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Resumen

En las ultimas décadas, el Grupo de Traduccion & Paratraduccion de la Universidad
de Vigo ha defendido en numerosos articulos la pertinencia de abandonar la tradicio-
nal vision de la traduccion segun la cual esta consiste en un mero trasvase lingtiistico
entre culturas. En ciertos ambitos de especialidad (traduccion editorial, audiovisual,
publicitaria, turistica, etc.) en los que los elementos textuales se complementan con
otros paratextuales, los codigos verbal y visual forman un todo indisoluble que el
traductor no puede obviar a fin de obtener un texto meta coherente y adecuado a la
cultura de llegada. Partiendo del concepto de “paratraduccion”, de las caracteristicas
propias de la traduccion turistica y de las funciones del lenguaje de Jakobson (1963),
el presente trabajo reflexiona sobre la necesidad de traducir la imagen en los proyectos
de traduccion turistica y de involucrar al traductor en todo el proceso creativo del
material turistico.
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Abstract

In recent decades, the Vigo University Translation & Paratrans-lation Research Group
has defended in numerous works the relevance of banishing the traditional vision
of translation according to which translation consists of a simple linguistic transfer
between cultures. In certain areas of specialty (editorial, audiovisual, advertising,
tourist translation, etc.) in which textual elements are complemented by paratextual
elements, the verbal code and the visual code form an indissoluble whole that the
translator cannot ignore to obtain a coherent target text appropriate to the recipi-
ent culture. Based on the concept of “paratranslation”, the characteristics of tourist
translation and the functions of language (Jakobson 1963), this work reflects on the
need to translate the image in tourist translation and to involve the translator in the
entire creative process of tourist material.

Keywords: Tourist translation; Paratranslation; Intersemiotic translation; Image;
Language functions.

1. Introduccion

De acuerdo con Kelly (1997: 35), entendemos por texto turistico aquel que
es publicado por una entidad publica o privada con la finalidad de propor-
cionar informacion a los visitantes o anunciar un destino a fin de alentar a
los turistas para que lo visiten.

En los textos turisticos, la imagen constituye, junto con el texto, un ele-
mento esencial, ya que esta es la pieza hacia el que primero dirige la vista
el receptor y, por lo tanto, es un factor clave en la mercadotecnia turistica.
Por ello, afirma Santillan (2010: 72), puede considerarse que la imagen es
el motor de la actividad turistica, motivo por el cual en cualquier material
turistico que se observe aparece una imagen, ya sea en forma de logotipo,
de fotografia, de dibujo, de mapa o de callejero.

El uso de la imagen en documentos turisticos ha sido objeto de nume-
rosos estudios desde diversas perspectivas: la relacion entre la imagen y la
lealtad turistica (Alvarez-Sousa 2015), su influencia en los mecanismos de
decision de compra (Santana 2015), la importancia de la marca turistica
en la imagen del destino (Folgado Fernandez et al. 2011) o el uso de la
cartografia en la promocion turistica (Almiron, Troncoso & Lois 2006).
Asimismo, desde un enfoque semiotico, Yuste Frias (2005, 2006, 2008,
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2010, 2012) ha tratado en cuantiosos trabajos la relacion entre los elemen-
tos textuales y los paratextuales y la pertinencia de traducir la imagen
como complemento indisociable del texto. En el ambito de la traductolo-
gia, Castellano Martinez (2021) ha abordado la traduccion de los textos
turisticos promocionales y Duran Muiioz (2012a, 2012b) ha expuesto las
caracteristicas de la traduccion turistica, seitalando la necesidad de pro-
fesionalizar este ambito de traduccion como traduccion de especialidad.
En la misma linea, Woodward-Smith (2019) ha valorado la situacion de la
traduccion turistico-publicitaria en el sector de la traduccion especializada.

Con el presente articulo pretendemos contribuir a los estudios de para-
traduccion existentes mediante el analisis en un campo de especialidad
en el que, de momento, son escasos los trabajos que profundizan sobre la
relevancia de la traduccion de la imagen en el sector turistico.

2. Paratextualidad y paratraduccion

La paratextualidad alude, en palabras de José Frias (2015: 320), al conjunto
de formas discursivas, iconicas, verbo-iconicas o puramente materiales que
acompanan al texto introduciéndolo, presentandolo, rodeandolo y envol-
viéndolo en su propio soporte (peritexto) o prolongandolo mas alla del
soporte fisico en el que es editado (epitexto). En un proyecto de traduccion
en el que el texto se ve complementado por una imagen, esta cumple una
funcion esencial. Asi, por ejemplo, en el ambito de la traduccion literaria
infantil, la imagen proporciona al niflo una informacion adicional que lo
ayuda a entender mejor el texto. En traduccion audiovisual, en la que la
historia se narra a través de una sucesion de imagenes, resulta evidente que
la trama que muestran los elementos visuales debe coincidir con el argu-
mento del texto.

Por ello, es logico que durante el proceso de traduccién las imagenes
deben, cuando sea necesario, manipularse a fin de conseguir la coheren-
cia entre el codigo verbal y el codigo visual (Yuste Frias 2008: 145). Sin
embargo, tradicionalmente se ha concebido la traduccion como el trasvase
del codigo linguistico de la cultura de origen a la cultura de llegada. Ante
esa concepcion sesgada del proceso traductor y partiendo de esa idea de que
la traduccion no debe limitarse unicamente al trasvase del texto, el Grupo
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de Investigacion Traduccion & Paratraduccion (T&P) de la Universidad
de Vigo creo en 2005 el término “paratraduccion”, entendiendo por tal el
estudio detallado de todos esos elementos paratextuales que acompanan al
texto.

