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Resumen | La comunicacién por Internet se ha convertido en una herramienta con gran potencial y
activamente explorada en la promocion del turismo. Esto se debe a que, por un lado, las entidades turisticas
tienden a mantener una imagen atractiva de un destino turistico y, por otro lado, promocionan esta imagen
ante potenciales visitantes de todo el mundo. Reconociendo la naturaleza multisemiética de la comunicacion
turistica en las paginas web, el lenguaje del turismo es la fuerza impulsora en el sector turistico que puede
conducir a una comunicacion exitosa con el destinatario meta y permitir traducciones de la més alta calidad
a otros idiomas, abriendo puertas a los clientes internacionales. En este sentido, merece especial atencién
el portal institucional spain.info, sitio web de referencia para el turismo nacional. Partiendo del predominio
de la funcion persuasiva de los textos promocionales disponibles online, parece interesante detectar las
caracteristicas persuasivas del lenguaje turistico. De ahi el interés del presente estudio, que consiste en
profundizar en los rasgos lingiiisticos y discursivos relacionados con la persuasion y analizar su traduccién

al ruso, como una de las lenguas con mayor demanda turistica en Espafia.

Palabras clave | Turismo, internet, lenguaje persuasivo, traduccidn, ruso

Abstract | Internet communication has become a tool of great potential that is actively exploited in tourism
promotion. This happens due to the fact that, on the one hand, tourism organizations tend to maintain an
attractive image of a tourist destination and, on the other hand, promote it among potential visitors globally.
Recognizing the multi-semiotic nature of tourism communication on web pages, tourism language is the
driving force in the tourism sector that can lead to successful communication with the target recipient and
enable the highest quality translations into other languages, opening doors to new visitors coming from all over
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the world. In this sense, the institutional portal spain.info deserves special attention, as a reference website for

national tourism. Assuming the predominance of persuasive function of promotional texts available online, it

seems interesting to detect the persuasive characteristics of tourism language. Hence the interest of the present

study arises and lies in delving into the linguistic and discursive features that have to do with persuasion

and analyzing their translation into Russian, as one of the languages with the greatest tourist demand in Spain.

Keywords | Tourism, internet, persuasive language, translation, Russian

1. Introduccién

A dia de hoy Internet se ha convertido
en una herramienta de comunicacién turistica
por excelencia, posibilitando que los viajeros
tengan acceso a la informacidén necesaria de
forma inmediata a través de diferentes dispositivos
electrénicos, interactiien como participantes activos
de la experiencia turistica en tiempo real y la
difundan por distintos canales de comunicacién
(Sanmartin Sdez, 2012; Rodriguez Abella, 2013,
entre otros). Han surgido nuevos entornos virtuales
donde los viajeros comparten su opinién, dejan sus
recomendaciones y quejas sobre los servicios y
productos relacionados con su actividad turistica. La
realidad virtual se utiliza de forma activa como una
herramienta de promocion turistica (Sousa, Losada
& Melo, 2022), dado que la comunicacién a través
de la web despierta el interés para visitar el destino
(Nobre & Morais, 2021). Para las agencias y los
profesionales del sector turistico la red mundial y las
redes sociales es un canal de comunicacién que ha
abierto nuevos horizontes de promocién y publicidad
(Martinez-Rolan et al., 2019; Martinez-Sala et
al., 2019; Caldevilla-Dominguez et al., 2020a),
ofreciendo las campaifias publicitarias destinadas
para el heterogéneo perfil de viajeros, pero también
riesgos (Barrientos-Béez et al., 2018; L6pez Cantos
& Maestre Gasteazi, 2019; Alves et al., 2016).

En Espafia ha habido una serie de decisiones
importantes a nivel gubernamental para invertir en
la promocién turistica online (en la tradicién de

una fuerte implicacion del gobierno espafiol en

la promocién turistica: Correyero Ruiz, 2003; Cal
Martinez, 1997), especialmente si estamos hablando
del portal turistico https://www.spain.info,
cuya gestion se lleva a cabo con el apoyo del Instituto
de Turismo de Espafia (Turespafia). Esta pdgina web
institucional se comprende como un espacio virtual
de promocién de diferentes destinos de Espaiia, lo
que se expresa en el beneficio cultural (Caldevilla-
Dominguez et al., 2019; Amati, 2008; Santamaria-
Freire y Lopez-Pérez, 2019), econémico (Moreno
Freites et al., 2019; Aniyar, 2011) y politico del
pafs (Loor Bravo et al., 2021). Para promover un
destino turistico se utiliza un amplio abanico de
herramientas audiovisuales, multimedia (Coll Rubio
& Micé, 2019; Pérez-Garcia, 2017) y, por supuesto,
el lenguaje especializado cuyo objetivo radica en
proteger y reforzar la imagen y la reputacién de
los productos y servicios que se ofrecen y, por
ende, suscitar el interés de los turistas por un lugar
e incentivar la visita del sitio. En este sentido,
compartimos el punto de vista de Blanco Gémez
que afirma que el lenguaje es “undoubtedly the
most important driving force in the field of tourism”
(Blanco Gémez, 2012).

Reconociendo el cardcter multisemidtico del
discurso turistico (Reiss, 2000; Fuentes Luque,
2005), en el presente estudio nos limitaremos
exclusivamente al estudio de las estrategias
lingiifsticas y discursivas que tienen que ver con
la persuasién. Por lo cual, el objetivo principal del
trabajo radica en detectar los rasgos lingiiisticos y
discursivos de persuasion en los textos turisticos

y analizar la traduccién de éstos del espafiol al


https://www.spain.info

ruso. Para alcanzar el objetivo planteado, hemos de
ahondar en las caracteristicas del lenguaje persuasivo
del discurso turistico y determinar la metodologia del
estudio, en el espiritu de la necesidad impostergable
de la investigacién (Nifio Gonzédlez & Linares
Herrera, 2020).

