso, el turismo espaiiol, en tanto que destino turistico
lider, también se ha visto marcado en el dltimo afio por otros im-
portantes factores econémicos, como la fuerte posicion del euro fren-
te al délar, una subida de precios asociada en los destinos europeos,
y el encarecimiento del petréleo.

Principales mercados emisores y destinos turisticos

De entre los turistas del continente europeo que visitaron Espa-
fla, se observa un claro predominio de ciudadanos britdnicos y ale-
manes respecto al resto de las nacionalidades. El Reino Unido es el
primer mercado en importancia (16.127.282 entradas registradas),
seguido por Alemania (9.879.738 entradas). Francia, por su parte,
es la tercera fuente de turismo para Espafa (7.732.190). También
son dignos de mencionar paises como Italia (2.394.731), Paises Ba-
jos (2.390.193), Bélgica (1.786.183), Portugal (1.703.171), Suecia
(1.017.069), Suiza (1.056.608), Noruega (800.846), Dinamarca
(669.505), Austria (439.893), y Rusia (218.502) por su caracter no-
vedoso. Fuera de Europa, destaca la presencia de turistas estadouni-
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denses (941.295), sudamericanos (unas 639.709 entradas registra-
das), japoneses (252.419) y como hecho reciente, chinos, aunque el
L.E.T. no proporciona datos estadisticos al respecto.

Los turistas suelen concentrarse en seis Comunidades Auténo-
mas: Catalufia (11.816.977 entradas), Canarias (10.668.547), Balea-
res (9.608.376), Andalucia (7.578.782), Comunidad Valenciana
(4.963.446) y Madrid (3.093.056). Este fenémeno de concentracion
geogréfica es uno de los rasgos que caracterizan al turismo extran-
jero con destino a Espafa.

Comportamiento estacional

Aunque se vaya perfilando una tendencia al cambio, se puede
hablar de un comportamiento estacional muy marcado en lo que res-
pecta a los periodos de visita del turista, que se concentra en los me-
ses estivales (julio, agosto, septiembre) y de Semana Santa (marzo,
abril). Ahadamos que la via aérea es el método de acceso preferido
por los turistas (36.922.885 entradas), seguida por la carretera
(12.118.005), la via maritima (3.027.688) y el tren (408.975).

Tipo de alojamiento y caracterizacién de la estancia

En cuanto al alojamiento «tradicional», sigue destacando el alo-
jamiento en hoteles y similares (33.967.883), seguido por el «aloja-
miento no hotelero» (18.509.671) que abarca la vivienda gratuita
—es decir, en propiedad o de familiares o amigos—, la vivienda al-
quilada y otro tipo de alojamientos de distinta categoria, como por
ejemplo, el camping, las casas rurales, etc. Como era de esperar, la
estancia varia en funcién del tipo de alojamiento. Ademas del aloja-
miento hotelero, poco a poco se va confirmando la importancia que
va adquiriendo el alojamiento extrahotelero en Espafia. Asimismo,
los turistas extranjeros que vienen a Espafia con paquete turistico
suelen pernoctar en hoteles, a diferencia de los que realizan el viaje
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de un modo menos organizado. Por lo general, los turistas realizan
viajes con estancias de cuatro noches como minimo.

Motivo del viaje y organizacién

El motivo principal de visita de los turistas llegados a Espaiia
en 2003 fue el ocio y/o las vacaciones (43.229.448), seguido por el
trabajo y los negocios, las ferias y los congresos (4.541.891) y los
motivos de tipo personal —familiares, salud, compras— (3.150.125).

Otra caracteristica del turismo receptor se plasma en un fuerte
aumento de los viajes no organizados, es decir, sin la contratacién
de paquetes turisticos (27.948.367).

Perfil sociodemogréfico

Los porcentajes de hombres y mujeres que visitan Espafia estdn
proximos al 50% (26.107.875 entradas de hombres registradas fren-
te a 24.280.966 de mujeres). De esos turistas extranjeros, el grupo
de edad m4s importante es el de los 25 a 44 afios (20.358.921), se-
guido por el de 45-64 afios (15.063.347).

En lo que atafie a las actividades llevadas a cabo durante su es-
tancia en Espaia, las mas destacadas son las compras o los servi-
cios personales. Las visitas culturales representan la segunda acti-
vidad, seguido por las actividades deportivas (golf, principalmen-
te). Respecto al grado de satisfaccion, los conceptos de diversion,
gastronomia y calidad del alojamiento son los mas destacados por
los turistas, lo que justifica en lineas generales su fidelidad a los des-
tinos espafioles. Otro elemento caracteristico del perfil del turista
extranjero muy significativo es el uso de internet en relacién con la
preparacién del viaje. Ademas de la simple bisqueda de informa-
cién en la red, cada vez son mds frecuentes las reservas o la compra
de productos y servicios a través de internet. Precisemos que se apre-
cian disparidades geogréficas en lo que al uso de internet se refiere.
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Un 49% de visitantes de otras latitudes (esencialmente estadouni-
denses y canadienses) consultan frecuentemente internet, frente a un
24% de europeos; un 20% realiza reservas frente a un 11%, y un
10% utiliza este medio para efectuar los pagos frente a un 7% que
no. A nivel europeo, es el Reino Unido el que mayor uso hace de
internet.

1.2. Turismo nacional

Al hablar de turismo nacional, nos referimos a los movimientos
turisticos de los espaiioles. Podemos distinguir entre turismo inter-
no (viajes realizados dentro del pais) y turismo emisor (viajes con
destino al extranjero).

1.2.1. Turismo interno

De antemano, conviene hacer una distincién entre viajes turisti-
cos de larga duracion y viajes de corta duracion que, por lo general,
consisten en desplazamientos a una segunda residencia.

Principal es Comunidades Autbnomas emisoras y destinos turisticos

Durante el afio 2003 se registraron 40.958.823 viajes turisticos
realizados por espanoles dentro de Espafia. Los que més se despla-
zan proceden de las Comunidades Auténomas de Madrid, Cataluiia,
Andalucia y Comunidad Valenciana. A este respecto, los destinos més
apreciados son Andalucia (8.069.666 viajes), Catalufia (5.394.282),
Comunidad Valenciana (5.219.670), Castilla y Leén (3.825.073),
Comunidad de Madrid (2.882.346) y Galicia (2.182.274). Por otra
parte, comunidades como Andalucia, Canarias, Catalufia y Galicia
se caracterizan por un turismo intrarregional, ya que sus residentes
viajan dentro de su propia Comunidad.
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Comportamiento estacional

La mayor actividad viajera tiene lugar durante las épocas del afio
tipicamente vacacionales. Pero, el verano es —considerando el pe-
riodo de junio a septiembre—, el periodo durante el cual los espa-
fioles viajan mas.

Tipo de alojamiento y caracterizacién de la estancia

El tipo de alojamiento frecuentado en mayor medida por los es-
pafioles en sus peregrinaciones internas es la vivienda de familiares
0 amigos, a lo que se afiade la vivienda propia (en el caso de segun-
da vivienda, como pueda ser un apartamento en la playa), con lo
cual, los desplazamientos dentro del territorio espafiol no se tradu-
cen necesariamente en gastos de alojamiento.

Motivo del viaje y organizacion

Conviene hacer una distincién entre los llamados viajes turisti-
cos y los viajes de corta duracién, que generalmente se realizan a
una segunda residencia y que coinciden con los fines de semana.
Ultimamente, los viajes de corta duracién han cobrado peso respec-
to a los turisticos debido a factores puramente econémicos. En otros
términos, las incertidumbres que afectan a la economia (como pue-
dan ser la subida de precios derivada del encarecimiento del petré-
leo), han llevado a los espafioles a elegir lugares conocidos cerca-
nos a su domicilio principal. A este respecto, afiadimos que, de la
misma forma, los viajes al extranjero de los espafioles se han visto
afectados, acusando una fuerte disminucion.

El motivo principal de los viajes internos realizados por los re-
sidentes en el territorio espaiiol estd estrechamente relacionado con
el ocio y las vacaciones, seguido por las visitas a familiares o ami-
gos y los viajes por motivo de trabajo/negocios o estudios.
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Perfil sociodemografico

Como hemos sefialado anteriormente, los espafioles que viajan
dentro de Espaiia lo suelen hacer por ocio, disfrutando de un aloja-
miento gratuito y desplazdndose en automovil en la mayoria de los
casos. Por esa misma razoén, no suelen efectuar reservas previas. La
utilizacién de internet para planificar, buscar informacion o realizar
el pago del viaje es poco frecuente por el momento.

1.2.2. Turismo emisor

Durante el afio 2003 viajaron al extranjero 3.928.003 espaiioles.
Por lo general lo hicieron durante el mes de agosto, dando preferen-
cia a los paises europeos y principalmente a los vecinos Francia y
Portugal. En lo que se refiere a los paises no europeos, los principa-
les destinos fueron Estados Unidos y Marruecos. Los motivos de
desplazamiento fueron el ocio, recreo y vacaciones, o visitas a fa-
miliares o amigos, si bien los viajes culturales cobran cada vez mas
relevancia.

2. APROXIMACION A LA TRADUCCION EN EL SECTOR TURISTICO

El hecho de que Espaiia ocupe uno de los primeros puestos den-
tro de los destinos escogidos a la hora de ir de vacaciones, explica
que el sector turistico espafiol sea una de las principales fuentes de
ingresos y a la vez un sector productivo altamente generador de em-
pleo y riqueza. Abramos aqui un paréntesis para precisar que las per-
sonas (1.500.000 aproximadamente) que se encuentran ocupadas en
las actividades turisticas generalmente como asalariados o como au-
tonomos se distribuyen dentro de las siguientes actividades o
subsectores: restauracion, hosteleria, agencias de viajes, transportes
de viajeros por via aérea, maritima y terrestre, asi como actividades
recreativas, culturales y deportivas. La caracteristica del sector tu-
ristico como generador de empleo debe tener también repercusio-
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nes positivas para los licenciados en Traduccién e Interpretacion en
cuanto a salidas profesionales. De hecho, al hacer referencia a los
mercados emisores, subrayamos la heterogeneidad de procedencia
de turistas extranjeros que visitan Espafia y que, concretamente, lo
hicieron en el transcurso del afio 2003: britanicos, alemanes, fran-
ceses, italianos, holandeses, portugueses, suecos, noruegos, daneses,
rusos, americanos, sudamericanos, japoneses, chinos, etc., es decir,
un abanico de nacionalidades que convierten a Espafia en un espa-
cio cultural y lingiiisticamente diverso y diferenciado. Desde esta
perspectiva, este fendmeno de multilingliismo que se instaura aun-
que sea de forma temporal o estacional deberia ser determinante para
el futuro de la profesion de traductores e intérpretes. Asimismo, y
yendo mas alld de las salidas laborales tradicionales, como es el caso
de las instituciones internacionales (UE, ONU, etc.), de las empre-
sas espafiolas o extranjeras de traduccién e interpretacion o bien de
la labor desempeiada como traductor freelance o auténomo, el mer-
cado de trabajo para los traductores e intérpretes se va abriendo poco
a poco a actividades profesionales miultiples, como pueda ser el sec-
tor turistico, a pesar de que éste se muestre todavia demasiado reti-
cente, como se verd, a contratar traductores profesionales.

2.1. Insuficiente profesionalizacién

Si bien resaltamos que el sector turistico se convirtié en el pilar
de la economia espaiiola, desarrolldindose en varios aspectos, la tra-
duccidén en este 4mbito todavia no se lleva a cabo «de manera profe-
sional». Desgraciadamente, hay quienes piensan que la traduccion tiene
poco o nada que ver con el turismo. De hecho, personalmente hemos
tenido la experiencia de escuchar, en el transcurso de la Feria Inter-
nacional del Turismo FITUR 2005, celebrada en Madrid, por boca de
personal de Turespaiia, y entre casi risas y extraiieza, que «la traduc-
cién no tiene nada que ver con el turismo». Semejante postura desde
la institucién que gestiona la promocidn del turismo en Espafia asom-
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bra y apena, cuando menos, por lo imprudente e ignorante del comen-
tario. Los productos y servicios turisticos, no sélo de Espaiia, sino de
cualquier pais o region, no pueden estructurarse en ninguna campafa
de promocidn turistica, ya sea institucional o privada, sin una traduc-
cién de calidad que los presente y ofrezca cultural y lingiiisticamente
en los mercados en los que pretende introducirse. Cualquier estrate-
gia que desdeiie el papel clave de la traduccién en el proceso de pro-
mocion turistica, no s6lo como simple trasvase lingiiistico, sino como
necesaria mediacion intercultural, esta abocada al fracaso, como mues-
tran algunos de los capitulos de este volumen.

Por otra parte, muy a menudo las traducciones realizadas en este
sector son efectuadas por personas con conocimientos escasos en
unos determinados idiomas y sin ninguna experiencia en el mundo
de la traduccion o sin ningtn aval académico, con lo que la calidad
del producto final deja mucho que desear. Las consecuencias que
acarrea la situacién descrita son preocupantes, ya que la falta de res-
ponsabilidad y de profesionalidad por parte de quienes encargan las
traducciones en primer lugar y de quienes las realizan conlleva que
las traducciones que se cuelan en el mercado sean deficientes. Por
lo tanto, hay que ser muy escrupulosos en este sentido porque las
traducciones constituyen la primera o tnica impresién que se llevan
del lugar los turistas.

Cuando decimos que el sector turistico se desarrolla aludimos,
entre otras razones, a la voluntad de las instituciones de
profesionalizar la divulgacién y redaccidn de textos turisticos en el
sentido mas amplio de la palabra. Por textos turisticos y ateniéndo-
nos a la tipologia propuesta por Kelly (1998: 35), entendemos:

Material promocional del sector privado (hoteles, restauran-
tes, bares, especticulos, instalaciones de ocio, instalaciones depor-
tivas, etc.)

Folletos

Pésteres

Anuncios publicitarios



32 Marie-Evelyne Le Poder y Adridn Fuentes Luque

Material promocional del sector publico (Patronatos de Turis-
mo municipales y provinciales, empresas publicas, etc.)

Folletos

Pésteres

Anuncios publicitarios

Guias de organismos publicos (también promocional es)

Guias de editoriales comerciales (no promocionales)

Textos informativos para el turista

De las empresas hoteleras (servicios disponibles)

De las empresas de restauracion (cartas)

De las empresas de organizacion de congresos (servicios dispo-
nibles, programas de congresos, informacidén préctica)

De las empresas de transporte (ferrocarril, avion, carretera, etc.)
(rutas, servicios de urgencia, informacién practica)

Textos operativos para €l turista

De las autoridades (aduana, policia) (legislaciéon sobre importa-
cién/exportacion, advertencias sobre la seguridad ciudadana, etc.)

De las diferentes empresas del sector (instrucciones, recomen-
daciones, etc.)

No obstante, este impulso a favor de la profesionalizacién per-
cibido en el sector turistico no se da en el ambito de la traduccidn,
es decir, que no se contrata a profesionales. El resultado es mds que
palpable: traducciones aproximadas, literales o sin sentido, fallos
ortotipograficos y gramaticales frecuentes, ruptura de convenciones
culturales, funcién comunicativa del texto de origen ignorada, rup-
tura o incumplimiento de las expectativas, etc. Se echan de menos
traductores profesionales en el mds amplio sentido del término.

2.2. Direccionalidad

La gran mayoria de las traducciones que se realizan en el sector
turistico siguen, por lo general, un criterio de direccionalidad, esto
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es, se trata de traducciones inversas, realizadas desde la lengua ma-
terna hacia una lengua extranjera, lo que quizad pueda explicar en
parte la habitual mala calidad de las mismas. Las traducciones se
suelen encargar a no nativos o personas cuya competencia lingiiisti-
ca y cultural en el idioma meta es insuficiente o inadecuada, con
plazos de tiempo irreales o condiciones de trabajo irrisorias y con
poca o ninguna informacién sobre las caracteristicas del encargo de
traduccion, algo fundamental en toda labor de traduccién. En no po-
cas ocasiones, por otra parte, si bien los traductores no encuentran
dificultades para comprender el texto de origen en su lengua ori-
gen, la falta de un bagaje cultural sélido en la lengua meta les impi-
de transmitir de forma adecuada y efectiva los conceptos.

2.3. Cooperacion deficiente

Afadiremos también que se echa en falta una necesaria estrecha
cooperacion entre las instituciones y los traductores. A titulo ilus-
trativo, es harto frecuente que el traductor reciba el texto de origen
sin informacién bésica de apoyo (fotos, planos, indicaciones en cuan-
to a la gestion del espacio, etc.), lo que, sin lugar a dudas, facilitaria
el proceso traductor. No obstante, estas mismas instituciones conci-
ben la labor del traductor como un simple acto lingiiistico cuando
«(...) ya no se entiende al traductor como un mero transmisor entre
dos lenguas, sino como un especialista bi o multicultural que tiene
que recrear, en una situacién determinada, para una cultura meta,
un texto impregnado por una cultura de origen» (www.ub.es/filhis/
culturele/trad_cul.html).

A la vista de esta aproximacion a la traduccién en el sector tu-
ristico espaiol, queda claro que se echan de menos traductores pro-
fesionales caracterizados por «capacidades, destrezas, conocimien-
tos e incluso actitudes (...) que intervienen en la traduccién como
actividad experta» (Kelly, 2002: 14-15).
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3. CONCLUSION

A modo de recapitulacion, en este capitulo introductorio hemos
esbozado, en un primer momento, un panorama del turismo en Es-
pafia, dando cuenta tanto del concepto de turismo receptor como del
de turismo nacional, y en una segunda etapa hemos intentado una
aproximacion a la traduccion en el sector turistico, poniendo de re-
lieve que las instituciones no suelen otorgar la importancia que tie-
ne al proceso de traduccién de los textos para fines turisticos, y es
frecuente no encargar las traducciones a profesionales. Piensan en
el acto traductor como un mero acto de transmisioén entre dos len-
guas al alcance de cualquier persona con minimos conocimientos
lingiifsticos. Esta forma de pensar y actuar, si bien es preocupante,
deja también las puertas abiertas a un cambio de mentalidad por parte
de las instituciones, un cambio que, por una parte, supondria una
deseable y necesaria «profesionalizacién» de la traduccion, y por
otra, iria en beneficio de una mejor y mayor calidad de las campa-
flas promocionales y de los resultados que arrojen y, por ende, de
los productos y servicios turisticos ofertados.
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INTRODUCCION

Desde hace tiempo nos interesamos por la traduccion de folletos
turisticos, los problemas que plantea y el grado de eficacia que las
traducciones publicadas tienen sobre sus usuarios reales. Teniendo
en cuenta que todos a lo largo de nuestras vidas somos usuarios de
folletos turisticos, ya sea en su version original o en una version tra-
ducida, y constatando que los folletos turisticos forman un tipo de
texto con el que como lectores tenemos cierta experiencia y con el
que relacionamos determinadas expectativas, decidimos convertir las
expectativas de los propios usuarios de folletos turisticos traduci-
dos en nuestro objeto de estudio, elaborando una investigacion ba-
sada en una encuesta cuyo objetivo principal seria el de conocer, por
un lado, las expectativas que estos usuarios reales tienen en rela-
cién con determinados folletos turisticos y, por otro, el de averiguar
si la evaluacién concreta que estos mismos usuarios realizan de un
determinado folleto traducido refleja efectivamente las expectativas
previamente expresadas, o no.

El cuidado del material promocional en el marco de una estrate-
gia turistica concreta parece, a primera vista, un factor esencial para
garantizar el éxito de la misma. Analizando determinados folletos
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turisticos, editados por organismos oficiales con competencia en
materia de turismo en la comunidad auténoma de Andalucia, hemos
podido observar en los dltimos afios un gran esfuerzo por incrementar
la calidad de las publicaciones de tipo turistico, lo que se manifies-
ta en un grado de profesionalidad cada vez més elevado, especial-
mente desde un punto de vista publicitario y de la presentacién vi-
sual que, a su vez, se refleja en un disefio grafico cada vez més atrac-
tivo. Sin embargo, con frecuencia las traducciones de determinados
folletos turisticos en su version alemana siguen provocando en los
lectores de los mismos un efecto no deseado. Asi lo pudimos com-
probar en la reacciéon de alumnos de intercambio a los que presen-
tamos en el mes de abril de 1999 la versién alemana de un folleto
turistico editado por el Patronato Provincial de Turismo de Granada
y tal como se confirmé en un estudio piloto llevado a cabo en julio
y septiembre de 1999 (Nobs, 2001 y 2004), en el que recabamos
mediante cuestionarios las opiniones que usuarios reales
germanohablantes expresaron referidas a este mismo folleto, que a
su vez iba a ser el folleto utilizado en una investigacién mas amplia
de la que presentaremos a continuacién algunos de los resultados
mds interesantes. Eran estos efectos no intencionados los que nos
llevaron a plantear una investigacion estructurada, enfocando
parametros que posiblemente influyesen en la percepcién de la cali-
dad de un folleto traducido al alemén y planteando la pregunta de si
las expectativas formuladas por los usuarios germanohablantes
encuestados en relacion con un determinado folleto turistico son efec-
tivamente tenidas en cuenta a la hora de evaluar la calidad de un
texto concreto o no. Pensamos que un estudio empirico de este tipo,
que pretendia conocer las expectativas de usuarios reales respecto a
un tipo de folleto turistico concreto recabando la opinién de los mis-
mos mediante encuestas y enfocando su recepcién en una situacién
comunicativa real, no sélo arrojaria luz sobre algunos aspectos a te-
ner en cuenta a la hora de traducir y de ensefiar a traducir, sino que
también podria aportar datos importantes para otros especialistas
implicados en la elaboracién de proyectos turisticos eficaces, ya que
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el alto grado de profesionalidad que caracteriza la planificacion y
realizaciéon de las estrategias turisticas choca con la escasa impor-
tancia que se le presta normalmente a la traduccién de los textos de
promocién turistica, mermando de este modo la eficacia de proyec-
tos muy valiosos en la ultima fase de su realizacion. Pensamos, asi-
mismo, que ello se debe, en gran medida, a un desconocimiento ge-
neralizado de la complejidad de la operacién traductora como acti-
vidad de comunicacién transcultural y de la incidencia de pardmetros
de tipo pragmadtico, cultural y visual a la hora de evaluar la calidad
de folletos turisticos traducidos. Parece que los responsables de de-
sarrollar y llevar a cabo proyectos turisticos ain no han tomado con-
ciencia de que el descontento con el material promocional que, se-
gtn Latiesa (2000: 414), es méas alto entre los turistas extranjeros
que entre los espafioles, se podria deber a la poca atencién que se le
presta a la traduccién del mismo.

FUNDAMENTACION TEORICA Y ANTECEDENTES

Antes de explicar el disefio de nuestro estudio empirico incidi-
remos brevemente en los fundamentos tedricos y en las investiga-
ciones realizadas que nos permitieron idear nuestra propia investi-
gacion.

La complejidad de nuestro objeto de estudio, formado por las
expectativas que usuarios reales tienen respecto a folletos turisticos
traducidos y por la evaluacién concreta que los mismos realizan so-
bre la base de un determinado texto traducido, imponia acercarse a
él desde un enfoque interdisciplinar en el que nos servimos de las
aportaciones de las siguientes areas afines: Ciencias Sociales (téc-
nicas de investigacion social), Ciencias Econémicas y Ciencias de
la Informacién (publicidad intercultural), Psicologia cognitiva (pro-
cesos mentales que subyacen a la comprension de un texto) y Se-
midtica. Sin embargo, es justo resaltar el papel primordial que ocu-
pa la Traductologia en toda nuestra investigacion. Sin ella hubiera
sido imposible enfocar las preguntas relevantes desde el punto de
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vista de la traduccidn, relacionadas en nuestro estudio, ante todo,
con la recepcidn, la critica y la evaluacion de la traduccion.

Partimos de un enfoque funcional de la traduccién que parte de
la base de que toda traduccién profesional es un acto de comunica-
cién transcultural intencionado, con un determinado propdsito que
se realiza a instancias de terceros, en un marco de actuacion con-
creto en el que cada actor y cada factor implicados se puede estu-
diar (Reiss, 1971, 1972; Honig & Kussmaul, 1982; Holz-Méinttéri,
1984; Reiss & Vermeer, 1984; Nord, 1988, 1993, 1997; Prunc, 1997;
Risku, 1998, entre otros).

Estudios que como el nuestro enfoquen la recepcién de las ac-
tuaciones prestadas por mediadores transculturales no existen dema-
siados. Han sido pioneros los investigadores de la traslacion oral
(Biihler, 1986; Gile, 1990, 1995; Collados, 1998; etc.) con sus inte-
resantes estudios centrados en recabar las opiniones de los usuarios
de determinadas interpretaciones. En el campo de la traslacion es-
crita fueron, ante todo, investigadoras nérdicas quienes indagaron
la recepcion de los usuarios de determinadas traducciones y el fun-
cionamiento del texto meta (TM) en la cultura meta (como Vehmas-
Leito, 1987; Kemppinen, 1989; Rydning, 1991, Jinis & Priiki, 1993:
Leppihalme, 1997).

A'lo largo de la elaboracién de nuestra investigacién tuvimos cla-
ro que los datos recabados mediante cuestionarios administrados a
usuarios reales de folletos turisticos, s6lo nos permitirian extraer
conclusiones relacionadas con el éxito comunicativo percibido y en
ningln caso sobre la calidad de la traduccién, dado que coincidi-
mos con Collados (1998: 25) cuando afirma que «...fracaso [comu-
nicativo] no equivale necesariamente a deficiente calidad, ni éxito a
constatada calidad». Asimismo nos result6 de gran utilidad el con-
cepto de Fresh Look acufiado por Brunette (2000) que se refiere con
este término a esta mirada fresca con la que los usuarios de traduc-
ciones suelen evaluar un TM, tratandolo como un texto auténomo,
casi siempre sin posibilidad ni necesidad de compararlo con el tex-
to original (TO).
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Con el fin de tender un puente entre la parte tedrica y la parte
empirica presentamos a continuacién los parametros de calidad que
finalmente barajamos en nuestro estudio. Tal como se aprecia en la
tabla siguiente son nueve en total, atribuibles a las siete categorias
que establecimos después de hacer un repaso general de la biblio-
grafia pertinente.

Categorias Parametros
a. Adecuacion pragmatica Funcionalidad del TM de acuerdo con las
expectativas de los usuarios en cuanto a contenido
y forma:
— Informacién util y accesible para un usuario real
del TM

— Recursos estilisticos verbales y visuales que no
causan efectos no deseados (p.ej. ‘Hilaridad’)
— Concordancia entre material verbal y visual del

b. Claridad en la exposicién del contenido — C-Ira':'/ildad y comprensibilidad del TM

c. Adecuacion estilistica — Estilo usual para el tipo del TM

d. Transferencia exacta del contenido del TO — Veracidad de la informacién transmitida
e. Correccién gramatical — Correccién gramatical

f. Tratamiento adecuado del material no verbal — Presentacion visual y gréfica atractiva
g. Comportamiento profesional — Actuacion profesional

Tabla 1: Parametros para evaluar la calidad concreta: una propuesta

DiIseENO DEL ESTUDIO

La funcién principal de todo disefio de investigacion consiste en
disponer las herramientas metodoldgicas concretas para hacer facti-
ble la consecucién de los objetivos marcados. Disefiar una investi-
gacién no es otra cosa que trazar el camino para que ello sea posi-
ble, utilizando la metodologia apropiada al objeto y a los objetivos
del estudio concreto. Para ello es necesario organizar todo el proce-
so de la investigacion alrededor de los objetivos marcados, estable-
ciendo las hipétesis que el estudio pretende confirmar y previendo
las secuencias o fases necesarias para su desarrollo practico.
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Objetivos generales

Mediante el disefio concreto de la investigacién pretendiamos
crear las condiciones Optimas para validar o rechazar nuestra hip6-
tesis de partida en la que estableciamos que «un folleto traducido
sélo es percibido por parte de los usuarios reales del mismo como
un texto aceptable si tienen en cuenta las expectativas de los desti-
natarios, no sélo en relacién con la correccién lingiiistica formal,
sino también en relacién con el contenido, su presentacion visual y
sus interrelaciones». Después de servirnos de esta hipétesis no pro-
bada durante afios para justificar nuestras propias traducciones y la
evaluacion de las traducciones de los alumnos, decidimos someter-
la a prueba, asumiendo de este modo el riesgo de que los resultados
nos podrian obligar a rechazarla y a prescindir de ella aunque en
nuestra actividad traductora y docente nos haya resultado tan cémoda
y préctica.

De modo muy resumido se puede decir que los objetivos gene-
rales marcados son los siguientes:

— Conocer las expectativas que distintas audiencias tienen en rela-
cién con un determinado tipo de folleto turistico traducido del
espaifiol al aleman.

— Identificar los factores que influyen en la percepcién de la cali-
dad de los mismos.

Estos objetivos generales fueron estudiados mediante siete ob-
jetivos especificos, asociados cada uno a una hipétesis especifica (cf.
Nobs, 2003). En la elaboracion concreta del estudio nos basamos
en la metodologia propuesta por las Ciencias Sociales (cf.
Oppenheim, 1992; Sierra Bravo, 1994; Diekmann, 1998; Schnell et
al., 1999). El disefio del estudio corresponde a un estudio seccional
mediante encuesta por administracion de cuestionarios a determina-
dos grupos de usuarios reales de folletos turisticos, en su versién
traducida al alemadn, disefio que fue optimizado mediante un pretest.
El disefio prevé una parte descriptiva (objeto de estudio: expectati-
vas) y una parte experimental (objeto de estudio: evaluacién), plas-
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mandose en un cuasiexperimento, debido a la falta de aleatoriedad
a la hora de seleccionar la muestra.

La muestra

La muestra utilizada est4 formada por 180 sujetos correspondien-
tes en partes iguales a tres subgrupos:

1. Grupo Escuelas de idiomas: formado por 60 personas que vi-
sitan Granada para aprender espafiol o para perfeccionar sus
conocimientos.

2. Grupo Turismo cultural: formado por 60 personas que visitan
Granada en viaje organizado cuyo objetivo fundamental es
conocer a fondo los aspectos culturales de la ciudad. Las per-
sonas de este grupo suelen tener un nivel de estudios elevado,
lo que implica cierta edad, y suelen disponer de un poder ad-
quisitivo significativo debido al precio de este tipo de oferta
turistica.

3. Grupo Circuitos: formado por 60 personas que visitan Grana-
da en el marco de un viaje organizado que les lleva a distin-
tos lugares de Andalucia combinando el turismo de sol y pla-
ya con el turismo cultural.