La necesidad de considerar los elementos paratextuales como parte
susceptible de ser traducida proviene del hecho de que en buena parte de
los proyectos de traduccion (traduccion audiovisual, traduccion literaria,
traduccion publicitaria, traduccion turistica, etc.) habitualmente el codigo
textual no se presenta solo, sino que aparece junto con otros elementos no
verbales. Es evidente que ese todo que se ofrece al receptor debe resultar
coherente en su conjunto en tanto en cuanto todos los elementos (textuales
y paratextuales) deben ofrecer informaciones que resulten complementa-
rias unas de otras.

3. Las funciones del lenguaje y el texto turistico

En 1934, Buhler expuso en su obra Teoria del lenguaje las funciones del
lenguaje, que clasifico en tres atendiendo a los elementos que participan en
la comunicacion: el emisor (funcion expresiva), el receptor (funcion apela-
tiva) y el objeto de la comunicacion (funcion referencial).

Por su parte, Jakobson (1963: 213-214) amplio a seis los componen-
tes de todo proceso comunicativo: emisor, destinatario, mensaje, contexto,
contacto y codigo, a cada uno de los cuales le corresponde una funcion,
resultando asi seis funciones del lenguaje: emisor (funcion expresiva o
emocional), receptor (apelativa o conativa), referente (referencial), codigo
(metalinguistica), mensaje (poética o estética) y canal (fatica).

La funcion expresiva hace referencia a los estados de animo y senti-
mientos manifestados por el emisor. La funcion conativa o apelativa esta
presente en aquellos enunciados con los que el emisor pretende influir
en la conducta del destinatario. La funcion referencial se da en aquellos
enunciados en los que se presenta una informacion de forma objetiva. En
cuanto a la funcion metalinguistica, esta se emplea para hacer referencia
al codigo de comunicacion. La funcion poética, por su parte, se centra en
el uso de la lengua con finalidades estéticas y, por ultimo, la funcion fatica
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se emplea para comprobar, iniciar, interrumpir o finalizar un intercambio
comunicativo.

Siguiendo esta clasificacion de Jakobson (1963: 214-220), coincidimos
con Duran Munioz (2012b: 5) cuando senala que, si bien todas las funciones
establecidas por Jakobson estdan presentes en los textos turisticos, dada la
intencionalidad comercial e informativa con la que son redactados, en ellos
predominan la funcion apelativa y la funcion referencial. En palabras de
Woodward-Smith (2019: 402), los textos turisticos, en general, deben ser:
“Appealing, easy to assimilate, sufficiently informative and, though basica-
lly truthful, they also have to be persuasive, projecting a favourable image,
and awakening the potential visitor’s curiosity”. Asi, dentro de la amplia
tipologia textual turistica, algunos subgéneros cumplen esta funcion infor-
mativa o referencial. Es el caso, por ejemplo, de las guias turisticas, en
las que el texto proporciona informacion préactica y descriptiva al viajero
(descripcion de hoteles, restaurantes, actividades, etc.). En ellos la imagen
ofrece informacion visual complementaria a la informacion del texto, cum-
pliendo asi una funcion informativa suplementaria: fotografias de hoteles,
platos de la gastronomia del lugar, mapas, itinerarios, etc.

Otros subgéneros turisticos desempenan, en cambio, una funcion cona-
tiva, como ocurre esencialmente con los textos turisticos publicitarios tales
como los folletos, los catalogos de viajes o algunas paginas webs, cuyo obje-
tivo es presentar al potencial viajero el destino de la manera mas sugerente
posible y atraer asi el turismo.

No obstante, como sefiala Duran Munioz (2012b: 5), es posible que un
unico texto cumpla mds de una funcion, si bien tendrd una funcion predo-
minante sobre las otras.

4. La publicidad turistica y su traduccion

Un aspecto caracteristico de los textos turisticos es la abundante presen-
cia de elementos paratextuales como fotografias, dibujos y simbolos que,
como ya hemos indicado, conforman, junto al texto, un todo indisoluble.
En el ambito de especialidad del turismo, la traduccion del codigo textual
estd supeditada a estos elementos visuales, motivo por el que la traduc-
cion turistica es una modalidad de traduccion subordinada (Fuentes Luque
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2005: 87). Dichos elementos son escogidos de forma intencional de acuerdo
con la finalidad del texto: asi, por ejemplo, un mapa desempenia una funcion
esencialmente representativa, mientras que una fotografia puede cumplir
una funcion representativa, estética y/o conativa. Esta subordinacion del
texto a las imagenes hace que, de acuerdo con Durdn Munoz (2012a: 107),
el traductor deba ajustar su texto meta a las imdgenes que lo acomparnan
en aras de garantizar una coherencia de todo el conjunto. En este aspecto,
cabe distinguir, en especial en lo referente al material turistico promocio-
nal o publicitario, entre imagenes emitidas (o proyectadas) e imdgenes per-
cibidas. Gali Espert & Donaire Benito (2004: 777) definen las imdgenes
emitidas como aquellas que reproducen signos que han sido socialmente
construidos y diseminados. El emisor crea de forma consciente o incons-
ciente una cierta imagen del lugar mediante la transmision de conceptos,
atributos, valores, impresiones, olores, palabras y visiones que dan forma
a la imagen del lugar. Por otro lado, las imagenes percibidas por el turista
estan formadas por el conjunto de ideas e ideologias, prejuicios, percepcio-
nes individuales y subjetivas que los visitantes se construyen en su mente
sobre el destino (Gali Espert & Donaire Benito 2006: 124). Estas image-
nes percibidas pueden clasificarse en tres categorias: las imagenes percibi-
das a priori (es decir, la construccion mental que el individuo se hace del
lugar sin que se haya dado una conexion fisica con este), la percepcion in
situ (que alude a la comparacion que el sujeto realiza entre la construccion
mental del destino creada previamente y la realidad) y la percepcion a pos-
teriori (formada por la imagen idealizada que el turista se forja del lugar
tras su visita).