2. Materiales y Metodologia

Como se desprende del objetivo principal,
esta investigacién se encuentra en la interseccion
Medios de

Comunicacién, el Turismo, Traductologia y Estudios

de wvarias disciplinas como los
de Traduccién Basados en Corpus, por lo que hemos
de abogar por la metodologia mixta que comprende
el uso de técnicas de construcciéon del corpus
paralelo, técnicas de utilizacién de la herramienta
SketchEngine para el tratamiento del corpus
obtenido, técnicas cualitativas para delimitar las
caracteristicas del lenguaje persuasivo del discurso
turistico y técnicas descriptivas y comparativas para
analizar los fenémenos encontrados en el texto origen
y compararlos con la traduccién al ruso en el texto
de llegada.

La metodologia arriba descrita comprende los

siguientes pasos:

(i) Construccién del corpus paralelo bilingiie
unidireccional y especializado partiendo de
los textos espafioles y su traduccién al
ruso, disponibles en el portal https://www.
spain.info;

(ii)) Tratamiento del corpus obtenido
mediante la herramienta de andlisis textual

SketchEngine;

Enumeraciéon de los fendmenos

(iii)

lingiifsticos que tienen que ver con el lenguaje

persuasivo;

(iv) Andlisis comparativo-contractivo de los

fenémenos detectados en el texto origen (TO)
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en espanol y el texto traducido (TT) en ruso.

El corpus recopilado estd compuesto por
los textos que describen los principales destinos
como Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla,
Zaragoza, Malaga, Bilbao, Santiago de Compostela,
Salamanca, Santander, Caceres, Islas Canarias e Islas
Baleares, que se visualizan en la pestafia “Ddnde
ir” en la pagina principal del portal https://www.
spain. infol Respetando la clasificacién de Corpas
Pastor (Corpas Pastor, 2001), el corpus elaborado
dispone de las siguientes caracteristicas: es un corpus
paralelo (el TT en espafiol corresponde al TO en
ruso), bilingiie (el espaiiol y el ruso), unidireccional
y especializado (los textos del sector turistico se
caracterizan por el uso del lenguaje especializado).
El tamafio total del corpus comprende 11 262 tokens:
6 403 tokens para el subcorpus en espafiol y 4 859
tokens para el subcorpus en ruso.

Para la explotacion, la observacién y el analisis
de los datos de interés, nos hemos servido de
la herramienta de acceso abierto SketchEngine y
sus funciones WordList y Concordance. Un primer
andlisis del corpus paralelo ha podido revelar algunos
datos curiosos como la abundancia de los adjetivos,
el frecuente uso de los culturemas, anglicismos,
el lenguaje interpersonal que ese usa, entre otras
caracteristicas. El corpus ha podido corroborar
algunas particularidades anotadas en los estudios
anteriores, como la poeticidad del lenguaje turistico,
el lenguaje figurativo, lleno de descripciones y datos
importantes para subrayar los rasgos distintivos de
un destino.

En lo que se refiere al andlisis de los resultados
recabados, hemos definido la lista de los rasgos
lingiifsticos y discursivos que tienen que ver
con el lenguaje persuasivo, basindonos en las
clasificaciones de estrategias persuasivas descritas
en el apartado anterior y que tienen que ver con
la figura del interlocutor y del emisor del mensaje,
el lenguaje positivo, que no descarta el uso de
los extranjerismos y neologismos y que transmite

el bagaje cultural mediante las unidades léxicas
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que describen las costumbres, las tradiciones, la
gastronomia, los hechos historicos, etc. Enumeramos

estos rasgos a continuacion:

(1) Uso de los deicticos sociales (formas de tii

y nosotros) y frases impersonales;

(ii)) Abundancia de los adjetivos de

connotacidn positiva y superlativos;
(iii) Neologismos;

(iv) Culturemas.

La decision de limitarnos solo a estos fenémenos
lingiifstico-discursivos se basa, ante todo, en el
interés del estudio que pretende enfocarse en los
fenémenos persuasivos que mayor dificultad pueden
provocar a la hora de traducirlos del espafiol al ruso.
El andlisis comparativo-contrastivo del lenguaje
persuasivo podria proporcionar un panorama de las
herramientas practicas, ttiles y eficientes para los

profesionales, docentes y alumnos de Traduccion.

3. Resultados
3.1. El distanciamiento interpersonal

La figura del interlocutor potencial de internet
comprende un perfil extremadamente amplio y
heterogéneo (Hernandez Rodriguez, 2020). En su
anterior estudio R. M. Rodriguez Abella afirma
que “el uso de deicticos sociales de proximidad
(1) posibilita eliminar cualquier tipo de distancia
social entre los interlocutores, estableciendo, en
consecuencia, una comunicacion informal y directa
con los usuarios” (2013, p. 228). Analizando el
corpus paralelo, hemos de confirmar que las formas
de ti son frecuentes en los textos en espafiol. Eso
se debe a “un mayor acercamiento al interlocutor,
reconducible también al medio Internet, que parece
pedir un sesgo mds informal” (Chierichetti, 2010).
No obstante, el uso de este deictico es inapropiado

para el discurso turistico en ruso que se califica

como oficial e institucional (Tarnaeva & Datsyuk,
2013; Goncharova, 2011) y debe cumplir una serie
de convenciones textuales propias de un texto oficial
de estilo formal y normativo. Es la razén por la que
en el discurso turistico ruso es preferible el uso del
deictico usted (Pogrebova & Ulyanchenko, 2020). A

modo de ilustracidn, citamos un ejemplo:

RU: Ecau evl okadcemeco 6 Cegunve nemom, mo
CMOdICENE HACAAOUMbC S HOUHBIMU BUBUMAMU 8 ANb-
Kacap, a makaice nonacms Ha hecmusans, KOMopulii

npoeodumca 6 caoax ucmopuuecKo2o Komniaekca.