Por razones eminentemente pricticas, el disefio del estudio em-
pirico preveia que los 180 sujetos sélo evaluaban una de las dos tra-
ducciones, lo que significa que su evaluacién es una evaluacioén ab-
soluta. Para disponer de una evaluacion relativa de la traduccién pu-
blicada (Tradpubl) y la traduccién manipulada (Tradmanipul) acu-
dimos a un grupo adicional de expertos en lengua alemana, forma-
do por la totalidad de los profesores adscritos al area de filologia
alemana de la Universidad de Granada.
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Material utilizado
1. Texto base

Después de analizar casi la totalidad de los folletos turisticos en
su version traducida al alemén que pudimos conseguir en la Oficina
de Informacién Turistica de la Diputaciéon de Granada, selecciona-
mos un texto ! sobre Sierra Nevada incluido en un folleto con el ti-
tulo La Granada monumental editado en el afio 1999 por el Patro-
nato Provincial de Turismo de Granada. Se trata de un folleto en
color, de unas dimensiones reducidas de 10x21 centimetros, cons-
tando de un total de 30 paginas. Optamos por este texto original (TO)
o texto base, por considerar que cumple con las caracteristicas que
previamente habiamos establecido y que eran las siguientes y que,
en el caso 6ptimo, tendrian que cumplirse todas a la vez:

a) Ser un texto que pertenece al género de texto de los folletos
turisticos editados por organismos oficiales y distribuidos de
manera gratuita entre sus usuarios.

b) Ser un texto traducido al aleman sobre la base de un texto ori-
ginal redactado en espaiiol.

c¢) Ser un texto auténtico, es decir, un texto que efectivamente se
haya publicado y que todavia esté en circulacién.

d) Ser un texto corto (maximo 350 palabras).

e) Ser un texto auténomo (un texto que funciona sin informa-
cién anadida).

f) Ser un texto que no sea neutro en relacién con uno o varios de
los parametros de calidad barajados.

! Nos basamos en la definicion de «texto» de Schmitt (1998:147): «Ein Text ist
ein thematisch und/oder funktional orientierter, koharenter Komplex aus verbalen und/
oder nonverbalen Zeichen, der eine fir den Adressaten erkennbare kommunikative
Funktion erfiillt und eine inhaltlich funktional abgeschlossene Einheit bildet».
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2. Traduccion publicada

Una de las dos traducciones utilizadas en nuestro experimento
es la traduccién alemana publicada (Tradpubl), realizada sobre la
base del TO que acabamos de describir en el apartado anterior. Am-
bos textos, el TO y la Tradpubl, tienen una presentacion visual idén-
tica, manteniendo exactamente el mismo disefio grafico, reproducien-
do la misma disposicién espacial de los elementos verbales y no ver-
bales. En cuanto a su aspecto externo, se podria decir que el origi-
nal y la traduccién no se distinguen, o dicho de otro modo, que el
TM es un calco del TO. La idea de calcar o, tal como dice Larose
(1998:172), de «clonar» el TO también parece haber sido aplicada
al tratamiento del material verbal por parte del traductor.

Para nuestros fines el texto traducido publicado por el Patronato
Provincial de Turismo de Granada en un folleto bajo el titulo «Gra-
nada monumental» es especialmente aprovechable debido a que se
trata de un texto que en relacién con varios de los pardmetros de
calidad barajados en nuestro experimento, puede ser percibido como
un texto no neutro, o parafraseando a Honig (1995: 26-27), como
un texto que no corresponde ni a las convenciones de género vigen-
tes en la cultura meta, ni a las expectativas de los usuarios, convir-
tiéndose de este modo en un texto que involuntariamente llama la
atencion sobre aspectos no deseados. El mismo autor convierte pre-
cisamente esta habilidad de elaborar (sobre la base de un TO) un
TM, que en la cultura meta no llame de modo involuntario la aten-
cién, en una condicién indispensable para poder hablar de un traba-
jo de traduccion profesional.

Traduccion manipulada

La segunda traduccién utilizada en nuestro experimento es una
manipulacién de la Tradpubl, elaborada sobre la base del TO redac-
tado en espaiiol. La idea que nos ha guiado a la hora de manipular
la Tradpubl era esencialmente la de producir una traduccién que no
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se apreciara a primera vista que se trata de una traduccidn, es decir,
un TM sin incorrecciones de tipo gramatical, escrito de modo com-
prensible, en un estilo neutro, usando el nivel de lengua apropiado,
de modo que no llamara la atencién de modo involuntario. Ello sig-
nificaba que procedimos a la manipulacién de los siguientes
parametros de calidad:

— Correccion gramatical;

— claridad y comprensibilidad;
— estilo usual;

— efecto no deseado de hilaridad.

Los demads parametros, es decir los relacionados con la adecua-
cién pragmatica, el tratamiento del material visual y la veracidad de
la informacién transmitida no los manipulamos, dejandolos tal como
estaban en la Tradpubl. La razén por la que procedimos asi, era la
de reproducir este concepto reduccionista de la traducciéon que hoy
se sigue manejando mayoritariamente entre los que encargan traduc-
ciones de folletos turisticos en el mercado espaiiol de la traduccién
y que limita una buena traduccién a una simple operacién de
descodificacion y codificacion lingiiistica.

Cuestionarios

En un estudio por encuesta es indudable que los cuestionarios
como instrumento de observacién y medicién de los datos ocupan
un lugar destacado. Al ser su objetivo principal el de la recogida
sistematizada de la informacion, las preguntas habian de formularse
con vistas a los objetivos marcados. Para elaborar los cuestionarios
nos basamos en las recomendaciones hechas por distintos autores
procedentes de las Ciencias Sociales, especialmente en Oppenheim
(1992), Sierra Bravo (1994), Diekmann (1998) y Schnell et al.
(1999). La encuesta fue optimizada mediante un pre-test realizado
en el verano del afio 2000 (cf. Nobs, 2001 y 2004). Los dos cuestio-
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narios en lengua alemana fueron administrados entre marzo y octu-
bre de 2001.

RESULTADOS Y DISCUSION GENERAL

En el marco de este articulo nos limitamos a comentar aquellos
resultados que nos permitieron validar las hipdtesis planteadas, es de-
cir, tres de un total de siete, una referida a las expectativas, otra a la
evaluacién y otra a la correlacién entre ambas. De las cuatro restan-
tes hipétesis, que nos vimos obligados a rechazar sobre la base de los
datos recabados, no comentaremos ninguna, aunque un analisis de las
mismas arrojaria luz sobre otros tantos aspectos muy interesantes.

Validacion de la hipétesis relacionada con las expectativas

Tal como lo refleja el Gréfico 1 que a continuacién reproduci-
mos, los datos recabados nos permitieron validar la siguiente hip6-
tesis: «Referido a las expectativas los usuarios conceden mayor im-
portancia a los pardmetros relacionados con el contenido que a los
relacionados con la presentacion visual y formal». Para calibrar la
incidencia de los distintos pardmetros sobre la merma de la calidad,
los encuestados disponian de una escala del 1 al 5, significando 1 =
ninguna merma de la calidad y 5 = maxima merma de la calidad. Al
ocupar los pardmetros que remiten al contenido una puntuacién mas
alta, se evidencia que los usuarios consideran que una falta de res-
peto de dichos parametros es en mayor medida responsable de una
merma de la calidad que los pardmetros que remiten a la forma, cuya
puntuacién es claramente inferior. Llama la atencién que los suje-
tos de nuestra investigacion concedan en la jerarquia que ellos mis-
mos establecen un puesto intermedio a los pardmetros que relacio-
nan los elementos verbales con los no verbales.

En el apartado en el que explicaremos la validacién de la hip6-
tesis de correlacién veremos que la jerarquia establecida en relacién
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con las expectativas varia sustancialmente de la establecida en rela-
cién con la evaluacién concreta que los encuestados realizaron.

Informacién no se corresponde con realidad i 1,63

Informacion carece de interés o es superflua
Comprension del folleto dificultosa
Texto e imagen no concuerdan
Presentacion visual y grafica poco atractiva
Estilo poco habitual y extrafio
Errores gramaticales
Se nota que se trata de una traduccion

Produce hilaridad, expresiones que hacen gracia

J ‘ 4,17

= ‘ 4,07

3,68
3,48

- 12,79

2,21

Grafico 1. Incidencia de los parametros en la merma de la calidad.
Valores medios.

Validacion de la hipétesisrelacionada con la evaluacion

5,00

Los datos recabados nos permitieron validar también una de las
hipétesis planteadas en relacién con la evaluacién, segun la cual los
encuestados considerarian que la calidad de la Tradmanipul es me-
jor que la calidad de la Tradpubl. Teniendo en cuenta que los suje-
tos disponian de una escala del 1 al 5, significando 1= excelente y 5
= pésimo? se puede observar en el gréfico siguiente (Grafico 2) que

2

Siguiendo la convencién vigente en la mayoria de los paises germanohablantes

utilizamos la escala de evaluacién en la que la mejor nota corresponde a un 1 y la peor

aun 5. Ello significa que, al contrario que en el sistema de calificacién usual en Espa-

fla, conforme va subiendo la nota va empeorando la calificacion.
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la nota que los usuarios conceden a la Tradmanipul es efectivamen-
te mejor que la que le conceden a la Tradpubl. Sin embargo, resulta
sorprendente que la diferencia entre las dos traducciones apenas su-
pera el medio punto.

Estadisticos : Media

3,22
3,00
2,50
2,00
1,50 7
1,00 f
1 Tradpubl 2 Tradmanipul

Grafico 2. SUJETOS: Evaluacion global de la calidad de la Tradpubl y la
Tradmanipul

La tesis, segun la cual esta diferencia se veria claramente
incrementada en caso de que los encuestados tuvieran que evaluar
ambas traducciones, es decir, si estuvieran realizando una evalua-
cién relativa, se ve confirmada si comparamos los resultados de la
encuesta de los propios sujetos del estudio con los obtenidos en la
encuesta del grupo de expertos, reflejados en el grafico siguiente
(Gréfico 3), en el que la diferencia entre la valoracién de ambas tra-
ducciones es claramente mayor, ascendiendo casi a dos puntos.
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Estadisticos : Media

3,89
4,00
3,00
1,93
2,00 7
1,00
T
1 Tradpubl 2 Tradmanipul

Graéfico 3. EXPERTOS: Evaluacion global de la calidad de la Tradpubl
y la Tradmanipul

La clara diferencia entre la evaluacién de los sujetos y la de los
expertos se debe, sin duda, al hecho de que los resultados que se
basan en la encuesta de los sujetos son el reflejo de una evaluacién
absoluta, dado que el disefio del estudio preveia que sélo evaluarian
una de las dos traducciones, mientras que los resultados de los ex-
pertos plasman una evaluacién relativa basada en la valoracion de
las dos traducciones.

Otro argumento para explicar la modesta diferencia entre la eva-
luacién de las dos traducciones podria encontrarse en el hecho de
que la manipulacién parcial de los pardmetros, tal como se practic
en la elaboracién de la Tradmanipul, no puede plasmarse en una tra-
duccién de maxima calidad, al aplicar un concepto reduccionista de
la traduccidn en el que los parametros se tratan como compartimentos
estancos en lugar de concebirlos como una red en la que todos es-
tdn necesariamente interrelacionados.
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Validacion de la hipétesis relacionada con la correlacion entre
expectativasy evaluacion

Los resultados obtenidos nos permiten validar la hip6tesis de co-
rrelacién seguin la cual las expectativas de los sujetos sélo se co-
rresponden en parte con la evaluacion concreta realizada. A titulo
de ejemplo 3 presentamos a continuacion los resultados relacionados
con la evaluacién de la incidencia de los pardmetros sobre la mer-
ma de la calidad, dado que ello nos permitird establecer una compa-
racién con los resultados que presentamos en relacion con la vali-
dacidn de la hipétesis referida a las expectativas que mas arriba in-
dicamos.

En relacién con la evaluacién y en aplicacién del disefio del es-
tudio se impone presentar los resultados diferenciando entre los que
reflejan las respuestas de los sujetos que basaron su evaluacién en
la Tradpubl y la Tradmanipul.

Evaluacion basada en la Tradpubl

El gréfico siguiente (Grafico 4) evidencia que la mayor inciden-
cia sobre la merma de la calidad es atribuida a los parametros que
hacen referencia a los elementos no verbales y su relacidon con los
elementos verbales. A continuacién viene el pardmetro «Informacién
carente de interés». En el otro extremo de la jerarquia se sitdan dos
parametros que remiten al contenido («Informacion no fehaciente»
y «Comprensidn dificultosa») ocupando los pardmetros de tipo for-
mal («Hilaridad», «Errores gramaticales» y «Estilo poco usual» los
puestos intermedios.

> En la validacién de la hipétesis de correlacion en cuestion nos pudimos basar
en otros tantos resultados obtenidos (cf. Nobs, 2003: 385-387).
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Trapubl: Estadisticos : Media

Texto @imagen no concuerdan ﬁ 822

Presentacion visual poco atractiva { ‘ 2,73

Informacién carente de interés 2,64
Estilo poco usual
Errores gramaticales
Produce hilaridad

Comprension dificultosa

Informacién no fehaciente

r T T T
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Grafico 4. TRADPUBL Evaluacion: La incidencia de los parametros
en la merma de la calidad

Evaluacion basada en la Tradmanipul

Tal como se aprecia en el Grafico 5 los datos recabados sobre la
base de la evaluacién de la Tradmanipul arrojan una jerarquia dis-
tinta que la evaluacién de la Tradpubl, a excepcién de los dos pri-
meros puestos que en ambas traducciones se atribuyen a los dos
parametros que remiten a los aspectos no verbales y su concordan-
cia con los elementos verbales. Es llamativo que los dos pardmetros
a los que los usuarios conceden menor incidencia sobre la merma
de la calidad remitan a aspectos formales y que los dos parametros
que ocupan el tercer y cuarto puesto hagan referencia al contenido.

Comparacion de expectativasy evaluacion

Si comparamos los resultados obtenidos en relacién con las ex-
pectativas y los referidos a la evaluacién concreta, podemos obser-
var que la evaluacion refleja las expectativas sélo en parte. Lo mads
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Tradmanipul: Estadisticos : Media

Texto e imagen no concuerdan -ﬁ 295

Presentacion visual poco atractiva = ‘ 2,74

Informacién no fehaciente 2,49

Informacién carente de interés 2,39
Estilo poco usual
Comprension dificultosa

Produce hilaridad

Errores gramaticales

2,50 3,00

Grafico 5: TRADMANIPUL Evaluacion: La incidencia de los parametros
en la merma de la calidad

sorprendente es, sin duda, que los sujetos atribuyeron a los elemen-
tos no verbales y su relacién con los elementos verbales un peso
mucho mayor a la hora de evaluar un determinado folleto que a la
hora de manifestar sus expectativas al respecto, tanto en lo referen-
te a la Tradpubl como a la Tradmanipul. Asimismo llama la aten-
cién que los aspectos formales a los que los encuestados les conce-
dieron una minima incidencia en relacién con sus expectativas ob-
tengan una ponderacién bastante més alta a la hora de enjuiciar un
texto concreto con unas deficiencias formales evidentes como es el
caso de la Tradpubl.

Para ejemplificar lo dicho queremos llamar la atencién sobre el
diferente tratamiento en expectativas y en evaluacién que le dieron
los encuestados al pardmetro del efecto no deseado de la «Hilari-
dad» lo que se puede apreciar de modo muy claro en el grafico que
sigue (Grafico 6). Teniendo en cuenta que los sujetos disponian de
una escala del 1 al 5 en la que el 1 significa ninguna merma de la
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calidad y el 5 maxima merma de la calidad, nos parece especialmente
destacable que ha sido el Gnico pardmetro barajado en que los valo-
res de las expectativas fueron més bajos que los de la evaluacién, lo
que significa que preguntados por lo que esperaban de un folleto tu-
ristico traducido, los sujetos le asignaron poquisima importancia a
la existencia de segmentos que provocan una sonrisa, mientras que
a la hora de la evaluacién concreta penalizaron los segmentos que
provocaban hilaridad con cierta severidad, tanto en relacién con la
Tradpubl como con la Tradmanipul.

Estadisticos : Media

Texto
1 Tradpubl

B S Tradmanipul

EXPECTATIVAS: Incidencia de hilaridad sobre merma de calidad

EVALUACION: Deteccion de segmentos que causan hilaridad

EVALUACION: Incidencia sobre merma de calidad =—— —

1,60 1,80 2,00 2,20 2,40

Gréfico 6: Incidencia del parametro «Hilaridad» en expectativas y evaluacién

CONCLUSIONES

Consideramos coherente empezar las conclusiones recordando
que en nuestra hipétesis de partida afirmamos que un TM sélo seria
percibido como un texto aceptable por parte de los usuarios reales
del mismo, si tienen en cuenta las expectativas de los destinatarios
(Wilss, 1988:15; Hermans, 1991:166; Lorscher, 1991; Rydning,
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1991: 209; Schwarz, 1992: 159, Sager, 1996: 153; Risku, 1998: 67
y 71 entre otros), no sélo en relacién con la correccién lingiiistica
formal, sino también en relacidén con el contenido (Vermeer, 1986:
48), su presentacién visual y la interrelacion entre ellos (Nord,
1988:128ss.; Kalverkdmper, 1998; Miiller, 1997; Schopp, 2003). El
hecho de que esta hipdtesis de partida no esté en contradiccidon con
ninguno de los resultados obtenidos constituye un paso importante
en el camino de su validacién. Sin embargo, tal constatacion no esta
refiida con afirmar que hacen falta otros estudios para avanzar hacia
una validacién que pueda considerarse completa.

En nuestra tesis doctoral (cf. Nobs 2003: 390-398) dividimos las
conclusiones de la investigacién realizada en los siguientes
subgrupos:

— conclusiones referidas a las expectativas de los usuarios;

— conclusiones referidas a la evaluacion de los usuarios;

— conclusiones referidas a la correlacién entre expectativas y eva-
luacion;

— conclusiones de tipo metodoldgico;

— conclusiones referidas al papel del traductor o de la traductora
de folletos turisticos.

Dada nuestra condicion de traductora y profesora universitaria
de traduccién optamos por concluir este articulo con las conclusio-
nes relacionadas con el dltimo grupo, que se centra en el papel que
corresponde desempeifiar a las personas a quienes se les encomien-
da la traduccién de folletos turisticos. Lejos de pretender establecer
unas normas de actuacion, nos limitamos a esbozar algunas reflexio-
nes que los resultados obtenidos nos sugieren:

a) En primer lugar pensamos que los datos recabados nos auto-
rizan a animar a los traductores de folletos turisticos a despe-
dirse de la ilusién de clonar (Larose, 1998) o calcar un folleto
turistico (Prun¢, 1997). Ello implica que los traductores han
de jugar su papel de expertos en comunicacién transcultural a
requerimiento de terceros (Holz-Minttéri, 1984), lo que im-
plica, por otro lado, que el TM se entienda como una oferta
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de informacién elaborada sobre la base de otra oferta de in-
formacion formada por el TO (Reiss & Vermeer, 1984), y lo
que a su vez supone una ampliacion del concepto de traduc-
cién en el que la capacidad de producir textos que funcione
en la situacién comunicativa en la que seran recibidos, cobre
un peso cada vez mayor (Nord, 1988 y 1993).

b) En la labor del traductor tendrd que reflejarse que no sélo la
forma, sino también el contenido de un folleto turistico, va-
rian de cultura a cultura (Vermeer, 1986; Miiller, 1997; Kelly,
1998 y 2000; Aderkas; 2000; Schopp, 2003, entre otros).

¢) Un traductor hard bien en instruir a los iniciadores de las tra-
ducciones, explicdndoles cudles son los aspectos que influyen
en el éxito comunicativo de una traduccidn, aclarando que exis-
ten distintas formas de traducir pero que no todas tienen el mis-
mo efecto sobre el lector (Reiss, 1990; Honig, 1995, e.o.).

d) Un traductor profesional no podrd delegar la responsabilidad
de su traduccién en otra persona si admite que a una traduc-
cién se le puede aplicar una amplia gama de criterios de cali-
dad que varian de traduccién a traduccién, por lo que serd in-
dispensable fijar dichos criterios antes de empezar a traducir,
negociandolos con las partes implicadas (DIN, 1998; Larose,
1998; Lauscher, 2000; Brunette, 2000).

e) Como profesora de traduccion nos satisface disponer de unos
datos que nos autorizan a destacar en nuestras clases la im-
portancia del efecto de una determinada traduccién sobre sus
destinatarios, incidiendo en que la adecuacién de los elemen-
tos verbales y no verbales, asi como del contenido varia de
cultura a cultura y dependiendo de la situacién comunicativa
en la que el texto traducido es recibido y comprendido.
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INTRODUCCION

Casi todos los paises que venden o comercializan sus productos
y servicios en el extranjero buscan y utilizan el recurso de identifi-
car dichos productos y servicios con una imagen especifica. Sin em-
bargo, dar con la imagen o el principio apropiados con los que mar-
car la imagen del pafs a veces resulta una empresa arriesgada, y hasta
engafiosa, desde el punto de vista sociolégico, lingiiistico y cultu-
ral, entre otros. Espafia es quizd uno de los mejores ejemplos en este
sentido, ya que se trata de un pais que ha experimentado un fuerte y
rapido desarrollo econémico, social y politico, con un potencial y
unos valores dnicos, pero que sin embargo ha sido victima de los
estereotipos, de una visién estratégica pobre, y de una falta de co-
nocimiento de las expectativas (Nobs, 2003) y sobre cémo es
percibida realmente. La labor del traductor en este proceso es fun-
damental. Como mediador, no es un simple mediador lingiiistico
(Fuentes y Kelly, 2000), sino sobre todo un analista intercultural,
que deberia participar activamente en el proceso de creacion de la
imagen de un pais. La elaboracion de dicha imagen, o branding (for-
jado de una imagen impactante y ficilmente reconocible), cémo se
venda, dependerd en gran medida de la por desgracia a menudo
denostada figura del profesional de la traduccién, quien no obstante
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se ocupa, en palabras de Adab (2000: 223), de mejorar la efectivi-
dad comunicativa del mensaje.

En un mundo cada vez mds globalizado, la cuestién de como tra-
ducir y vender la diferenciacién se revela un asunto delicado pero
necesario. En el caso de la publicidad institucional (frente a la pri-
vada) espafiola, existe una imagen o marca bastante establecida, que
no obstante se aplica de un modo un tanto confuso y al azar a otras
campaflas publicitarias institucionales o privadas de productos y ser-
vicios. La traduccién se muestra aqui como algo que con demasiada
frecuencia queda limitado a lo lingiiistico (o lo que es peor, a una
mera equivalencia palabra por palabra, o imagen por imagen), pa-
sando por alto factores clave como el grado de conocimiento que
los potenciales lectores tienen acerca de la cultura origen, las ex-
pectativas de los lectores en cuanto a formato, presentacién y con-
tenido del texto publicitario, y la falta de informacién sobre las re-
acciones de los destinatarios, con las que reevaluar los textos y/o la
marca-imagen traducidos.

El turismo es la principal fuente de ingresos de Espafia: Espaiia
es el segundo destino turistico del mundo, con una afluencia de mi-
llones de turistas procedentes de todo el mundo. En este sentido, la
imagen de Espaiia en el exterior es clave. Se han llevado a cabo va-
rios estudios en esta linea en los dltimos tiempos (Lamo de Espino-
sa, 1996; Noya, 2002). En este capitulo pretendemos analizar el pa-
pel que desempeifia la imagen en la publicidad turistica espafiola, y
como se ha realizado hasta ahora y se realiza en la actualidad, ilus-
trandolo a través de diversos ejemplos de campafias publicitarias pri-
vadas e institucionales traducidas.

EL TURISMO COMO SECTOR ECONOMICO Y SOCIAL CLAVE

Segtn la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), los tres prin-
cipales destinos turisticos del mundo son, en este orden, Francia (con
mds de 76 millones de visitantes en 2001), Espafia (50 millones en
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el mismo afio) y los Estados Unidos (con 45 millones de visitan-
tes)!. En términos econdémicos, los ingresos por turismo internacio-
nal se clasifican como exportaciones y el gasto por turista interna-
cional como importaciones. El turismo internacional representa para
muchos paises la principal fuente de divisas. Asi, en Espaiia, el tu-
rismo representa la principal fuente de ingresos, lo que sitda a nuestro
pais en el segundo mundial en cuanto a ingresos por turismo (casi
33 millones de dodlares en 2001, segin la OMT), tras los EE.UU.
(72 millones de doélares). Sin embargo, en ingresos por turista, Es-
paiia ocupa el décimo lugar, con unos 650 délares por visitante, muy
lejos de los 1.700 que gastan los turistas que viajan a Australia. Para
tener una idea de la importancia social y econémica del sector tu-
ristico, segtin la OMT y el Fondo Monetario Internacional (FMI),
en 1999, el total de ingresos por turismo internacional se cifraba en
unos 555.000 millones de ddlares, por encima de todas las demds
categorias de comercio internacional, y muy por encima del comer-
cio de productos quimicos, de automocién o de alimentacién.

El hecho de que el turismo sea la principal fuente de ingresos de
Espafia nos lleva a un planteamiento 1égico: el turismo de calidad re-
quiere productos de calidad. Entre estos productos podemos incluir
no solo reservas de hotel o billetes de avidn, sino toda una serie de
servicios bien estructurados. En este sentido, es preciso ofrecer tra-
ducciones de calidad que puedan asegurar unos niveles de satisfac-
cién positivos por parte del turista. Asi, podria considerarse al turis-
mo como un producto de exportacién, que debe estar intercul-
turalmente diseflado mds alld de un marco tedérico estricto de
intertextualidad (entendida como una mera equivalencia lingiifstica).
Si damos por cierta esta premisa, entonces, tal y como sefiala Séguinot
(1994), la competencia intercultural del traductor (en términos de le-
gislacién, marketing, convenciones culturales en publicidad, etc.) es
un factor esencial en la comercializacién del sector turistico.

' www.world-tourism.org
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DEFINICION, ELEMENTOS Y FUNCIONES DE LOS TEXTOS PUBLICI-
TARIOS TURISTICOS

Segin Kelly (1998: 35), por texto turistico entendemos todo
aquello que una organizacién publica o privada publique y cuya fi-
nalidad sea ofrecer informacién a los potenciales visitantes o para
anunciar o promocionar un destino y fomentar los viajes a ese des-
tino. El tipo de textos es, en este sentido, enormemente variado. Sin
embargo, aqui nos limitaremos a los textos turisticos publicitarios,
y mas concretamente, a este tipo de textos en relacién con la ima-
gen del pais de destino.

Las dos funciones principales de un texto turistico publicitario
son informar y persuadir: los textos de este tipo tienen por objeto
ofrecer informacion sobre un destino determinado a los potenciales
turistas, y atraerlos a un destino o acontecimiento determinado.

Es indudable que los nuevos medios de comunicacién, como
internet, también han abierto nuevas posibilidades para el desarro-
llo de nuevas formas de atraer turistas, aparte de las campainas pu-
blicitarias impresas. Dichos medios representan un vehiculo ideal
para articular versiones multilingiies de textos turisticos traducidos
y para la promocién de acontecimientos y destinos turisticos, pero
también presentan nuevos y complejos retos para el traductor y los
equipos creativos que requieren soluciones y estudios especificos.

El sector turistico ha sufrido un proceso de diversificacién (o
departamentalizacioén) durante los dltimos afios, periodo durante el
cual han visto la luz nuevos (sub)tipos de turismo, entre los que se
incluye el denominado «turismo de calidad» (destinado bdsicamen-
te a deportes elitistas como el golf), el ecoturismo y el turismo ru-
ral, o el turismo de negocios (centrado principalmente en los con-
gresos, los incentivos de empresas y las reuniones profesionales).
Con ello, evidentemente, han surgido toda una serie de publicacio-
nes turisticas, cada una de ellas con un estilo, un formato, presenta-
cién y tipo de lector propios. En mi opinién, denominaciones como
la de «turismo de calidad» no deberian implicar en modo alguno ni
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unos niveles de calidad inferiores en la traduccién ni una visién ne-
gativa preconcebida por parte de los agentes participantes en el pro-
ceso (tanto traductores como iniciadores de la traduccién o perso-
nas encargadas del proceso de comercializacién). Dadas las carac-
teristicas especificas de los diversos campos de conocimiento que
entran en juego, cada una de esas areas requeriria un estudio por-
menorizado y especifico.

En su versién original, un texto turistico es el resultado de un
complejo proceso que conlleva una gran dosis de marketing, cultu-
ra (en el mas amplio sentido del término), y el uso de diferentes sis-
temas lingiiisticos y semi6ticos, todo en forma muy concentrada. Se
podria pensar que la version traducida deberia seguir, al menos en
principio, las mismas convenciones. Sin embargo, no siempre es asi,
y a menudo ven la luz traducciones poco acertadas que comprome-
ten seriamente el objetivo del producto final, esto es, atraer al po-
tencial turista.

La finalidad de un texto publicitario turistico es, en gran medi-
da, determinar la naturaleza de los elementos contenidos en el mis-
mo. A diferencia de otras tipologias textuales, los anuncios turfsti-
cos requieren algo més que simple texto escrito. As{, los productos
con mds éxito tienden a ser el resultado de una eficaz combinacién
de elementos gréficos, iconicos y textuales. Los contenidos, la dis-
tribucidn, el disefio y la ediciéon de dichos diferentes sistemas
semidticos, son de una importancia clave a la hora de provocar un
efecto positivo en el lector y lograr los objetivos informativo y per-
suasivo deseados. Es de suma utilidad e importancia utilizar de un
modo racional y adecuado las diversas convenciones ortotipograficas
(negrita, cursiva, maytsculas, nombres propios, tipografias, etc.) para
conseguir un grado 6ptimo de correccion a todos los niveles y pro-
yectar una imagen positiva.

Dependiendo del medio, la proporcién de elementos icénicos, gra-
ficos o textuales oscilard. La mayoria de las campafias turisticas
institucionales utilizan publicidad textual/grafica en publicaciones es-
critas de difusion general o especializada. Aqui, el espacio estd limi-
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tado (media pagina, una pagina, a veces a doble pagina). También con-
tienen una dosis importante de elementos graficos (fotografias, colo-
res de fondo, disefio gréfico, etc.) combinados con titulares atractivos
y sugerentes y un texto que puede oscilar desde una o dos frases a un
suplemento especial completo. En este sentido, los colores, por ejem-
plo, juegan un papel importante en el proceso de transmitir una ima-
gen adecuada, y la eleccién de los mismos deberia realizarse siguien-
do los rasgos culturales de cada mercado. Por ejemplo, el amarillo se
asocia con la enfermedad en Asia, el rojo es el color de la suerte en
China, mientras en Occidente se asocia al peligro, y el morado se aso-
cia con la tristeza y la melancolia en Espaiia.

Durante los dltimos afios, las nuevas tecnologias y el mundo
multimedia han entrado de lleno en el marketing. Dicho marketing
puede ser en forma de publicidad sobre destinos turisticos en cana-
les de televisiéon. La mayoria de las oficinas de turismo nacionales
y regionales cuentan hoy dia con sitios web bien estructurados y
completos, dedicados a destinos turisticos concretos. Ademas, los
anuncios dindmicos (banners) que los anunciantes adquieren, con-
tienen informacidn turistica que aparece en la parte superior de casi
cualquier pagina web comercial. Dado que este tipo de material lle-
ga a una audiencia cada vez mayor, cada vez se hace mas precisa
una mayor diversificacién de los elementos presentes en dicha pu-
blicidad, una diversificacién con una presencia a su vez mds varia-
da de componentes y textos audiovisuales. Los anunciantes utilizan
cada vez mas las ventanas emergentes o flotantes (pop-up windows),
que, a pesar de producir un efecto publicitario instantdneo, pueden
causar un efecto negativo sobre la imagen del destino por culpa de
lo inesperado del mensaje no solicitado y la irritante presencia del
mismo en la pantalla.