Segun Novo et al. (2013: 31), el texto y las imagenes publicitarias crean
expectativas en los potenciales turistas respecto a las posibilidades de dis-
frute que ofrece un lugar. Por ello, durante el proceso de mercadotecnia se
seleccionan aquellos aspectos que sirven de reclamo para un determinado
perfil de turista.

En el sector de la publicidad turistica, los especialistas en mercado-
tecnia suelen recurrir a los estereotipos, aunque sin tener el conocimiento
cultural necesario sobre las connotaciones que estos pueden tener. Como
recoge Noya (2002: 75), en un estudio llevado a cabo en el anio 2000 por
Turespana con el objetivo de averiguar los estereotipos sobre Espana entre
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los ciudadanos europeos se concluyé que su imagen general externa se basa
en tres ejes principales: el buen clima, la tradicion y el folclore y el carac-
ter de los espanioles. Dentro de los prejuicios negativos sobre Espana, esta
era considerada como un pais demasiado tradicional, poco innovador y de
poca calidad (Noya 2002: 224). Ademads de estos prejuicios, existe un des-
conocimiento generalizado sobre los productos espanoles entre los ciuda-
danos europeos (Fuentes Luque 2005: 68).

Segun Fuentes Luque (2005: 67), la traduccion desempena un papel de
alta relevancia en el nivel de conocimiento sobre el destino y las expecta-
tivas creadas, puesto que a menudo durante el proceso de creacion y tra-
duccion del material turistico promocional no se tienen en consideracion
las expectativas del cliente, lo cual puede repercutir de forma negativa en
la imagen del pais y de su potencial, es decir, en la imagen que se proyecta
de este.

Esta concepcion que del destino turistico se forjan los extranjeros (la
imagen percibida) se debe en buena medida a las campanas publicitarias,
si bien dicha imagen depende también de las preferencias de cada persona,
por lo que compartimos con Fuentes Luque (2005: 70) la afirmacion de
que todos los profesionales que participan en el proceso de creacion del
material turistico (traductores incluidos) deberian revisar el producto y la
imagen que se proyecta a través de aquel con el fin de ajustarse a los dis-
tintos nichos de mercado y a los distintos perfiles de turistas (tanto los
potenciales como los que ya han visitado el pais). Asi, el material turistico
promocional puede ser disenado de manera que proyecte una imagen del
pais orientada a erradicar los estereotipos y prejuicios negativos externos,
exhibir y explotar los aspectos atractivos y, en definitiva, dirigir la cam-
pana publicitaria hacia la imagen positiva y diferenciadora que se desee
transmitir del destino.

Una de las caracteristicas de los textos turisticos, especialmente de
aquellos institucionales o promocionales, es el uso abundante de adjetivos
positivos (“inmejorable”, “cautivador”, “inolvidable”, “tnico”). Mediante
esta adjetivacion se consigue exaltar la belleza del destino y hacerlo asi
atractivo y deseable para el potencial turista (Castellano Martinez 2021: 82).
Con el objetivo de ejemplificar e ilustrar la belleza, singularidad y encanto
de los elementos definidos con dichos calificativos, estas descripciones del
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texto suelen acompanarse de imagenes de gran belleza que muestran el
destino de forma idealizada y lo presentan como un enclave perfecto. Asi,
por ejemplo, los parajes naturales aparecen llenos de vegetacion y flores; las
playas se muestran con aguas transparentes y arena blanca; las habitacio-
nes de los alojamientos, luminosas, espaciosas e impolutas y las instalacio-
nes y edificios, modernos y con una gran oferta de servicios, actividades de
ocio y comodidades.

Asimismo, es habitual que, con vistas a potenciar atin mas esa repre-
sentacion de idoneidad del destino y presentarlo de la forma mas atractiva
posible para el potencial visitante, se recurra a la transmision de emocio-
nes y sentimientos positivos mediante la inclusion de imagenes en las que
aparecen personas sonriendo o riendo ostensiblemente mientras realizan
actividades diversas (pasear, visitar un monumento, presenciar un espec-
taculo, etc.) con las que se consigue transmitir una imagen idilica y, por lo
tanto, deseable del destino con la que lograr que el potencial turista se pro-
yecte en el lugar. Ademds, a través del llamado “disefio empatico”, este tipo
de textos suelen incluir escenas de la vida cotidiana mediante las que se
pretende provocar en el turista una sensacion de cercania y facilitar de este
modo esa proyeccion mental previa a la que hemos aludido anteriormente
(Policastro Ponce 2020: 236).