Si este ejemplo en el texto original en espafiol
se opta por el deictico 7 (el verbo en presente
viajas y el imperativo aprovecha), mientras en la
traduccién al ruso en las dos ocasiones las formas
de 7i han sido reemplazadas por las formas de
usted. La preferencia de mantener el estilo formal
y oficial tiene que ver, como apunta la investigadora
Goncharova (2011), con el perfil del turista ruso y las
estrategias pragmadticas que se aplican. Asi, por un
lado, el turista ruso suele ser mayor de edad, dispone
de un cierto estatus a nivel de formacién académica
y profesional y, por otro lado, las normas de cortesia
prevén el uso de usted frente al deictico ti. Desde
el punto de vista pragmatico, el discurso informal
y de cercania en espafiol sufre un sesgo hacia
el discurso mds formal, con una mayor distancia
interpersonal (Gorozhankina, 2022). No obstante, a
veces la traduccién del verbo en segunda persona
singular se traduce por las formas impersonales:

ES: En él podrds comprar y degustar marisco
fresco de las rias, quesos y pimientos de Padron o
probar su famosa “cocina en miniatura” .

RU: 30ecv modicho kynumv u dezycmuposams
cgedicue MopenpooyKmbl, 6bLA0GNEHHbIE 8 MECTHbIX
Oyxmax, a makce pazAuuHvle COpMaA Colpd U Men-

Kuii 3eaenvlii nepey, uz Ilaopona.

El uso de la forma impersonal mooicro (se puede)
enel TT como equivalente de podrds en el TO se debe

también a otra caracteristica del género del lenguaje



turistico ruso. El lenguaje impersonal es propio del
discurso turistico en ruso (Filatova, 2012), en el
abundan las construcciones impersonales y pasivas.

En el corpus compuesto podemos encontrar
también una serie de ejemplos cuando la figura de
emisor obtiene la forma de la primera persona del
plural. Podriamos considerar que el uso de esta forma
abarca la figura del emisor del mensaje y del receptor
de éste, es decir, la primera persona del plural es de
tipo inclusivo. Estas formas no son tan frecuentes, de
hecho, hemos podido encontrar 6 ocurrencias en todo
el corpus paralelo. A modo de ilustracion, veremos
un ejemplo de abajo:

ES: Estamos en la ciudad de Picasso, asi que
en el centro también se encuentra un mds que
recomendable museo dedicado al pintor 'y es posible
visitar su casa natal.

RU: Mot naxooumcs 6 poonom 2opode [Mukacco.
B camom yenmpe pacnosodicen ouenv unmepecHbwlii
My3eti, nocesaujenHblil xyoodxcHuxy. Kpome moezo,

30€Cb MONCHO NOCEMuUms 00OM, 20€ OH POOUANCSL.

Enel TT se mantiene el uso de la primera persona
del plural, solo se afiade el pronombre personal mwi
(nosotros/as). El hecho de optar por esta forma en el
TO se debe en parte por el efecto emocional positivo
(Barrientos-Bdez et al., 2019; Barrientos-Bdez et
al., 2020) que se produce en el interlocutor porque,
de forma anticipada, el receptor del mensaje ya estd
viviendo la experiencia que obtendra durante la visita
del sitio que se promociona. No obstante, a veces
la traduccidén de la primera persona del plural se
sustituye por una forma impersonal, como podemos
ver en el siguiente ejemplo:

ES: “La ciudad del Guggenheim”, también
podriamos llamar a este destino del Pais Vasco,
ya que desde que se construyo este original museo
en 1997, Bilbao se transformo para siempre.

RU: 9mo nanpaenenue oasn noezoxu ¢ Cmpane
Backos mooicHo 6vino Obl makdice HA36AMb «20PO-
Oom ['yezenxaiima»: ¢ mex camvix nop, xax ¢ 1997
200y 30ecb ObLL NOCMPOEH MO OPUZUHANbHBLIL

Mmys3eti, Buavbao Hascez0a uzmenun ceoe AUYo.
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La forma del futuro hipotético de probabilidad
en el TT obtiene la forma impersonal wmodrcro
O0vino 0Ovl (se podria), lo que se debe a una
tendencia, mencionada arriba, del género turistico
en ruso a inclinarse al lenguaje formal, oficial e
impersonal. Algunas investigadoras insisten que el
lenguaje promocional del turismo también busca la
objetividad mediante las formas impersonales (Calvi
& Bonomi, 2008; Chierichetti, 2010), lo que se
corrobora en el corpus recopilado:

ES: Mas alld de la efervescencia cultural de sus
calles, siempre apetece un paseo o un buen barnio en
sus playas mediterrdneas.

RU: Homumo xunyueii Hcusnu e2o yauy, noaHol
KYAbMYPHBIX COOLIMUL, 6bl CMOCENe HACAAOUMb-
Csl NPO2YAKOUE NO NOOEPedHCHLIO UAU UCKYNAMbCS HA

CPEeOU3EMHOMOPCKUX NASIICAX 20P0O0a.

En el TO se opta por la forma impersonal apetece
que no va acompafiada por un complemento directo
debido al hecho que se intuye el sujeto, lo que
suele ser denominado un sujeto tdcito. En el TT
observamos un efecto opuesto, ya que una frase
impersonal en espafiol se convierte en una frase
personal 6wt cmoorceme (usted podrd). El mismo
efecto se produce en todas las frases del corpus donde
en espafiol una frase impersonal estd presentada por
un infinitivo:

ES: Inevitable querer hacerse una foto frente a
sus originales formas.

RU: Bovt nenpemenno 3axomume cgpomozpagpu-

posambcs Ha pOHe e20 OPpUZUHANBHBIX POPM.

Volvemos a detectar un efecto contrario cuando
una frase impersonal en el TO se convierte en
una personal en el TT, mediante el uso del sujeto
+ predicado Ber zaxomume (usted querrd). Es
interesante que en ciertas ocasiones la traducciéon
de una frase impersonal presentada por un infinitivo
se transmita al ruso mediante una frase personal:

ES: Adentrarse en los monumentos de Salamanca

es hacerlo en un mundo de leyendas e historias por
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descubrir.