ESTEREOTIPOS, IMAGEN PROYECTADA Y PERCIBIDA DE ESPANA

Los estereotipos pueden ser positivos, negativos y neutros, aun-
que existe una fuerte tendencia a que sean negativos cuando se trata
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de percepciones sobre el otro, al contrario que las autopercepciones.
En principio, parece existir una necesidad de producir una
autopercepcion positiva, algo que es més facil de desarrollar median-
te un distanciamiento de todo aquello que es deseable en el otro.
Sangrador (1981: 99-100) sefiala que, de hecho, casi siempre se
caricaturiza al extranjero, y s6lo en contadas ocasiones se percibe a
aquellos que proceden de paises limitrofes de modo favorable, algo
que podria parecer inherente a las relaciones humanas. Los estereo-
tipos son un arma enormemente poderosa y duradera. En el mundo
de la publicidad internacional, el uso de los estereotipos se ha con-
vertido en una herramienta de uso corriente en manos de los encar-
gados de los procesos de comercializacién y publicidad, sin ser cons-
cientes o carecer, no obstante, del conocimiento necesario sobre los
matices y las connotaciones culturales de los estereotipos. En este
sentido, pues, la figura del traductor puede resultar tremendamente
util como experto intercultural.

Turespaiia, el organismo oficial espafiol encargado de la promo-
cion del turismo, llevé a cabo en el afilo 2000 un exhaustivo estudio
destinado a averiguar cudles eran los estereotipos sobre Espafia en-
tre los ciudadanos europeos (Noya, 2000: 75). La imagen genérica
de Espaiia entre los europeos estaria basada en tres elementos prin-
cipales: el buen tiempo, el sol y la playa; la tradicién y el folclore;
y el cardcter espafiol (ser sociables, amistosos, alegres, espontdneos
y apasionados). Los diversos estudios también reflejan otros este-
reotipos de Espafia: Espafia parece ser, tras Italia y Francia, el pais
que mas gusta, y el de mejor comida y vino (también tras esos dos
paises), con mujeres atractivas (después de Italia) y hombres atrac-
tivos (los terceros después de los italianos y los franceses), gente
amable y hospitalaria (tras Italia), y «el pais ideal para vivir».

En lo que respecta a los estereotipos positivos, dentro de la Unidn
Europea, Espaiia se ve como destino turistico y de ocio: el turismo
de sol y playa, el folclore (sobre todo asociado con las corridas de
toros), y ser un destino barato son sus principales rasgos, seguidos
por la gastronomia. En los Estados Unidos, por otra parte, parece
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existir cierta confusion entre los «hispano» y lo «espafiol». Para
aquellos que podian distinguir las diferencias, Espafa era en primer
lugar un destino vacacional y de ocio, con gente cdlida, amistosa y
con gran sentido del humor. Este ultimo estereotipo estarfa en la li-
nea, por ejemplo, del estereotipo que los franceses tienen acerca de
los britdnicos como nacién con el mayor sentido del humor, segui-
da por los italianos. Paraddjicamente, el Reino Unido también se
considera el pais més aburrido, por delante de Alemania y los Pai-
ses Bajos. Merece la pena destacar el rasgo de «pais tinico» con que
los estadounidenses califican a Espafia como estereotipo positivo.
Ademis, los estadounidenses tienden a asociar Espafia con el estilo
y la distincién més que los europeos.

Si hablamos de estereotipos negativos, uno de cada tres ciuda-
danos de los paises europeos entrevistados (Reino Unido, Francia,
Alemania e Italia) nunca se casaria con un espaiiol (uno de cada dos
britdnicos y uno de cada tres alemanes), y uno de cada diez nunca
tendria a un espafiol como amigo intimo. Esta cifra era mayor entre
los ciudadanos estadounidenses (alrededor del 40% de ellos jamas
se casaria con un espafiol, frente al 30% de Europa). Otros estereo-
tipos negativos situaban a Espafia como un pais «demasiado tradi-
cional», «poco innovador», «de poca calidad» y «falto de estilo»
(Francia e Italia se mencionan como los paises con més estilo). Noya
(2002: 70, 224) menciona un reciente estudio (ESOMAR 2001) que
sefiala a Italia y Espafia (es este orden) como los paises mds vagos
y menos fiables de Europa. En general, los britanicos son los euro-
peos con la peor opinién sobre los espaifioles: los espafioles son (in-
cluso para los que nunca han estado en Espafia) egoistas,
maleducados, débiles, autoritarios, no son de fiar, y son, sobre todo,
vagos.

Bennet (1995) define la imagen como «la percepcién que el con-
sumidor tiene acerca de un producto, una institucién, una marca, una
empresa o una persona, y que puede corresponder o no con la reali-
dad». En este sentido, si tomamos la imagen como una representa-
cién mental de un producto o marca en la mente del consumidor,
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podria decirse que «the differentiation of a brand is achieved through
the perceived image» (Andreu, Bigné y Cooper, 2000: 49). Normal-
mente se establecen tres componentes en la formacién de la ima-
gen: las creencias y actitudes asociadas con el producto, el nivel de
conocimiento sobre el destino, y las expectativas creadas por el pro-
ducto (Nobs, 2003). Es precisamente en estos dos tltimos elemen-
tos donde la traduccidn juega, a pesar de que a menudo no se reco-
noce asi, un papel importante. Con demasiada frecuencia las expec-
tativas del cliente no se tienen en cuenta en el proceso de creacién
y traduccién de material publicitario turistico, lo que ocasiona el fra-
caso de las campafias de promocién, algo que puede tener repercu-
siones muy dafiinas y duraderas sobre la imagen del destino y los
productos que ofrece.

En un estudio reciente, Fuentes y Kelly (2000) analizan los pro-
blemas de las percepciones mutuas, los estereotipos de identidad
nacional, y la imagen de Espaifia. Los autores mencionan un intere-
sante estudio encargado en 1996 por el entonces Ministerio de Tu-
rismo y Comercio de Espafia para determinar como se veia Espana
en el extranjero en lo que respecta al comercio, el turismo y las in-
versiones. El estudio ofrece la siguiente conclusién sobre la imagen
de Espaiia en sus cuatro mayores vecinos europeos:

...una imagen politica muy buena para un pais latino y me-
jorando, con niveles crecientes y altos de confianza hacia el pais
y hacia las personas. Una muy buena imagen cultural y artistica.
Un fuerte estereotipo, simplificado y rodeado de un espacio de
gran ignorancia hacia la realidad del pais. Prejuicios arraigados
de tendencia incierta. Una imagen econdémica buena pero no ex-
celente, «en la cola del pelotén de cabeza» y en cierto modo in-
ferior a la capacidad econémica real del pais. Un made in regu-
larmente valorado a consecuencia de un muy escaso conocimiento
de productos y marcas espafiolas y de cierta imagen de rustici-
dad. Y finalmente una excelente imagen como destino turistico
s6lidamente asentada.

(Lamo de Espinosa, 1996: 21-22).
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A pesar del aparente optimismo con el que se presentan estos
hallazgos, los autores de este estudio reconocen claramente que la
imagen de Espafia en el extranjero no es realmente la que el pais
«merece», y de hecho los detalles de su estudio contienen datos que
son mucho més preocupantes. En concreto, la percepcién britdnica
de Espaiia es mas negativa que la francesa, la italiana o incluso la
alemana. Espaifia es, como se sefial6 anteriormente, por ejemplo, un
pais perezoso, corrupto, poco eficiente y tecnolégicamente atrasa-
do. Estas conclusiones también coinciden con las de Kelly (1997)
en un exhaustivo estudio sobre la construccién discursiva de Espa-
fa en la prensa britdnica. Ademds de esta percepcion y construccién
de la imagen de Espaiia, hay una casi total falta de conocimiento
entre los consumidores y usuarios europeos sobre los productos es-
pafioles (Espaiia, por ejemplo, es el segundo productor europeo de
fruta y verdura fresca). Lo contrario ocurre con los productos de otros
paises, que han sabido utilizar con éxito los estereotipos para esta-
blecer una imagen nacional positiva. Asi, los productos alemanes se
asocian con la eficacia y el desarrollo tecnolégico puntero, lo que
permite al emblematico sector industrial y técnico del pais utilizar
con éxito estas imdgenes en la comercializacién de coches o apara-
tos eléctricos, por ejemplo. Los productos franceses se asocian con
el buen gusto, el glamour, lo roméantico y el sexo. Italia sabe como
hacer un excelente uso de su imagen de estilo y elegancia en el sec-
tor del disefio.

La imagen proyectada es «a ‘pull’ factor in the destination
decision process, which is transmitted by communication channels
targeted at the potential tourist»? (Ashworth, 1991; en Andreu, Bigné

2 «Un factor de ‘tir6n’ en el proceso de eleccién del destino, que se transmite a

través de canales de comunicacién dirigidos al potencial turista».
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y Cooper, 2000: 50). La imagen proyectada por un destino turistico
determinado la originan en buena medida las distintas campafias pu-
blicitarias. En el caso de Espaifia, segin Andreu, Bigné y Cooper
(2000: 52), durante los afios setenta y ochenta no existié una cohe-
rencia de estrategias de comunicacién para el disefio y la creacion
de material promocional de Espafia como destino turistico (lo que
se reflej6 en una falta de coordinacién en la preparacién de mate-
riales promocionales y publicitarios), y la coexistencia de formatos,
contenidos y mensajes diferentes. Esta situacion se vio agravada por
el hecho de que ni los destinatarios ni los rasgos principales de los
usuarios a los que iban destinadas las campaiias estaban definidos
claramente. Desde el punto de vista de la mediacién intercultural,
este hecho muestra la importancia de la traducciéon como elemento
clave para conseguir una comunicacién eficaz y que cumpla sus ob-
jetivos. También es necesario establecer mecanismos apropiados de
informacién que permitan a los distintos agentes implicados
reevaluar y ajustar los elementos de la campafa publicitaria turistica.

En este sentido, Turespafia ha venido introduciendo progresiva-
mente nuevos productos turisticos en un intento de ampliar la tradi-
cional imagen proyectada de Espafia como destino turistico de sol y
playa, extendiendo la oferta turistica al turismo cultural y
gastrondmico, el turismo rural, y a zonas poco o nada conocidas por
los visitantes.

Desde 1984, Turespaiia ha desarrollado cuatro campaiias publi-
citarias turisticas principales, cada una con un eslogan y un plantea-
miento estratégico diferentes.

En 1984 se introdujo el eslogan Spain, everthing under the sun
(«Espaiia, todo bajo el sol»), que se basaba en el concepto de vaca-
ciones de sol y playa para el mercado de masas. Si bien se criticé la
campaiia con el argumento de que no animaba a los turistas a ser
mds activos, lo cierto es que contribuy6 a forjar los valores de mar-
ca de Espafia como destino turistico. Sin duda, el principal éxito en
este sentido fue la introduccién del logotipo de Miré como sello del
turismo espafiol. Joan Miré disei6 el logotipo en 1983 (el afio de su
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muerte), concibiéndolo como elemento del arte moderno contempo-
raneo, y simboliza a la vez el pasado y el futuro de Espafa, inclu-
yendo representaciones de iconos culturales espafioles: el sol (ama-
rillo y rojo), las estrellas y la plaza de toros (negro).

La imagen percibida, por otra parte, es «a dynamic concept on
that previous knowledge [the potencial tourist has about the
destination], the experience at the destination, and the tourist’s
evaluation of that knowledge will affect his/her image of the
destination»* (Hu & Ritchie, 1993; en Andreu, Bigné y Cooper, 2000:
51). El nivel de satisfaccién que resulta de un proceso de evalua-
cién puede servir para mejorar la imagen del destino (por ejemplo,
mediante la promocién boca-oido) o futuras decisiones de viaje.
Dado que la imagen percibida no es un parametro estatico, sino que
depende mucho de las preferencias o el entorno de cada persona,
todos aquellos que participan en el proceso de la publicidad turisti-
ca (incluidos los traductores), deberian revisar constantemente los
productos turisticos que se ofrecen y la imagen proyectada, en un
intento por ajustar los nichos de mercados, los productos y desti-
nos, a los turistas existentes y potenciales. A nuestro modo de ver,
la traduccién de textos turisticos publicitarios juega un papel deci-
sivo en este proceso: como se hace, quién la lleva a cabo, cudl es su
nivel de implicacién en el proceso de creacién y traduccion, etc. Asi,
paises como Austria y el Reino Unido han desarrollado sitios web
turisticos institucionales muy atractivos y de uso fécil e intuitivo,
en los que incluyen contenidos, formatos y productos muy diver-
sos, destinados a publicos diferentes. En el caso de la pagina web
oficial de turismo de Australia®, se publicitan diferentes productos

3 «un concepto dindmico sobre el conocimiento previo [que el turista potencial

tiene sobre el destino], la experiencia vivida en el destino, y la evaluacién que el turis-
ta hace de ese conocimiento afectara la imagen que tiene acerca del destino».

4 www.australia.com
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turisticos para los mercados estadounidense y canadiense, que in-
cluyen, entre otros, lunas de miel, turismo para jévenes y de aven-
tura, o viajes para gays y lesbianas (que, por razones culturales no
aparecen en las campaiias destinadas a los paises drabes), mientras
que la oferta para el mercado britanico se centraba en los complejos
turisticos de lujo y en Copa del Mundo de Rugby del afio 2003. Los
mercados asidticos como Japdn, China o Corea, sin embargo, se tra-
tan de un modo completamente diferente, utilizando un formato, una
presentacion y unos contenidos distintos, que proyectan la imagen
de Australia como destino de compras y de entretenimiento. Esto
reflejaria la importancia de dirigirse de forma apropiada a los dis-
tintos nichos de mercado. Un reciente informe del canal de televi-
sion Euronews? sefialaba que «Australia estd pasando de los anima-
les peludos a la cultura y el entretenimiento en sus publicidad turis-
tica, sobre todo en lo que respecta al turismo asiitico». La estrate-
gia publicitaria turistica espafiola adoptada en los dltimos afios iria
en esta misma linea.

BRANDING EN PUBLICIDAD TURISTICA: CONCEPTO, SUPER-MARCAS
Y SUB-MARCAS

Podriamos preguntarnos si un destino turistico se puede etique-
tar con una marca lo mismo que se categorizan y se ponen marcas a
productos y servicios. La respuesta es si. A fin de cuentas, el turis-
mo no es sino un complejo compendio de productos y servicios.
Morgan y Ptrichard (2001: 281) ofrecen un buen ejemplo de cémo
el concepto de branding, de asignar una marca a algo, puede cons-
truirse en torno a un destino turistico, como sucede en los casos de
Paris, Venecia, San Francisco o la Riviera francesa. Este ultimo des-
tino turistico es un buen ejemplo de cémo, desde el punto de vista

5 www.euronews.net (25 de septiembre de 2003)
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del marketing y la publicidad, una marca turistica se puede traducir
a otros contextos geograficos y culturales: la Riviera Inglesa, la
Riviera Maya, la Riviera Croata, y mds recientemente, Egipto tam-
bién estd desarrollando su propio sello de riviera egipcia.

Morgan y Pritchard (ibid.: 15) definen marca como «a unique
combination of product characteristics and added values, both
functional and non-functional, which have taken a relevant meaning
which isinextricable linked to that brand, awareness of which might
be conscious or intuitive»®.

Branding, segin Anholt (1999, en Morgan y Pritchard, ibid.:
215), es «the creation of a distortion field in the mind of the consumer
which interferes with his or her sense of value so that he or sheis
prepared to pay more for a product that its intrinsic value would
suggest»’. De este modo, el consumidor estd dispuesto a pagar un
precio extra por un determinado producto. El valor de una marca
concreta depende en gran medida de «ser distinto», y llamar la aten-
cién del consumidor, para que recuerde no sélo el producto, sino
sobre todo el nombre (la marca) del mismo. Con demasiada frecuen-
cia no se presta la suficiente atencién al nombre. Normalmente en
promocién y marketing internacional se establecen tres criterios para
que un nombre sea eficaz y tenga éxito: que se pueda distinguir, que
se pueda recordar, y que sea corto. Espafia, como destino turistico,
cumple todos esos requisitos como nombre y, como explicaremos
mds adelante, también cumple algunos de los valores centrales de
una marca: es creible, es duradera, tiene sentido, y es facil de trans-

¢ «una combinacién dnica de las caracteristicas del producto y valores afiadidos,

tanto funcionales como no funcionales, que se han cargado de un significado impor-

tante que esta intimamente ligado a dicha marca, y cuyo conocimiento puede ser cons-
ciente o intuitivo».

«la creacién de un campo de distorsién en la mente del consumidor que inter-

fiere con el sentido del valor que dicho consumidor tiene, y que le predispone a pagar

mas por un producto de lo que su valor intrinseco indica».
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mitir. Los politicos, los expertos en marketing y los equipos creativos
de publicidad deberian trabajar junto a los traductores para conse-
guir un uso eficaz e inteligente del branding como herramienta para
establecer lazos culturales y emocionales entre el destino turistico y
los consumidores a los que va dirigido, para atraer al consumidor y
fomentar la fidelizacién del mismo. Dichos lazos pueden ser el am-
biente del destino en cuestidn, el caricter abierto de sus gentes, los
acontecimientos culturales o de entretenimiento, la relacion calidad-
precio, etc. Como sefiala Klein (2000: 16), a menudo es cuestion de
«brands, not products (...) if brands are about ‘ meaning’, not product
attributes, then the highest feat of branding comes when companies
provide their consumers with opportunities not merely to shop but
to fully experience the meaning of their brand»2.

Asi pues, ;cudl es la imagen de Espafia como marca en el mun-
do globalizado actual? Segin una serie de entrevistas y estudios lle-
vados a cabo por la revista El exportador (n.° 49, enero 2002: 7-
11), publicacién del Instituto de Comercio Exterior de Espaina
(ICEX), si bien la imagen de Espaiia en el extranjero ha mejorado
enormemente en los dltimos afios, Espafia sigue siendo un «made
in» estereotipico y mal percibido, y existe una gran diferencia entre
la situacion real de la Espaiia actual y como se percibe el pais en el
exterior. Del mismo modo que las percepciones positivas ayudan a
que los paises promocionen sus empresas, productos y servicios, de-
terminados nombres de marcas han ayudado a que algunos paises
consigan desarrollar una imagen positiva: IBM, Time-Warner, Ford
(Estados Unidos); Volvo, Ericsson, Ikea (Suecia); Sony, Nikon, Hon-
da (Japén); Volkswagen, Bosch, Siemens (Alemania); y en el caso

8 «marcas, no productos (...) si las marcas tratan del ‘significado’, no de los atri-

butos del producto, podemos deducir que el mayor logro del branding se produce cuando
las empresas no sé6lo ofrecen a sus consumidores oportunidades de compra, sino tam-
bién oportunidades de experimentar por completo el significado de su marca».
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de Espaiia, Telefonica, Repsol-YPF, BSCH, Inditex, Melia. Algunos
altos ejecutivos creen que el efecto de imagen que generan las em-
presas y marcas sobre un pais determinado es mds fuerte que el que
pueda producir un pais sobre una empresa o marca. De ser esto cierto,
seria deseable y adecuado tomar mayor conciencia de la importan-
cia de la imagen de un pais, animando a los traductores que traba-
jen para estas empresas a que tengan mas presente y conozcan me-
jor y mds de cerca el proceso de construccién de la imagen y su re-
levancia en el proceso.

En general, parece existir una gran diferencia entre la imagen
positiva general de Espafia como marca de destino turistico, y una
imagen negativa (o neutra, en el mejor de los casos) de los produc-
tos y servicios «made in Spain». A veces, esto se debe a la imagen
negativa del pais heredada y ligada tanto al contexto politico ante-
rior de la dictadura franquista como a muchos de los estereotipos
negativos seflalados anteriormente.

Algunos estudios fiables recientes indican que, sin embargo, la
situacion no se corresponde con la realidad econémica, cultural y
tecnoldgica actual de Espafia (Anuario El Pais, 2003: 373-432); At-
las de Le Monde Diplomatique, 2003; Noya: 2002). En términos tu-
risticos, Espaiia es ciertamente una superpotencia, y como tal, se con-
sidera una super-marca.

Morgan y Pritchard (ibid.: 282) establecen el principio de la ac-
tual construccién de Espafia como stiper-marca a principios de la
década de los ochenta, mencionando los distintos requisitos que un
destino debe cumplir para desarrollar una imagen de marca durade-
ra que sea merecedora del estatus de «siper-marca»: que sea crei-
ble, que sea ficil de transmitir, que se distinga de los demds, que
transmita ideas solidas, que tenga atractivo para los socios comer-
ciales, y que impacte positivamente en los potenciales turistas. Nue-
vamente, el papel que el traductor puede jugar en el establecimien-
to de estos requisitos es muy importante, como experto no sélo
interlingiiistico, sino también intercultural, que conoce el mejor modo
de ofrecer un mensaje determinado en otra lengua y otra cultura dis-
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tintas, no s6lo en términos del trabajo de traduccién en si, sino tam-
bién y muy especialmente en lo que respecta a las funciones infor-
mativa y persuasiva del texto publicitario.

Espafia como conjunto seria pues la siper-marca, manteniendo
una politica publicitaria general de conjunto del pais como destino
con una oferta turistica variada Yy diferenciadora, evolucionando asi
de las campaias publicitarias turisticas donde el niicleo era el pro-
ducto de sol y playa, hasta una oferta mas amplia que también se
centre en la cultura, el patrimonio histdrico y artistico y la gastro-
nomia. Cumpliendo el factor de la «diferenciacién» se asegura un
lugar como destino «dnico» que «tiene algo que conecta con la gen-
te», como algunos britdnicos entrevistados indican.

Si Espafia es la stiper-marca, las principales ciudades (Madrid,
Barcelona, Sevilla, Granada) y regiones (Andalucia, Pais Vasco, Ca-
talufia, Valencia) turisticas espafiolas serian las sub-marcas.

El éxito de Espafia como segundo destino turistico mundial se
debe en gran parte a las diferentes principales campaifias publicita-
rias turisticas llevadas a cabo en las dos tdltimas décadas. Por otra
parte, también ha contribuido a dicho éxito el hecho de que varios
gobiernos regionales (Andalucia, Catalufia) se hayan adherido a al-
gunas de esas campaifias, en un esfuerzo por lograr el establecimiento
de Espafia como super-marca, y sobre todo para promocionar y de-
sarrollar su propia imagen como sub-marcas, algo que ambas regio-
nes han conseguido con resultados muy positivos.

ESTUDIO DE CASO SOBRE LA PUBLICIDAD TURISTICA INSTITUCIONAL
ESPANOLA: EL ESLOGAN, IMAGEN (R)EVOLUCIONARIA

A continuacién, analizaremos brevemente los cinco esléganes que
Turespafia ha utilizado en sus campafas publicitarias desde 1984
hasta la actual, iniciada a principios de 2005.

En general, podriamos decir que los esléganes utilizados en es-
tas campafias muestran una estrategia progresiva a medio plazo bien
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estructurada, destinada al tiempo a extender la oferta turistica del
pais a otros productos (sitios culturales, gastronomia, turismo rural)
y destinos nacionales, y a intentar desarrollar una imagen de Espa-
fla como destino turistico variado y de calidad, en lugar de la mani-
da imagen estereotipada de vacaciones baratas de sol y playa.

Todos los textos estan elaborados con profesionalidad, y hacen
un mejor uso de la fotografia y otros elementos icénicos y de ima-
gen para llamar la atencién del potencial consumidor.

Como mencionamos antes, el logotipo de Mir6 se introdujo por
primera vez en la campaia Everything under the Sun («Todo bajo
el sol»), como marchamo del turismo espafiol. Todo gira en torno
(bajo) el concepto de sol, implicando obviamente la idea de vaca-
ciones de sol y playa como principal oferta, con una presencia mi-
noritaria de ejemplos historicos y artisticos. La campaifia dur6 hasta
el afio 1990, con cambios minimos en el eslogan, que basicamente
se mantuvo igual.

En 1991, la Oficina de Turismo Espaiola decidi6 diversificar de
forma significativa la oferta turistica del pais a través de una nueva
campafia con un eslogan que haria cosechar un tremendo éxito:
Passion for Life («Pasion por la vida»). El eslogan unia uno de los
términos mas comunes a la hora de definir la «espafiolidad» (pasion)
y la busqueda de un estilo de vida que conlleva la aventura, el des-
cubrimiento, el disfrute, y la tradicién histérica y cultural. El eslo-
gan se adopté en un momento clave de la reciente historia de Espa-
fla, coincidiendo con dos importantes acontecimientos que el pais
albergé en el ano 1992, como fueron los Juegos Olimpicos de Bar-
celona y la Exposicién Universal de Sevilla, y que supusieron una
extraordinaria oportunidad de mostrar al mundo la singularidad de
Espafia.

Desde el punto de vista intercultural, el eslogan Passion for Life
era una apuesta segura como forma de ofrecer la idea de un pais
con una imagen evolucionada, un pais tradicional con un nivel de
desarrollo cada vez mayor, centrandose no s6lo en un producto tu-
ristico determinado, sino en una serie de posibilidades variadas, que
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incluyen a la gente amistosa y hospitalaria de Espafia®. Y lo que es
mas importante, el eslogan establecia un lazo emocional con los po-
tenciales turistas. Cabe sefialar en este sentido que este aspecto se
tuvo especialmente en cuenta en el caso de paises de habla inglesa,
como el Reino Unido, que habian sido calificados en diversas en-
cuestas como «aburridos» 0 «sosos». A nuestro modo de ver, este
eslogan marcé un hito en el establecimiento de la nueva imagen de
Espafia y su desarrollo como marca.

Esta campaiia es especialmente interesante por su héabil uso de
palabras sencillas asociadas con Espaiia (por ejemplo, soul [alma],
olé) que aparecen de fondo en cada uno de los anuncios. Lejos de
evitar el impacto de los estereotipos, la campaiia los utiliza en be-
neficio del turismo espafiol. El factor «pasién» fue tan poderoso
que, desde entonces, esta palabra/idea se ha utilizado extensamente
en numerosas campaflas publicitarias privadas y esléganes en la pro-
mocién internacional de otros productos espafioles (coches y vinos,
por ejemplo).

Seis afnos después, en 1997, se lanz6 una nueva campaiia, bajo
el eslogan Bravo Spain, que jugaba con una combinacién muy efi-
caz de imdgenes modernas y tradicionales. Se trataba de una cam-
pafia muy variada, que conté con un presupuesto promocional muy
importante. Segin la Organizaciéon Mundial del Turismo, en aquel
momento Espafia contaba con el tercer mayor presupuesto
promocional turistico del mundo'’. Se podria decir que Espana pa-

° Es interesante como se utilizan algunos «supuestos» estereotipos de forma ne-

gativa frente a un uso positivo de los mismos. Hace unos afios, el estado norteamerica-
no de Texas lanz6é una campaiia turistica con el eslogan «Visit a country where the
natives are friendly and the language barrier is easily overcome» («Visite un pais donde
los nativos son amistosos y el problema del idioma se soluciona facilmente»).

" Con un presupuesto promocional total de mas de 71,6 millones de ddlares, el

43% de los cuales se destiné a publicidad.
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recia haber alcanzado el maximo de su capacidad en varios senti-
dos: mayor presupuesto promocional, destino turistico destacado,
oferta turfstica mas variada. Quiza por coincidencia, la palabra «Bra-
vo» parece confirmar esta hipétesis, como término utilizado para
expresar reconocimiento por una labor bien hecha.

Morgan y Pritchard (ibid.: 290) describen en detalle las claves y
los resultados de la campaiia:

The «Bravo Spain» campaign, which replaced that of 1996,
was tested in the key markets of the UK, Germany and France,
where it was seen positively —the word «Bravo» conjured up
images of approval— allaying fears in Spain of any negative
connotations of its association with bullfighting. Intended to
communicate a different, modern Spain, this campaign uses
strong, visually impressive images in its television, press and
posted executions. In the print ads (which are the backbone of
the campaign) the consistent image is of a blurred photograph
with a larger, perfectly focused close-up window showing some
detail of the photograph. Every region of Spain is featured in the
ads, which mix well-known sites (such as the new Bilbao
[ Guggenheim] museum) with less-known sites (such as Valencia's
new concert hall) and include interesting copy and a small map
[of Spain] indicating the location of the scene in the poster.!!

" «La campaiia Bravo Spain, que sustituia a la de 1996, se prob6 en los merca-

dos clave del Reino Unido, Alemania y Francia, donde tuvo una buena aceptacion —la
palabra «Bravo» tenia contenia imagenes de aprobacién— disipando los miedos exis-
tentes en Espafa sobre las posibles connotaciones negativas de su asociacién con las
corridas de toros. Esta campafia utiliza imdgenes potentes, visualmente impresionan-
tes, en las diversas promociones en prensa, posters y television, con la intencién de
comunicar la idea de una Espaiia diferente y moderna. En los anuncios impresos (que
constituyen el nicleo de la campaia), la imagen prevalente es la de una fotografia bo-
rrosa sobre la que aparece un primer plano perfectamente enfocado en el que se mues-
tra algin detalle de la fotografia. Todas las regiones de Espafia estdn representadas en
los anuncios, que mezclan atracciones bien conocidas (como el nuevo museo
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Como sefnalamos en un estudio anterior (Fuentes y Kelly, 2000:
240), se puede establecer un interesante paralelismo con alguna pu-
blicidad institucional de dos sub-marcas espafiolas, el Pais Vasco y
Catalufia, destinada principalmente a consolidar la identidad sepa-
rada de estas zonas como lugares que ofrecen buenas oportunidades
para la inversién. Los textos utilizan los conceptos de Europa y el
Mediterrdneo (en el caso del Catalufia) como fuertes puntos comer-
ciales. Aqui se hace referencia deliberadamente, de forma indirecta,
e incluso en ocasiones directa, a los estereotipos negativos de Espa-
fla, si bien en este caso con el fin de disociar estas dos regiones de
la imagen del resto del Estado.

En septiembre de 2002, Turespaiia sustituiria el eslogan de Bra-
VO Spain por el de Spain marks (en una supuesta traduccién de «Es-
pafia marca») que constituye el eje de la actual campafa publicita-
ria turistica de Espafia. Segtin la Oficina de Turismo de Espaiia, los
andlisis de mercados indicaban que se hacia necesario encontrar un
nuevo eslogan que afiadiera un nuevo cardcter emocional e inclusi-
vo a la campaiia publicitaria. Turespafia sefialé también que espera-
ba que la campafia se mantuviera durante, al menos, cuatro afios, y
que cualquier cosa por debajo de ese periodo de tiempo se conside-
raria un fracaso'?. Se trata de una campafia muy ambiciosa, con un
abultado presupuesto, y cuya vertiente promocional se estructura en
torno a 16 anuncios impresos'® (uno de los cuales fue censurado hace
un tiempo, tras las acusaciones de que era degradante para la mu-
jer). Los anuncios muestran una serie de modernas y estilizadas fo-
tografias en blanco y negro ligadas metaféricamente (aunque sélo

[Guggenheim]) con lugares menos conocidos (como el nuevo auditorio de Valencia) e
incluyen un pequefio mapa [de Espafia] sobre el que se indica la localizacién del lugar
que aparece en el pdster».

