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Introduccion

Los siete capitulos que componen el presente volumen se han elaborado a partir
de tres talleres celebrados en tres paises distintos entre 2012 y 2013. Los autores
forman parte del grupo internacional de investigacion denominado “Del texto
al turismo y del turismo al texto”, promovido y financiado por el Departamento
de Lenguas Extranjeras de la Universidad de Bergen (Noruega), del que hemos
tomado también el subtitulo para la obra que ahora presentamos. Este proyecto,
cuya idea inicial surgi6 del encuentro de dos de las integrantes del grupo, Bugnot
y Johnsen, en un congreso sobre traduccién en la ciudad de Oviedo en 2008,
se fue gestando durante la colaboracién de esta ultima y el Departamento de
Filologia Inglesa, Francesa y Alemana de la Universidad de Malaga (Espana).
En el ano 2012, en la Universidad de Bergen, el Departamento de Lenguas
Extranjeras organiz6 un taller internacional para estudiar el discurso turistico
desde diferentes perspectivas: literaria, lingiiistica, traductolégica y antropo-
légica, con la finalidad de intercambiar ideas y experiencias en torno a textos
diversos relativos a tres areas geograficas: América Latina, fundamentalmente
México y Cuba, Noruega y Andalucia. En esta reunién inicial se formé el grupo
de trabajo cuyo primer resultado de investigacion se recoge en este volumen. En
el afio 2013, se celebraron otros dos talleres, en Copenhague y Malaga, en los que
los autores debatieron las propuestas, el tratamiento de la informacion, la meto-
dologia adoptada en cada una de las investigaciones, los primeros resultados y el
formato de presentacion de los analisis que se estaban llevando a cabo.

El turismo es una fuente de ingresos importante en muchos paises y los textos,
verbales e iconicos, constituyen el elemento fundamental en la creacién de la
imagen de un determinado destino, en la implementacién de las estrategias de
marketing de un lugar o de los servicios que ofrece, y en la preparacion y desa-
rrollo de un desplazamiento turistico, como observamos en varios de los trabajos
recogidos en este volumen, especialmente en los de Bugnot, Eide y Johnsen, pero
también en los de Balslev y Turci. Por otro lado, la elaboracién de discursos de
similar naturaleza, aunque, en principio, con finalidades diferentes, es un fend-
meno tipico y ya topico de la experiencia turistica, individual y colectiva, como se
pone de manifiesto en el analisis de Cortés. Los textos que constituyen el primer
grupo, creados habitualmente por organismos publicos o empresas relacionadas
con la comercializacién de productos turisticos, pueden ser diversos: los folletos
turisticos, que se distribuyen en el destino, los catdlogos de las agencias de viajes
(u operadores turisticos), que se distribuyen en el lugar de origen del turista, las
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guias de viaje, que aquel puede adquirir en uno u otro lugar, los reportajes pe-
riddisticos publicados en diarios y revistas de viaje. Estos textos tienen una doble
funcién, puesto que son a la vez apelativos e informativos. Por un lado, informan
al lector y, por otro, presentan la informacién de una manera atractiva para que
este opte por viajar al destino propuesto y se convierta en turista. Gran parte de
ellos se encuentran disponibles actualmente en Internet, hecho que ha permitido
una mayor difusion de estos discursos informativo-promocionales entre los posi-
bles usuarios, lo que ha multiplicado su alcance y, por lo tanto, su capacidad pro-
mocional. De esta manera, el texto lleva al turismo. En ocasiones, estos textos son
el resultado de una traduccion o una adaptacion de un texto fuente, por lo que la
traduccidn constituye un fendmeno que nos interesa sobremanera y del que Nobs
se ha ocupado en varios de sus trabajos y concretamente en el que se presenta
aqui. Si nos acercamos a la otra parte del binomio que determina el sentido de
los analisis aqui reunidos, gracias a las ciberbitacoras cada vez tenemos un acceso
mas facil y rapido a las historias que los viajeros han contado tradicionalmente,
a menudo después de su estancia, también durante esta, en los diarios de viaje.
Con aquellas, como con los relatos tradicionales publicados en libros o revistas,
el acto turistico deviene acto de produccidn textual. Sus emisores, los blogueros,
probablemente en mayor medida que sus antecesores, pueden ser considerados,
por su experiencia y conocimientos tedricos y sobre el terreno, como semi-espe-
cialistas del turismo (Calvi 2011), de hecho, observamos en sus discursos, como
en las guias (Moirand 2004), la asimetria propia del texto didactico. Sus textos,
a priori pensariamos ajenos a los circuitos comerciales, estan, no obstante, en
muchos casos, implicados en ellos, como pone de relieve Turci, hecho que los
acerca desde un punto de vista pragmitico a los primeros. En cualquier caso, las
funciones bésicas de unos y otros tipos de textos coinciden, pues incluso aquellos
blogueros que no buscan lucrarse con su actividad pretenden informar, dar con-
sejo y mover al viaje.