RU: 3naxkomcmeo ¢ namamuukamu apxumexmy-
pot Canamanky nomMoxicem 8am nOZpY3umvbCsi 8 Mup
Ne2eH0 U YBNeKAMENbHbIX UCTOPULL.

El infinitivo como sujeto adentrarse ha

sido traducido por el sustantivo 3HAKOMCTBO
(el acercamiento) y el infinitivo del predicado
impersonal ha sido traducido por una frase con el
predicado compuesto nomodxcem 6am nozpy3uno-
cs (le ayudard a sumergirse). A veces el infinitivo
también se traduce por el imperativo:

ES: Tomar un café en el mitico Novelty,
contemplar sus 88 arcos o sentarse tranquilamente
en cualquiera de sus terrazas vale realmente la pena.

RU: Buineiime koge 6 nezendapuom kaghe
Novelty, nonooyiimeco 88 apxamu, okpysicarouwumu
naouadsb, UAl OMOOXHUMe HA OOHOU U3 meppac:

9MO HABEPHAKA oocmasunt 6am y()oeo/lbcm(me.

Los tres infinitivos del ejemplo arriba citado
desempefian un papel del sujeto en esta frase
impersonal y en el TT obtienen la forma del
imperativo ewinetime, noawoOyiimece, 0OmMoOOXHuUmMe
(tome, disfrute, descanse). En el contexto se intuye
que se trata de un consejo 0 una recomendacién
dirigidos hacia el receptor del enunciado que es el
turista, por eso en la version del TT se utiliza la forma
del imperativo de usted como versién mds formal,
mds educada, apropiada para el discurso turistico en

ruso.

3.2. Abundancia de los adjetivos de connotacion

positiva y superlativos

El frecuente uso de los adjetivos calificativos es
propio del discurso turistico. En palabras de Martin
Sénchez (2011), “el lenguaje de turismo re-inventa la
realidad en términos positivos gracias a un complejo
sistema de adjetivacion cuyo objetivo es presentar la
localidad del mejor modo posible para dar al turista

la impresion de exclusividad, diversion, relax”.

En el corpus paralelo recopilado prevalecen los
adjetivos que destacan diferentes cualidades de los
lugares que des-criben. En total, se han detectado 228
adjetivos en el corpus, por lo cual se puede afirmar
que es una herramienta explotada de forma activa en
el discurso turistico.

Partiendo de la clasificaciéon de los adjetivos
propuesta por Mira Rueda (2008), enumeraremos los
adjetivos detectados mediante el uso de las funciones
WordList y Concordance de SketchEngine. Se ha
decidido dividir los adjetivos en diferentes categorias
en funcidn de la cualidad que definen o destacan.

La atraccion del destino y su belleza: bueno (buen
paseo -> npozyaka, buenas vistas -> eeaukonentvie
8uobl), perfecto (viaje perfecto -> 3ameuamenvhas
noesoka), bonito (suele usarse como superlativo: los
edificios mds bonitos de Valencia -> oono u3 ca-
MbIX Kpacuswix 30anuti Baarencuu, uno de los cascos
historicos mds bonitos de Esparia -> 00un u3 ca-
MbIX KPACUBBIX Ucmopuueckux keapmanos Eeponvt),
impresionante (impresionante fachada -> eneuam-
astowuil acad, una impresionante panordmica -
> 3axeamvleéarousue NAHOpaMHle 8udvl), fantdstico
(unas vistas fantdsticas -> eeauxonenHvie uovl),
etc. En unos pocos ejemplos se detecta la omision
del uso del adjetivo en la versién traducida, lo
que se compensa posteriormente mediante otras
herramientas lingiiisticas. No obstante, hemos de
subrayar que en el TT el mismo adjetivo no se
traduce de la misma manera, sino que se opta por
los sinénimos.

El uso del adjetivo perfecto es el que mas
versiones ha tenido en la traduccién al ruso donde en
multiples ocasiones se ha aplicado la técnica llamada
Modulacién (Molina Martinez, 2006). A modo de
ilustracién, veamos dos ejemplos:

ES: Al caer la tarde, el mirador perfecto para
contemplar Cdceres es el del Santuario de la
Montaria, situado en las afueras de la ciudad.

RU: Ha 3axame modicho noao6oeamvcs uyoec-
Hbim uodom Ha Kacepec uz cessmuauuia Moumarosi,

PACNONOHCEHHO20 6 OKPDECMHOCMAX 20[70()(1.



En este ejemplo en la version traducida no se
mantiene el uso del mirador, sino que se habla de las
vistas maravillosas que se abren. Si partimos de la
clasificacion de las técnicas de traduccion propuestas
por Molina Martinez (2006), se trata del uso de la
técnica denominada modulacién que consiste en el
cambio del punto de vista entre el texto origen y texto
de llegada.

ES: Por la noche, ademds, esta zona y sus calles
aledarias se convierten en el lugar perfecto para ir
de tapas en locales que son ya instituciones como la
Bodega El Pimpi y probar a qué sabe un ajoblanco.

RU: Beuepom sma 30Ha u npunezaroujue K Heli
YAUUBL UOEANbHO NOOXOO0SIM 05l MO20, UMoObL OMm-
6e0amv 3aKYCKU «MANAc» 6 MAaKux mpaouluOHHbIX
oapax, kax Bodega El Pimpi, uau nonpo6osame xo-

JNOOHDBIIL YeCHOUHBIL CYN axo0NaHKO.

En este ejemplo el adjetivo perfecto ha
sido traducido por la construcciéon les viene
perfectamente, por lo cual se puede afirmar que
vuelve a aplicarse la técnica de traducciéon llamada
modulacién.