12 www.expansiondirecto.com (3 de julio de 2002).

3 www.spain.info/Portal/EN/Services/Campaigns/Default.htm
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en principio, como se verd) al eslogan Spain marks, resaltado en ma-
yusculas de color rojo, que resumen algunos de los principales sim-
bolos y estereotipos de Espafia: la sangre, las corridas de toros, el vino,
la comida, el flamenco y, por supuesto, la pasion. La palabra passion
(pasién) aparece en la mayoria de los anuncios, continuando asi con
la filosofia de la anterior campaifia y su eslogan Passion for life. En
alglin caso no esta claro a qué se refiere el término passion.

En la parte inferior izquierda del anuncio se inserta una fotogra-
fia en color, el logotipo de Mir6, un pequeiio mapa de Espaiia indi-
cando la ubicacién de la escena, y un texto teéricamente ilustrativo
que pretende relacionar los demés elementos.

Algunas sub-marcas turisticas espafiolas, como Andalucia y Ca-
talufia, se han sumado recientemente a la campaiia, promocionando
las principales atracciones turisticas de sus respectivas regiones bajo
el paraguas de los mismos rasgos de campafia y el mismo eslogan
de «marks»: Andalucia marks, Catalonia marks.

Un aspecto que tanto Spain marks y Andalucia marks compar-
ten es que aparentemente utilizan la misma campafia para mercados
muy diferentes. En este sentido se plantea el complejo asunto de la
globalizacion / localizacién / glocalizacion (Adab, ibid.: 224). Al-
gunas empresas han incorporado el concepto de localizacién en su
publicidad: HSBC, uno de los principales bancos del mundo, enfatiza
en sus anuncios, bajo el lema Local knowledge («conocimiento lo-
cal») y una serie de interesantes representaciones icénicas, la im-
portancia de localizar los productos y el marketing. También han sa-
bido colocar muy bien sus anuncios en lugares estratégicos, como
el aeropuerto internacional de Heathrow, en Londres. La traduccién
de publicidad turistica es probablemente uno de los casos con el
mayor grado de localizaciéon o glocalizacién. En este sentido, por
ejemplo, un anuncio turistico que ofrezca vacaciones de sol y playa
como principal atraccién turistica del destino seguramente no fun-
cionard en Australia (que cuenta con unas playas magnificas) o Ja-
pon (los turistas japoneses normalmente visitan Europa buscando
cultura, compras o entretenimiento, pero rara vez para pasar unas
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vacaciones en la playa bajo el sol). Este hecho revela la necesidad
de llevar a cabo amplios estudios de mercado en los mercados in-
ternacionales y de seleccionar los nichos de mercados adecuados.
Desde el punto de vista de la traduccién, por ejemplo, hay cier-
tas diferencias que vale la pena mencionar entre los anuncios de
Spain marks y los de Andalucia marks: en primer lugar, mientras
que los primeros incluyen un pequeilo mapa de Espafia como ayuda
para que el lector ubique el lugar, los anuncios del segundo grupo
muestran un mapa de Europa, lo que en nuestra opinién supone una
estrategia mas inteligente y mucho mas util, sobre todo para los po-
tenciales turistas a los que van destinados los anuncios, y que po-
drian necesitar mayor informacién sobre la localizacién geografica
de Espafia. En segundo lugar, ademads del logotipo oficial de Mir6,
el anuncio regional contiene los logotipos de las respectivas ofici-
nas regionales de turismo, principalmente porque las propias ofici-
nas son sub-marcas en si mismas, y porque las campaias
promocionales también han sido financiadas por los gobiernos re-
gionales. En tercer lugar, el nombre de marca se ha reformado, pa-
sando de «Andalusia» a «Andalucia». Podemos encontrar anteceden-
tes de esto, como el reposicionamiento de la capital andaluza, que
pasé de «Seville» a «Sevilla» con motivo de la Expo de 1992, y, a
mediados de los afios noventa, la isla balear de Mallorca abandond
su denominacién anglosajona de «Majorca», adoptando la espafio-
la. Por ultimo, la campafia andaluza consiste en tres anuncios espe-
cificos basados en los originales de la campafia Spain marks de
Turespaiia, destinados a los (supuestos) tres productos turisticos mas
demandados, a saber, sol y playa, golf y gastronomia. El traductor a
veces tiene que evitar determinadas referencias culturales conteni-
das en el texto original y opta por neutralizar la informacidn, algo
que resulta especialmente necesario en el caso de ciertas referen-
cias politicas o religiosas, y sobre todo en el caso de costumbres re-
lacionadas con la comida, tabues, etc. Los anuncios de la campaifia
Andalucia marks son ligeramente diferentes. Uno de ellos muestra
una foto de un jamon serrano, lo que en principio no supondria po-
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tenciales problemas culturales si la campaiia estuviera dirigida, como
es el caso, a mercados occidentales (EE.UU., Canada, Dinamarca,
Finlandia, Suecia y Noruega). Culturalmente, la fotografia serfa to-
talmente inapropiada en los paises musulmanes, por ejemplo. Este
es un sencillo pero serio ejemplo donde se prueba la utilidad e im-
portancia de la competencia cultural del traductor como asesor. Se
podria decir que dicha neutralizacién equivaldria a manipular el texto
origen. En nuestra opinién, esta no es sino una estrategia empleada
por el traductor, y un simple acto de mediacién intercultural.

Otro ejemplo seria el uso de determinadas palabras formales que
podrian evocar connotaciones confusas. Quiz4 el mejor ejemplo en
los anuncios de Spain marks sea la utilizacién de la palabra
«gastronomy». Hemos llevado a cabo un pequefio estudio de recep-
cién entre una muestra de nativos de diversos paises de habla ingle-
sa (Australia, Canada, Irlanda, Reino Unido, Estados Unidos) de di-
verso trasfondo cultural, educativo y diferente edad. Algunos de los
entrevistados ni siquiera conocian el significado de la palabra. A nin-
guno de ellos les gustaba el término, afirmando, por ejemplo, que
«no me gusta esa palabra, suena horrible», «me suena a problemas
gastrointestinales (como acidez de estémago, dlceras, reflujo, gases,
etc.)». Otros comentarios iban en una linea mas razonada: «Sé que
en Europa el término se refiere a la comida de gourmet. Pero yo pre-
fiero la palabra ‘cuisine’». Este es uno de los casos en los que una
idea publicitaria potencialmente de éxito puede fracasar si no se tiene
en cuenta la participacién del traductor como experto interlingiiistico
e intercultural en el proceso creativo.

El lema Spain marks es en si mismo una traduccién literal del
espafiol «Espafia deja huella» (que en inglés seria algo asi como
«Spain makes a mark»). En cualquier caso, Spain marks no es ni
una buena traduccién de la expresion ni comunica eficazmente un
efecto positivo, por lo que no consigue transmitir la necesaria fun-
cién apelativa de la publicidad, e incluso produce una reaccién de
rechazo en el lector. Algunos de los comentarios realizados por los
entrevistados asi lo demuestran: «lingiiisticamente en inglés, «mark»
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es un sustantivo. El verbo seria «to make a mark (line, dot,
grade)...alguna especie de simbolo. O para denotar. Culturalmente,
como americano, no conecta conmigo», «es dificil entender lo que
quiere comunicar», «no entiendo nada lo de Spain marks. No me
parece atrayente», «no entiendo la relacién entre las fotos y Spain
marks, ;qué estan vendiendo?», «ja mi me suena doloroso!...
«marks», como si te dejaran una cicatriz».

En cualquier caso, existe un problema pragmaético en la eleccién
(o la forma) del eslogan, ya que en inglés tiene mas connotaciones
negativas que positivas, lo que resulta conflictivo en términos de
implicaciones pragmaticas: el eslogan no se entiende, el mensaje no
se transmite, la esperada funcién no se consigue, y el efecto busca-
do es justo el contrario.

Podriamos aventurar que el trabajo de traduccién aqui no ha sido
realizado por un traductor profesional, o ni siquiera por alguien con
un buen nivel de inglés. Los diferentes textos utilizados en los di-
versos anuncios también contienen ejemplos de vocabulario inapro-
piado («when you leave you' |l be changed, body and soul»: «cuan-
do vuelva se sentird cambiado en cuerpo y alma») o no enlaza ade-
cuadamente con el resto de los elementos graficos o iconicos. Qui-
z4 una posible traduccién podria estar en la linea de «Spain’s
indelible mark».

En cuanto a las fotografias elegidas para los anuncios, a pesar
de tener estilo y ser modernas, parece que muchas de las personas
entrevistadas o bien no las entienden, o no las reciben positivamen-
te: «no he entendido lo que Espafa estd intentando transmitir sobre
si misma», «fijate en la primera foto, la de los zapatos atados. ;Qué
representa, baile, moda? Mi primera impresién fue: juuufff... eso
duele!», «la segunda foto... ;es un chico, una chica?», «el palillo
de dientes es una muestra de desafio y arrogancia. En otras pala-
bras, creo que capto la idea general, pero, y perdén por el juego de
palabras, no deja huella». Otro anuncio muestra una gran fotografia
en primer plano de un sonriente nifio rubio con la cara morena y la
marca tipica de las gafas de esqui, lo que resulta muy chocante para
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el lector, ya que en la foto pequefia aparece una vista de una playa
rocosa en la costa de Alicante. La gente no se pone gafas de esqui
en la playa, y a uno no le queda esa marca de moreno cuando bu-
cea, el sol no estd bajo el agua. Ademds, el texto del anuncio habla
de «4,800 miles of coastline» («7.680 kilémetros de costa»). Pocos
paises del mundo siguen utilizando el sistema imperial de pesos y
medidas. Estados Unidos es probablemente el principal pais de este
grupo. Sin embargo, esta campafia también estd destinada a los pai-
ses nordicos, cuyos ciudadanos, a pesar de su buen dominio del in-
glés, puede que no estén tan familiarizados con las millas. El texto
habla mas adelante de «445 blue flag beaches» («445 banderas azu-
les»), término utilizado en la Unién Europea para certificar la ca-
lidad de una playa determinada. Sin embargo, por contra, los tu-
ristas estadounidenses probablemente no sabran a qué se refiere el
término.

Lo sorprendente, pero positivo, de la campafia Spain marks es
que parece existir una estrategia para alejarse de la tradicional ofer-
ta de sol y playa y dirigirse hacia una oferta de productos turisticos
mads amplia: sélo uno de los dieciséis anuncios de la campaiia se re-
fiere o promociona el turismo de sol y playa. La mayoria resaltan
otros aspectos de la riqueza de Espana: la cultura, el arte, la arqui-
tectura, el golf, el flamenco, el espafiol como lengua extranjera, la
gastronomia, etc.

La m4s reciente campaiia, introducida en marzo de 2003, se es-
tablece en torno al lema Smile, you are in Spain (Sonrie, estds en
Espaiia). No es este un lema novedoso, sino que se trata de una for-
mula muy utilizada como apelativo turistico. De hecho, una simple
biisqueda en internet arroja numerosos resultados sobre campaifias
publicitarias (turisticas o no) que usan esta expresiéon como modo
de atraer o dar la bienvenida al destino. No es, ademads, un lema li-
mitado a una determinada 4rea geogréfica, sino que mds bien pare-
ce estar extendido por todo el mundo, aunque quiza de forma espe-
cial en el mundo asiatico. Asi, podemos encontrar Smile, you are in
Jalandhar / Sharjah / Yemen / Luxor / Cairo / etc., pero también
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destinos mds occidentales, siempre con la misma férmula de Smile,
you arein... Fortaleza, Bahia, Orlando, Cannes, etc. No estd limi-
tada la expresién al dmbito turistico, e incluso podemos encontrar
referencias en contextos tan dispares como Smile, you arein the army
o Smile, you arein digital camera territory.

La campaiia pretende mostrar los valores que hacen de Espafia
un destino distinto a los demds. En realidad, la campafia, aunque
nueva, no es novedosa realmente, puesto que se trata de la misma
idea del célebre lema Spain is different de los afios sesenta, pero
remozada.

Se sigue contando con el logotipo de Mir6, que se viene utili-
zando desde hace 22 afios y que, segtin Turespaia, estd plenamente
consolidado, ya que cuenta con un reconocimiento de marca no in-
ducido del 65% en dos de los principales mercados emisores, como
son el britdnico y el alemdn.

En principio, la campaiia se presentard en cada pais en el idio-
ma propio, aunque exista siempre un soporte en inglés, con la in-
tencién, segin el Secretario General de Turismo, de «transmitir una
manera de vivir, de sentir, de hacer que el turista se encuentre como
en su propia casa». Turespafia ha fijado una serie de paises que se-
ran objeto especial de promocién de la campaiia, algunos de ellos
ya asiduos del turismo espafiol, mientras que otros constituyen nue-
vos e interesantes mercados emergentes: Reino Unido, Alemania,
Singapur, Brasil, China, Jap6n, Canada y los paises escandinavos.

Ademas de la promocién genérica de Espafa como pafs, habra
campaiias regionales, provinciales y locales, siempre con el mismo
lema, al modo de la prictica ya conocida de anteriores campafias
(Smile, you are in Andalusia). En este sentido, sera interesante ana-
lizar en el futuro uno de los objetivos de esta campaiia, como es in-
corporar la promocién institucional a la iniciativa privada, por cuanto
puede suponer una nueva forma de plantear la imagen de Espaiia,
de sus referentes y estereotipos, frente a las diferentes practicas es-
tablecidas hasta el momento en Espafa por instituciones y empre-
sas, respectivamente (Fuentes y Kelly, 2000).
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Formalmente, la campaiia grafica se estructura en principio so-
bre cinco anuncios' con el lema Smile, you are in Spain / Madrid /
Barcelona / Green Spain, sobre el cual aparece esbozada una sonri-
sa que, a modo de recorrido, presenta varias paradas, con palabras
en inglés (spa, sand, look, landscape), con un fin de trayecto, al fi-
nal de la sonrisa, en una término o concepto en espaiiol (paella, ta-
pas, arte, Gaudi) o en inglés (opera, shopping). En este sentido, si
la campafia, como parece ser, se va a mostrar en paises orientales
como China o Japoén, quiza seria interesante revisar la presentacion,
por cuanto, por ejemplo, los criterios de lectura son diferentes en
esos lugares, y no van del occidental izquierda a derecha. La sonri-
sa, en todo caso, es un simbolo cultural universalmente reconocido,
y con ella se pretende mostrar la manera de vivir y entender la vida
en nuestro pais, y que constituye un simbolo diferenciador.

En la parte inferior, y bajo el lema Smile... y el logotipo de Mird,
se incluye una breve leyenda en espaiol, explicando el sugerido iti-
nerario de la sonrisa, con referencias turisticas especificas. Desde
el punto de vista del receptor, este sistema “bilingiie” parece tener
unos efectos no del todo eficaces en cuanto a la transmisién del men-
saje completo y a la consecucién de los objetivos y funciones del
texto. Asi, si bien la mayoria de los anglosajones consultados acoge
positivamente el lema Smile, you are in... por su caracter directo,
cercano y afable, no comprenden y rechazan el texto en espaiiol, se-
flalando este aspecto como elemento disuasorio a la hora de decidir
visitar el destino espaiiol.

Serd necesario, no obstante, realizar mayores y mas exhaustivos
estudios sobre esta reciente campaifia en el futuro, a fin de analizar
los niveles de satisfaccién y expectativa en los turistas.

14

www.spain.info/TourSpain/Spain%20Marks/?Language=en
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MEDIACION INTERCULTURAL EN LA TRADUCCION DE PUBLICIDAD
TURISTICA

A lo largo de este capitulo hemos subrayado la importancia de
los estereotipos, las percepciones, la imagen y las referencias cultu-
rales en la publicidad turistica internacional. También hemos sefia-
lado la relevancia del papel del traductor en la concepcion, la crea-
cién y el desarrollo de la campafia publicitaria. A continuacién ana-
lizaremos en mds detalle nuestro punto de vista sobre el papel del
traductor en este proceso.

Muchos autores han hablado sobre la importancia de la com-
petencia intercultural del traductor. Para que puedan llevar a cabo
su papel de un modo eficaz, no basta con ser consciente de las di-
ferencias culturales, sino también de como se ven las culturas ori-
gen y término. Un conocimiento sélido de las percepciones mu-
tuas y los estereotipos de ambas culturas le permitird al traductor
utilizarlos en formas diferentes para lograr un texto término efi-
caz y funcional.

. Se pueden elaborar y desarrollar de forma separada los distin-
tos elementos de un anuncio turistico? En nuestra opinién, no. Como
sucede en traduccién audiovisual, la traduccién publicitaria es una
modalidad de traduccion subordinada, donde los elementos verba-
les constituyen tan s6lo una pequefia parte del total del texto. Los
elementos verbales (texto, eslogan) y visuales (gréficos, icénicos)
forman un todo inseparable. En este sentido, el texto publicitario s6lo
se puede entender como un todo, incluyendo todos estos elementos.
Si esto es asi, entonces «the translator’s intervention could, or indeed
should, also affect the visuals»'> (Fuentes y Kelly, ibid.: 241).

15 «la intervencidn del traductor podria, y de hecho deberia, afectar también a los

elementos visuales».
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Adab (ibid.: 225) afirma que «the ST might be contextualized
within a more international business culture, where fundamental
domain-specific values may not differ significantly from one group
to another»!®. Sin embargo, no sucede asi en la publicidad turistica,
donde la cualidad de distinguirse y ser tinico marca la diferencia del
producto que se publicita, esto es, el destino turistico.

Es frecuente que en la publicidad institucional espafiola (y de
otros paises) no exista texto origen, sino simplemente un texto tér-
mino general destinado a los diferentes mercados, sin prever ni te-
ner en cuenta las potenciales barreras culturales de las expectativas
de los lectores del texto término. A los traductores se les deja con
demasiada frecuencia fuera del proceso de produccién del texto tér-
mino, y dichos textos término se producen a menudo (al menos en
el caso de los anuncios en version en inglés) sin tener en cuenta el
papel del traductor no s6lo como mero experto en la transferencia
lingiifstica, sino como experto y mediador intercultural. La conse-
cuencia es que, en el mejor de los casos, el TT puede que (y proba-
blemente asi ocurra) no cumpla su propdsito funcional y por tanto
el potencial éxito de la recepcién del mensaje en la cultura término
no se producird. Y lo que es mds, parece existir muy poca evalua-
cidén, si es que hay alguna, de la legibilidad lingiiistica o cultural
del TT.

En el caso de la campaiia Spain marks, el TT sigue claramente
una aplicacioén literal tanto de los criterios lingiiisticos como cultu-
rales, basada en la asuncién de que dicha «marca» se comprenderia
y aceptaria lingiiistica y culturalmente en los diferentes mercados.
La realidad, como se puede deducir de los comentarios de los po-
tenciales visitantes, muestra una situacién muy distinta: en algunos

16 «el TO puede estar contextualizado en una cultura empresarial mas internacio-

nal, donde puede que los valores especificos fundamentales no difieran de un grupo a
otro de un modo significativo».
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casos, el perseguido «branding de Espafia» sugiere marcar también
a la gente, como ganado; en otros, implica algin tipo de marca ne-
gativa permanente o cicatriz, espantando as{ al potencial turista.

El problema de encargar totalmente la produccién de un TT a
especialistas en marketing, ignorando asi por completo la labor de
mediacién del traductor, es que a los equipos creativos y los direc-
tores artisticos se les puede ocurrir una gran idea publicitaria, pero
a menudo carecen de la competencia lingiiistica y cultural necesa-
rias. De ahi la necesidad de incorporar traductores a los equipos
creativos desde las primeras etapas del proceso de promocién y mar-
keting del anuncio. Como expertos interculturales, los traductores
tendrdn que participar activamente en el proceso creativo, sopesan-
do las potenciales implicaciones y el nivel de eficacia comunicativa,
y determinando qué grado de adaptacion intercultural, si es que lo
hay, es necesario, porque, como apunta Adab (ibid.: 225), «analysis
could be expected to show evidence of some degree of adaptation of
culture-specific connotative value in order to preserve the intended
text impact»'’.

Algunos destinos turisticos parecen haber cuidado al detalle la
forma de acercarse a los distintos mercados. En este sentido, la pé-
gina web oficial de turismo de Noruega'® ofrece diferentes conteni-
dos graficos y esléganes dependiendo del mercado al que se dirige:
«Norway, a pure escape» («Noruega, una escapada pura», destina-
do al Reino Unido y a Irlanda), «Norway, the perfect change of pla-
ce» («Noruega, el cambio de lugar perfecto», destinado a EE.UU. y
Canada), «<Harmony, enrichment, magnificent, friendly, genuine, well
organised» («Armonia, enriquecimiento, magnifica, amistosa, genui-

17 «es de esperar que el andlisis y el estudio ofrezcan pruebas de algin grado de
adaptacion de valores connotativos especificos de la cultura a fin de preservar el de-
seado impacto del texto».

8 www.visitnorway.com
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na, bien organizada», version internacional). Este tltimo eslogan
también retne algunos de los principales estereotipos positivos de
la imagen proyectada y percibida del pais. Belice es otro buen ejem-
plo. Su péagina web!' en inglés anuncia el pais como «Mother
Nature's best kept secret» («El secreto mejor guardado de la madre
Naturaleza»), mientras que el eslogan en espafiol se centra en otro
nicho de mercado: «El paraiso de los aventureros».

Algunos autores, como Adab (ibid.: 233) recomiendan que se de-
beria incluir a los traductores en las primeras etapas del proceso de
elaboracién de elaboracidon del mensaje publicitario del texto origen,
recomendacion a la que nos adherimos por completo. También es clave
ofrecer informacidn clara al productor del texto origen y al traductor
sobre la naturaleza del producto (en el caso de Espaiia, sol y playa,
gastronomia, cultura, gente, tradiciones, modernidad, etc.) y las cua-
lidades asociadas con el producto para los destinatarios de la cultura
término (ya se trate del texto origen o del texto término). En todo caso,
y como sefiala esta autora, se supone que los estudios de mercado ha-
bran identificado el perfil del lector final, independientemente de la
comunidad lingiifstica. Si bien estamos de acuerdo con Adab en este
punto, no creemos que este sea el caso de la campaifia «Spain marks»,
ya que existen diferencias entre las expectativas del lector/consumi-
dor final y el conjunto de valores, tradiciones o productos que se ofre-
cen o explotan, como sol y playa, por ejemplo.

«SIEMPRE ES BUENO ESTAR BIEN INFORMADO. { COMPRE NUESTRA
REVISTA!»

En lo que se refiere a la investigacion de mercados, los expertos
en marketing suelen elaborar extensas pruebas y estudios antes de
presentar una campafia al cliente. Sin embargo, aparte de no tener

19 www.travelbelize.org
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en cuenta la figura del traductor, como ya hemos visto, el énfasis
parece ponerse principalmente en el producto o en la campaiia, per-
diendo en no pocas ocasiones de vista el verdadero objetivo: el lec-
tor/consumidor. Los receptores son la piedra angular de toda cam-
paifia publicitaria, y los estudios de recepcion deberian integrarse en
el proceso de marketing de la publicidad turistica. Los traductores
también deberian ser muy conscientes de esta cuestién, como lo de-
muestran algunos estudios recientes (Fuentes, 2001; Nobs, 2003).

Los estudiosos de la traduccién son cada vez mas partidarios de
adoptar un planteamiento interdisciplinar, y leen y consultan revis-
tas especializadas y publicaciones de diversas dreas de conocimien-
to, lo que proporciona andlisis desde varios puntos de vista y cam-
pos de trabajo. Asi, si alguien que investiga en traduccién se docu-
menta leyendo toda una serie de articulos y revistas especializadas
sobre publicidad, marketing, estudios interculturales, estudios sobre
medios de comunicacién, estudios de recepcidn, etc., para escribir
unas cuantas paginas en un esfuerzo por aportar algunas propuestas
o puntos de vista positivos, ;por qué demonios los expertos en mar-
keting, los iniciadores del texto origen y los politicos, entre otros,
no leen un par de opiniones y hallazgos de los investigadores en tra-
duccién? El intercambio mutuo de informacién y conocimiento siem-
pre es enormemente positivo para ambas partes, sobre todo en cam-
pos tan dindmicos como la publicidad y el turismo.
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INTRODUCCION

La traduccién de ments a distintas lenguas es importante para
el sector de la restauracién catalana y para el turismo en general, ya
que las traducciones de calidad conducen a un mejor intercambio
socio-cultural y un servicio de calidad. En la zona de Tarragona se
estd produciendo una ‘desprofesionalizaciéon’ del mercado de la tra-
duccién en el sector de la restauracion, ya que se han detectado tra-
ducciones poco funcionales realizadas por traductores no profesio-
nales. Los glosarios multilingiies que ha publicado la Generalitat de
Catalunya para traducir menuds son herramientas ttiles para conse-
guir traducciones de calidad, sin embargo casi todas van dirigidas a
restauradores catalanes y la lengua de origen es siempre el cataldn.
Con la progresiva ampliacién de la Union Europea y el aumento de
inmigrantes que se establecen en Catalufia y viven del sector de la
restauracion, es necesario que se creen nuevos recursos lingiiisticos
en los que el cataldn sea la lengua de destino y no la de origen. Con
esto se conseguirian traducciones funcionales al alcance de todos los
restauradores y se facilitaria la integracion sociolingiiistica a aque-
llos que proceden de otros paises.

La importancia econémica del turismo en Espafia y en el resto
de paises comunitarios va creciendo a medida que se adhieren mas
paises a la Unién Europea. Actualmente existen unos 8 millones de
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europeos que trabajan directamente en el sector turistico y la cifra
aumenta a 20 millones si contamos también aquellos que trabajan
en sectores relacionados con el turismo como el transporte (Unién
Europea, 2003). En el caso de Espafia, y mds concretamente de Ca-
talufia, el turismo ha sido y sigue siendo una importante fuente de
riqueza. En el afio 2003 el nimero de turistas ha aumentado un 1,5%,
y segin la Generalitat, Catalufia sigue siendo uno de los destinos
preferidos por los extranjeros (Generalitat de Catalunya, 2003).

El conocimiento de lenguas extranjeras y la traduccién juegan
un papel clave en zonas turisticas como la costa catalana, ya que
contribuyen a una buena comunicacién y un mejor intercambio so-
cio-cultural entre personas de Catalufia y Espafia y de otros paises
extranjeros. En el ambito de la restauracién, y mas concretamente,
en la traduccién de mends, los traductores tienen que producir tex-
tos funcionales que permitan al extranjero entender con facilidad qué
es lo que se va a encontrar cuando pida un plato en un restaurante
de un pais que no es el suyo. Es pues necesario que el traductor ten-
ga un buen conocimiento de las lenguas y culturas implicadas y sepa
c6mo solucionar los problemas lingiiisticos y/o culturales que pue-
dan aparecer durante en el proceso de traduccidn.

En el caso de Catalufia y, mds concretamente, en la zona de
Tarragona se ha observado una ‘desprofesionalizaciéon’ del mercado
de la traduccién en este dmbito concreto. Un estudio realizado en
1997 sobre la traduccién de mends del cataldn y/o del espaiol al
inglés reveld que los ments traducidos en los afios 90 eran menos
funcionales que aquellos traducidos en décadas anteriores. Este he-
cho era debido a que los menus de los afios 90 habian sido traduci-
dos por traductores no profesionales y los ments de los 70 y 80,
por traductores profesionales. Ademas de esta ‘desprofesionaliza-
cién’, también se observé que el modelo de traduccién que ha pre-
dominado en el sector de la restauracién en Cataluiia es el de la tra-
duccién de ments del cataldn/espaiiol al inglés, alemén y otros idio-
mas. Es decir, que en la mayoria de los casos las lenguas de origen
son el cataldn y/o espaiiol y el objetivo de las traducciones es el de
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acercar la gastronomia local a los miles de turistas de diferentes na-
cionalidades que nos visitan cada afio.

Con la ampliacién de la Unién Europea y la creacién de esta nue-
va Europa que defiende la libre circulacién y estancia de ciudada-
nos europeos en los Estados Miembros, es muy posible que el mo-
delo de traduccién ‘unidireccional’ cambie y que la lengua y cultu-
ra locales ya no sean s6lo las de origen sino también las de destino.
Es decir, que el rol del traductor en esta zona ya no sea tinicamente
el de acercar la gastronomia local a los turistas, sino el de acercar la
gastronomia de otros paises a todos los ciudadanos, ya sean turistas
o residentes en esta zona geogréifica. En vistas a este nuevo contex-
to, es de vital importancia que las personas que realicen las traduc-
ciones sean traductores profesionales, es decir, traductores que ha-
yan recibido la formacién necesaria que les permita ser mediadores
eficaces en contextos ‘interculturales’ (Pym, 2002).

Los principales objetivos de este articulo son analizar el fené-
meno de ‘desprofesionalizacién’ del mercado de traduccién en el sec-
tor de la restauracion, describir el modelo ‘unidireccional’ de tra-
duccién de ments en Catalufia y proponer modelos alternativos para
facilitar la integracién sociolingiiistica de los ciudadanos que se es-
tablezcan en Catalufia y trabajen en el sector de la restauracion.

LA ‘DESPROFESIONALIZACION’ DEL MERCADO DE TRADUCCION

En 1991, el Departament de Comerg, Consum i Turisme de la
Generalitat de Catalunya publicé los glosarios Vocabulari de Res-
taurants y Vocabulari de Bars i Restaurants-Bars con los nombres
en catalan de unos 600 platos tipicos de Cataluiia traducidos al es-
pafiol, inglés, francés y alemdn. En la segunda edicion de estos glo-
sarios, publicada recientemente, el nimero de platos se ha duplica-
do y se han incluido traducciones al italiano y al holandés. El obje-
tivo principal de estos glosarios es el de orientar y ayudar a los due-
fios de restaurantes de Catalufia a traducir las cartas de sus restau-
rantes a otras lenguas (Generalitat de Catalunya, 1991).
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Un estudio sobre la traduccién de menus del catalan/espaiiol al
inglés realizado el afio 1997 en la zona de Tarragona revel6 que es-
tos glosarios son herramientas utiles para producir traducciones fun-
cionales pero también sugirié que la politica oficial de traduccién
en este area habia tenido poca incidencia, ya que ninguno de los due-
flos de restaurantes entrevistados habian utilizado los glosarios en
las traducciones de sus ments y la inmensa mayoria ni siquiera ha-
bia oido hablar de ellos (Fallada, 2000).

El estudio también sugirié que el mercado de la traduccién en el
ambito de la restauracion parecia estar sufriendo una ‘desprofesiona-
lizacién’: mientras los ments de los afios 70 y 80 habian sido tradu-
cidos por profesionales, todos los menus analizados de los afios 90
habian sido traducidos por traductores no profesionales, es decir, por
personas con conocimientos de inglés pero sin estudios ni forma-
cién en traduccién.