Estos actos, como hemos dicho al principio y tal como se muestra en los ca-
pitulos que aqui se recogen, implican la conformacién de la imagen de un deter-
minado destino. Esta es una entidad que ya muy pocos dudan sea de naturaleza
dindmica (entre muchos otros, Stylidis/Biran/Sit/Szivas 2014). No solo los tu-
ristas pueden modificar tras la estancia y visita la imagen previa que tenian del
lugar, de sus gentes y de las ventajas que pudieran ofrecerles, sino que quienes la
promueven pueden cambiar en el tiempo la manera en que la presentan en fun-
cién de intereses, en ocasiones sociales, pero fundamentalmente econémicos.
De hecho, no es raro observar como varfa una imagen de marca institucional,
una propuesta que, como afirma Anholt (2004), es fundamental para el posicio-
namiento de un destino en un determinado mercado emisor.
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La imagen es, ademas, mdltiple y selectiva. La imagen inducida por organis-
mos gubernamentales, promotores privados, habitantes autéctonos o residen-
tes extranjeros, este tltimo caso estudiado por Balslev, se conforma mediante
mensajes que se originan tanto en el destino como en el contexto en el que los
turistas potenciales viven habitualmente. Pese a su apariencia proteiforme, es casi
inevitablemente positiva, sea cual sea su emisor, pues pretende mover al viaje.
De hecho, a menudo, en el texto y en la realidad, el mundo se hace coincidir con
el suefio de los viajeros. Pocas veces los discursos, ni siquiera los de quienes ya
han experimentado el extranamiento del viaje, se hacen eco de los aspectos ne-
gativos, de la desilusion, de las quejas y frustraciones, e incluso entonces suelen
aparecer matizados o compensados. En este punto, creemos necesario insistir en
el papel de los residentes, autdctonos o no, que se ha demostrado fundamental
en el éxito de la industria turistica en un destino determinado (Gursoy/Chi/Dyer
2010). Estos son una parte importantisima de la imagen turistica y su actuacién
ante el turista, que viene dada en gran medida por su propia visiéon del entorno
en el que viven, constituye un atributo positivo o negativo que debe ser tenido
en cuenta en la promocion y que trasluce en los discursos de los viajeros, como
subrayan Eide y Johnsen y Cortés. Por otro lado, los futuros turistas se ven influi-
dos no solo por textos contemporaneos, sino también por discursos y creencias
arraigados en su ambito geografico-cultural. Aquellos y también quienes se han
desplazado ya a un lugar configuran, en cualquier caso, una imagen que proviene
de una seleccion de rasgos, reales o deseados. Ferreira Lopes (2011), en su nota-
ble revision de la literatura sobre la imagen turistica, insiste en la combinacién
que se da en cada individuo de elementos objetivos y emocionales, entre los que
ocupan un lugar en absoluto desdefiable los estereotipos, las ideas preconcebidas.

Pese a ser indudable el valor del viaje como motor de cambio, como forma de
conocimiento del otro y de uno mismo, tal como pone de manifiesto Gustafsson
en su trabajo, los otros y su territorio han sido desde antiguo el campo de cultivo
privilegiado para la proyeccion de la propia vision, individual o colectiva, y para
el desarrollo de estereotipos (Baider/Burger/Goutsos 2004, Martino Alba 2008,
entre otros muchos). Instrumento de control social, tal como afirmaba Dann
(1996), no solo de las poblaciones emisoras, sino también de las receptoras, y
no unicamente medio de promocion de un territorio, el discurso turistico ha re-
cogido tradicional e inevitablemente elementos estereotipados de alcance local,
pero, en la actualidad, los medios y la elaboraciéon de campaias promocionales
presentan imagenes estereotipadas de los destinos turisticos que llegan a com-
partirse globalmente (Simoes Marques 2009). Ademas, como afirma Martino
Alba (2008), la industria turistica es responsable no solo de la creacién de este-
reotipos, sino de su promocion y pervivencia. De este modo, en los trabajos que
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siguen, observamos cémo, en gran medida, los textos estudiados recrean ideas
preconcebidas sobre los territorios promocionados o visitados, asi como sobre
el comportamiento de sus gentes. No es raro, tampoco, que las comparen con las
que los receptores tienen de ellos mismos y de su entorno habitual, o que insistan
en la extraneza que causa la confrontacion entre la imagen previa que de aquellos
tenian y la realidad observada.