La antigiiedad y el componente histérico:
antiguo (caso antiguo -> UCMOpUUECKUl YeHmp,
antiguo almacén de vinos -> Oviewiuil suHHbBIE NO-
2peb), historico (rincones historicos -> ucmopu-
ueckue yeonxu, casco historico -> cmapwlii 20-
P00, ucmopuueckuii uenmp), viejo (casco viejo -
> ucmopuueckas uacmo 20poda). En los ejemplos
mencionados los tres adjetivos se usan refiriéndose
en varias ocasiones al casco antiguo de la ciudad.
En la traduccién al ruso se detecta el uso de los
sinénimos como cmapwili 20pod, UCMOPUUECKUTE
UeHmp, UCMOPUUECKAs YACHb 20p00d.

La modernidad y la novedad: nuevo (nuevas
zonas de moda -> Ho8ble MOOHble Keapmanwi),
moderno (el moderno Centro Botin -> cospemen-
Holl yenmp bomun), vanguardista (vanguardistas
puentes -> agaHzapOHvle MOCHbL), contempordneo
(arquitectura contempordnea -> cospemeHHAs ap-
xumexmypa). Los adjetivos de esta categoria se

usan ampliamente para despertar el interés por algo
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novedoso, por un nuevo sitio de moda, que podria ser
interesante incluso para aquellos que habian estado
antes en este lugar.

La singularidad del sitio: auténtico (la paella
(jla auténtica!) -> camas nacmoswas na’nvs),
emblemadtico (lugares emblemdticos -> uzgecmmvie
docmonpumeuamenviocmu, edificios emblemdticos
-> genuKonentvle 30anus), mitico (el mitico Novelty
-> nezenoapnoe kaghe Novelty), original (originales
formas -> opueunanvivie gpopmer). Volvemos a
observar el mismo fenémeno que en el TT se opta
por los sinénimos a la hora de traducir el mismo
adjetivo, como es el caso del adjetivo emblemdtico
(véase los ejemplos de arriba).

Los rasgos nacionales de una cultura: tipico
(productos tipicos -> munuunble nPOOYKMbL),
mediterrdneo (el cardcter mediterrdneo —> cpeou-
3emHomopckue mpaouyuu, el Mediterrdneo -> Cpe-
ouzemnoe mope), mudéjar (arte mudéjar -> na-
MAMHUKY cmuas myoexap), malagueiio (esencia
malaguefia -> keunmsccenyusi Manazu). En esta
categoria entran los adjetivos gentilicios que, por
un lado, suelen llamar atencién porque describen
lo mas tipico de un lugar, transmiten su sabor local
y, por otro lado, suelen generar una dificultad para
los traductores. De hecho, el adjetivo mediterrdneo
puede usarse como adjetivo (originario, relativo a,
o propio del mar Mediterrdneo) y como sustantivo
cuando se refiere al mar Mediterraneo. Por eso en
el TT se usan dos palabras distintas: si se trata del
mar, se utiliza un adjetivo compuesto de dos raices,
va en mayuscula y siempre va acompafiado por la
palabra mar (Cpedusemnoe mope); y si el adjetivo
describe algo relativo al mar, consta de 3 raices y va
en mindscula (cpeduzemnomopckuii Kaumant).

Otro ejemplo tiene que ver con el estilo de arte
muy conocido para el lector espaiol. Como puede
causar dificultades para el receptor rusohablante,
en el TT se afiade una palabra estilo para que
la recepcién del mensaje sea mds amena. En el
dltimo ejemplo el adjetivo gentilicio malaguerio
ha sido sustituido por la perifrasis nominal del

sustantivo en Genitivo Manaeu (de Mdlaga). Esta
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técnica puede facilitar la lectura del texto, ya que el
lector puede relacionar el sustantivo con la ciudad,
mientras la recepcion del adjetivo podria dificultar la
comprension debido a poco uso de éste en la lengua
rusa.

El abundante uso de superlativos junto con otras
formas que destaquen la singularidad o la excelencia
del sitio o del monumento y presenten el destino
como algo tnico y apetecible para el posible turista
es propia del lenguaje de turismo (Mira Rueda,
2008; Martin Sanchez, 2011). En el corpus paralelo
disponemos de 66 ocurrencias del superlativo, lo que
se explica por el deseo de exagerar las cualidades de
un sitio, aumentando el grado de persuasién (Kiss,
2018).

ES: Todo esto hace que Bilbao se haya ganado
un puesto de honor en las listas de las ciudades mds
interesantes de Espania.

RU: Baazooaps écemy smomy Buavbao 3acay-
JHCUN NOUEMHOE MECTO 8 CRUCKAX CAMbIX UHMepecC-

Hbix 20p0008 Hcnanuu.

Esta estrategia discursiva de destacar una
cualidad de un sitio mediante el uso del superlativo
indudablemente apoya la nociéon del lenguaje
positivo, crea una connotacidn positiva por parte del

lector meta.

3.3. Neologismos

En el sector turistico el idioma inglés juega
un papel fundamental como lengua franca, lo que
da lugar al abundante uso de los extranjerismos,
(Gonzalez-Pastor &

Candel-Mora, 2018). La tendencia a la neologia del

normalmente anglicismos

lenguaje turistico se debe también a “la necesidad de
nombrar realidades nuevas” (ibid., 94) que pueden
ser clasificadas en cinco dreas temdticas: formas
de hacer turismo o nuevos productos y servicios
turisticos; nuevos perfiles de turista; promocion,
campaias de marketing; nuevos modelos de gestion

en la hosteleria y, por tltimo, innovacion tecnoldgica.