Segtn Anthony Pym, el proceso conocido como ‘globalizacién’
es el que ha conducido a una segmentaciéon del mercado laboral de
traduccién y a la aparicién de este grupo de traductores no profe-
sionales:

First, at the most numerous bottom of the labour market,
increasingly massive tourism and the freer movement of labour
in Europe means there are countless poorly paid translators jobs
being carried out by students, recent graduates, friends-of-friends-
of-clients, or variously incompetent or indifferent part-timers, who
may or may not have, university training in the language
concerned, as translators or otherwise (Pym, 2000: 1).

En el caso de traducciones al inglés, es relativamente facil en-
contrar traductores que pertenezcan a este grupo ya que la lengua
inglesa es mds internacional que hace veinte aflos y actualmente
muchisima gente ha estudiado o estudia inglés. Segin David
Crystal, unos 320 millones de personas tienen el inglés como len-
gua materna, 350 millones de personas lo utilizan como segunda
lengua y unos 300 millones la estudian como lengua extranjera
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(1995). Ademas, el hecho de que la mayoria de personas tienen ac-
ceso a estudios universitarios puede inducir a los duefios de res-
taurantes a pensar que cualquier persona con conocimientos mini-
mos de la lengua inglesa puede traducir un menu sin problemas.
Sin embargo, los resultados obtenidos en el estudio del afio 1997
revelaron que las traducciones realizadas por traductores profesio-
nales son significativamente mds funcionales que aquellas tradu-
cidas por traductores no profesionales. Por lo tanto, se corrobora-
ba la suposicién de que los problemas lingiiisticos y culturales que
surgen en el proceso de traduccién pueden ser resueltos con mas
facilidad por personas que han recibido formacién especifica en el
campo de la traduccién (Fallada, 2000).

EL MODELO ‘UNIDIRECCIONAL’ EN LA TRADUCCION DE MENUS

Buena parte de los platos que recogen los glosarios de ments de
la Generalitat corresponden a preparaciones culinarias tradicionales
catalanas que también han sido publicadas en las Rutas
Gastrondémicas de Catalufia y en el Segon Congrés Catala de Cuina.
La traduccién de estos platos a otros idiomas en los glosarios
multilingiies obedece a la ‘voluntad de este Departamento de con-
tribuir a la recuperacién y promocién de la gastronomia catalana’
(Generalitat, 2003: 3). Por esta razon, la mayoria de los platos tra-
ducidos son platos tipicos de esta zona geografica, y la lengua de
origen de las traducciones es, obviamente, el catalin.

Este modelo «unidireccional» de traduccién del cataldn a otras
lenguas estd justificado por el hecho de que Cataluia, como cual-
quier otra zona geografica del mundo, posee platos tipicos que quiere
dar a conocer a otras culturas. Sin embargo, el nimero de ciudada-
nos europeos o de otros continentes que se establecen en Catalufia
aumenta afo tras afio; en el aflo 2001 la poblacién de Catalufia as-
cendia a 6.361.365 habitantes, 244.991 de los cuales eran extranje-
ros residentes en las comarcas catalanas.



98 Carmina Fallada Pouget

Esta cifra aumenta a 328.461 en el afio 2002 y representa un
4,93% sobre el total de la poblacién catalana (Pla Interdepartamental
d’immigraci6 2003).

A medida que se establecen mds extranjeros en Catalufia, aumenta
el nimero de restaurantes que no son tipicamente catalanes. En los
afnos 1996 y 1997, Lardiés y Castro realizaron un estudio para identi-
ficar las motivaciones de los ciudadanos europeos para desplazarse
y residir en Catalufia. Obviamente, una de las razones que les lleva-
ba a emigrar era la de encontrar un buen trabajo y de las 113 perso-
nas encuestadas, el 45% decidieron abrir un restaurante y estable-
cerse en nucleos costeros (2002). Asi pues vemos como un porcen-
taje bastante alto optd por el sector de la restauracion.

En Salou, por ejemplo, el sitio web del patronato de turismo de
la ciudad (http://www.salou.altanet.org) no s6lo ofrece informacién
sobre cocina tipica de la zona, sino también informacién sobre otro
tipo de restaurantes: carnes a la brasa, cocina casera, cocina china,
cocina inglesa, cocina internacional, cocina italiana, cocina medite-
rrdnea, cocina nacional, cocina tradicional y cocina variada. Encon-
tramos una clasificacién similar en la web del ayuntamiento de Bar-
celona (http://www.bcn.es/catala/turisme/welcome.htm), donde los
restaurantes son agrupados temdaticamente por procedencia: del es-
tado espaiiol, de otros paises europeos, cocina africana, cocina ame-
ricana, cocina asidtica y cocina de otras procedencias.

La proliferacion de restaurantes de otros paises justifica la nece-
sidad de una nueva valoracién de las necesidades lingiiisticas de to-
dos los ciudadanos que deciden establecerse en Catalufia. En el caso
concreto de la restauracion, la politica lingiiistica del gobierno cata-
l4n en este dmbito debe ser modificada para facilitar una mayor in-
tegracion de las personas que trabajan en este sector. La Generalitat
de Catalunya ofrece «Recursos terminolégicos para las relaciones
comerciales, sociales y de servicios» (http://cultura.gencat.net/
llengcat/immigra/recursos.htm) pero el modelo predominante de es-
tos recursos lingiiisticos es el unidireccional. En otras palabras, la
lengua y cultura catalana son las de partida, las que ocupan el pues-
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to mads alto en una aparente jerarquia lingiiistica y cultural en el pro-
ceso de traduccion, ya que el resto de lenguas y culturas siempre
son las de destino. Un ejemplo claro de esta politica lingiiistica son
los glosarios multilingiies Vocabulari de Restaurants y Vocabulari
de Bars i Restaurants-Bars. La tdnica excepcion es el Léxic de
menjars xinesos, publicado por el Departament de Cultura de la
Generalitat en 1993. Este 1éxico que va dirigido fundamentalmente
a «los profesionales de la restauracién y especialmente a los restau-
rantes chinos, para ofrecerles las herramientas necesarias para con-
feccionar la version catalana de sus cartas y menus». (http://
cultura.gencat.net/llengcat/immigra/r_xinesos.htm)

CONCLUSIONES

Es aconsejable que la Generalitat lleve a cabo algtn tipo de es-
tudio sobre la calidad de las traducciones de los restaurantes catala-
nes y realice una valoracién sobre el éxito de las publicaciones ofi-
ciales para restaurantes. Es conveniente que valore hasta que punto
los glosarios multilingiies realizados en los afios 1991 y 2002 han
sido utilizados por los restauradores catalanes y si es rentable reali-
zar campaiias similares en un futuro (Fallada, 2000).

Asimismo, también es necesario que se creen nuevos recursos
lingiiisticos para restauradores que vienen del extranjero y regentan
restaurantes tipicos de sus paises en Catalufia. En estos nuevos 1éxi-
cos, la lengua catalana tendria que ser la de destino y no la de ori-
gen. Con ello se facilitaria la integracion sociolingiifstica de estas
personas, se producirian traducciones que, idealmente, serian fun-
cionales y se conseguiria un intercambio socio-cultural eficaz y un
servicio de calidad. Ademds, en muchos casos los inmigrantes no
disponen de los recursos econémicos necesarios para pagar a tra-
ductores profesionales. Estos 1é€xicos les permitirian realizar las tra-
ducciones ellos mismos y a la vez se evitaria que traductores no pro-
fesionales siguieran realizando traducciones de baja calidad a pre-
cios irrisorios.



100 Carmina Fallada Pouget

Seria también conveniente que se introdujeran sistemas genera-
les de calificacion para traductores en Espaiia, independientemente
de los programas de traduccién de las universidades. Esto permiti-
ria una identificacién mds rdpida, en este caso por parte de los
restauradores, de los profesionales a los que acudir.
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INTRODUCCION

El turismo se ha convertido hoy en dia en un fenémeno econé-
mico, social y cultural sin igual. Del mismo modo que en cualquier
industria, en la del turismo, la publicidad y comercializacién de los
productos ofrecidos es un factor econémico de suma importancia,
especialmente en los paises para los que el turismo constituye una
fuente importante de ingresos. La correcta gestién del material tu-
ristico multilinglie, ademds, juega un papel atin mas relevante en la
industria del turismo por su caricter transnacional.

En nuestro estudio nos centramos en la gestion multilingiie que
se lleva a cabo de este material en el Reino Unido, concretamente
en la gestion de folletos informativos traducidos al castellano ofre-
cidos de forma gratuita en los grandes museos de Londres, por ser
éstos el eje principal de la oferta cultural de esta ciudad y por atraer
a un gran nimero de turistas.

Inicialmente nos preguntamos si las convenciones de estos fo-
lletos informativos, a los que nos referiremos en adelante con la abre-
viatura Ttc (textos traducidos al castellano ofrecidos en museos bri-
tanicos), divergen de las convenciones de los folletos disponibles
en los museos espafioles que denominamos Toc (textos originales
en castellano ofrecidos en museos espaiioles) y en qué dmbito se
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localizan dichas divergencias, en el caso de que existan. Para ello,
inspirdndonos en Janis y Priiki (1994) y en su comparacién de tex-
tos turisticos editados en Finlandia traducidos al ruso y folletos tu-
risticos en ruso editados en Rusia, seleccionamos textos en caste-
llano de cuatro museos de Londres y cuatro de Espafia y realizamos
un andlisis comparativo de los ocho textos atendiendo a unos
parametros que establecemos y que son el texto, el estilo y la pre-
sentacion.

Somos conscientes de que las consecuencias extraidas de este
estudio serfan mds significativas y, al mismo tiempo, extrapolables
a otros folletos, si hubiésemos abarcado un mayor nimero de ca-
sos. Sin embargo, debido a la poca disponibilidad de materiales, prin-
cipalmente de los museos britdnicos, nos hemos visto imposibilita-
dos para llevar a cabo esta tarea. No obstante, consideramos que esta
comparacion a pequefia escala puede aproximarnos a una primera
valoracién de las convenciones textuales de los Ttc y Toc.

Tomando como fundamento los resultados obtenidos de dicho
estudio comparativo, nos preguntamos cémo reciben y valoran los
turistas espafioles los Ttc, cudles son las expectativas que tienen ante
estos textos y si éstas se ven satisfechas o no. Del mismo modo,
nos planteamos de qué forma los Ttc influyen en la calidad de su
visita. Para ello, efectuamos un estudio eminentemente empirico, ba-
sado en una encuesta in situ a los turistas espafioles que visitan uno
de los museos britanicos seleccionados.

Con la realizacién de este estudio pretendemos reflexionar so-
bre el acto de traduccién como una actividad que requiere del tra-
ductor no sélo un profundo conocimiento lingiiistico, sino también
un andlisis sistematico que va mas alld de las estructuras lingiiisticas
del idioma.

Analisis comparativo: convenciones de textos turisticos informa-
tivos de museos espaioles y britanicos
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El corpus textual de Ttc lo integran los folletos del Tate Modern,
el National Gallery, el Victoria and Albert Museum y el London
Transport Museum ', mientras que el corpus textual de Toc estd cons-
tituido por los folletos del Museo Nacional de Arte Romano de
Meérida, del Museo de Bellas Artes de Granada, del Museo Thyssen
Bornemisza de Madrid y del Museo Nacional de Escultura de Va-
lladolid. Aunque nuestra disponibilidad de folletos editados en Es-
pafia era considerablemente amplia, seleccionamos éstos con el fin
de realizar una comparacién mds equilibrada con los casos brit4ni-
cos y porque nos parecian representativos al reproducir las mismas
caracteristicas que presentaban los otros textos disponibles 2.

Todos los folletos seleccionados tienen en comin que se propor-
cionan en cada museo de forma gratuita a los visitantes y que no se
pueden obtener mediante otras entidades intermediarias como, por
ejemplo, oficinas de informacion turistica.

1.1. Analisis
1.1.1. El texto

La comprensién de un texto, como unidad compleja de comuni-
cacidn, no requiere Unicamente un mero analisis del esquema tradi-
cional del acto comunicativo, sino también un estudio de sus dife-
rentes niveles estructurales, es decir, la superestructura, la
macroestructura y la microestructura.

I Optamos por hacer uso en nuestro estudio de las denominaciones originales
en inglés de los museos britdnicos. Dada la ausencia de género en los términos en
lengua inglesa, sobreentendemos siempre en castellano la unidad museo por lo que
atribuimos el género masculino a las denominaciones en inglés.

2 Véase la tabla comparativa incluida al final del andlisis.
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El primer nivel que estudiamos, la superestructura o transaccion
comunicativa siguiendo la terminologia de Hatim y Mason (1990),
hace referencia a la estructura global que nos ayuda a determinar
con qué tipo de texto estamos tratando. Decidimos prestar especial
atencién a uno de sus componentes bdsicos, el tenor, por tener ma-
yor relevancia para nuestro estudio al transmitir la relacién que se
establece entre los participantes del acto comunicativo. En el andli-
sis del tenor nos centramos en las formas verbales que los folletos
seleccionados emplean para dirigirse al receptor.

En el andlisis de los Toc, observamos un predominio de la ter-
cera persona empleada para aportar informacién general sobre el mu-
seo y, en menor grado, la presencia de formas impersonales (Ej. se
muestran). En cuanto a la férmula de cortesia usted (Ej. el museo le
ofrece), solamente aparece en uno de los casos. Estos aspectos nos
muestran que la relaciéon emisor-receptor es de caracter formal y no
aparecen apelaciones directas a éste ultimo. Sin embargo, en el ana-
lisis de los Ttc, observamos en el 100% de los casos una presencia
significativa de otras formas verbales como el imperativo (Ej. diri-
jase a los mostradores, gire a la izquierda), la férmula de cortesia
usted (Ej. encontrard la informacion, si necesita ayuda) y la prime-
ra persona del plural mediante la cual el emisor del texto interviene
acercdndose mds al lector (Ej. tenemos la intencion de presentarle).
Por tanto, la relacidén que se establece entre el emisor y el receptor,
a diferencia de lo observado en los Toc, es de cardcter menos for-
mal y aparecen apelaciones directas a éste °.

El segundo nivel que estudiamos, la macroestructura, hace refe-
rencia, en lineas generales, al contenido del texto, a su organiza-
cién y a su estructura.

3 Algunos autores como Graham (1996) sefalan que estas apelaciones directas
al turista mediante el empleo de las formas verbales comentadas anteriormente res-
ponden al deseo del turista de sentirse individualizado del grupo receptor.
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Con el objetivo de sistematizar el andlisis de la informacién con-
tenida en los folletos seleccionados, establecemos unas categorias
que responden a todas las observadas tanto en los Ttc como en los
Toc. Dichas categorias son presentacion general, historia, fondos,
actividades culturales, plano, tienda, restaurante, guardarropa,
orientaciones para la visita, horario, direccion, material auxiliar,
precio, plano vy facilidades para minusvdlidos. En el apartado otros
incluimos las informaciones que son exclusivas del folleto estudia-
do, tales como sugerencias del museo, la prohibicién de hacer foto-
graffas o grabaciones de video, o el consejo de dirigirse a los em-
pleados para solicitar ayuda.

Tras analizar con minuciosidad la informacién incluida en los
folletos, observamos que existen categorias que no estdn represen-
tadas tanto en los Ttc como en los Toc o lo estdn pero aparecen con
menor frecuencia. En cuanto a los Ttc, el 100% aporta una presen-
tacion general, en la que se da la bienvenida, se presenta el folleto y
se remite al turista al mostrador de informacién en caso de necesi-
tar ayuda. En cambio, ninguno de los Toc cuenta con introduccidn.
De igual modo, los Ttc incluyen informacién sobre la tienda, el res-
taurante, el guardarropa, las facilidades para minusvalidos y el ma-
terial auxiliar, aspectos que sélo aparecen en uno de los Toc. En cuan-
to a los Toc, observamos que, a diferencia de los Ttc, el 100% in-
cluye un plano integrado del museo y, ademads, todos aportan infor-
macion sobre el precio de la entrada y la direccidn del museo, mien-
tras s6lo un 50% de los Ttc lo hace.

Ademis del tipo de informacién que incluyen los Toc y Ttc, nos
parece interesante analizar la incidencia en cada texto seleccionado
de las categorias establecidas. Hemos optado por contar las lineas
que cada folleto dedica a las diferentes categorias y hallar el por-
centaje que esto supone con respecto al total de lineas del folleto.

Tras el analizar este aspecto, observamos que en los Toc se aporta
mads informacion histérica (21,55%) que en los Ttc (4,97%). En el
caso de los fondos, se observa una tendencia parecida, ya que los
textos espaiioles le dedican una media del 49,66% frente al 24,85%
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de los britdnicos. En cuanto a las orientaciones para la visita, los
Toc le dedican una media de 1,04%, mientras que en los Ttc ocupa
una media del 18,53% del folleto.

Con la intencién de analizar desde una perspectiva mds amplia
lo expuesto anteriormente, establecemos dos categorias superiores
que denominamos informacién prdctica e informacién cultural. En
la primera de ellas incluimos las categorias de tiendas, restaurante,
guardarropa, horarios de apertura, direccion, precio de entrada,
aseos y facilidades para minusvdlidos. En la segunda de ellas
englobamos las de historia, fondos y actividades culturales. Tras esta
agrupacion de cardcter mds general, observamos que en los Ttc se
dedica una mayor parte del folleto a la informacion prdctica que en
los Toc, un 20,08% frente a un 10,41%. La diferencia es atin mayor
con respecto a la informacién cultural, ya que los Ttc dedican sélo
un 38,7% y los Toc un 78,2%.

Esto confirma lo ya expuesto en estudios anteriores:

Differences in conventions regarding type of content, and thus
in the reader expectations in the sense, will vary from one
language/culture combination to another. In the case of Spanish
and English, in our experience there is more emphasis given in
Spanish texts to history, architecture, art history, and more
emphasis in English-language texts to practical information |[...]
than in their respective «equivalents» (Kelly, 1997: 36).

En el tercer nivel que estudiamos, la microestructura, nos cen-
tramos en el andlisis de las funciones del lenguaje, ya que toda rea-
lizacién verbal tiene una fuerza comunicativa que es el elemento di-
ndmico de la comunicacion.

Siguiendo la terminologia de Reiss (1991), observamos que en
todos los Toc hay un claro predominio de la funcidn representativa.
Su objetivo dltimo es despertar el interés del lector por el museo y
sus fondos. En los Ttc, sin embargo, existe un predominio de la fun-
cién apelativa ya que pretenden despertar un determinado compor-
tamiento por parte del turista. Ilustran esta afirmacién las orienta-
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ciones a los visitantes sobre el recorrido que deben seguir y las con-
tinuas apelaciones a éstos.

1.1.2. El estilo

El andlisis del estilo de un texto hace referencia a la forma en
que la informacidn se presenta al receptor y abarca, entre otros as-
pectos, las estructuras Iéxicas, semdnticas y sintdcticas empleadas,
asi como las figuras retdricas presentes. En nuestro estudio, anali-
zamos las estructuras léxicas empleadas en los Toc y Ttc ya que con-
sideramos que este aspecto, junto con el ya analizado del tenor, nos
conducird a alcanzar una mejor comprensién de la relacién que se
establece entre los participantes del acto comunicativo.

El Iéxico de los Toc y Ttc, debido a sus caracteristicas particu-
lares, se localiza dentro de areas de conocimiento concretas como
son el arte, la historia del arte, la arquitectura y la escultura. Obser-
vamos que en los Toc se hace un empleo mds insistente que en los
Ttc de terminologia semiespecializada perteneciente a estas areas.
Considerando que la especializacién de las unidades Iéxicas activa-
das en un discurso es un factor que determina el grado de formali-
dad del texto, los Ttc son menos formales que los Toc. Este aspec-
to, junto a las apelaciones directas al receptor, nos lleva a afirmar
que los Ttc establecen una relaciéon mds cercana con el receptor que
los Toc.

1.1.3. La presentacion

En el andlisis de la presentacion estudiamos los elementos
extralingiifsticos, es decir, el formato y las ilustraciones.

El formato hace referencia al tamafio del folleto y a las caracte-
risticas tipogréficas de éste. Observamos una clara diferencia entre
los Ttc y los Toc ya que todos los Ttc vienen presentados en una
hoja sin plegar de tamafio A4 en tres de ellos y A5 en uno de ellos.
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En cambio, todos los Toc adoptan un formato desplegable en tres,
cuatro o cinco partes. De igual modo, ambos grupos de folletos di-
fieren en cuanto al color de la impresién ya que el 100% de los Ttc
estan impresos en blanco y negro frente al 50% de los Toc. Consi-
deramos relevante sefialar que los folletos originales en lengua in-
glesa ofrecidos por tres de los cuatro museos sobre los que realiza-

Tox Tic

Contanido
Prasentackin general - En 1o0ks 10 casos (6499
HElcria En tochs los casog (21,55 %) SAl0 an 3 cance (4,57 o)
Fardors En tocks los casog (49,68 %) En bodos ke cages (24,85 8
Actividades cutturaks En 2 casos (705 %6 En3 cascs (8,95 5
Flar En tadkce los casog -
Tiendas En 1 caso (104 %) En Tocks o casos B2 &)
Restauranta caktana En 1 casn 0,78 %) En 3 cascs (2,43 %)
Guardamopa En 1 caso (104 %) En2 cascs (1,42 %)
Cirlantaciones pera visita En 1 caso (104 ¥ En 2 casce (1850 %)
Horarkoe de aparura En todoe o casos (2,08 95) En 1 caso 0,58 %)
Drecckan En & cas0s (152 %) En 2 cascs (1,83 %)
Matarial audliar En 2 casos (515 %) En bodos e cascs (10,14 %)
Pracio 08 entrada En todos 103 casts (2,9 %) En 2 cascs (1,28 %)
AZE0S En NiNGOnN caso En 2 casos (2, 44%)
Facilidades minusvalidos En 1 caso (104 %) En3 casos (3,90%)
Cifrie En 2 casos (5,141 En 2 cases (59984
Formata
Falk - En fodog o6 casos
Daspegatie En todoe 105 carmos -
lugtrazinas En tadkze s casas -
Blanco y namo En ¥ casog En foedions ko casos
Sl En 2 casog -
Léx kzo Predominante
Meree mal En 2 cagos
Kdz frmal En tarkze log casas En 2 cascs
Tenar
Impsratio - En fodons ks casos
Impsrzanal En 2 casos Enun caso
4* permona snolar fi. En todce los casog En foedons ko casos
1* persong plurs - En foedoe ke cagos
Farmula psdea’ En 1zaso En2 cascs
Funclén pradominante

| Paprecentativa En todce los camos En i caso
Apelatha En 2 cascs

mos el presente estudio, presentan también el formato A4 en dos de
los casos y AS en uno de ellos y estdn impresos y blanco y negro.

En cuanto a las ilustraciones, observamos que los Toc y Ttc
divergen claramente, ya que todos los Toc incluyen ilustraciones,
mientras que ningin Ttc lo hace.
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VALORACION GLOBAL DEL ANALISIS

En el analisis llevado a cabo, hemos comprobado que los Ttc y
Toc seleccionados presentan diferencias en cuanto a los pardmetros
de estudio establecidos, a pesar de estar dirigidos a un grupo recep-
tor con caracteristicas similares por pertenecer al mismo ambito lin-
giifstico. Esto parece indicar que los Ttc estudiados reproducen las
convenciones textuales de los folletos britdnicos propiamente dichos.
Estas convenciones textuales son producto del contexto sociocultural
y lingiiistico en el que se insertan o de la discourse community en
la que surgen, siguiendo la terminologia de Swales (1990).

El traductor competente, en el proceso de traslacion, ha de ser
consciente de la existencia de dichas convenciones o normas, adop-
tando una estrategia extranjerizante o naturalizante segtn la termi-
nologia de Venuti (1995). La estrategia naturalizante plantea al tra-
ductor la necesidad de adaptar las convenciones textuales propias
del TO a las del TM, en definitiva ajustarlas a las expectativas del
receptor. Algunos autores como Snell-Hornby (1988) incluso esta-
blecen la necesidad de crear nuevos textos turisticos que reproduz-
can las convenciones de la lengua de llegada.

El anélisis realizado nos demuestra que los Ttc no responden a
la necesidad de todo texto turistico de adaptarse a las expectativas
del receptor, pese a que la caracteristica principal de los textos tu-
risticos es su orientacién al receptor.

2. ANALISIS DE UN TEXTO CONCRETO Y SU RECEPCION: TEXTO
TURISTICO INFORMATIVO DEL VICTORIA AND ALBERT
MUSEUM

2.1. El analisis

Tomando como fundamento nuestro analisis previo, decidimos
averiguar las expectativas concretas de los turistas espafioles que vi-
sitan los museos britdnicos ante los folletos informativos en caste-
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llano que reciben por parte del museo, determinar como valoran es-
tos folletos y, finalmente, establecer de qué forma influyen en la ca-
lidad de su visita.

Para ello optamos por efectuar un cuestionario a los turistas que
visitan el Victoria and Albert Museum (V&A), museo nacional de
arte y disefio situado en South Kensington, y el National Gallery
(Londres). Sin embargo, sélo el V&A nos autorizé a realizar dicho
cuestionario, por lo que queremos manifestarle nuestro agradeci-
miento. Realizamos el cuestionario a 100 turistas, restringiéndonos
a visitantes espafioles y no considerando, por tanto, a los demds de
lengua materna castellana ya que en nuestro andlisis previo hemos
analizado las convenciones textuales de los de folletos informativos
de museos espaioles.

Disefiamos un cuestionario de dieciséis preguntas, de eleccién
multiple y cerradas, y realizamos una prueba piloto a un grupo de
personas heterogéneo. Tras realizar algunas leves modificaciones,
lo ponemos en prictica. El procedimiento que seguimos es entre-
garlo junto con el folleto en castellano a los visitantes espaiioles del
V&A y recogerlo contestado cuando abandonan el museo. Comen-
zamos nuestro cuestionario con una introduccién en la que defini-
mos nuestro estudio y explicamos como responder a las preguntas *.
Con la primera cuestiéon que formulamos pretendemos definir la re-
lacién del encuestado con el Reino Unido y el V&A, asi como el
tipo de viaje en el que se encuentra. La segunda pregunta persigue
una valoracién espontdnea del folleto. Con la tercera y cuarta cues-
tién nos proponemos valorar el aspecto del contenido aproximdn-
donos a las expectativas de los visitantes que vienen determinadas
por su experiencia textual. En la quinta y sexta determinamos cdmo

4 Véase el cuestionario realizado en el Anexo 2. En la encuesta entregamos el
cuestionario en una tnica hoja tamafio D4 en papel de color para distinguirla del fo-
lleto en castellano del V&A.
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valora el turista el uso del castellano, aspecto que, pese a no ser nues-
tro objetivo de andlisis, consideramos interesante incluir. Formula-
mos la séptima, octava y novena cuestion para hacer reflexionar al
turista sobre las convenciones de los Toc. En primer lugar, determi-
namos qué relacion tiene el visitante con los museos espafioles, ob-
teniendo informacién sobre su experiencia textual. En segundo lu-
gar, incitamos al encuestado a una reflexion sobre las convenciones
textuales de los Toc y a una comparacién con las convenciones de
los Ttc. En las cuestiones diez, once y doce analizamos cémo valo-
ran los encuestados el folleto atendiendo a lo que les aporta durante
su visita al museo. Para concluir, las cuatro dltimas preguntas del
cuestionario estdn destinadas a conocer algunos datos personales
sobre los encuestados, ayuddndonos a configurar el perfil de éstos.

2.2. Valoracion global del cuestionario

Antes de comenzar a analizar las respuestas obtenidas en nues-
tra encuesta, definimos el perfil del turista espafiol que visité el V&A
en los dias en los que nos encontrdbamos realizando la encuesta.
Atendiendo a las respuestas obtenidas en las cuestiones nimero 1,
2,3,14, 15y 16, el 76% visitaba el museo por primera vez, el 64%
de los visitantes era mujer, el 40% habia nacido en la década de los
70, el 44% tenia un nivel alto de inglés y el 60% poseia estudios
universitarios.

En cuanto a las cuestiones destinadas al andlisis propiamente di-
cho del Ttc, en la segunda pregunta la mayoria de los encuestados
valoran positivamente el tamaifio y el tipo de letra (80%) y negati-
vamente la presentacion en un folio (60%) e inexistencia de ilustra-
ciones y planos (90%). En cuanto al contenido, un 66% lo valora de
forma negativa. Estos resultados nos demuestran que el encuestado,
tomando como medida su experiencia textual sobre las convencio-
nes de folletos de museos espaiioles, valora negativamente los as-
pectos del folleto traducido que no se corresponden con sus expec-
tativas textuales configuradas previamente.
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Tras el andlisis de las respuestas de la pregunta tercera, en la
que determinamos las expectativas de los turistas ante el contenido
del folleto, observamos que el plano es el elemento mas valorado
en un folleto informativo de museo, seguido por la historia, los fon-
dos y las actividades culturales, es decir los aspectos que agrupa-
mos en nuestro andlisis previo bajo el concepto de informacion cul-
tural. A continuacién, en quinto lugar se valora la informacién so-
bre las facilidades para minusvalidos, seguida de los aseos, la tien-
da, el servicio de guardarropa y el restaurante, respetando este or-
den de preferencia.

En la pregunta cuarta, en la que el encuestado manifiesta su opi-
nién sobre la informacién que echa en falta en el folleto, el 72%
considera que el texto carece de informacién sobre la historia y los
fondos del museo y el 68% echa de menos un plano e ilustraciones.
Nos parece relevante sefialar que el 12% considera que el folleto
carece de suficiente informacion prdctica a pesar de que, atendien-
do a nuestro estudio, el prospecto dedica un 23,31% a este tipo de
informacién.

En las preguntas 5 y 6, el 72% de los encuestados califica de
aceptable el uso del castellano en el folleto y un 34% manifiesta
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haber tenido alguna dificultad de comprension.

El andlisis de las preguntas 7, 8 y 9, que versan sobre el andlisis
de los Toc, revela que el 58% de los encuestados visita museos a
menudo en Espaifia, lo que indica que la mayoria estd acostumbrada
a leer material informativo de museos espaifioles. Esto explica que
el 90% de los encuestados encuentre diferencias entre los Toc y el
texto producido en castellano por el V&A. Igualmente, observamos
que un 68% considera positivo que los folletos espafioles incluyan
mas informacion cultural que prdctica, porcentaje que nos sorpren-
de que no sea superior, debido a que en la tercera pregunta este tipo
de informacién es el elemento més valorado después del plano.