Asi, a la hora de paratraducir los elementos visuales se deberd tener en
cuenta el significado que dichos elementos puedan tener en la cultura de
llegada, pues no todos simbolizan ni transmiten la misma idea.

Otra peculiaridad de este tipo de textos es el formato (triptico, pagina
web, catdlogo, etc.), al que el traductor ha de adaptarse, limitando el texto
al espacio destinado para él. Asi, los elementos textuales y paratextuales
deben ajustarse tanto al formato como entre si, de manera que no se super-
pongan. Ademads, como expone Montes Fernandez (2006: 162), dado que la
distribucion del texto y del paratexto es idéntica en todas las versiones tra-
ducidas, la longitud del texto meta ha de ser la misma (o muy similar) que
la del texto original a pesar de que, como es sabido, no todas las lenguas
poseen la misma longitud media por palabra. Esta restriccion espacial limita
considerablemente las opciones del traductor, el cual a veces debe decan-
tarse por la opcion factible, aunque no sea la mas idonea desde el punto de
vista de la funcion comunicativa y las expectativas del receptor. Por eso,
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de acuerdo con Durdan Munoz (2012a: 107), es altamente conveniente que
al traductor se le proporcione toda la informacion necesaria (incluidos los
elementos visuales, el tamano del producto o el lugar de la publicaciéon) con
el objetivo de que pueda realizar la traduccion adecuando el tamano y la
longitud del texto al espacio destinado para ello. Sin embargo, lo habitual
es que la traduccion se lleve a cabo antes de la finalizacion del producto,
por lo que los traductores suelen realizar su trabajo sin contar con toda esa
informacion, lo que puede llegar a comprometer la calidad del texto meta.

Otra caracteristica propia de esta tipologia textual es la abundante
presencia de terminologia que, ademas, tal y como afirma Duran Murfioz
(2012b: 7), pertenece a muy diversas disciplinas (historia, gastronomia,
arquitectura, etc.). Por ello, serdn igualmente abundantes las imdgenes rela-
tivas a dichas disciplinas: fiestas populares, trajes regionales, platos tipicos,
monumentos, paisajes, etc.

En cuanto al estilo, los textos turisticos se caracterizan ademads por
contener recursos estilisticos tales como metaforas e hipérboles que embe-
llecen el texto y le otorgan una funcion poética y emotiva (Durdan Munoz
2012b: 4). En consonancia con esa “hiperbolizacion” presente en el texto y
con los sentimientos de felicidad y alegria mostrados en las imagenes, las
fotogratias que cumplen esencialmente una funcion poética y emotiva a
menudo son retocadas con programas de edicion para potenciar los colo-
res. Una de las estrategias empleadas en neuromarketing en el sector turis-
tico consiste en el uso de imagenes y colores llamativos que produzcan un
contraste cromatico intenso. Por ello, es frecuente incluir en dichas image-
nes objetos que poseen un color definido (el azul del agua, el verde de la
vegetacion, la gama cromatica cdlida de un atardecer, etc.). Mediante este
llamativo contraste visual se consigue obtener un alto nivel de percepcion
y llamar la atencion del receptor, el cual ademds asimila la informacion
publicitaria de forma inconsciente (Policastro Ponce 2020: 235).

5. La paratraduccion en el sector turistico

Las imdgenes que acompanan a un texto desempenan bien la misma fun-
cion que este, bien una funcion accesoria. Asi, como ya indicamos, el
codigo verbal y el codigo visual deben resultar complementarios de forma
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que ofrezcan una informacion coherente entre si, pues, de lo contrario,
pueden confundir al receptor. La Figura 1 constituye un buen ejemplo de la
coherencia que debe existir entre ambos.

Figura 1. Fotografia Dolphin del folleto Nature Watching in Spain de Turespana (Varios
Autores 2018: 14)

La fotografia de la Figura 1, que se encuentra en el apartado Sea life del
folleto Nature watching in Spain, se rotula Dolphin, Tarifa, Cadiz, por lo que
el lector al leer el rotulo presupone que la foto es una muestra de los delfi-
nes que pueden admirarse en Tarifa, Cadiz, y espera, por lo tanto, encontrar
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un ejemplar de dicho cetdceo en la imagen. Sin embargo, a pesar del titulo
de la fotografia, en ella no aparece ningun delfin, por lo que existe una
clara disonancia entre lo que anuncia el rotulo de la fotografia, es decir,
el texto y lo que realmente aparece en ella, es decir, la imagen. La fotogra-
fia de la Figura 1 busca cumplir tanto una funcion referencial (pues pre-
tende ilustrar y mostrar la vida marina que el visitante puede contemplar
en Tarifa) como una funcion conativa (ya que con ella se quiere atraer al
turista amante de la naturaleza y de la fauna marina a un entorno en el que,
como se “muestra” en la imagen, es posible ver delfines en directo). Dado
que en la fotografia no aparece ningun delfin (ni tampoco ningun animal
que represente la riqueza de la fauna marina de Tarifa) puede decirse que
la imagen no cumple con sus pretendidas funciones referencial y conativa.