En el corpus recopilado salta a la vista el uso
de los préstamos puros (como, por ejemplo, cool,
fashionistas, trendy, shopping, glamour, vintage,
skyline, foodies, segway) pero se usan, en su mayoria
en los textos que describen las ciudades grandes,
lo que puede ser el fiel reflejo de las tendencias
evidenciadas en el lenguaje de estas ciudades. En
una serie de ejemplos el traductor opta por el uso de
la técnica de neutralizacién de estos extranjerismos
(cool / trendy -> cmunvhwiii (estiloso), el skyline de
la ciudad -> cuayam 2opooa (silueta de la ciudad)),
como en el siguiente ejemplo:

ES: Abierta al mar Mediterrdneo y afamada
por Gaudi y su arquitectura modernista, Barcelona
se revela como una de las capitales europeas mds
trendy.

RU: Pacnonoscennas na nobepesicoe Cpedusem-
Ho20 mopsi, Bapcenona caasumces wedespamu Iayou
U apxumexkmypoui MOOepHA: 3MoO O00HA U3 CAMbIX

CNUJNbHbLX eeponeﬁcrcux cnmoauy.

En una serie de ocasiones se opta por el uso
del equivalente acufiado, es decir, el anglicismo en
el texto en espafiol es traducido por un término
equivalente que también es préstamo en ruso
(glamour -> zaamyp (glamour), vintage -> eunmadic
(vintage), foodies -> eypman (experto gastronémico,
término de origen francés “gourmand”)

ES: Al caer la tarde, nada como sentarse en una
terraza o ir a algin restaurante in-novador o con
Estrella Michelin y disfrutar del vibrante ambiente
nocturno del barrio del Carmen o de nuevas zonas
de moda para los foodies como Ruzafa.

RU: Buvi noayuume yoogonscmaue om oypasuyel
HouHoti ammocgpepsl 8 keapmane Kapmen uau 6 00-
HOM U3 HOBbIX MOOHBIX K8APMAN08, makux kax Py-

cagpa, 0COOeHHO NONYASPHBIX CPeOU 2YPMAHOE.

En este ejemplo el anglicismo foodies ha
sido sustituido por un término francés eypma-
uot, frecuentemente utilizado al referirse a los
aficionados de la gastronomia (Torres Ofiate et
al., 2017; Matellanes Lazo, 2014). El uso de los

anglicismos, propio del estilo coloquial de los



jovenes, se debe, por un lado, al deseo de poder
abarcar a un publico muy heterogéneo y, por otro
lado, al propio estilo de internet que se caracteriza

por el uso del lenguaje informal.

3.4. Culturemas

Es menester recordar que pueda existir una
brecha bastante grande entre un lector espaifiol que
posee ciertos conocimientos de su cultura, historia,
costumbres y tradiciones, y un lector ruso que
—como receptor meta del texto traducido al ruso—
no suele estar familiarizado ni documentado sobre
la cultura espafiola, especialmente en el dmbito de
la historia y la religiéon (Hedstrom, 2015). Esta
intraducibilidad cultural es intrinseca al mismo acto
traductolégico debido al hecho de que la cultura
representa “un sistema propio de valores, creencias
y hébitos de un grupo social que no necesariamente
se reproduce del mismo modo, ni tan siquiera
tiene porqué existir como tal en otras sociedades”
(Gonzalez-Pastor, 2017). Habra que tener en cuenta
un cierto grado de limites en cuanto a la traduccién
y adaptacion de los términos culturales, dado que
deben de tener una necesaria reconocibilidad para
que los turistas puedan identificar la denominacién
exacta de un plato o de un monumento en el
entorno material (Vittoria Calvi, 2022). En este
sentido, cobra especial importancia el uso de técnicas
apropiadas de traduccién de los culturemas para que
sea minima la pérdida del significado connotativo
del elemento cultural, favoreciendo de este modo a
su buena comprension y asimilacién por el receptor
meta.

La traduccién y adaptaciéon de los términos
culturales, incluidas las denominaciones de
lugares y monumentos, tiene su limite en la
necesaria reconocibilidad: encontrar en una guia la
denominacién exacta de un plato o de un monumento
le permitird al turista identificarlo en el entorno
material.

La traduccidn de los culturemas acarrea una serie
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de dificultades para el traductor porque, por un lado,
debe mantener el sabor, el color y el cardcter local y
un cierto exotismo del término para el receptor meta
y, por otro lado, hacer que el término sea entendido y
asimilado por el lector ruso. De ahi, surgen técnicas
que se aproximan a la estrategia de extranjerizacion
0, al contrario, a la de domesticacion, descritas hace
afios en la mitica obra de Venuti The Translator ’s
Invisibility (Venuti, 1995). Varias investigadoras en
el campo de la traduccién turistica coinciden en que
la mejor solucién de la traduccidn de los culturemas
serd la utilizacion de las técnicas mixtas o hibridas
compuestas mediante la incorporacién del término
origen acompafiado por una amplificacién (Durdn
Muioz, 2012; Gonzélez-Pastor & Candel Mora,
2014).

En nuestro corpus abundan los culturemas que
tienen que ver con la categoria Cultura material
de la taxonomia propuesta por Igareda (2011). En
concreto, hemos detectado los culturemas que tienen
que ver con la alimentacién (tapas -> 3axycku «ma-
nacr; jornada de tapas -> zacmpoHomuueckoe npu-
KAlOUeHUe; Pintxos -> 3aKYCKamu «RUHHOC»; espetos
de sardinas a la brasa -> munuuHvie 3cnemoc —
capoumwvl, npUzOMosAeHHble Ha Yaasx; ajoblanco -
> yecHoumblli cyn axodaarnko). En estos ejemplos se
mantiene el término origen mediante la transcripcion
o transliteracion y se afiade una breve descripcion del
término para facilitar la comprensién del culturema
para el lector meta. No existe una unanimidad en
cuanto al estilo grafico del uso del préstamo en la
version traducida: a veces aparece entrecomillado,
sin comillas o en cursiva.