En la cuestién nimero 10 sobre la utilidad del folleto a la hora
de la visita, un 52% de los encuestados responde que el Ttc sélo
contribuye a mejorarle la calidad de su visita en algunas ocasiones
y un 38% afirma que no le supone en absoluto ninguna mejora. Esto
nos indica que mas de la mitad de los turistas no se encuentra muy
satisfecha con el folleto y que mas de un tercio no estd nada satisfe-
cho con é€l. Podemos decir, por tanto, que este folleto no cumple las
expectativas de los visitantes espaifioles y que esto tiene una influen-
cia directa en la calidad de la visita.
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En la pregunta nimero 11, en la que conocemos la opinién del
turista sobre las indicaciones para la visita ofrecidas por el museo,
observamos que el 74% preferiria suprimir estas indicaciones y se-
guir su propio itinerario. Esto refleja que los visitantes espafioles
no valoran positivamente esa categoria que no encontramos con fre-
cuencia en los Toc. Por tanto, los visitantes espafioles, atendiendo a
su experiencia textual, prefieren un folleto estrictamente informati-
vo en el que predomine la funcién representativa y que les permita
tomar la iniciativa a la hora de efectuar la visita.

4. CONCLUSIONES

En el presente trabajo hemos comprobado mediante los dos es-
tudios empiricos llevados a cabo que las convenciones de un texto
turistico son producto del dmbito cultural y lingiiistico en el que di-
cho texto surge y que, en muchas ocasiones, encontramos divergen-
cias en las convenciones de dos textos creados en culturas diferen-
tes pero destinados a un grupo receptor con una cultura y lengua
comun, como es el caso de los folletos turisticos en castellano edi-
tados en el Reino Unido y los editados en Espafia. Del mismo modo,
hemos visto como estas convenciones configuran la experiencia tex-
tual de los usuarios de dichos textos turisticos y sus expectativas
ante otros textos de las mismas caracteristicas. Por tanto, cuando
estos usuarios se enfrentan a otros textos, los valoran de forma po-
sitiva o negativa dependiendo de si se adaptan a sus expectativas o
no. Asi, hemos visto como los visitantes espafioles del V&A valo-
raban de forma negativa los Ttc ofrecidos por el museo.

Esta compleja cuestién que puede parecer un conflicto profun-
damente arraigado dentro de la disciplina de la traduccién, puede
tener importantes consecuencias para las partes implicadas, es de-
cir, el turista y el lugar de interés turistico o el museo en nuestro
caso, ya que el material informativo ofrecido constituye el primer
contacto del turista con el museo y, a menudo, el Gnico por la ca-
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rencia de material informativo traducido en las salas de exposicio-
nes. La opinién de éste y, por tanto, una futura visita, se ven
influenciados por dicho material inicial.

La importancia de este material informativo explica que la co-
rrecta gestion de éste por parte del traductor sea un factor esencial
que hay que tener en cuenta en todo momento. El traductor ha de
desempeiiar de forma competente su papel de mediador cultural, atra-
vesando las fronteras lingiiisticas e introduciéndose en la cultura y
semidtica de las lenguas implicadas y, en definitiva, adaptando su
producto a las expectativas del receptor. La falta de reproduccién
de estas expectativas del receptor en el TM y los abundantes erro-
res lingtlifsticos observados en los textos analizados nos muestra que
la traduccidn de textos turisticos no recibe la atencién merecida. No
obstante, consideramos que el traductor, en esta adaptaciéon del TM
a las expectativas del receptor, se ve limitado por las exigencias de
la persona o entidad que realiza el encargo de traduccién para la
que prevalecen en muchas ocasiones sus intereses econémicos so-
bre la calidad de la traduccién de su material informativo.

Aunque somos conscientes de la limitacién de nuestro proyecto
por los pocos casos analizados, creemos que puede ser un punto de
partida para desarrollar futuros trabajos que amplien su dmbito de
estudio y que conduzcan a ampliar la investigacién en el campo de
la traduccién, y en definitiva, a aportar nuevas perspectivas que me-
joren su calidad.

5. BIBLIOGRAFIA

GRAHAM, M.S., (1996) The Language of Tourism, a Sociolinguistic Perspective.
UK: CAB International.

HATIM, B. y MASON, L., (1990) The Discourse and the Translator. Londres:
Longman.

KELLY, D., (1996) «The translation of texts from the tourist sector: textual
conventions, cultural distance and other constraints». Trans, n.° 2. Pdgs.33-42.

JANIS, M. y PRIIKI, T., (1994) «User Satisfaction with Translated Tourist Brochures:
The Response of Tourists from the Soviet Union to Russian Translations of



116 Marta Perles Aguado

Finnish Tourist Brochures», en C. Robyns, (ed.) Translation and the
Reproduction of culture selected papers of the CERA Research Seminars in
Translation Studies 1989-1991. Lovaina: CERA, Chair for Translation,
Communication and Cultures. Pags.49-56.

FAIRCLOUGH, N., (1995) Critical Discourse Analysis. The critical study of
language. Harlow: London Group.

NEUBERT, A.y SHREVE, G.M., (1992) Translation as Text. Kent / Ohio: The Kent
State University Press.

NEWMARK, P. (1988) Textbook of Translation. Hertfordshire: Prentice Hall
International.

NORD, C., (1997) Translating as a Purposeful Activity. Functionalist Approaches
Explained. Manchester: St. Jerome.

OPPENHEIM, A.N, (1996) Questionnaire Design. Interviewing and Attitude
Measurement. Londres. Nueva York: Pinter.

REISS, K. y H. VERMEER, (1991) Grundlegung einer allgemeinen Translations-
theorie. Tubinga: Niemeyer.

SNELL-HORNBY, M., (1988) Translation studies: an interdiscipline. Amsterdam,
[etc.]: John Benjamins.

SWALES, J.M. (1990) Genre Analysis. English in an Academic and Research
Settings. Cambridge: Cambridge University Press.

TOURY, G., (1995) Descriptive Translation Studies and Beyond. Amsterdam.
Filadelfia: John Benjamins.

VENUTL L., (1995) The Translator’s Invisibility: a History of Translation. Lon-
dres: Routledge.



Textos turisticos informativos en castellano de museos espaiioles... 117

ANEXO 1

Este es un estudio que se estd llevando a cabo para la Universidad de Grana-
da sobre textos turisticos. Le agradecemos profundamente su colaboracién que nos
serd de gran ayuda.

Marque la casilla que se corresponda con la opcién que considere mds acer-
tada y responda a las preguntas formuladas.

1. Defina su situacién:

Es la primera vez que viajaal ReinoUnido .......................... 0
Ha venido al Reino Unido en otras ocasiones ........................ 0
Viene en un viaje organizado ........... .. 0
VIeNne POr SU CUSNEA . ..o vttt ettt ettt et et e e e e 0
Es la primera vez que visita el museo . .......... ... ... 0
Ha visitado €l MUSEO0 OLTas VECES ... ....ouuurreeeeeeiieeeeannnn.. 0

2. ;Considera adecuado el folleto atendiendo a los siguientes aspectos?

SI NO
Tamafio y tipo de letra I 0
Formato: presentacién en un folio I 0
Claridad I 0
Ilustraciones y planos I 0
Informacién ofrecida I 0

3. Numere por orden de preferencia la informacién que considera que debe apa-
recer en un folleto de un museo.
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Tienda del MUSEO . ... .. it
Actividades culturales ............. ... i

Facilidades para minusvalidos .............. .. ...

4. ;Echa de menos algtn tipo de informacion en el folleto recibido sobre el museo?

Informacién prictica como horario de visitas, aseos, restaurante, tiendas . [I

Informacién sobre el museo en si, su historia 'y sus fondos ............. I
Planos e ilustraciones sobre los fondos del museo .................... 0
NINGUNA .« oot I

5. ({Qué opina del uso del castellano que se hace en el folleto?

BUGNO ..ottt a
Aceptable ... ... I
Malo .o I

6. (Ha tenido dificultad de comprension del texto?

STMUChA ... I
SOI0 AIGUNA . .\ttt 0
NINGUNA oottt e e e e e I

7. ; Visita museos espaifioles?

ST, aMenuUAO .. ... a0
ST A VECES e e e e e e e e 0
NUNCA oottt e e e e e e e e a0

8. (Ha notado alguna diferencia entre los folletos de los museos espaiioles y éste?
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9. En el estudio que estamos realizando, hemos constatado que los folletos espa-
foles suelen presentar mds informacién historico-artistica y menos préctica
que los britdnicos. Considera que esto es...

POSItIVO .« oottt I
NEZALVO . ottt et ettt e e e e e e 0
NO L0 SE oottt e e e I

10. ;Ha mejorado el folleto la calidad de su visita?

Sfen todo MOMENLO . ..o v vvn ettt ettt I
SOLO @ VECES . oo e oo e e e e e e e e e e e I
Nada oo I

11. ;Preferiria seguir su propio itinerario en la visita o atenerse al propuesto por
el folleto?

Preferirfa seguir mi propio itinerario en la visita del museo ............. 0
Prefiero atenerme al itinerario propuesto por el folleto ................ 0

12. {Qué piensa hacer con el folleto informativo?

Pienso conservarlo ........ ... ... . . ... I

Pienso deshacerme de él ........... ... .. ... ... .. . .. ... ... I
13. Sexo:

HOMDIC . oottt e 1]

MUJET o oottt e e e 0
14. Ao de nacimiento: ol

15. Formacién académica:

SiN eStUAIOS . o v v vttt I
EStudios bASICOS . ..ottt e e I
Estudios Mmedios ... ... I

Estudios UNIVersitarios . ... ......ouit ot I
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16. Califique sus conocimientos de la lengua inglesa:

NUlo ..o 0
BASICO . oottt e e a0
Medio ..ot O
Alto
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INTRODUCCION

Espafia es un pais eminentemente turistico en el que millones de
personas de todo el mundo deciden pasar cada afio sus vacaciones.
Se trata, por tanto, de un lugar en el que el turismo constituye una
importante fuente de ingresos anuales, necesarios para la buena mar-
cha de la economia estatal. Numerosos factores influyen en el cre-
cimiento del sector turistico, entre los cuales destacamos las cam-
paifias de publicidad que el gobierno espafol pone en marcha cada
afio. Estas se sustentan sobre dos ejes principales, a saber: los anun-
cios televisivos y las fotografias acompafiadas de un mensaje lla-
mativo. Cuando estos elementos consiguen el resultado deseado, es
decir, la visita de un ciudadano extranjero a nuestro pais, la maqui-
naria econémica se pone en marcha.

Es esencial que todas las personas que van a visitar o estdn visi-
tando un pais reciban una informacién adecuada a sus necesidades
y expectativas, lo cual, desgraciadamente, no siempre ocurre en Es-
pafia, dada la mala calidad de muchas de las traducciones que cir-
culan habitualmente en el mercado. Una vez que el turista se en-
cuentra en nuestro pais, sus movimientos y actividades se regiran
en gran medida por el tipo de informacién que reciba in situ, gran
parte de la cual se la proporcionan los textos turisticos que de ma-
nera gratuita puede conseguir en oficinas de turismo, hoteles, com-
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plejos de ocio,... Sin embargo, los profesionales de este sector pa-
recen no haber tomado atin conciencia de la importancia de la tra-
duccién para los servicios turisticos, del hecho de que de ella de-
pende en gran medida la calidad de los textos que ofrecen a sus clien-
tes y, por ende, de la informacién que éstos reciben.

Nosotros, como profesionales de la traduccién, si somos cons-
cientes de este hecho y conocemos el gran volumen de trabajo ge-
nerado por la necesidad de traducir los textos turisticos editados, tan-
to por organismos oficiales como por empresas del sector privado.
Por esa razén, debemos plantearnos nuevas vias de estudio que per-
mitan a los traductores competir en el mercado laboral y destacar,
ademds de por sus conocimientos lingiiisticos, por su nivel de pre-
cision en la transmisién de contenidos al espafiol o al inglés, de modo
que los textos que produzcan se ajusten a las expectativas de los
usuarios mds exigentes.

Como respuesta a esta necesidad, en los ultimos afios se estdn
llevando a cabo un creciente nimero de estudios pormenorizados en
torno a distintos tipos de textos especializados cuyo objetivo es ayu-
dar a los traductores a enfrentarse a documentos concretos de acuerdo
con sus caracteristicas y convenciones. Sin embargo, hasta el mo-
mento el limitado nimero de investigaciones que versan sobre los
diferentes aspectos de los textos turisticos nos ha llevado a plantear-
nos la realizacién de este estudio, ya que creemos que merecen una
mayor consideracién por parte de los profesionales de la traduccién,
visto el gran volumen de trabajo que este tipo de textos genera.

Por lo tanto, el objetivo de este articulo es plasmar por escrito y
dar a conocer algunos de los datos obtenidos y las conclusiones a
las llegamos tras llevar a cabo un estudio empirico a pequefia esca-
la de las convenciones textuales de textos turisticos en inglés y en
espafiol, tomando como punto de partida unos antecedentes tedri-
cos y centrdndonos posteriormente en el andlisis de un corpus de
textos restringido y limitado por unos pardmetros establecidos para
tal fin. Es importante que el lector tenga en cuenta esto tltimo, ya
que las conclusiones a las que lleguemos no son aplicables a todos
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los textos turisticos en general, sino a un tipo determinado que des-
cribiremos mds adelante.

Resumiendo, trataremos de responder basicamente las siguien-
tes tres preguntas: ;cudles son los rasgos que caracterizan al conte-
nido, el formato, el 1€xico y el tenor de los textos turisticos que for-
man nuestro corpus? ;Cuéles son las diferencias entre los textos es-
critos en inglés y los escritos en espafiol? ;Qué conclusiones extrae-
mos de los datos?

ANTECEDENTES TEORICOS

En el ambito de los estudios de Lingiiistica y Traduccién han sur-

gido numerosas propuestas en lo que se refiere a los conceptos de
tipologia textual y de género. Nosotros, definimos el concepto de
género de acuerdo con la concepcion de Alcaraz (2000: 133) segin
el cual puede considerarse como género «el conjunto de textos, es-
critos u orales, del mundo profesional y académico, que se ajustan
a una serie de convenciones formales y estilisticas».
Ahora bien, otros autores, como Reiss y Vermeer (1984) introducen
el concepto de funcién a la hora de hacer una clasificacién de los
textos, ya que consideran que las clasificaciones temdticas son in-
suficientes para un traductor. Establecen una tipologia textual basa-
da en las tres funciones del lenguaje de Biihler, por lo tanto consi-
deran que hay tres tipos de textos: informativos, expresivos y
operativos.

Sin embargo, segtin Hatim y Mason (1990) los textos no se pue-
den clasificar de una forma tan rigida y tampoco se puede determi-
nar el método de traduccién tan claramente en funcién del tipo tex-
tual, sino que hay que tener en cuenta otro tipo de factores como
los conceptos de multifuncionalidad y foco contextual dominante:

«It is sometimes claimed that texts are too fuzzy to yield
distinct typologies, and that more than one purpose is always
being attended to in a given text. However, although we recognise
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multifunctionality as an important property of texts, we submit
that only one predominant rhetorical purpose can be served at
one time in a given text. This is the text's dominant contextual
focus. Other purposes may well be present, but they are in fact
subsidiary to the overall function of the text». (Hatim y Mason,
1990: 146)

De acuerdo con este razonamiento, los autores (1990: 153-158)
establecen una tipologia segin la cual el tipo textual argumentativo
tiene como foco dominante la valoracién de las relaciones entre di-
versos conceptos, el tipo textual expositivo es aquel cuyo foco do-
minante es el andlisis de unos conceptos dados o la sintesis a partir
de sus elementos constituyentes y el tipo textual exhortativo o ins-
tructivo sitia su foco dominante en la formacién de conductas futu-
ras. Los textos turisticos estarian, pues, clasificados dentro de este
dltimo grupo, puesto que el emisor trata de regular el modo de ac-
tuar o de pensar de las personas a las que van dirigidos.

En conclusién, al hablar de géneros nos referimos a un conjunto
de textos que se ajustan a una serie de convenciones, aunque dentro
de un mismo género existen diferentes tipos de textos que desem-
pefian distintas funciones.

ESTUDIOS SOBRE TEXTOS TURISTICOS

Una vez que hemos delimitado los conceptos de género y tipos
de texto procederemos a definir lo que entendemos por texto turis-
tico. Gross (1998) sefiala que este término abarca un amplio abani-
co de textos (folletos, guias turisticas, guias de monumentos, menus,
programas de conferencias, articulos publicitarios sobre un destino
vacacional...) con un denominador comun: el viajero o turista.

«El término «texto turistico» es un hiperénimo que abarca
varias subclases de texto como guias turisticas, catdlogos de los
grandes operadores, articulos sobre destinos vacacionales en los
suplementos de los diarios, folletos de las oficinas de informa-
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cion de turismo, etc. Su denominador comin es el destinatario, o
sea, el turista o viajero al que se ofrece informacién sobré un de-
terminado lugar, sus monumentos, su historia, sus tradiciones, iti-
nerarios para visitarlo, alojamiento... con la intencién latente o
manifiesta de invitarle a visitarlo» (Gross, 1998: 3).

Kelly (1997) coincide con €l en el hecho de considerar que hay
una gran variedad de tipos de textos que podrian considerarse tex-
tos turisticos:

«For our purposes the tourist text is any text published by a
public or private organisation of any kind intended a) to give
information to any kind of visitor or b) to advertise a destination
(city, hotel, restaurant, etc.) and encourage visitors to go there.
This clearly covers a very wide range of text types, from brochures
sent abroad to promote a particular destination through brochures
available at the destination itself, tourist guides available in the
tourist's home country, to menus, information brochures published
by authorities...» (Kelly, 1997: 35).

Mientras que Nobs (1996: 240) afirma que «lejos de existir un
prototipo de texto turistico, nos encontramos con un abanico muy
amplio de textos producidos por, para y sobre este fendmeno eco-
némico, social y cultural que constituye el turismo». De ahi que es-
tablezca una clasificacién dividida en tres grupos en funcién de dos
pardmetros, a saber: su contenido y el organismo o persona respon-
sable de su publicacion:

a) Prospectos y folletos editados por organismos oficiales espa-
fioles que ofrecen informacién bésica sobre la oferta turistica
de Espafia en general, de una comunidad auténoma o comar-
ca determinada o sobre una ciudad concreta.

b) Prospectos editados por empresas privadas y en menor medi-
da también publicas espafiolas.

¢) Guias de turismo o libros de viaje sobre Espafia en general,
una comunidad auténoma, una comarca o una ciudad deter-
minada y editados originalmente en espaifiol.
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Por lo tanto, a pesar de las diferencias que existen entre estos
autores, todos coinciden en afirmar que el denominador comin de
los textos turisticos es su funcidn, es decir, informar a un turista o
viajero acerca de un determinado lugar y persuadirlo, bien para que
lo visite o, una vez que se encuentre alli, para que haga uso de todo
lo que se le ofrece. Con respecto a esto ultimo, Nobs (1995) especi-
fica que los textos turisticos tienen una doble funcién: informativa
y apelativa o, en otras palabras, «una doble estrategia apelativa».
Afirma ademds que «en la realizacion de la funcién apelativa, nin-
gln texto operativo puede prescindir ni de la utilizacién de elemen-
tos informativos ni de elementos expresivos especificos». Por lo tan-
to, de acuerdo con esta concepcidn, los textos turisticos se conside-
rarian principalmente textos operativos, ya que prevalece su funcién
apelativa. Sin embargo, en estos mismos textos podria darse, y de
hecho sucede de ese modo, una funcién informativa. Para aclarar
atin mas los conceptos Nobs (1996: 243) explica el modo en que se
manifiesta esta doble estrategia apelativa de la que hablabamos an-
teriormente:

— La estrategia argumentativa, que se sirve de argumentos para di-
rigirse al intelecto;

— la estrategia emocional, que pretende despertar emociones me-
diante la evocacion de actitudes esperadas y escalas de valores
deseadas. Especialmente la estrategia emocional se sirve con fre-
cuencia de medios expresivos y estilisticos que caracterizan los
textos operativos en general.

Sin embargo, estos medios expresivos o estilisticos utilizados
para conseguir llevar a cabo esta doble funcién no tienen por qué
ser los mismos en todas las lenguas, ya que, tal y como afirma Kelly
(1997: 36) «la diferencia radica en el lector, su experiencia y su co-
nocimiento». Dicho de otro modo, hay que tener siempre en cuenta
la situacién comunicativa en la que se utiliza el texto, ya que su con-
tenido y su estilo dependen de ella. Por su parte, Enkvist (1988) ilus-
tra con un ejemplo hasta qué punto afecta el desconocimiento de la
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realidad cultural del lector en el cumplimiento adecuado de la fun-
cidén de los textos turisticos:

«The selling points that often dominate Western brochures
would be wasted on Russians, who are used to straight
information, often with explicit links to great events and
personages in their own history, such as Lenin and the Great
October Revolution» (Enkvist, 1988: 8).

Hechos como este justifican la realizacién de estudios similares
al nuestro, en el que se analizan (desde la perspectiva del lector del
texto origen) las convenciones textuales de los textos turisticos en
inglés y en espaiiol, es decir, en dos culturas diferentes. O dicho de
otro modo: en el que se comparan textos paralelos con el fin de lle-
gar a conclusiones utiles para la traduccién acerca de «las conven-
ciones propias del género, sus coincidencias y sus divergencias en
ambas lenguas» (Nobs, 1997: 253).

DESCRIPCION DEL CORPUS

Como ya hemos indicado en la introduccién, nuestro objetivo no
es realizar un estudio pormenorizado de todos los tipos de textos
turisticos, sino s6lo de aquellos que han sido publicados por orga-
nismos oficiales. Nuestro corpus estd compuesto por 20 folletos en
inglés y 20 en espafiol, editados por diversos organismos oficiales
de cardcter piblico, tanto del Reino Unido (British Tourist Authority,
Perthshire Tourist Board, The National Trust, etc.), como de Espa-
fia (Patronato Provincial de Turismo de Granada, Instituto Valenciano
de Turismo, Ayuntamiento de Mélaga, Ayuntamiento de Murcia, etc.).
Algunos ya han sido traducidos a la otra lengua, sin embargo, nos
centraremos Unicamente en el andlisis de los textos originales, puesto
que lo que nos interesa, principalmente, es identificar y sefialar las
convenciones que rigen un mismo tipo de textos enmarcado en cul-
turas diferentes.
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Los criterios empleados para llevar a cabo esta seleccion han sido
puramente practicos, ya que, en primer lugar, era esencial delimitar
el trabajo para no correr el peligro de perdernos en una cantidad in-
gente de datos y, en segundo lugar, nos resultaba relativamente mas
facil recurrir a organismos oficiales que a entidades privadas. Por
lo tanto, los criterios tenidos en cuenta fueron los siguientes:

a) Debia tratarse de textos redactados originalmente en la len-

gua en cuestion.

b) Debia tratarse de textos publicados por diferentes organismos

oficiales, tanto del Reino Unido como de Espaiia.

¢) Debiamos contar con una variedad suficiente de folletos de

distintos organismos y de distintos lugares de un mismo pais,
ya que el predominio de un determinado tipo de emisor po-
dria falsear los resultados.

Teniendo en cuenta estos tres factores, hemos recopilado un con-
junto de textos que podemos dividir en dos grupos principales: por
un lado, el corpus de textos en inglés, compuesto por folletos origi-
nales de Escocia, Inglaterra y Gales. Todos ellos publicados por or-
ganismos oficiales cuyo 4mbito abarca todo el pais, un condado de-
terminado, una ciudad o pueblo e incluso una determinada atraccién
turistica. Y, por otro lado, el corpus de textos en espafiol, compues-
to por folletos procedentes de distintos lugares de Espaiia, especial-
mente provincias situadas en el Sudeste, el Sur y las Islas Canarias.

M ODELO DE ANALISIS DEL CORPUS

Para analizar los textos del corpus hemos creado un modelo de
ficha dividida en cinco apartados principales: los que llamaremos
datos «bibliogréficos» del folleto (titulo, editor, autor y fecha), el
contenido, el formato, el 1éxico y el tenor. De esa forma, pretende-
mos sistematizar nuestra labor de andlisis y plasmar los resultados
por escrito de manera clara y concisa.

El mecanismo de andlisis mediante esta ficha es sencillo: Unica-
mente se cumplimentan con datos concretos el apartado correspon-
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diente al: titulo, autor, editor y fecha. Para el resto de los pardmetros
sOlo es necesario consignar una respuesta afirmativa o negativa. Cabe
resaltar que ha sido necesario introducir un aspecto que analizare-
mos exclusivamente en los textos en espaifiol: se trata del apartado
relativo al uso de la férmula de tratamiento de la segunda persona,
usted, que es mas formal y que no se da en inglés.

Asi pues, ya que hemos utilizado un método que podriamos ca-
lificar de descriptivo, emplearemos también datos porcentuales y
estadisticos para corroborar y aportar un cardcter mas empirico a
nuestras afirmaciones. Sin embargo, también debemos tener en cuen-
ta otro tipo de factor que podriamos denominar como factor casual
0 accidental y corresponderia al hecho de que la seleccion de los
textos se ha hecho de manera totalmente aleatoria, es decir, se esco-
gieron unos organismos publicos al azar y se les solicité que nos
proporcionasen algunos de los folletos que editan. Estos nos facili-
taron los textos que estimaron oportunos, como podrian haber ele-
gido otros. Mds aun, podriamos haber acudido a otros organismos
que editen otro tipo de folletos con unas caracteristicas totalmente
diferentes a las de nuestro corpus y, consecuentemente, los resulta-
dos de nuestro anélisis podrian ser relativamente distintos.

Por otra parte, la competencia lingiiistica en inglés y en espaiiol
desempefia un papel importante a la hora de analizar el 1éxico utili-
zado. Su clasificacién segin dos pardmetros, coloquial y formal, estd
sujeta a la observaciéon de unos elementos lingiiisticos determina-
dos que escapan muchas veces a la simple capacidad de lectura y
comprension en una lengua. Se trata, mas bien, de un proceso sub-
consciente adquirido con el tiempo y la experiencia. Por esa razon,
nos hemos visto obligados a solicitar la ayuda de un informante ex-
perto, es decir, un nativo de la lengua inglesa que nos orientara en
dicha tarea.

Ademis, debe tenerse en cuenta que, aunque hemos estructura-
do la ficha de tal forma que, a la pregunta de si uno u otro aspecto
se observa en un texto turistico determinado, las posibles respues-
tas sean simplemente Si 0 No, en algunas ocasiones ha sido necesa-
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rio matizar un poco mas la respuesta afiadiendo un pequefio comen-
tario entre paréntesis. E incluso en los apartados en los que era po-
sible y oportuno, hemos consignado algunos ejemplos para que ilus-
tren nuestra eleccion.

Asimismo, debemos sefialar dos excepciones en el apartado co-
rrespondiente al formato, ya que no es posible responder de forma
afirmativa o negativa a las preguntas relacionadas con el tamafio y
la disposicion del texto, sino que es conveniente especificar la res-
puesta. En lo que respecta a las fotos, no podemos establecer dife-
rencias entre folletos que las contengan y no las contengan, ya que
hemos observado que todos los autores utilizan las imdgenes como
apoyo en la elaboracion de sus folletos. Podriamos dedicar todo un
apartado a estudiar su disposicion, tamafio y cantidad, sin embargo,
hemos optado por no hacerlo para poder centrarnos en otro tipo de
aspectos.

Tras haber descrito detalladamente el corpus que hemos utiliza-
do y el método empleado para su anélisis, procederemos a describir
de forma exhaustiva los datos obtenidos tras el andlisis.

DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS

Por razones obvias de espacio haremos una breve descripcion de
los datos bibliograficos por separado y posteriormente comparare-
mos los resultados del andlisis del contenido, el 1éxico, el tenor y el
formato entre los textos en inglés y en espaiiol, si bien somos cons-
cientes de que la exposicién de los datos por separado nos propor-
cionaria una vision mucho mds amplia y completa de las conven-
ciones de este tipo de documentos.

Si analizamos los titulos de los textos en inglés, observamos que
se distinguen claramente dos tipos: uno en el que se especifica poco
mas que el nombre del lugar sobre el que versa el contenido del fo-
lleto y otro en el que el autor se atreve a «ordenar» al lector que
realice una actividad determinada mediante la utilizacién de un im-
perativo del tipo explore o discover. Se establece, por tanto desde el
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principio, una relacion directa entre el autor y el lector de la que
hablaremos en el apartado correspondiente al tenor.

Sin embargo, llama la atencién el hecho de que el nombre del
autor del texto, propiamente dicho, no venga especificado en nin-
guno de los folletos en inglés. Lo mas aproximado que hemos en-
contrado es la identidad del disefiador o del estudio de disefio (que
no implica unicamente la tarea de redaccién del texto). De ello se
deduce que al lector inglés no le interesa conocer a la persona en-
cargada de realizar esa tarea, sino que se centra, principalmente, en
el contenido y finalidad de los folletos.

Tampoco ha sido especificada la fecha de publicacién en 7 de
los 20 textos, 4 de ellos editados por el mismo organismo. Podemos
deducir que se trata de un tipo de informacién que no varia de un
afno a otro, de forma que no es necesario renovar los folletos cada
tiempo determinado.

Al contrario de lo que sucede con los anteriores, en los textos en
espaiiol el titulo suele corresponder inicamente al nombre del lugar
al que hace referencia el folleto. No se utiliza ningtin imperativo para
dirigirse directamente al lector, como méximo, se especifica el tipo
de texto afiadiendo un comentario del tipo guia turistica.

El nombre completo del autor o persona encargada de la redac-
cién aparece en 7 de los 20 folletos, concretamente en aquellos en
los que el organismo editor es de dmbito local. En los que no es asi,
han optado por especificar el nombre del estudio de disefio. Se ob-
serva, por tanto, un mayor interés por el autor en comparacién con
lo que sucede con los textos en inglés, los cuales otorgan mayor im-
portancia al disefiador. Por el contrario, se ha producido una coinci-
dencia en el nimero de folletos en los que se especifica la fecha de
publicacién, 13 de los 20, igual que ocurre con los textos en inglés.

Analisis contrastivo del Contenido

Tal y como expresa Kelly (1997: 36), el contenido de un texto
no s6lo depende de la necesidad de informar y persuadir, sino que
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las expectativas del lector influyen también en gran medida. Dichas
expectativas dependen a su vez de su experiencia personal y del co-
nocimiento previo de las convenciones de su propia lengua y cultu-
ra. De hecho, si comparamos los resultados obtenidos en el analisis
del contenido de nuestro corpus de textos turisticos en inglés y en
espafiol, observamos ciertas peculiaridades que lo corroboran.