Aunque, quiza, hubiera sido légico presentar los trabajos agrupados por
ambitos geograficos, hemos creido mas oportuno, dadas las inquietudes que
acabamos de exponer en torno a los textos, su origen, su influencia y las ideas
que transmiten, ordenarlos en funcién del emisor del que parten, ya sea autor o
promotor de la elaboracion o reelaboracién del discurso, asi como de las finali-
dades fundamental y subsidiaria, si la hubiera, con las que se han creado. De este
modo, la obra se abre con la aportaciéon de Marie-Ange Bugnot (Universidad de
Malaga), quien estudia la imagen de Noruega como destino turistico elaborada
en los sitios web institucionales creados para promocionar el pais entre los viaje-
ros espafioles. En particular, analiza el equilibrio entre, por un lado, la uniformi-
dad, propia de los discursos de este ambito de especialidad y derivada también
de la homogeneidad caracteristica de un proyecto institucional, por otro, la hete-
rogeneidad que nace de la necesaria diferenciacion del producto Noruega frente
a sus competidores en el mercado mundial.

En el segundo capitulo, Marie-Louise Nobs (Universidad de Granada) indaga
sobre los requisitos que debe tener una traduccion para que sea de calidad des-
de la perspectiva de algunas de las instituciones que encargan versiones de los
textos dirigidos a promocionar Andalucia como destino turistico. Este trabajo,
que abre una puerta para futuras interrogaciones mas profundas sobre la comu-
nicacién intercultural, complementa una investigacion anterior de la autora en la
que estudio las expectativas de los usuarios de traducciones de textos turisticos
(Nobs 2006).

Liv Eide y Ase Johnsen (Universidad de Bergen) analizan la imagen de Cuba
en una seleccion de textos producidos en Noruega, tanto por parte de entidades
comerciales como por parte de turistas que relatan sus experiencias en la isla.
Ponen de relieve el caracter homegéneo de todos ellos, construidos en torno a
tres aspectos generadores de estereotipos que podemos reconocer en muchos
otros discursos del ambito turistico.

Helene Balslev Clausen (Universidad de Aalborg) propone un acercamiento
antropoldgico tanto a la imagen de Alamos (México), como a la gestién de los
flujos turisticos en la zona por parte de los residentes estadounidenses. Estos no
solo tienen una imagen del destino hacia el que atraen a los turistas de su misma
nacionalidad, sino que son precisamente ellos quienes, al amparo de las politicas



Introduccion 11

gubernamentales mexicanas, la han creado ex nihilo. Este hecho nos lleva un
paso mas alla en los estudios referidos al papel activo de los residentes, de los que
encontramos cumplida referencia en Stylidis et al. (2014).

Isabel Turci (Universidad de Malaga) estudia los blogs de viajeros espafioles
que contribuyen, colaborando con las instituciones noruegas, a promocionar el
pais nérdico como destino turistico. Se interesa en especial por la construccion
narrativa de las ciberbitacoras y por el modo en el que sus autores presentan los
atractivos del pais para atraer a los turistas potenciales.

La contribucién de Jan Gustafsson (Universidad de Copenhague) trata, por
una parte, la escritura de viaje como tal, desde una perspectiva tedrica e historica
¥, por otra, presenta un estudio sobre relatos de viajes escritos por daneses en
los que describen sus viajes a América Latina en la segunda mitad del siglo XX.

Cierra el volumen la contribucién de Carmen Cortés Zaborras (Universidad
de Milaga), en la que analiza, tomando como punto de partida la modalidad,
categorfa que materializa en el discurso la subjetividad del emisor, como los blo-
gueros espaioles que quedan fuera de los circuitos de comercializacion turistica
presentan sus experiencias viajeras por Noruega.

Antes de concluir esta introduccién, queremos agradecer al Departamento de
Lenguas Extranjeras de la Universidad de Bergen la financiacién de los tres talle-
res celebrados y de la publicacion del presente volumen, asi como la organizacién
del primer encuentro del grupo. También damos las gracias al Departamento de
Cultura y Estudios Globales de la Universidad de Aalborg en Copenhague y al
Departamento de Filologia Inglesa, Francesa y Alemana de la Universidad de
Malaga, por habernos acogido durante la celebracién de los talleres subsiguientes.

Helene Balslev Clausen
Carmen Cortés Zaborras
Ase Johnsen
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