En los textos turisticos promocionales los elementos visuales suponen
ademads la carta de presentacion del destino y constituyen por tanto una
parte esencial de la imagen que se desea transmitir al potencial viajero
(funcion conativa y funcion estética). Como apunta Duran Mufioz (2012b:
2), la baja calidad de las traducciones turisticas repercute directamente en
la imagen de un pais en el extranjero, ya que los textos turisticos traduci-
dos son el medio fundamentalmente empleado por el turista para conocer
el pais, por lo que se forjara una mala imagen de dicho pais si este no cuida
su comunicacién con el turista. Por ello, de acuerdo con Fuentes Luque
(2005: 63), las creaciones mas efectivas son aquellas en las que se da una
combinacion eficaz de los elementos textuales, graficos e iconicos.

Asi, para ofrecer una traduccion de calidad, el traductor debe tener en
cuenta diversos aspectos a la hora de encarar un proyecto de traduccion
turistica. En primer lugar, como en cualquier proyecto de traduccion, se ha
de pensar en el destinatario de la cultura de llegada, lo cual, en el ambito
turistico, implica tener en consideracion si el texto y paratexto que debe-
mos traducir forman parte de un proyecto de turismo nacional o interna-
cional y, dentro de este, a qué sector de la poblacion va fundamentalmente
dirigido: familias con nifnos, parejas, empresarios, jovenes, tercera edad,
etc. Consideramos que el perfil del turista determina la eleccion y traduc-
cion tanto el texto como el paratexto: uso de la terminologia, empleo de
anglicismos o neologismos, muestra de actividades, etc. Por ejemplo, en
un folleto destinado a familias con hijos tanto el texto como el paratexto
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deberian ir dirigidos a planes y actividades que puedan realizarse con
ninos. Asi, el texto y las imdgenes de un folleto de vacaciones familiares
seran muy distintos a los de un folleto de turismo de montana.

Segun Fuentes Luque (2005: 90-91), durante el proceso de creacion de
un texto turistico publicitario o promocional se supone que los especialis-
tas en mercadotecnia han identificado el perfil del lector final durante el
proceso de estudio de mercado. Sin embargo, parece que el estudio de mer-
cado se centra mas en el producto o en la campana, dejando en un segundo
plano al consumidor cuando este es, en realidad, el elemento clave de toda
campana publicitaria. Esta consideracion hacia el turista implica no sola-
mente crear desde la traduccion un texto y paratexto que cumplan una
determinada funcion (esencialmente informativa o conativa), sino también,
y de forma primordial, crear un texto y un paratexto adecuados para la
cultura de llegada. Como afirma Yuste Frias (2008: 145), “cambiar cual-
quier unidad iconica de la entidad iconotextual del mensaje publicitario de
partida puede llegar a tener profundas consecuencias sobre la publicidad
ofrecida al destinatario final” habida cuenta de la diferencia de significado
que puede existir entre la cultura de origen y la cultura de llegada.

En segundo lugar, debemos considerar qué tipo de turismo se pretende
promocionar: turismo rural, turismo de sol y playa, turismo de negocios,
turismo gastronomico, turismo cultural, turismo de aventuras, etc., ya que
de ello depende la pertinencia de los elementos visuales que acompanan al
texto y del propio texto. Por ejemplo, en un material dedicado al turismo
gastronomico el texto y el paratexto giraran en torno a elementos vincu-
lados a la gastronomia: descripcion y fotografias de platos tipicos, infor-
macion y fotografias sobre restaurantes y bares, etc., mientras que en un
material de turismo cultural los elementos textuales y paratextuales haran
referencia a toda la oferta cultural del destino: museos, arquitectura, monu-
mentos y lugares Patrimonio de la Humanidad, festivales de teatro, musica
y cine, etc.

Por todo ello, como indica Duran Mufioz (2012b: 7), es necesario que el
traductor posea las competencias necesarias para llevar a cabo un proyecto
de traduccion turistica que, como traduccion especializada que es, posee
sus propias particularidades. Asi, es imprescindible que el traductor esté
familiarizado con la amplia terminologia que puede encontrarse en este
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tipo de textos; que tenga la capacidad de otorgar al texto meta la estética y/o
funcionalidad del texto origen y que posea un profundo conocimiento de
la cultura de origen y de llegada con el fin de detectar aquellos elementos
presentes en el texto origen que no deben aparecer en la traduccion por
tratarse de anisomorfismos culturales que provocarian extrafeza, incom-
prension, incomodidad o incluso ofensa en el receptor meta extranjero.
Asi, por ejemplo, un texto de turismo gastronomico destinado a visitantes
arabes y en el que aparezcan fotografias de alimentos y platos tipicos de
Espana deberd adaptarse al mercado darabe suprimiendo las imdgenes de
charcuteria.