Contenido Inglés Espariol
Si No Si No
Actividades diurnas 100% 0% 85% 15%
Actividades nocturnas 40% 60% 45% 55%
Alojamiento 50% 50% 45% 55%
Arquitectura 55% 45% 75% 25%
Arte 45% 55% 65% 35%
Artesania 45% 55% 50% 50%
Citas de personajes 10% 90% 20% 80%
Comercios 55% 45% 20% 80%
Festivales 70% 30% 85% 15%
Gastronomia 25% 75% 90% 10%
Historia 80% 20% 70% 30%
Horarios 70% 30% 25% 75%
Informacion practica 100% 0% 100% 0%
Medidas 45% 55% 65% 35%
Precios 55% 45% 10% 90%
Restaurantes 45% 55% 40% 60%

Fig. 1. Semejanzasy diferencias en el contenido

Como puede observarse, los porcentajes de frecuencia més ele-
vados en espaiol se observan en temas como la gastronomia, la ar-
quitectura, el arte, los festivales o la historia. Los textos en inglés
también incluyen esta temadtica, sin embargo, lo hacen con menos
asiduidad, especialmente en lo referente a la gastronomia, puesto que
la cultura britdnica no destaca precisamente por su tradicién culina-
ria. Por el contrario, toda aquella informacién de cardcter practico
desempefia un papel de especial relevancia en los folletos en inglés.
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Nos referimos mas concretamente a los horarios de apertura de es-
tablecimientos y lugares de interés, a los precios y a toda aquella
informacién (recogida dentro del apartado informacion préctica) que
pudiera resultar de utilidad a aquellas personas que decidan visitar
un determinado lugar. Los folletos en espafiol también ofrecen este
tipo de datos, no obstante, lo hacen de forma mucho menos com-
pleta y exhaustiva.

Al analizar y leer los textos, observamos ciertas peculiaridades
que vale la pena mencionar, aunque no hayan quedado reflejadas en
los porcentajes. Como ya hemos dicho, los folletos en inglés con-
tienen mucha informacién préctica, pero resulta muy curioso leer
fragmentos en los que se facilita todo tipo de datos acerca de cursos
de inglés, lo cual nos lleva a pensar que el auge del interés por el
aprendizaje de la lengua inglesa contribuye enormemente a la pro-
mocion de los paises cuya lengua oficial es esa. Los organismos en-
cargados de la publicacién de textos turisticos son conscientes de
este fenémeno social y lo utilizan como un filén para atraer a per-
sonas que quieran aprender o practicar la lengua y al mismo tiempo
hacer turismo. De todo ello deducimos que determinados textos es-
critos en inglés también van dirigidos a extranjeros con conocimiento
de esa lengua, ya que ese tipo de informacién no puede ir dirigida a
nativos de lengua inglesa.

Otra caracteristica de los folletos en inglés es la inclusién de anun-
cios publicitarios junto al contenido, cosa que no hemos observado
en espafol, como tampoco hemos encontrado alusiones a temas rela-
cionados con la jardineria y la botanica, muy comunes en inglés.

Por otra parte, cabe destacar el hecho de que los organismos en-
cargados de la publicacién de textos turisticos en espaiiol prefieren
editar folletos paralelos a las guias turisticas. Podriamos denominar-
los «folletos monograficos», puesto que en ellos se proporciona in-
formacién detallada sobre un lugar de interés turistico en particular,
los museos de una ciudad, sus hoteles, etc., informacién que los fo-
lletos en inglés incluyen dentro de los apartados que hemos llama-
do informacion préctica, horariosy precios.
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Asimismo, hay que sefialar un aspecto relacionado con la lengua
utilizada para la redaccion. Curiosamente, dentro de nuestro corpus
hay folletos editados por organismos oficiales de Gales que estaban
escritos en inglés y galés. Sin embargo, no hemos observado esta com-
binacion de lengua oficial y vernacula en los textos editados por or-
ganismos oficiales de una regién donde conviven dos lenguas como
es la Comunidad Valenciana. Estos han optado por publicar folletos
independientes con el mismo contenido y formato. No obstante, al-
gunos textos de otros lugares de Espafia que forman parte del corpus
si estdn escritos en varias lenguas extranjeras junto con el espafiol.

Andlisis contrastivo del formato

En lo que se refiere al formato, no nos es posible establecer gran-
des diferencias entre los textos turisticos escritos en espafol y en
inglés. No existe un prototipo en ninguno de los casos, aunque po-
driamos afirmar que el dnico factor constante es la inclusién de fo-
tografias como apoyo del texto. Por lo demds, es posible encontrar
todo tipo de combinaciones en las caracteristicas de los folletos que
conforman nuestro corpus y, como puede observarse en las tablas,
los porcentajes de frecuencia son muy parecidos. La unica diferen-
cia digna de mencidn es quizds el hecho de que el tamafio de media
cuartilla inicamente se observa en una pequefia proporcion de tex-
tos en espaiol y en ningtin texto en inglés.

Formato Inglés Espafiol
Si No Si No
Desplegable 65% 35% 50% 50%
Dibujos 45% 55% 45% 55%
Fotos 100% 0% 100% 0%
Libro 35% 65% 50% 50%
Mapas 70% 30% 75% 25%
Planos 55% 45% 55% 45%

Fig. 2: Semejanzasyy diferencias en el formato
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Tamafrio Inglés Espariol
Media cuartilla 65% 50%
Cuartilla 0% 10%
Folio 35% 40%

Fig. 3: Semejanzasy diferencias en el tamafio

Disposicion del texto Inglés Espariol
1 columna 35% 40%
2 columnas 10% 15%
Y2 columnas 25% 5%
3 columnas 0% 10%
2/3 columnas 5% 0%
1/2/3 columnas 0% 10%
1/2/3/4 columnas 0% 5%
2/3/4 columnas 25% 0%
Parrafos diseminados 0% 20%

Fig. 4: Semejanzasy diferencias en la disposicion del texto

Andlisis contrastivo del L éxico

Tampoco es posible hablar de diferencias en lo que se refiere al
tipo de 1éxico, ya que, como puede verse en la tabla, los porcentajes
son pricticamente iguales. Este hecho nos ha sorprendido enorme-
mente, ya que nuestra idea previa al andlisis era que el 1éxico utili-
zado en espafiol es mas formal que el utilizado en inglés, incluyen-
do un gran nimero de metaforas. Posiblemente, este cambio se debe
a que estamos asistiendo a una evolucién progresiva en la redaccioén
de los textos turisticos espanoles, con el fin de facilitar su lectura y
de dotarles de un caracter mucho mads practico.

Tipo de léxico Inglés Espariol
Coloquial 70% 80%
Formal 30% 20%
Metéaforas 15% 15%

Fig. 5: Semejanzasy diferencias en el 1éxico
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ANALISIS CONTRASTIVO DEL TENOR

Tras realizar el andlisis correspondiente, debemos decir que no
hemos descubierto grandes novedades con respecto a lo afirmado
por Kelly (1997: 36), segin la cual los textos en inglés son mucho
mas directos y los textos en espafiol son mas formales en el trato
con el lector. Esto se aprecia claramente en el predominio del uso
del imperativo (65%) y de la segunda persona (75%) en inglés, frente
al espafiol, que se sirve de la forma usted (inexistente en inglés) en
un 30% de los casos. Asimismo, también hemos confirmado la pre-
ferencia, dltimamente, por el uso de la forma impersonal se (100%)
y la primera persona de plural (45%) en espafiol, tal y como indica
Nobs (1996) en su estudio.

Persona/forma verbal Inglés Espaniol
Imperativo 65% 5%
Impersonal 80% 100%
Primera persona plural 5% 45%
Segunda persona (Esp.: sing.) 75% 5%
Tercera persona sing./plural 100% 100%
Usted 0% 30%

Fig. 6: Semejanzasy diferencias en el tenor

CONCLUSIONES

Tras realizar un repaso por los antecedentes bibliogréficos y, pos-
teriormente, analizar de forma detallada un corpus de textos turisticos
editados por organismos publicos de Espafia y del Reino Unido, he-
mos llegado a una serie de conclusiones que podrian ser de utilidad a
la hora de enfrentarnos a la traduccién de este tipo de texto o, podria-
mos decir también, con estas convenciones textuales. Es decir, de acuer-
do con los resultados obtenidos gracias a nuestro estudio, a estas altu-
ras es posible pensar en un folleto turistico en inglés y otorgarle direc-
tamente algunas caracteristicas, al igual que sucede en espafiol.
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No obstante, como ya afirmamos anteriormente, debemos man-
tener siempre un margen de escepticismo, puesto que en ningin caso
se trata de afirmaciones atribuibles al 100% de los casos, sino que
en muchas ocasiones los porcentajes obtenidos se sitian en torno al
50%, lo cual significa que se admiten multiples combinaciones de
las caracteristicas. A continuacién, vamos a describir algunas de las
conclusiones a las que hemos llegado tras llevar a cabo el andlisis:

1. Los textos turisticos no responden a un prototipo en el senti-
do estricto de la palabra, si bien es posible observar ciertas
caracteristicas que lo definen como tal y lo distinguen de otro
tipo de textos.

2. Uno de los rasgos caracteristicos en el formato de los folletos
es la importancia de las fotografias, las cuales apoyan
visualmente el contenido del texto y, en ciertos casos, ayudan
a clarificarlo. No destaca ningun otro aspecto, por lo que en-
tendemos que no hay un formato prototipico para los textos
turisticos en inglés y en espafiol, sino una gran variedad de
combinaciones de tamafos y formas.

3. En lo que se refiere al contenido, hemos llegado a la conclu-
sién de que en espafiol hay una preferencia por el desarrollo
de temas relacionados con la historia, el arte, la arquitectura
y la gastronomia. Por el contrario, los textos en inglés, se cen-
tran en datos mucho mds précticos como horarios, tipos de ac-
tividades, precios o informacién practica. Sin embargo, hay
que destacar que tanto en inglés como en espafiol se tratan todo
tipo de temas, aunque sea en menor medida.

4. En cuanto al 1éxico, mantenemos la idea general segtn la cual
el inglés suele ser mds coloquial, mientras que en espafiol, al
contrario de lo que hasta ahora sucedia, hay una tendencia a
utilizar 1éxico cada vez menos formal.

No ha habido sorpresas en lo relativo al tenor, puesto que en in-
glés, tal y como habian indicado otros autores, el trato con el lector
es mas directo, con predominio del uso del imperativo y de la se-
gunda persona, frente al trato mds formal en espaiiol, en el que pre-
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domina el uso del impersonal, de la primera persona de plural y, en
caso de ser mas directo, de la forma usted.

Por dltimo, nos gustaria hacer una pequeia reflexién a modo de
conclusién: ;puede y debe el traductor que conozca las convencio-
nes de los textos turisticos en su propia lengua, introducir cambios
sustanciales en el documento original en otra lengua con el fin de
cubrir las expectativas del lector meta? ;O debe respetar y ser fiel
al contenido del autor aln a sabiendas de que el turista que lo lea
no encontrard exactamente el tipo de folleto que esperaba?
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INTRODUCCION

Somos muchos los que opinamos que el proceso de traduccion
de textos turisticos es un acto comunicativo no exento de compleji-
dad. En éste entran a formar parte diversos actores y operaciones
condicionadas esencial, aunque no unicamente, por factores de ca-
racter lingiiistico y cultural. Podriamos decir que en el caso que es
objeto del presente capitulo, el de la traduccién de un documento
sobre el flamenco orientado al turismo, lo dicho anteriormente re-
sulta ain mas evidente. En el terreno puramente practico es obvio
que los textos turisticos fruto del trasvase son también la represen-
tacién de otros muchos problemas de la traduccién general o espe-
cializada, como son: la traduccién de nuevos conceptos, de la ima-
gen cultural, de los juegos de palabras, incluso de la traduccién del
nombre propio. Precisamente entre estos problemas se encuentran
algunas de las dificultades de traduccién de términos del flamenco
que vamos a comentar en el presente estudio, en el que asimismo
analizaremos las propuestas que se han materializado en la traduc-
cién del documento de indole turistica sobre tan profunda manifes-
tacion popular y artistica.

Puesto que es relevante para el examen de la traduccién al in-
glés del documento al que nos hemos referido anteriormente, comen-
zaremos diciendo que por texto turistico entendemos todo aquél que
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estd dirigido al publico general, y al no autéctono en especial, que
informa sobre las caracteristicas y cualidades de un lugar o de un
producto tipico del mismo, proponiendo su visita, en el primer caso,
y su conocimiento, en el segundo, con posibles fines comerciales
en ambos. Dicho lo anterior, pasaremos a destacar brevemente las
caracteristicas que hacen que el documento cuya terminologia es
objeto del presente capitulo pueda ser clasificado como un texto tu-
ristico.

EL TEXTO TURISTICO: GUIDE TO ANDALUSIAN FLAMENCO

Los textos que pueden ser enmarcados dentro de dicha tipologia
textual suelen constar de una serie de elementos propios. El que tra-
tamos en este estudio cuenta con lo que, consideramos, son los com-
ponentes esenciales que responden a este tipo en particular: el so-
porte es una guia! traducida al inglés sobre el flamenco en Andalu-
cia orientada fundamentalmente al turista: Guide to Andalusian Fla-
menco?. El contenido de la misma estd compuesto de texto con des-
cripciones, informacién practica (que abarca un directorio sobre fes-
tivales flamencos, concursos, peiias, teatros, tablaos, etc.) e infor-
macion histérica, un glosario de términos del flamenco, asi como
ilustraciones sobre lugares y artistas ligados al mundo del flamen-
co. Finalmente, el manual en cuestion ofrece material auditivo en
forma de archivo sonoro, a saber, un doble CD recopilatorio con mas
de 100 «palos» interpretados por varios autores, tanto del cante como

! Version original en castellano: Guia del flamenco de Andalucia, publicada y edi-
tada por la Junta de Andalucia, Consejeria de Turismo y Deporte y Turismo Andaluz,
S.A., 2002.

2 Versi6n traducida en inglés publicada y editada por la Junta de Andalucia,
Consejeria de Turismo y Deporte y Turismo Andaluz, S.A., y traducida por Instituto
de Idiomas Babel, 2003.
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del toque flamencos. En el prélogo de la misma queda patente que
entre los principales objetivos de la guia estd el de unir la informa-
cién en ella contenida y presentarla en promociones turisticas que
realizan los editores para fomentar el flamenco como segmento turfs-
tico. De hecho, la guia comienza precisamente con un apartado sobre
la visioén turistica del flamenco: «A tourist view of flamenco».

Problemas linglisticosy culturales

Centrémonos ahora en el interior de la citada publicacion tradu-
cida al inglés. Para abordar la traduccién de un tipo de texto como
el descrito en lineas anteriores podriamos imaginarnos que lo ideal
seria que la realizase un traductor profesional angloparlante que vi-
viese en Andalucia, con amplios conocimientos del flamenco y con
dominio perfecto del castellano; o bien, un traductor profesional es-
paiiol que haya vivido en el lugar indicado en un pais angloparlante.
Sea como fuere, el tema que en este capitulo nos atafie, insistimos,
el de la terminologia flamenca, no deja de plantear problemas al tra-
ductor y de diversa naturaleza, fundamentalmente lingiiisticos y cul-
turales. Consideramos que, de antemano, trasladar a otra cultura un
dmbito tan tipicamente espafiol supone, ya de por si, todo un reto,
no exento de dificultades técnicas debidas a la especificidad del asun-
to del que trata el texto (Hurtado, 2001: 282). La citada guia de fla-
menco es un claro ejemplo de ello, ya que ademads de la especifici-
dad del tema sobre el que versa, estd plagada de elementos caracte-
risticos de la cultura espafiola. Nos referimos a «culturemas», usan-
do el término que proponen Vermeer (1983), Hurtado (2001) y Nord
(1995), entre otros, o a «palabras culturales», como lo denomina
Newmark (1988). Es decir, como sefiala Nida (1975), existe de he-
cho un léxico que es particularmente rico en una lengua relaciona-
do con aspectos culturales propios, como es, por ejemplo, el 1éxico
del flamenco en el caso espaifiol. Basdndose en Margot (1979) y
Reyburn (1970), Hurtado (2001) apunta que los culturemas plantean
diferentes problemas al traductor. Asi, una cuestién muy importante
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es la que se da cuando algunos objetos o acontecimientos no exis-
ten en otras culturas: hablariamos entonces de la inequivalencia cul-
tural. A nuestro juicio, cabria incluso ir mds lejos y hablar de la
intraducibilidad de algunos términos de la jerga flamenca. Dicho lo
anterior, podriamos plantearnos la siguiente pregunta: ;es el flamenco
trasladable a la cultura angloparlante? Para algunos estudiosos de la
traduccién contestar que «no» seria hacer lo mismo que muchos otros
hacen con la poesia: le cuelgan el «<sambenito» de la intraducibilidad
y tiran la toalla. Precisamente ésta es una de las cuestiones cruciales
que se han planteado en las dltimas décadas la tradicion académica
e investigadora: el enigma de la traductibilidad de aquellas diferen-
cias existentes entre los contextos histdricos y socioculturales (e in-
cluso naturales) que envuelven a cada una de las dos culturas, la es-
pafiola y la del turista angloparlante, en este caso. Comentaremos
en las préximas paginas, pues, algunas de las dificultades de traduc-
cién de términos del flamenco, que, siguiendo la clasificacién de
Nord (1991), son propiamente dificultades técnicas, ya que estdn re-
lacionadas con la especificidad del tema del que trata el texto, en
este caso, la guia turistica del flamenco. Antes de abordar la tarea
anterior, opinamos que convendria realizar una serie de considera-
ciones que han regido el desarrollo del este capitulo. Después de ello,
analizaremos las soluciones o técnicas que justifican las propuestas
del traductor.

Caracteristicas de la cultura meta

Comenzaremos haciendo referencia a los dos aspectos técnicos
que han sido, a nuestro juicio, los que han gobernado el proceso de
traduccion del presente documento. El primero se refiere a las ca-
racteristicas de la cultura meta (CM). Para cualquier tipo de traduc-
cién que se precie es imprescindible contar con un encargo en el
que se refiera no sélo la funcién de la traduccién sino también el
sector del publico al que va dirigido: cdmo o quién es el receptor.
Si no hay tal encargo el traductor no puede adecuar su producto al
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publico final y la funcionalidad del texto meta (TM) en la CM se
verd gravemente afectada (Nord, 1995: 165). La guia traducida no
estd necesariamente dirigida a un publico especializado sino que se
trata m4s bien de material informativo («en la guia encontrardn am-
plia informacién sobre la historia del flamenco»; Guia del flamenco
de Andalucia, 2002: iii) dirigido a un publico-turista interesado en
el flamenco pero no necesariamente estudioso del mismo («nos en-
contramos ante un servicio pionero que... colmard las inquietudes
de todos los entusiastas de esta inigualable expresion artistica anda-
luza», ibid). Por otra parte, no se puede dejar de tener en cuenta a
lo largo del proceso de traduccién cudl es la funcién del TM, que
puede o no coincidir con la del texto origen (TO). El objetivo esen-
cial de la guia consiste en fomentar el flamenco como segmento tu-
ristico; en el caso del TO entre el lector hispanohablante, y en el
caso del TM, entre el angloparlante. Para ello, consideramos que
habrd que acercar ese flamenco al lector de la CM (que es la que
nos ocupa en el presente capitulo) y habrd que traducir y, de la me-
jor manera posible, la terminologia del TO para simplificarle la ta-
rea de compresion al turista lector de la lengua meta (LM), inten-
tando a su vez preservar el exotismo del flamenco, y adentrar a ese
lector en este mundo. De este modo, se estaria respetando uno de
los que entendemos es principio fundamental de la traduccidn turis-
tica: actuar en consonancia con el objetivo y funcién para los que
se concibe el texto nuevo.

TERMINOLOGIA DEL FLAMENCO

El segundo aspecto técnico que mencionamos al principio del
pérrafo anterior y que va a regir la eleccién de propuestas de tra-
duccién del presente documento, ya lo hemos comentado con ante-
rioridad: consiste en el hecho de que, puesto que ya de por si habla-
mos de una manifestacién artistica puramente espafiola sin paran-
g6n en ninguna otra cultura, toda su terminologia seria «dificil» de
traducir, e incluso en ciertos casos, intraducible. El no traducir al-
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gunos vocablos tiene ademads su justificacion en el cumplimiento de
uno de los principios que, a nuestro juicio, debieran guiar la traduc-
cién turistica: debe mantenerse la connotacion y el impacto del men-
saje, siempre que se pueda, o el exotismo del TO. Entendemos que
esto se consigue sin traducir palabras que s6lo pertenecen a una len-
gua y por tanto se pueden prestar, pero no traducir.

DIFICULTADES DE TRADUCCION EN GUIDE TO ANDALUSIAN FLA-
MENCO

Teniendo presente lo expuesto en los parrafos anteriores, pasa-
remos ahora al terreno de la practica. A continuacién, comentare-
mos algunos casos de dificultades en la traduccién de un texto tu-
ristico sobre flamenco y analizaremos las técnicas que el traductor
ha propuesto. La que para algunos expertos es una de las principa-
les dificultades en la traduccion de textos turisticos, la falta de co-
nocimientos sobre el lugar o el producto y sus caracteristicas, no ha
afectado al presente documento: en efecto, el traductor se ha docu-
mentado en mayor profundidad sobre el flamenco al mismo tiempo
que esta lo suficientemente familiarizado con la cultura de la len-
gua meta. No obstante, si ha tenido que hacer frente a algunas difi-
cultades de caricter terminoldgico durante el proceso de traslacion.

Términos esenciales

La primera dificultad a la que ha tenido que enfrentarse, desde
incluso antes de iniciar la traduccién propiamente dicha, ha sido la
de plantearse como traducir, o si traducir o no, tres términos esen-
ciales del arte flamenco: «cante», «baile» y «toque», asi como otros
tantos derivados de los anteriores y presentes a lo largo y ancho de
la guia, como por ejemplo: «cantaor», «cantaora», «bailaor»,
«bailaora» y «tocaor» (curiosamente no se cita en todo el documen-
to a ninguna «tocaora»). Lo que a simple vista podria resultar sen-
cillo, entrafia ya de entrada la eterna duda: si son términos que re-
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presentan la esencia pura del flamenco, tan arraigados e inherentes
en la cultura origen (CO), la espafiola, ;deberian traducirse en aras
de un mejor entendimiento por parte del lector de la CM? ;o por el
contrario debieran dejarse sin traducir por considerar el traductor que
son intraducibles? Son varias las propuestas que algunos autores su-
gieren ante esta pregunta, siendo una de ellas el ofrecer técnicas para
la trasferencia cultural. La trasposicién que dicho proceso de trans-
ferencia implica supone elegir varias alternativas que oscilan entre
mantener los rasgos de la CO en el TM a elegir rasgos de la CM
«equivalentes» a los de la CO. Asi proponen diversos grados de
trasposicion cultural que oscilan entre la forma més extrema de tra-
ducir, una traduccién exética usando rasgos lingiiisticos y cultura-
les de la LO, hasta el otro extremo consistente en realizar una tras-
lacién cultural, mediante la cual se efectiia una adaptacion total a la
CM. Entre los grados intermedios esta el de traduccién comunicativa,
por ejemplo, que, junto con la primera opcidn, la de traducir de modo
exotizante, es la que el traductor de la guia de flamenco objeto de
este capitulo parece haber elegido en sus soluciones de traduccion.
En el caso concreto de los términos «cante», «baile» y «toque», asi
como «cantaor», «cantaora», «bailaor», «bailaora» y «tocaor» men-
cionados mas arriba, el traductor acabé optando por la segunda al-
ternativa, la de la traducciéon comunicativa, que ha prevalecido so-
bre la preservacion del tono exético de los vocablos. De este modo,
«cante» se ha traducido por flamenco singing, «baile» por flamenco
dancing, y «toque» por flamenco guitar playing. En cuanto al resto,
se ha traducido por flamenco singer, flamenco dancer y flamenco
guitar player respectivamente, perdiéndose en el caso de los feme-
ninos esta connotacién de género. Esta decision estd fundamentada
en el hecho de que la versidn traducida de la guia no estd necesaria-
mente dirigida a un publico especializado sino que se trata mas bien
de material informativo para un publico interesado en el flamenco,
como ya se ha apuntado anteriormente en este articulo. Puesto que
ademads de todo ello el objetivo de la publicacién es dar a conocer
esta manifestacion artistica y provocar en el lector el deseo de co-
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nocer mas y visitar Andalucia, el traductor consideré que lo mejor
era «facilitar» el entendimiento de la informacién que se pretendia
dar al publico de la CM. Aqui estarfamos cumpliendo uno de los
principios fundamentales de la traduccién de textos de indole turis-
tica: se favorecerd siempre la claridad del mensaje. En otras pala-
bras: el traductor consideré que debian «sacrificarse» ciertos térmi-
nos genuinos y exdéticos de este arte universal y los tradujo, ya que
hasta cierto punto parecen ser «traducibles». O al menos compara-
dos con otros que ilustraremos mas adelante.

Apodos en €l flamenco

Otra dificultad que se planteaba el traductor, también practica-
mente desde el inicio, fue la de si trasladar o no a la CM los apodos
de las distintas figuras del flamenco que desfilan por esta guia. En
caso de optar por asi hacerlo, ;como abordar esta tarea? Algunos de
los multiples ejemplos que aparecen son: «El Negro del Puerto»
(pag. 22), «Tia Anica la Pirafiica» (pag. 23), «El Chocolate»
(pag. 26), «El Tonto de Linares» (pag. 30), «Rojo el Alpargatero»
(pag. 30), «Tio José el Granaino» (pag. 52), o «La Niiia de los Pei-
nes» (pag. 132), por solo citar a unos cuantos. Es una opinién bas-
tante generalizada entre los estudiosos de la Traduccién que los nom-
bres propios, en general, no deben traducirse. En el caso de apodos
de flamencos y flamencas, no se trata simplemente de nombres pro-
pios, sino que hay mds en ello: representan parentesco, proceden-
cia, alguna cualidad o defecto, etc. Por tanto, el no traducir o al me-
nos explicar estos nombres artisticos populares supone pérdida de
informacién. Por otra parte, es tal la lista de los apodos que han he-
cho y hacen las veces de nombres artisticos de tantos artistas fla-
mencos a lo largo de la historia del flamenco, que para haberlos «ex-
plicado» hubiese sido preciso publicar una guia en inglés conside-
rablemente mas larga que la original en castellano. Como en nume-
rosas ocasiones, las restricciones de espacio hicieron que esta posi-
bilidad fuese inviable y el traductor opt6é por no traducirlos ni dar
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una explicacién. Excusable, aunque quizas no del todo defendible, que
se pierda con la no-traduccién parte del colorido y expresividad de
dichos apodos. El traductor se ha tenido que conformar con algunos
casos que recoge esta guia en los que en el TO se explica el porqué
del apodo, con lo cual, claro esta, la traduccidn al inglés de dicha ex-
plicacién arroja luz al lector de la LM en este sentido. A modo de
ilustracion sirvan los siguientes casos: Juan Breva «... inheriting the
name of his grandfather, who sold brevas (figs)...» (pag. 123); La Nifia
de los Peines: «... Pastora was known as La Nifia de los Peines thanks
to some tangos that only she performed: ‘Péinate td con mis pei-
nes... »); Paco de Lucia: «... Paco... took his mother’s reference —a
Portuguese... called Luzia— as his artistic name...»; y el de Juan Ta-
lega: «... We have already mentioned an important nickname: ‘Tale-
ga’... Juan Talega... was the area’s most famous singer... named after
the local pefia...» (pag. 74). Pese a lo anterior, insistimos, la gran ma-
yoria de los apodos de las figuras del flamenco no estdn explicados
en la version en castellano y por tanto, el lector del TM pierde cierta
informacion con la que cuenta el aventajado lector del TO. ;Hubiese
sido mds acertado que el traductor hubiese ofrecido una explicacién
recurriendo o bien al siempre socorrido pie de pdgina o bien introdu-
ciendo algin vocablo explicativo en la traduccién? No existen solu-
ciones univocas, a nuestro entender.

L os «palos» del flamenco

Si bien la forma de resolver las dificultades de traduccién que
presentan ejemplos como los anteriores pudiera ser loable, o cuanto
al menos légica para otros, sigue el traductor planteandose cémo so-
lucionar la traduccién de otros términos mds complejos. Hacemos
referencia en esta ocasién a los «palos» del flamenco. Considera-
mos que la inmensa mayoria de estos, con la excepcién del tango y
las sevillanas, que si gozan de mayor o menor repercusion fuera de
nuestras fronteras, son términos realmente intraducibles: «seguirilla»,
«buleria», «soled», «trilla», «granaina», «martinete», «zambra»,
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«fandango», «jabegote», «carcelera», «debla», «liviana», «farruca»,
«media» 0 «pajarona», «taranta», por s6lo nombrar a una pequefia
representacién, no transmiten significado alguno al lector de la LM,
y probablemente tampoco al lector de la CO, o al menos al tipo de
lector al que estd dirigida la guia y del que ya hemos hablado en
péginas precedentes. Una vez mads, insistimos, en aras de acercar el
producto cultural y turistico en cuestidn, el flamenco, al lector de la
CM, el traductor intenta facilitar la lectura y comprension del texto.
Para ello no intenta traducir los vocablos anteriores, algo que cree-
mos seria indtil cuando no imposible, sino que afiade una palabra
que clarifica si se trata de cante, baile o toque. Asi pues: jabegote
singing (pag. 58), martinete dancing (pag. 60), por trillera singing
(pag. 62), media singing (pdg. 63), granaina singing (pag. 63),
pajarona singing (pag. 64), tona singing (pag 71), taranta singing
(pag. 90), y un largo etcétera. En otros casos, el titulo del apartado
en que aparecen los diferentes «palos» habla por si solo y no se ha
hecho necesario emplear ninguna estrategia de traduccién, es decir,
no se ha afiadido ningtin vocablo explicativo como en los casos an-
teriores. Ilustraremos este caso con el ejemplo de la seccidn titulada
«First flamenco singers» (pags. 20 y 21). En este apartado, se citan
varios «palos», tales como «seguiriyas», «soled», «tonds», «roman-
ces» y «martinetes», en relacion a cantaores de la denominada «eta-
pa hermética» del flamenco. A partir del titulo, el lector de la LM
es capaz de percatarse que se trata de «palos» del cante y por tanto,
insisto, el traductor no ha afiadido palabras que pudieran aclarar que
se trata de eso: de «palos» del cante flamenco. Una vez mads, con
esta solucién técnica el traductor cumple uno de los principios fun-
damentales de la traduccidén de textos turisticos, ya que ha favoreci-
do la claridad del mensaje: a la vez que ha mantenido el exotismo
del Iéxico, pues no ha «traducido» sino que ha «trasladado» los
culturemas.

De indole muy similar a los ejemplos del caso precedente, el tra-
ductor se encuentra también con toda una serie de términos que son
nombres de «palos» cuya nomenclatura es un sintagma nominal com-
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puesto por el nombre del «palo», propiamente dicho, seguido del lu-
gar del que procede o del nombre del artista que los creé. Entre los
ejemplos del primer caso estdn: «alegria de Cérdoba», «taranta de
Linares», «fandango de Lucena», y del segundo «fandango de Fras-
quito Yerbagiiena», «fandango de Manuel Torre», «tangos del
Piyayo», «malagueiia de la Trini», y un largo etcétera. Por ser estos
«palos» diferentes de aquellos que llevan tan solo el nombre gené-
rico, es decir, el «fandango de Lucena» es diferente de lo que en
flamenco se entiende genéricamente por fandango, o la «malaguefia
de la Trini» es esencialmente distinta de una malaguefia clésica, el
traductor optd por no traducir, a modo de explicacién, la preposi-
cién «de» en los casos anteriores por considerar que es parte del nom-
bre propio. Esta decisién se ve reforzada por el hecho de que en al-
gunas secciones de la guia quedan explicadas estas nomenclaturas.
Asi por ejemplo, el «tango de Grand» es «... another style of this
area (Granada)...» (pag. 33). Por tanto, el entusiasta que se adentra
en los entresijos de la guia debe ir comprendiendo que estas deno-
minaciones de «palos» responden a la procedencia de los mismos,
es decir, a quién los cred o en dénde surgieron.