Otra categoria de los culturemas es la de las
fiestas nacionales, religiosas y costumbres religiosas
(Feria de Abril -> Anpeavckas spmapka, Semana
Santa -> Cmpacmnas nedeas, Camino de Santiago
-> [lymo cesamozo Hakoea). En el primer ejemplo
se opta por la traduccién literal debido a una
inexistencia de una fiesta afin a la de Sevilla. En
cuanto a las fiestas religiosas, la técnica de traduccién
més frecuente es la utilizacién del equivalente

acuiiado en la mayoria de los casos debido al hecho
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que un turista ruso suele estar familiarizado con
algunas fiestas o puede establecer una conexion
l6gica en el contexto.

ES: Hay quien argumenta que es la tradicion de
sus fiestas y muchos estdn convencidos de que sus
tapas son las auténticas responsables.

RU: Hexomopvble cuumarom, umo obasmue Ce-
BUNBLU NONHOCHIBIO PACKPLIBACMCS 8 €€ MPAOUUUOH-
HbIX NPA30HUKAX, A MHOZUE YBEPEHbl, UMO 0en0 60

GKyCHelZLMMx 3AdKycKax «manac».

Otra categoria temdtica de la clasificaciéon de
los culturemas (Igareda, 2011) se refiere a los
nombres propios de reyes, artistas, arquitectos,
escritores, comerciantes y descendientes de familias
ilustres, entre otros muchos. Las figuras de referencia
potencian la imagen positiva del sitio, atraen la
atencion del receptor meta:

ES: Una vez alli, la arena fina y dorada y el azul
del agua recuerdan a los famosos cuadros en que
Sorolla retrataba esta ciudad.

RU: E20 monxuii 3onomucmolii necok u 2onybas
6004 HANOMUHAIOM 3HAMeHUMble Kapmuhvl XoaKu-
Ha Copoavu, HA KOMOPBIX XYOOHCHUK OMoOpasun

3mom 20poo.

La mencién del pintor tan famoso en Espafia
puede resultar poco conocido al lector ruso, por lo
cual, en el TT se afiade un denominador Xygox-
HUK (pintor) para que el receptor rusohablante sea

familiarizado con esta figura de referencia.

4. Discusion

Un texto turistico puede ser definido un buen
ejemplo de textos operativos (Nobs, 2006; Kelly,
1997) que se caracterizan por el uso del lenguaje
persuasivo cuyo objetivo radica en incitar al lector a
una reaccion activa hacia el texto (Sanchez-Claros,
2016). El objetivo de los textos operativos radica

en suscitar una reacciéon deseada por el emisor del

mensaje en el receptor meta (es este el efecto que debe
ser conservado en la traduccion) y es propio de los
anuncios publicitarios, la propaganda politica y los
discursos electorales (Reiss, 1981). Aqui la autora
profundiza mds, haciendo hincapié en una doble
estrategia apelativa: por un lado, el mismo autor del
texto intenta influir en el lector meta mediante los
argumentos y, por otro lado, mediante el estimulo
de las emociones. Si la primera estrategia llamada
argumentativa se sustenta en argumentos que van
dirigidos a la conciencia y la razén del receptor,
la segunda, denominada estrategia emocional, sirve
para despertar las emociones recurriendo a las
alusiones de actitudes esperadas y escalas de valores
deseadas.

Partiendo de previos estudios dedicados al
discurso turistico, compartimos el punto de vista de
Calvi y Bonomi (Calvi & Bonomi, 2008), quienes
esbozan las tres funciones bdsicas de un texto
turistico: informar, persuadir y dirigir. Tal y como
apunta [fiigo-Mora ([fiigo Mora, 2002), . . . detrds de
una situacién persuasiva se esconden motivaciones
concretas de un emisor que desea que su receptor se
comporte de una determinada manera”. La mayoria
de los investigadores reconocen la preponderancia
de la funcién apelativa ante la informativa (Cémitre
Narvdez, 2004; Valdés Rodriguez, 2004; Kelly,
1997), debido al hecho de que los textos turisticos
de uno u otro modo sugieren una visita a un destino
en concreto y estimulan un viaje a ese destino. Las
autoras arriba citadas colocan la funcién informativa
en el segundo puesto, debido a lo que ésta es la
sirvienta de la primera: toda la informacién acerca
de un lugar, sus atractivos, los horarios de visita, los
datos curiosos y las peculiaridades se proporcionan
para despertar el interés del lector por visitar el lugar.

Aqui no podemos pasar por alto una amplia
taxonomia de los géneros turisticos, propuesta por
Calvi (Calvi & Bonomi, 2008). Debido a la gran
variabilidad y la tendencia a la hibridacién, conviene
apuntar a la falta del consenso en torno a la
funcionalidad definida de los textos turisticos. Asi,

nos adherimos al punto de visto de Soto Almela



(2006) y Suau Jiménez (2006) quienes subrayan
una aparente multifuncionalidad y la naturaleza
dando

primacia a la funcién operativa o apelativa en la

multidiscursiva de los textos turisticos,

mayoria de estos.

Dann (1996) menciona los siguientes rasgos
distintivos de un texto turistico para que pueda
desempeiiar su funcion apelativa: el uso del lenguaje
por parte de un emisor desconocido, el uso del
lenguaje en forma monologada; la abundancia del
Iéxico con connotaciones positivas o euforia (en
términos del mismo autor) para crear la envidia y
la necesidad en un producto turistico, la repeticién
de unidades 1éxicas, las preguntas retéricas y el uso
de los deicticos (los pronombres personales y los
posesivos, el lenguaje metaférico, etc.