Es por ello que la labor del traductor no debe limitarse al trasvase del
texto de una lengua a otra, sino que debe englobar ese todo que texto e
imagen conforman pues, al fin y al cabo, cuando un extranjero accede a
cualquier material turistico, accede no solamente al texto, sino también a
las imdgenes que lo acompanan. Sin embargo, tal y como apunta Fuentes
Luque (2005: 88), en la publicidad institucional turistica espanola es habi-
tual distribuir entre los distintos mercados un tinico texto término general
sin tener en cuenta las posibles barreras culturales que dicho texto puede
encontrar en la cultura de llegada. Ademas, resulta igualmente frecuente
(Fuentes Luque 2005: 88-89) que a los traductores, considerados como
meros ejecutores del trasvase lingtistico (es decir, manipuladores exclusi-
vamente del texto), se les deje fuera del proceso de creacion y produccion
del texto origen. La consecuencia directa de esta exclusion es que, dado
que los especialistas en marquetin no poseen la competencia lingiistica
y cultural a la que antes hemos aludido, el texto resultante a veces no se
adecua a la cultura de llegada.

Con el objetivo de poner de manifiesto la relevancia de la paratraduc-
cion de la imagen en el sector turistico vamos a dedicar las siguientes lineas
a exponer algunos ejemplos que ilustran la importancia del codigo visual
en la traduccion turistica.

5.1. La paratraduccion en el texto turistico de funcion estética

La primera muestra la encontramos en el folleto de Turespana titulado
Espana verde, traducido al francés, italiano, portugués, chino, coreano,

MonTI Special Issue 8 (2025: 396-421) | ISSN-e: 1989-9335 | ISSN: 1889-4178



Aproximacion a la traduccion de la imagen en el sector turistico 409

inglés, aleman, neerlandés, sueco, japonés y ruso manteniendo los mismos
elementos iconograficos en todas las versiones. En la siguiente figura
(Figura 2) encontramos un ejemplo de un elemento paratextual fotografico
extraido de la traduccion al francés del documento, en el cual desempena
una funcion estética mediante la que, a tenor del rotulo que acompana a la
fotografia, se pretende exhibir la belleza de los parajes verdes de Espana.

www.spain.info

Figura 2. Fotografia del folleto LEspagne verte de Turespana (Varios Autores 2017: 1)
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Como puede apreciarse en la imagen, en el texto se incluye el adjetivo
verte para aludir a la oferta de turismo de naturaleza de Espafia. Segun el
diccionario Le Robert, el adjetivo vert posee las siguientes acepciones:

1. Intermédiaire entre le bleu et le jaune; qui a la couleur dominante
de la végétation.

Qui n'est pas mur; qui a encore de la seve.

(personnes) Qui a de la vigueur, de la verdeur.

Vif, apre.

Qui concerne la végétation.

6. Relatif a la nature, a la campagne, a 'environnement.

RNV

De las acepciones 1 y 5 puede deducirse que el color verde en francés se
asocia con la vegetacion, ya que es el color dominante en la flora viva. Por
ello, aunque es cierto que el adjetivo verte alude también a la naturaleza en
general (tal y como se recoge en la acepcion 6) y que en la Figura 2 puede
apreciarse un elemento natural como es una montana rodeada de nubes,
puede resultar algo disonante que en el texto aparezca el nombre de un
color y que, sin embargo, en la fotografia que acompana al texto no apa-
rezca dicho color, ni siquiera de forma secundaria, pues predominan en ella
los colores blancos, grises y azules. Por tanto, la imagen escogida seria mds
apropiada para publicitar un turismo de aventura (montanismo, escalada,
etc.) mientras que, en este caso, complementaria mejor al texto una imagen
en la que apareciese follaje de color verde. No obstante, como expondremos
mas adelante, la simbologia de los colores no es, en contra de lo que habi-
tualmente se cree, universal, por lo que el uso de los colores en el material
turistico deberia analizarse y adecuarse atendiendo al perfil del visitante y
a la cultura de llegada.

5.2. La paratraduccion en el texto turistico de funcion conativa

Como ya indicamos anteriormente, es un recurso frecuente en mercado-
tecnia turistica el uso de unidades linguisticas y elementos visuales que
hagan referencia o proyecten sentimientos positivos. Por ello, segun Novo
et al. (2013: 42), en publicidad turistica es usual la inclusion de escenas en
las que los gestos y las posturas suponen un elemento de comunicacion no
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verbal y acentian las manifestaciones relativas a la diversion, la felicidad, el
placer o el descanso, hasta el punto de que a veces pueden parecer incluso
sobreactuadas. Estos elementos visuales proyectan una imagen positiva
(aunque artificial) del destino que crea expectativas de disfrute en el recep-
tor, lo que aumenta las posibilidades de que el potencial turista elija ese
destino frente a otros (Novo et al. 2013: 34).

De acuerdo con Yuste Frias (2011b: 262), comprender la informacion
que transmite una imagen implica compartir los cédigos semioticos y cul-
turales del receptor, para lo cual el traductor habra de poseer las compe-
tencias culturales suficientes sobre la cultura de origen y la cultura de lle-
gada pues, de lo contrario, dicho destinatario podria interpretar de forma
equivocada la imagen. Esto ocurre habitualmente con los gestos, que, al
ser considerados universales, no se suelen traducir a pesar de que pueden
poseer un significado y connotaciones distintas (e incluso opuestas) de una
cultura a otra, provocando errores de interpretacion por parte del receptor
de la cultura meta. Por ejemplo, el gesto de elevar el pulgar hacia arriba
tiene significados diferentes en distintos paises: mientras que en paises
como Espana o el Reino Unido sirve para expresar aprobacion, en otros,
como Grecia, es un gesto insultante.