Siguiendo esta progresion en el nivel de complejidad de los gru-
pos de vocablos seleccionados, se puede decir que cuanto mas exo-
ticos sean —en el sentido flamenco de la palabra— mayor serd la
dificultad a la hora de proponer una traduccién convincente. Lo que
el siguiente grupo de términos tiene en comun no es ni mas ni me-
nos que representa la mas profunda esencia del flamenco. Nos refe-
rimos a palabras como «café cantante» (pag. 22), «pefia» (pag. 26),
«tablao» (pag. 26), «jondura» (pag. 28), «mairenismo» (pag. 28),
«jipio» (pag. 29), «abandolao» (pag. 31), «por lo fino» (pag. 37),
«jondo» (pag. 52), «a cuerda peld» (pag. 54), «picados a pulgar»
(pag. 54), «voz afilla» (pag. 120), si hemos de citar las més relevan-
tes. Proponiamos en la primera parte del titulo de este capitulo:
«¢Pefia o flamenco association?» Una «pefia flamenca» es eso mis-
mo: una «pefia» flamenca, ni mas ni menos: se puede explicar este
concepto cultural, pero la palabra como tal no se puede o no se debe
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traducir, entendemos. Es decir, el concepto es trasladable a la CM
pero no traducible y traducirlo seria, a nuestro juicio, imperdona-
ble. Como ya hemos dicho con anterioridad en este capitulo, el glo-
sario de la guia de flamenco ofrece una explicacién de los términos
mas importantes, y «pefia» es uno de ellos. Por otra parte, precisa-
mente la funcién primordial de esta guia turistica es invitar al turis-
ta a que realice una serie de rutas del flamenco por Andalucia, rutas
que son propuestas y descritas en su interior. Si se consigue este ob-
jetivo, el lector de la LM acabara trasladando €l mismo el concepto
de «pefa» en su haber. Practicamente la misma l6gica podria aplicar-
se al resto de los términos pertenecientes a este grupo. El término
«tablao», cuya definicién estd también incluida en el glosario al que
haciamos referencia anteriormente, no es en nuestra opinién traduci-
ble. De intentar hacerlo, se perderia parte del exotismo de lo que un
tablao flamenco representa. ;Y cémo traducir el concepto «voz afilla»?
.Y «jondo» o «jondura», tan flamencos ambos? O el resto de los tér-
minos que citamos en lineas anteriores, repetidos todos ellos a lo lar-
go y ancho de la guia. La funcién de culturemas como los anteriores
en el TO es de tal relevancia que el traductor se hace eco de su
inequivalencia cultural y ha optado, consideramos que acertadamen-
te, por no traducirlos. Ademads, en la mayoria de estos casos, al me-
nos en nuestra opinion, el lector de la LM se servird, consciente o
inconscientemente, del contexto y de las explicaciones del glosario,
en los casos en que las haya, para aprehender los conceptos que estos
términos representan. En el caso de este grupo de palabras, nos halla-
mos con una situacion a la que se hacia referencia en paginas anterio-
res: no debemos olvidar que estamos hablando de un arte puramente
espaiiol, irrepetible en cualquier otra cultura y su terminologia es
intraducible algunos casos, tal y como acabamos de ilustrar.

RECURSOS Y HERRAMIENTAS DE TRADUCCION

En la consecucién de las propuestas de traduccién para la termi-
nologia del flamenco de esta guia también se han empleado los recur-
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sos y herramientas que a continuacién exponemos. En lo que se re-
fiere a las informaciones practicas, los textos paralelos en inglés so-
bre el flamenco han prestado una ayuda apreciable al traductor, pero
no son muchos los que se ha podido encontrar en Internet, donde éste
ha llevado a cabo la mayor parte de su biisqueda. Cabe afiadir que no
existe una tendencia comin o generalizada en cuanto a la traduccion
del argot flamenco en dichos textos paralelos. Por su parte, las limi-
taciones de tiempo en el encargo de la traduccién de esta guia impo-
sibilitaron realizar una bisqueda mas profunda en este sentido. Los
diccionarios, util herramienta, tienen sus limitaciones y poca luz han
podido arrojar en un tipo de texto perteneciente al segmento turistico
como el que aqui nos ha ocupado. Para afianzar sus opciones de tra-
duccién, el traductor opté por poner en marcha una breve etapa de
comprobacidn, etapa fundamental en la que puso a prueba los valores
de las nuevas propuestas en las que intervino un elemento ajeno al
emisor: consultar con angloparlantes las soluciones de traduccién su-
geridas por €l mismo frente a la traslacién de los términos que desfi-
lan por las paginas de este estudio. De esta forma se podia ver si re-
sultaban, cuanto menos, aceptables. No obstante, no estamos hablan-
do de un estudio exhaustivo sino s6lo de una consulta oral con una
pequefia muestra de lectorado de la LM, 15 personas de nacionalida-
des britdnica, australiana y americana. Consideramos que describir con
mayor precisién en qué consistié dicha prueba no es relevante para el
asunto de este estudio, y mds bien podria ser objeto de otro.

En este capitulo no constan todos los casos de grupos de térmi-
nos flamencos que aparecen en la guia traducida de referencia. He-
mos escogido tan sélo los mas generales. Por cuestiones de espacio
y por el caricter introductorio y general de este escrito, tan solo he-
mos pretendido aportar algunos ejemplos. A estos podrian seguir
otros muchos. En cualquier caso, como ya apuntdbamos en paginas
precedentes, no existen soluciones univocas ni técnicas caracteristi-
cas para la traduccién de los culturemas, sino una multiplicidad de
soluciones y de técnicas dependiendo de la relacion entre las dos
culturas, la finalidad de la traduccién o el tipo de publico al que esta
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dirigida. En el caso de este documento turistico, ha quedado paten-
te que esas soluciones se buscan principalmente a problemas de in-
dole cultural y lingiiistica. Entre las soluciones se han traducido al-
gunos términos a un equivalente en inglés («cante» = flamenco
singing), o se ha afiadido al vocablo de la LO una palabra explicati-
va («pajarona» = pajarona singing), o bien el traductor ha optado
por el extremo opuesto manteniendo el término en espafiol
(«jondura»). Esta dltima técnica puede resultar contradictoria como
solucién a una dificultad de traduccién: reconocer la intraducibilidad
de las palabras culturales, como las denomina Newmark. No obs-
tante, ésta podria quedar resuelta si con el paso del tiempo, el fla-
menco se convirtiera en una expresion artistica mds universal, tanto
que ya no fuese necesario explicar ni intentar traducir algunos de
sus términos y estos se usaran en la lengua inglesa, por ejemplo, igual
que se usan otros tantos en el idioma original. La propia palabra «fla-
menco» es un ejemplo de ello.

El traductor, en general, pero el de textos turisticos en particu-
lar, debe respetar unos principios que hemos ido esbozando en este
estudio y tratar de efectuar una adaptacion a la cultura del pais o de
los paises en los que se va a promocionar el producto. Como apunta
también Hurtado en La notion de fidelité en traduction (1991), el
trabajo no podria nunca realizarse sin tener en cuenta las diferen-
cias culturales:

«lIl est indéniable que la distance culturelle entre | es peuples
peut étre source de difficulté pour le traducteur. Ce qui importe,
ce n'est donc pas seulement que le traducteur reléve ces ‘non-
équivalences culturelles’, mais qu’il trouve une traduction qui
tienne compte de la fagcon dont son destinataire percoit les traits
culturels étrangers» (Hurtado 1991: 209).3

3 «Es innegable que la distancia cultural entre los pueblos puede plantear dificul-
tades al traductor. Lo que importa ya no es s6lo que el traductor reconstruya esas
inequivalencias culturales, sino que halle una traduccién que ponga de manifiesto la
forma en que el destinatario percibe los rasgos culturales extranjeros».
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Sea como fuere, la perspectiva traductora es, y asi debera ser
siempre: dindmica y funcional.
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INTRODUCCION

Aunque no lo parezca, el texto que recogemos en el titulo no es
mas que la presentacion de la carta de postres de un restaurante de
lujo de la ciudad de Cérdoba, en la que ademds, entre otras delicias,
se nos ofrece un misterioso «pinable foam» que suponemos pediran
tan s6lo los mas aventureros de los clientes que dependen de esta
traduccidn para adivinar la magnifica oferta culinaria del restauran-
te (Qué es lo que ocurre para que a los vinos de reserva, al buen
marisco, a la carne de primera, al servicio impecable, al ambiente
agradable, no les acompaifie una carta comprensible en lengua ex-
tranjera que no provoque la hilaridad de la mesa? No parece que
sea un problema de presupuesto al menos en algunos casos. Y sin
embargo en los restaurantes, hoteles y atractivos turisticos de An-
dalucia, Espafia y numerosos paises del planeta abundan las traduc-
ciones incomprensibles, inservibles, a veces graciosas, a veces mo-
lestas.

DIRECCIONALIDAD Y COMPETENCIA LINGUISTICA

Podemos aventurar varias explicaciones de la baja calidad de la
inmensa mayoria de las traducciones que se publican en el sector
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turistico. La primera que suele postularse es la inevitable cuestion
de la direccién de la traduccién. Por su propia naturaleza, estos tex-
tos se traducen hacia lenguas extranjeras: se dirigen a visitantes que
acuden al pais por razones de trabajo u ocio, por lo que es obvio
que un gran numero de las traducciones las realizan no nativos de
las diferentes lenguas término. Y es logico que sea el pais que se
promociona, que se ofrece al visitante, el que determina el modo en
el que quiere hacerlo. Lo que ocurre a menudo, sin embargo, es que
se produce un efecto muy distinto del que se busca (imagen de efi-
cacia, buen servicio, simpatia, hospitalidad...). Sirvan de ejemplo
el del titulo de este articulo, o el siguiente extracto de un folleto
promocional de la ciudad sueca de Malmoe:

El contacto sélido, el puente y el tinel, entre Suecia y Dina-
marca estd listo. Toda la peninsula de Escandinavia tiene contac-
to excelente con el continente y los viajeros pueden trasladarse
sobre el Oresund a Malmé las veinticuatro horas. [...] Bailistas
prefieren bafiarse durante el verano en su mismo Copacabana
Ribersborg, «Ribban» — la playa de arena blanca estd a un paso
del centro. Durante todo el afio se bafia en el bafio de aventura
Ag-va-kul. En el palacio de bafio hay piscinas de olas, tobogénes
y jacuzzis. Para ti que quieres estar mds activo te recomendamos
la sala de monopatines Bryggeriet, la pared escalada en
Kombihallen en Stadion, gocart, piragiiismo o patin acudtico en
el canal.

Segun algunos analistas, la direccion de la traduccién es la ra-
z6n de su falta de calidad. No sélo en el mundo de la Traduccién
como disciplina, donde las duras criticas de Newmark (1988) son
ilustrativas, sino también entre un sector del ptuiblico en general se
encuentra expresada esta opinién. Citamos a modo de ejemplo un
articulo titulado «La Turismo bueno» [Sic] aparecido en The
Entertainer en espafol, periédico gratuito de la costa de Almeria:

El folleto [traducido] tiene tantas faltas de ortografia, més de
doscientas, y construcciones gramaticales tan disparadas, que una
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vez corregido no parece mucho mds que un garabato. Una vez mds,
los responsables —en este caso el Patronato Provincial de Turismo—
nos han tomado el pelo. La guia se ha pagado con dinero ptiblico:
el nuestro y encima provoca la risa del visitante sobre nuestra ca-
pacidad de vender turismo, ridiculizando a las Oficinas de Turis-
mo y de paso a los pobres infelices que tienen que dar la cara dis-
tribuyendo semejante hazmerreir. Es una pena que en lugar de pa-
gar diez o veinte mil pesetas a uno de los ocho mil ingleses que
viven en Almeria o a cualquiera de los muchos bilingiies espafio-
les, el Patronato se haya puesto a si mismo y de paso a todos noso-
tros en el mds absoluto de los ridiculos. (Napier, 1997)

Haciendo abstraccién de la calidad lingiiistica del propio articu-
lo, o del hecho de excluir de la condicion de nativos de inglés a los
nacionales de muchos paises, lo que queda
muy claro en este texto es la identificaciéon
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Sin entrar en un analisis en profundidad, ni en los posibles erro-
res de comprensién del original, basta sefialar un par de ejemplos
que se derivan de una traduccién excesivamente literal y de una nula
intervencion del traductor para adaptar el texto a su nuevo lector: la
identificacion del «Federico» del titulo resulta dificil hasta la linea
13 del texto (a pesar de la existencia de una pequeia imagen tipica
de Lorca que no reproducimos aqui, y que no es necesariamente re-
conocible por el lector no hispanohablante); existe una falta de co-
hesion en la traduccién al emplear una referencia al «poeta» en lu-
gar de un simple «his» (Lorca se conoce mas por su teatro en paises
no hispanohablantes, por lo que se queda el lector con la duda de a
qué poeta nos referimos); se deduce erréneamente de la lectura del
texto que Francisco Rabal es cantante, al no existir ninguna aclara-
cién respecto de su papel en el espectaculo o su actividad principal;
la primera interpretacion de «national theatres» resulta dificil para
el lector que no identifica en seguida a Espafia como referente. Esta
traduccidn la ha escrito sin duda una persona que domina la lengua
inglesa (sea o no nativa segun las diferentes definiciones), pero no
se puede calificar, al menos por este ejemplo de su trabajo, de tra-
ductor/a profesional de calidad.

PROFESIONALIDAD

Entendemos mas bien, pues, que el problema del que adolece la
traduccién en el sector turistico es el de la falta de profesionalizacién
de la actividad. El propio sector confirma la ausencia de profesio-
nales en el proceso de realizacion del trabajo de traduccién. En una
encuesta informal realizada como ejercicio de clase por estudiantes
de segundo curso de la Facultad de Traduccién e Interpretaciéon de
la Universidad de Granada, ninguna empresa hotelera ni turistica de
las participantes habl6 de la intervencion de traductores profesiona-
les en la produccién de los textos en lengua extranjera. Preguntados
por quién realizaba las traducciones, en aquellos casos en los que
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supieron contestar, hablaron de personas que saben lenguas extran-
jeras, miembros del departamento de marketing, personal de la re-
cepcidn del hotel; en muchos casos, la traduccién era una actividad
absolutamente invisible e inatribuible a agente alguno. En entrevis-
ta con un responsable del Patronato Provincial de Turismo de Gra-
nada con ocasién de un curso sobre la traduccién en el sector turis-
tico hace unos afios, éste explicé que los textos originales en espa-
fiol del material promocional oficial de la provincia, redactados por
una agencia especializada, eran validados por el organismo autoné-
mico y a continuacién enviados a las oficinas de turismo espafiolas
en el extranjero para su traduccidn: a la oficina de Londres para el
inglés, a la de Paris para el francés, a Berlin para el alemén. Esta
extrafia politica se justificaba en el hecho de que el personal (espa-
fiol) de estas oficinas conocia las lenguas correspondientes. De es-
tas encuestas informales, se puede deducir que en muy contadas oca-
siones llegan los encargos de traduccién a traductores profesiona-
les. Quizas lo mas preocupante sea precisamente el hecho de que
ninguno de los encuestados mencionara ni siquiera esa posibilidad.
Y eso en un sector que no duda en realizar un gasto considerable en
disefio de publicidad, maquetacién y produccién de textos publici-
tarios, confiando en estos casos en profesionales de cada ramo.
Parece claro que existe una urgente necesidad de profesionalizar
la actividad traductora en el sector turistico. Pensamos que hay di-
ferentes maneras de abordar la cuestién: por una parte, hace falta
asegurar una formacién apropiada de los futuros traductores profe-
sionales; por otra parte, hace falta difundir en el sector turistico (a
nivel empresarial e institucional) la existencia de profesionales es-
pecialistas en la produccion de textos en lengua extranjera, por par-
te de los propios profesionales, y sin duda de organizaciones y aso-
ciaciones profesionales, desgraciadamente hoy en dia poco arraiga-
das en Espaifia; una tercera via no menos importante consistiria en
concienciar a los futuros profesionales del turismo a lo largo de sus
estudios de la necesidad de contar con profesionales para la realiza-
cion de tareas de traduccién e interpretacion. Conocemos alguna ini-
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ciativa pionera en este ultimo sentido en las asignaturas de lengua
inglesa de la carrera de Turismo de la Universidad de las Islas Ba-
leares !, asi como propuestas de actuacién en esta misma linea para
el curso proximo en la Universidad de Cadiz, ejemplos éstos que
muy bien podrian extenderse a otros centros, bien a través de una
intervencién directa de profesorado del area de Traduccion e Inter-
pretacion, o bien a través de una mayor colaboracion interdisciplinar
entre las dreas responsables.

Aqui, queremos centrarnos en el primero de los tres frentes de
intervencion, por ser el que mas directamente nos incumbe al pro-
fesorado de las Facultades de Traduccién e Interpretacion, sin res-
tar en ningin momento importancia a los otros dos. En las reflexio-
nes y propuestas que siguen, planteamos la cuestion desde una do-
ble vertiente: por una parte, las ventajas de trabajar con textos y en-
cargos del sector turistico para la formacién de traductores en gene-
ral y, por otra, la necesaria formacién de traductores profesionales
con los conocimientos para trabajar en el sector turistico.

FORMACION DE PROFESIONALES

Utilidad de textos de turismo en la formacioén de traductores en
general

Con anterioridad (Kelly, 2000), hemos planteado esta cuestién
desde la primera perspectiva, es decir subrayando las razones por
las cuales pensamos que el sector turistico constituye una excelente
fuente de encargos y textos para la simulacién de la experiencia pro-
fesional real en clase. En concreto, demostramos cOmo estos encar-
gos y textos se corresponden con los criterios para la seleccion de

' Comunicacién personal de la profesora Nuria Borrull, responsable de la ini-
ciativa.
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material para la clase de traduccién, sobre todo en las etapas inicia-
les de formacidn. Nuestra propuesta de criterios se organiza en tor-
no a dos ejes a nuestro juicio esenciales en el disefio de programas
de formacion: el realismo profesional por un lado y la progresion
pedagdgica por otro. Se resume en la tabla siguiente:

El realismo profesional

a. Autenticidad del material

b. Situacion de traduccion realista

c. Etica profesional

d. Mercado profesional inmediato

Progresion pedagoégica

a. Tipologia textual

b. Prototipicidad de discursos

c. Accesibilidad de contenido

d. Accesibilidad de documentacion fiable y capacidad para localizarla

e. Interés y motivacion de los estudiantes

f. Viabilidad

No entraremos a repetir aqui un comentario detallado de la pro-
puesta (ver Kelly 1999, 2000, en prensa), aunque de forma breve
podemos afirmar que los textos del sector turistico se corresponden
con el primer conjunto de criterios, el realismo profesional, por va-
rias razones. Se trata de un sector que proporciona abundante mate-
rial auténtico, que se traduce fuera del aula en una situacion real; se
corresponde con el mercado profesional inmediato (tanto en Espa-
fia, nuestro marco de actuacién, como en otros muchos paises); los
encargos permiten empezar a debatir algunas cuestiones éticas de
menor entidad con los estudiantes, sin plantear por lo general cues-
tiones excesivamente complejas, ni ir en contra de la deontologia
profesional habitual. Por otra parte, los encargos permiten una cui-
dadosa progresion pedagégica, teniendo en cuenta los tipos de tex-
to conocidos ya en su mayor parte por los estudiantes en su expe-
riencia vital, asi como los discursos prototipicos del sector, fécil-
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mente identificables. El contenido de los textos, sobre todo si nos
centramos en un primer momento en el turismo local, es muy acce-
sible para los estudiantes, y no es dificil encontrar respuestas a las
dudas que puedan surgir sobre el contenido méds complejo u oscuro.
El hecho de conocer los lugares y las situaciones reflejadas en los
encargos ayuda a que los estudiantes se interesen por los ejercicios,
lo que se convierte a su vez en un elemento motivador para ellos.
Esta misma motivacién se encuentra reforzada por la viabilidad de
los encargos: con una buena documentacién y preparacion, los es-
tudiantes de los niveles mas basicos son capaces de traducir textos
de este sector de nivel mds aceptables que el de las traducciones pu-
blicadas.

Algunas actividades

En este apartado, queremos abordar la cuestion desde la segun-
da perspectiva, ofreciendo algunas propuestas innovadoras de acti-
vidades para el aula, o mds bien la clase, en sentido general, de Tra-
duccién. Nuestro enfoque es esencialmente constructivista, aunque
sin negar la utilidad de algunos métodos mas tradicionales, como
pueden ser exposiciones por parte del profesor, para determinados
objetivos. Hemos hecho una seleccidn de tareas, actividades y ejer-
cicios de diferente naturaleza, aunque todos ellos con el objetivo de
avanzar hacia la profesionalizacion de la traduccién en el sector tu-
ristico mediante la formacién de profesionales que conozcan su pro-
blemadtica especifica. Todos estdn validados por la experiencia de la
clase, y creemos que pueden ser de interés para docentes que traba-
jan con estos mismos objetivos. Estan disefiados en su mayoria para
el trabajo en pequefios grupos de alrededor de cuatro o cinco estu-
diantes, a ser posible de diferentes lenguas y culturas A (ver Mayo-
ral y Kelly, 1997; Kelly, 1999). La composicién de nuestras aulas a
lo largo de los tdltimos afios nos ha aconsejado esta forma de traba-
jo, que ha resultado ser muy enriquecedora tanto para los estudian-
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tes permanentes como para los de intercambio en la clase. Facilita

la integracién y fomenta la participacién de estos ultimos a la vez

que introduce un elemento de movilidad virtual para aquellos, y en

general fomenta el didlogo entre las dos o mds culturas representa-

das, y un aprendizaje intercultural de primera mano. Por lo general

y por razones de espacio, incluimos tan s6lo una breve descripcion

del objetivo principal y del desarrollo de la actividad en cada caso,

aunque se percibird que en su totalidad responden a una serie de

macro-objetivos que pasamos a enumerar:

— Aprender a traducir de forma inductiva, activa y participativa.

— Situar la traduccién claramente en el mundo real, lejos de situa-
ciones artificiales en el aula.

— Identificar la traduccién como actividad auténtica de comunica-
cidn intercultural.

— Identificar la traduccién como actividad textual con destinatarios
reales.

— Encontrar motivacién en encargos de traduccién auténticos,
comprensibles y viables para el nivel correspondiente.

1. Tiposde texto

Objetivo:

Identificar algunos de los tipos de texto mds frecuentes existen-
tes en el sector turistico; quién los produce, en qué contexto; reco-
nocer la gran diversidad de situaciones comunicativas que se refleja
en los diferentes tipos (o subgéneros) textuales; conocer el nivel de
intervencion de profesionales de la traduccién en el proceso de tra-
duccién.

Desarrollo:

Actividad 1

Visita en grupo a un hotel de la ciudad de Granada en el que se
alojan con frecuencia turistas, y a ser posible entrevista con algin
responsable de la Direccion o la Recepcién.
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Elaboracién de una lista de tipos de texto producidos en el hotel.

Identificacion de aquellos tipos de texto que se traducen.

Identificacién en cada caso de los idiomas a los cuales se tradu-
cen y los motivos de esta eleccién.

Identificacion de la/s persona/s (perfil, titulacién, no datos per-
sonales) que realizan las traducciones.

Actividad 2

Visita en grupo a una Oficina de Informacion turistica de la ciudad
o de la provincia y a ser posible entrevista con algtin responsable.

Elaboracién de una lista de los tipos de textos que alli se distri-
buyen.

Informacién sobre cémo se producen.

Informacién sobre los idiomas en los que se producen y los mo-
tivos de esta decision.

Informacion sobre la traduccién, sobre todo quién la realiza.

2. Recogida de material

Objetivo:

Tener a disposicién una amplia gama de textos auténticos de di-
ferentes fuentes, tanto para traducir como para diversos ejercicios
previos y tareas de documentacién. Conocer de primera mano las
caracteristicas y convenciones de los textos en diferentes lenguas,
asi como las convenciones de traduccién. La coleccion de textos pue-
de servir de textoteca? de la clase para la duracién del tiempo dedi-
cado al sector turistico.

2 El término se lo debemos a Vienne (1994), quien —que sepamos— es el pri-
mero en emplearlo.
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Desarrollo:

En las visitas anteriores o similares, recopilar textos ilustrativos
de diferentes tipos textuales originales en espafiol y sus traduccio-
nes a las lenguas de trabajo de la clase. Del mismo modo, poner en
comtn todos aquellos textos originales en la lengua B de la clase de
los que disponen los estudiantes en su conjunto. (Casi todos habran
traido folletos de viajes que hayan realizado al extranjero; si no, en
caso necesario el/la profesor/a puede poner a su disposicioén una co-
leccion variada de textos).

Busquedas en Internet: de forma paralela a la recogida de textos
en papel (ain muy frecuentes en el sector turistico y por lo tanto de
gran importancia), se deben realizar bisquedas en Internet para de-
tectar nuevas formas textuales en el sector.

3. Convenciones textuales

Objetivo:
Sistematizar y activar los conocimientos pasivos con respecto a las
convenciones textuales en la lengua A y a continuacioén en la lengua B.

Desarrollo:

Leer detenidamente los textos recogidos en las actividades ante-
riores (en todos los soportes); identificar tendencias en relacién con
las convenciones textuales (contenido, registro, tenor, formato, ele-
mentos no verbales...) en cada una de las lenguas de la clase.

Considerar la importancia de las diferencias detectadas para la tra-
duccién: ;cudl seria el impacto de una traduccién literal del espafiol
al inglés que mantuviera el mismo tenor en el folleto promocional de
un monumento?? ;Y del inglés al espafiol? ;Y en cuanto a conteni-

3 Ver Martinez Motos y Perles Aguado en este mismo volumen.
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dos? Estas consideraciones se pueden aplicar a las traducciones pu-
blicadas que forman parte de la textoteca de la clase. ;Cuadl ha sido la
estrategia de traduccién en un determinado caso? ;En general en el
corpus de textos recogidos? Debate en grupo o en clase.

4. ldentificacion de discurso

Objetivo:

Detectar el discurso presente en un determinado tipo de texto
dentro de una determinada comunidad. Comprender la importancia
de mantener este discurso en el proceso de traduccion.

Desarrollo:

Se cogen varios textos promocionales sobre un lugar, destino tu-
ristico muy conocido por la clase. Se ponen en comtin todos los ele-
mentos comunes a los textos, para identificar el discurso subyacen-
te. Se extraen los mensajes esenciales de los textos: en Sierra Neva-
da se puede esquiar a pesar de estar muy al sur; la provincia de Gra-
nada tiene costa propia, no es s6lo una continuacién de la Costa del
Sol... Se analizan decisiones de traduccién que apoyen estos men-
sajes y se contrastan con otras que inconscientemente los contradi-
cen. (Ej.: el traductor decide que el nombre comercial de la costa de
la provincia de Granada, Costa Tropical, no es lo suficientemente
conocido como para emplearse en un texto en inglés sobre la pro-
vincia, y adopta el término eastern Costa del Sol. ;Cuadl es el im-
pacto comercial de esta decisiéon? ;Cémo reaccionaran los respon-
sables de turismo de la provincia de Granada?)

5. Produccion monolingle de textos (ambas lenguas)

Objetivo:

Activar y poner en prictica los conocimientos pasivos con res-
pecto a las convenciones textuales ya adquiridos en las actividades
anteriores.
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Desarrollo:

Tras la fase preparatoria de recogida, lectura y analisis, se en-
carga la redaccién de uno o varios tipos de texto (texto de bienveni-
da a un hotel; texto promocional del ayuntamiento del pueblo de ori-
gen del estudiante; carta de restaurante; instrucciones de seguridad
de un hotel) en lengua A. A continuacion, se puede pasar a redactar
en la lengua B, siempre con el apoyo de la textoteca de la clase*.

6. Invitaciones a profesionales

Objetivo:

Conocer la utilidad de las fuentes humanas. Aprender a
interactuar y negociar con los especialistas en su papel de informante.
Profundizar en la sensacién de autenticidad de la actividad.

Desarrollo:

Se invita a responsables del sector turistico a clase para dar char-
las breves, contestar preguntas, etc. Posibles invitados serfan: res-
ponsables o personal de oficinas de turismo; directores o personal
de recepciodn de hotel; jefes de cocina o duefios de restaurantes. Con-
viene que la charla tenga relacién directa con un encargo de traduc-
cién previamente conocido y preparado por los estudiantes, y que
preparen de antemano la relacién de dudas que se les presentan para
realizar la traduccién. Conviene igualmente que se deje tiempo su-
ficiente para preguntas después de la charla para asegurar una
interaccién entre los estudiantes y el/la invitado/a.

4 Ver Weatherby (1998, 2000) para la descripcién de un enfoque formativo que
incluye numerosos ejercicios de este tipo.



168 Dorothy Kelly

7. Visitasturisticas| ®

Objetivo:

Comprender la importancia de la documentacion in Situ para al-
gunos encargos de traduccién. Profundizar en la sensacién
(motivadora) de autenticidad de la actividad.

Desarrollo:

Con un encargo de traduccién ya conocido y preparado con me-
dios habituales (biblioteca, documentacién en papel, en Internet), se
realiza una visita turistica (guiada o no) para terminar de resolver
dudas de documentacion.

8. Visitasturisticas||

Objetivo:
Practicar el discurso y las convenciones textuales de la visita tu-
ristica in Situ y en situacion.

Desarrollo:

Un estudiante o grupo de estudiantes prepara una visita guiada a
un monumento local de interés en lengua B para el resto de la clase.
El resto del grupo asume el papel de grupo de turistas, realizando a
su vez preguntas, que han de contestar los guias. Una version alter-
nativa consiste en ofrecer una versién de la visita en lengua A con
interpretacion a la lengua B.

> Estas dos tltimas actividades constituyen variaciones de propuestas originales

del profesorado de Interpretacién de inglés de la FTI de Granada, M.? Isabel Abril,
Anne Martin y Presentacién Padilla.
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CONCLUSIONES

La profesionalizacién de la traduccién en el sector turistico serd
tarea de muchos y diferentes actores en los préximos afios, y es des-
graciadamente posible, por la propia naturaleza del sector y de sus
pequefias y medianas empresas, que nunca se llegue a profesionalizar
del todo. Sin embargo, esta claro que la formacién de futuros profe-
sionales del sector turistico y sobre todo de la traduccién puede des-
empefiar un papel importante en el intento. Por otra parte, el sector
turistico ofrece una amplia gama de posibilidades para el disefio de
actividades de ensefnanza/aprendizaje tanto dentro como fuera del
aula. En estas lineas, hemos presentado un pequefio nimero de pro-
puestas, probadas en la prictica del aula y facilmente adaptables a
diferentes situaciones formativas. Esperamos que sean de interés y
de utilidad.
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