El abanico de las herramientas lingiiisticas y
estrategias comunicativas que se usan en el discurso
turistico ha crecido significativamente (véase Kiss,
2018; Manca, 2017; Capelli, 2013; Pierini, 2008;
Gotti, 2006) y se puede afirmar que el lenguaje
turistico es “un lenguaje directo, breve y persuasivo,
lleno de optimismo y de belleza” (Durdn Mufioz,
2014; Goncharova, 2011), es un lenguaje que
estd reinventando la realidad en términos positivos
debido al uso de un complejo y elaborado sistema de
adjetivacion (Martin Sanchez, 2011). La estrategia
del lenguaje positivo es la que mds se aplica en el
discurso turistico, segin Goncharova (2011), con
el fin de atraer y persuadir al lector que tome una
decisién ““correcta”. Las principales herramientas
de este lenguaje son la mencién de las personas de
referencia, algunos datos importantes que destacan
el estatus del destino, los elogios dirigidos a los
turistas, la descripcién de la vida glamurosa que
uno lleva en el destino, la rapidez del servicio que
se ofrece, la presién que se ejerce a través del uso
de los imperativos y el tiempo limitado de ofertas
instantdneas, la activacién del bagaje cultural asi
como la apelacién a las emociones del receptor
meta. Entre las demads estrategias persuasivas la
autora destaca las siguientes: la manipulacién a

través de los signos semidticos (como los precios
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bajos), la manipulacién mediante las imdgenes que
se describen y se recrean en la mente del lector, las
estrategias verbales del lenguaje figurativo (el uso
de las metéforas, hipérboles, epitetos), el abundante
uso de los extranjerismos y culturemas (Caldevilla-
Dominguez et al., 2020b; 2018; Fernandez Souto et
al., 2017).

Otra enumeracién de las estrategias verbales
ampliamente utilizadas en el discurso turistico ha
sido propuesta por Chierichetti (2010) y cuenta
con las siguientes estrategias: la mencién de
las caracteristicas de la figura del emisor (el
frecuente uso de la primera persona del plural
y las formas impersonales), caracteristicas de la
figura del interlocutor (el uso de los deicticos #i
y usted, la tendencia al uso de los términos de
connotacion positiva visitante y viajero frente al
término turista, la inclusién del lector en un grupo
social exclusivo mediante el uso de la construccién
los amantes de. .. ), las estrategias discursivas (las
estructuras argumentativas con fines persuasivos)
y caracteristicas 1éxicas (uso de los adjetivos que
resaltan la belleza, la singularidad, la antigiiedad del
objeto o del sitio descrito).

Adaptando las aportaciones de los autores
citados y extrapoldandolas en el objeto de nuestro
estudio, hemos que reconocer que las estrategias
verbales persuasivas en espafiol deben ser respetadas
en su traduccion al ruso para que el texto traducido
cumpla las mismas funciones y produzca el mismo
efecto en el lector ruso hablante que el texto original

produce en el lector hispanohablante.

5. Conclusiones

Los textos turisticos disponibles online cuentan
con un enorme potencial para las investigaciones
en el campo de los Medios de Comunicacion,
el Turismo, los Estudios de Traduccidén basados
en Corpus, entre otras disciplinas. Reconociendo

la coexistencia de dos géneros de los materiales
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turisticos disponibles online -del descriptivo y del
promocional-, cabe insistir en el hecho de que el
componente persuasivo prevalece el componente
informativo de los textos, lo que se manifiesta
mediante un gran abanico de las estrategias
lingiiistico-discursivas que se aplican para conseguir
el objetivo final que es incentivar la visita a un sitio.

Durante el trasvase de estas estrategias
persuasivas de un idioma al otro habrd que contar
con las convenciones textuales propias del género del
texto promocional del idioma de llegada. Se podria
afirmar que se trata de una adaptacion cultural de la
persuasion, porque todas las estrategias adaptadas en
el TO deben pasar por un tamiz de un pormenorizado
analisis para que sean trasladadas de forma apropiada
al idioma del TT.

Para llevar a cabo el presente estudio, se
ha recopilado un corpus paralelo de los textos
en espafiol y traducidos al ruso, extraidos del
portal www.spain.ru. Las estrategias de persuasion
detectadas en espafiol describen los interlocutores
del enunciado (el emisor y el receptor), el lenguaje
positivo, el 1éxico heterogéneo que resalta lo nacional
y lo exoético, lo novedoso. El andlisis comparativo
de la traduccién de los fenémenos encontrados ha
revelado una serie de discrepancias que existen
entre el discurso turistico en espafiol y en ruso. En
espafiol se marca una tendencia a la informalidad y
la proximidad al consumidor, lo que se expresa en
los deicticos de fii; mientras en ruso se mantiene el
estilo formal e impersonal.

Una rica variedad de los adjetivos calificativos y
de los superlativos, que destacan la belleza de un
sitio y sus atractivos mas llamativos, se traducen
al ruso mediante los adjetivos calificativos y sus
sinénimos, a veces sustituidos por una preposicion
y sustantivo cuando el término es poco frecuente
en la cultura rusohablante. La traduccion de los
neologismos requiere una mayor pericia por parte del
traductor, ya que suelen ser los anglicismos de estilo
coloquial. El género del discurso turistico ruso no
admite el uso de las unidades 1éxicas coloquiales, por

lo que el equivalente debe respetar las convenciones

textuales del género del TT. Los culturemas tienden
a traducirse mediante el uso de la técnica mixta que
se considera la mds eficiente en los textos turisticos
(Duran Muiioz, 2014; Gonzalez-Pastor & Candel
Mora, 2014).

Los resultados obtenidos han podido entreabrir
un telén de las discrepancias que existen entre el
género del discurso turistico institucional en espafiol
y en ruso. Si el primero tiende a romper la distancia
entre el emisor y el receptor del mensaje, optando
por el uso del lenguaje poco formal en busca del
acercamiento al receptor, pues, el género del discurso
turistico promocional en ruso tiende a cefirse a la
utilizacién del estilo formal, oficial, impersonal.

Con vistas a futuras investigaciones, seria
interesante ampliar el corpus paralelo afiadiendo
textos de otros portales y pdginas web para contrastar
los resultados obtenidos en el presente estudio
o corroborar los mismos fendmenos observados
en las piginas anteriores. Asimismo, reconocemos
las limitaciones del presente estudios que es el
tamafio del corpus paralelo recopilado, hecho que

intentaremos paliar en los futuros estudios.
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