Como afirma Yuste Frias (2011a) en referencia a la presencia de este
gesto en las traducciones al espafiol del tebeo Astérix en Hispanie:

Lacception commune donnée actuellement a la symbolique du pouce, seul

doigt levé d’'un poing serré, est 'approbation, le succes, la réussite. Or, cela

ne vaut pas pour toute 'Europe, car en Grece (comme d’ailleurs au Moyen-

Orient, en Afrique de 'Ouest et en Amérique du Sud) lever le pouce cor-

respond a lever le majeur en France. Par conséquent, ce qui semble étre un

geste universel positif se trouve étre extrémement offensant dans d’autres
cultures. (Yuste Frias 2011a: 264)

5.3. La paratraduccion en el texto turistico de funcion referencial

Una de las principales funciones de los textos y paratextos presentes
en el material turistico es la funcion referencial, es decir, informar de
manera objetiva al visitante. El ejemplo mds representativo de un docu-
mento turistico con esta finalidad son los mapas y planos. Como expone
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Alonso-Monasterio Fernandez (2014: 183), los mapas turisticos propor-
cionan informacion de utilidad al viajero, para lo cual es necesario eva-
luar previamente cual es la informacion que necesita conocer el visitante.
Normalmente, este tipo de textos incluyen la ubicacion de infraestructuras
y lugares de interés, equipamientos, servicios, medios de transporte dis-
ponibles, itinerarios, horarios de apertura y cierre, recomendaciones, etc.
Alonso-Monasterio Fernandez (2014: 183) subraya la importancia de que la
informacion de los mapas sea veraz y esté actualizada, para lo cual el carto-
grafo debe asegurarse de que los datos son correctos y estan actualizados.
De acuerdo con Alonso-Monasterio Fernandez (2014: 173), la finalidad de
un mapa es conseguir que el usuario, que habitualmente no posee cono-
cimientos previos sobre el territorio ni sobre cartografia, pueda realizar
la visita del destino de forma autonoma. El turista utiliza el mapa para
orientarse fisicamente por el territorio y esbozar en su mente una compo-
sicion geografica de este. Para ello, es preciso que el material cartografico
contenga e indique los principales lugares de interés del lugar, asi como
las infraestructuras y equipamientos presentes en el territorio (puntos de
informacion, edificios de alojamiento, conexiones a través de los medios
de transporte, etc.). Para ilustrar la importancia de la imagen con funcion
referencial podemos citar un caso de error de traduccion paratextual en la
version al inglés de un folleto turistico publicado por el Gobierno vasco en
2018 que contenia un mapa de carreteras con itinerarios del Pais Vasco y
en cuya portada dicha comunidad auténoma aparecia ubicada por error en
Castilla La-Mancha, como puede apreciarse en la Figura 3.
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www.basquecountrytourism.eus

BASQUE
COUNTRY

™

Figura 3. Folleto Basque Country publicado por el Gobierno vasco

Por otro lado, las marcas y logotipos turisticos constituyen otro ejemplo
de imagenes con funcion referencial. En su caso, la imagen no proporciona
informacion util al receptor, sino que representa de forma iconica al pais
o0 region en cuestion. Segun Yuste Frias (2008: 151), el principal papel de
un logotipo es representar de forma simbolica y plastica la identidad de la
marca, por lo que supone un instrumento de visibilizacion de esta ultima.
El siguiente ejemplo (Figura 4) ha sido extraido de la portada de la Guia de
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viaje de personalidades de Brasil de la Oficina de Turismo de Espana (OET)
de Sao Paulo. El documento parece destinado a potenciales visitantes luso-
parlantes. En la portada pueden apreciarse varios elementos: por un lado, el
lema “Vamos!”, en letras blancas y adornado con unas franjas de colores al
fondo; a la derecha un enunciado que explica el contenido del folleto “+ de
20 personalidades brasileiras revelam suas melhores historias na Espanha”;
y en la parte inferior izquierda el logotipo de la marca Espana llamado Sol
de Miro. Mediante el siguiente ejemplo de la Figura 4 ilustramos lo que es,
a nuestro parecer, una mala eleccion de la disposicion de los elementos
visuales.

+ de 20 personalidades
brasileiras revelam
suas melhores historias
na Espanha

Figura 4. Fotografia de la Guia de viaje de personalidades de Brasil de la Oficina de
Turismo en Espana (OET) de Sao Paulo (Varios Autores 2020: 1)
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Como puede verse en la Figura 4, las franjas que acompanan al texto
“Vamos!” forman, en el orden en el que aparecen, la bandera de Alemania.
Sin embargo, los colores rojo, negro y amarillo empleados en esas tres fran-
jas son los colores de la marca pais de Espana, es decir, del logotipo Sol
de Miro. Tal y como senala Fuentes Luque (2005: 69-70), este logotipo fue
diseniado en 1983 por Joan Mird y en sus colores se encuentran representa-
dos varios iconos espanoles: el sol, que se representa a través de los colores
amarillo y rojo (y que, a su vez, son los colores de la bandera de Espana),
y el color negro, que simboliza las estrellas y la plaza de toros. A pesar de
que el logotipo Sol de Mir¢ también aparece en un cuadrado blanco situado
a laizquierda de la imagen de la Figura 4., consideramos que la eleccion de
los colores de la mencionada franja y, en especial, el orden en el que estan
dispuestos pueden inducir a confusion. Asi, aunque con la imagen de las
franjas se ha querido representar los colores de la marca pais de Espana, el
resultado parece representar a Alemania. Sobre el tratamiento que reciben
los colores en el proceso de traduccion, Yuste Frias (2008: 149) senala al
respecto que:
La prueba mas palpable de la desconsideracion de la imagen en los estu-
dios sobre traduccion especializada de textos con imagen (fija o movil)
son las paupérrimas referencias, por no decir inexistentes, a la impor-
tancia capital que tienen los colores de las imdgenes a la hora de traducir

mensajes publicitarios, comics, libros infantiles, peliculas o cualquier tipo
de texto audiovisual o multimedia.

En efecto, la simbologia de los colores no es universal, pues, como afirma
Policastro Ponce (2020: 233), la forma en la que el receptor interpreta un
estimulo visual esta condicionada por su bagaje cultural. Asi, el codigo cro-
matico constituye un sistema de comunicacion a través del cual el color se
utiliza como forma de expresion que puede variar en funcion del contexto
o el momento. En la misma linea, apunta Fuentes Luque (2005: 64) que
los colores desempetian un papel importante en la imagen que se proyecta,
por lo que la eleccion de estos, lejos de unificarse en todos los mercados,
deberia realizarse atendiendo a las caracteristicas culturales de cada uno de
ellos. Mientras que el rojo es el color de la suerte en China, en Occidente se
asocia con el peligro. El blanco, por su parte, simboliza paz, transparencia
y alegria en algunos paises y, sin embargo, en algunas naciones orientales
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como Japon o China, es un color vinculado a la tristeza, sentimiento que
en Espana se asocia con el morado. Asimismo, el verde, que, en Occidente,
como ya mencionamos anteriormente, representa la naturaleza, en algunos
paises asiaticos simboliza la enfermedad, la cual también se representa con
el amarillo en otros paises de Asia.

6. Conclusiones

Ante la desatencion que tradicionalmente ha recibido el codigo visual en tra-
duccion, el Grupo de Investigacion y del Programa Doctoral Internacional
Traduccion & Paratraduccion (T&P) de la Universidad de Vigo ha subra-
yado durante las dos ultimas décadas en numerosos trabajos la importancia
de incluir la imagen en el proceso traductor.

En el ambito que nos ocupa, el sector turistico, las imagenes cumplen,
como hemos explicado, diversas funciones: referencial, conativa, poética,
etc. Dichas imdgenes forman un todo indisociable junto con el texto al que
acompanan para proporcionar, entre ambos, una informacion complemen-
taria entre si, pues, de lo contrario, el texto turistico no estaria cumpliendo
su funcion principal, con independencia de cual sea esta.

Asimismo, presentar a los visitantes una traducciéon con errores de
coherencia entre texto y elementos visuales proyecta una imagen de des-
cuido del destino, lo que sin duda repercute tanto en la imagen externa del
pais como en las intenciones y las elecciones de consumo del turista.

En el material turistico referencial, las imagenes cumplen una funcion
informativa esencial para que el turista, desconocedor del destino, pueda
realizar su visita correctamente. Asi, el uso de material informativo util
contribuye a que el visitante se forje una imagen a priori, in situ y a pos-
teriori positiva del destino, incrementando asi las posibilidades de que lo
visite o vuelva a visitarlo gracias a su experiencia positiva.

Por otro lado, en los textos con funcion conativa, las imédgenes son el
primer estimulo que recibe el potencial consumidor y, por tanto, desem-
penan un papel esencial en la promocion del lugar. Habida cuenta de que,
como hemos indicado, los elementos que suelen estar presentes en las ima-
genes (tales como colores, gestos o simbolos) no son universales, es esencial
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que estos se adapten a la cultura de llegada con el objetivo de cumplir la
funcion apelativa pretendida en el receptor.

En consecuencia, dado que el turista recibe ese todo conformado por
texto e imagen presente en el material turistico, no deberia descuidarse el
analisis y (en caso de ser necesaria) adaptacion del codigo visual desde un
punto de vista traductologico. Por ello, seria conveniente que el traductor
participase en el proceso de creacion del producto turistico o, al menos,
que se le proporcionasen todos los elementos linguisticos y visuales que
forman parte de este con el objetivo de que no realice su trabajo teniendo
un conocimiento sesgado y parcial del producto que finalmente llega al
consumidor. Una traduccion de calidad no solo potenciaria el atractivo del
destino en los textos turisticos promocionales con vistas a atraer a posibles
turistas, sino que mejoraria la imagen del pais de destino y la experiencia
de los visitantes con la consiguiente apreciacion de ser digna de ser repe-
tida (y la consiguiente posibilidad de repeticion de la visita).

Con el presente trabajo pretendemos poner de manifiesto la necesidad
de la paratraduccion de la imagen en el sector turistico. Dado que se ha
tratado exclusivamente la paratraduccion de la imagen, futuras lineas de
investigacion podrian complementar este estudio de los elementos para-
textuales presentes en los materiales turisticos abordando, por ejemplo, la
paratraduccion de las normas ortotipograficas ya que, como recoge Duran
Muiioz (2012b), estas pueden variar de una cultura a la otra. Asimismo,
también podria estudiarse la incidencia de la traduccion de los colores
empleados en las marcas turisticas.
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