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RESUMEN 

El turismo cultural representa una nueva alternativa de hacer turismo que se ha 

convertido en los últimos años en una herramienta muy útil para la promoción de 

ciudades históricas como Salamanca. Este tipo de turismo posee la capacidad de atraer a 

un nuevo tipo de turista y actúa como motor para generar riqueza y empleo, lo que 

repercute positivamente en el desarrollo económico y la mejora de las infraestructuras 

de estas ciudades, en otro tiempo relegadas a posiciones secundarias debido al esplendor 

del turismo de sol y playa.  

Dado que de la proyección de una buena imagen de los mismos al exterior dependerá la 

afluencia de visitantes y el desarrollo de dichos lugares, es necesario que existan 

estrategias de promoción eficaces para todo tipo de destinos turísticos. En este ámbito la 

traducción desempeña un papel de suma importancia, siendo el medio a través del cual 

culturas diversas entran en contacto. En el marco del presente trabajo observaremos 

cómo el traductor, mediador y experto en comunicación transcultural gracias tanto a sus 

conocimientos lingüísticos como culturales, se revela como una figura esencial en la 

elaboración de textos de carácter turístico en diferentes idiomas con el fin de que los 

objetivos planteados en la promoción de este tipo de destinos se cumplan. 

 

Palabras clave: turismo cultural, traducción, promoción turística, ciudad histórica, 

Salamanca. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo se encuentra enmarcado dentro de la traducción de textos turísticos, 

en el ámbito del turismo cultural. Partiendo del planteamiento del concepto de turismo 

cultural llegaremos a analizar el caso concreto de Salamanca como ciudad histórica 

convertida en destino turístico. 

Para llevar a cabo un análisis de la labor del traductor de textos turísticos y de la calidad 

y adaptación de sus traducciones para el público extranjero (francófono, en el caso que 

analizamos aquí), hemos de apoyarnos en el concepto de turismo cultural y comprender 

el impacto que ha producido en el desarrollo de ciudades históricas como Salamanca. 

Resulta por tanto imprescindible plantear estas cuestiones teóricas antes de centrarnos 

en el caso que nos ocupa, puesto que las estrategias utilizadas en la promoción de 

destinos turísticos de cara al público exterior han de nacer del conocimiento que se tiene 

en la actualidad de este tipo de turismo con el objetivo de cumplir las expectativas del 

visitante potencial. Por esta razón, la estructura de nuestro trabajo se divide en dos 

partes, la primera de ellas dedicada al desarrollo de las cuestiones teóricas y la segunda 

de ellas al análisis del caso de Salamanca.  

No se trataría de un trabajo serio si no considerásemos el material y bibliografía que 

existe en torno al turismo cultural y si no echásemos la vista atrás hacia lo que ha 

supuesto dicha forma de turismo para nuestro país a lo largo de los últimos años, tal y 

como observaremos a lo largo de la primera parte del presente estudio.  

En cuanto al análisis realizado a partir de folletos turísticos producidos en Salamanca, y 

que ocupa la segunda parte de nuestro trabajo, el corpus de textos empleado se 

encuentra incluido en un anexo con el fin de facilitar al lector la consulta de los mismos. 

Han sido escaneados procurando conservar la mejor calidad en la imagen para 
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posibilitar una lectura clara en el papel, aunque al adjuntar también una copia en CD el 

lector tiene la oportunidad de acudir a ella en caso de que la resolución de las imágenes 

no sea suficiente. 

El presente trabajo no pretende ser, ni mucho menos, un análisis profundo y exhaustivo 

de la traducción de textos turísticos en Salamanca dirigidos al público francófono, sino 

un acercamiento al tema y de cómo se está proyectando la imagen de la ciudad al 

exterior. Tampoco queremos olvidar el papel que desempeña la traducción y la labor del 

traductor en el desarrollo de estrategias de promoción de cualquier destino turístico. En 

este ámbito el traductor deja de ser un mero mediador cultural que traslada la 

información turística de un idioma a otro y pasa a ser un colaborador, un creador más de 

la imagen del destino turístico en cuestión. Tal y como comentaremos a lo largo del 

trabajo, en multitud de ocasiones se han relacionado los textos turísticos con los textos 

publicitarios porque ambos comparten el mismo objetivo: dar a conocer un producto y 

apelar al público para conseguir que lo consuma. Por ello, al igual que ocurre en el 

mundo de la traducción publicitaria, en la traducción de textos turísticos será esencial 

que el traductor colabore con los creadores de los textos fuente con el fin de obtener un 

texto en la lengua de destino que sea adecuado para el público al que va dirigido y que 

tenga en cuenta no sólo ambas lenguas, sino también ambas culturas. 

Llevar a cabo este análisis nos ha permitido comprender de un modo más profundo la 

importancia del papel que desempeña el traductor en la traducción de textos turísticos, 

y, en concreto, dentro del ámbito del turismo cultural, una forma de turismo muy 

extendida en España desde hace unas décadas y que constituye un motor fundamental 

para el desarrollo económico de muchas ciudades y regiones de nuestro país. 
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1. EL TURISMO CULTURAL: UNA CLAVE PARA EL DESARROLLO DE LAS 

CIUDADES HISTÓRICAS 

1.1. Concepto de turismo cultural, orígenes y evolución 

Con el fin de plantear lo mejor posible el tema del trabajo, es decir, realizar un análisis 

de la situación actual de la traducción de textos turísticos y su significado para ciudades 

como Salamanca, es esencial que nos apoyemos en cuestiones teóricas que nos ayuden a 

comprender qué estrategias se elaboran para promocionar dichas ciudades y con qué 

elementos se lleva a cabo esta tarea. 

Por tanto, conocer el concepto de turismo cultural y el proceso del que ha sido fruto se 

convierte ahora en un aspecto particularmente importante para centrarnos más tarde en 

el caso de nuestra ciudad.  

Lo cierto es que no existe un consenso en torno a la definición de turismo cultural, a 

pesar de que se han intentado establecer algunas posibilidades desde las instituciones 

competentes en lo que respecta a esta cuestión. Algunos autores expresan sus 

discrepancias arguyendo que el concepto de turismo cultural en sí ya resulta una 

redundancia, puesto que todo turismo constituye en sí mismo un acto cultural (Herrero 

Prieto, 2000). No obstante, nos parece pertinente aceptar la definición de la ATLAS 

(European Association for Tourism and Leisure Education): 

“Movimiento de personas hacia manifestaciones culturales fuera de su área de 

residencia, con la finalidad de obtener nuevos datos y experiencias para 

satisfacer sus necesidades culturales”. 

El turismo cultural surge a lo largo de los últimos años como una fuerte y atractiva 

alternativa al turismo de sol y playa, que ha proporcionado a España una fama 
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impagable a los ojos de los turistas extranjeros y que proyecta una imagen de nuestro 

país estrechamente vinculada a la diversión, al disfrute del clima y de los bellos paisajes 

con los que contamos. Sin embargo, al fomentar este tipo de turismo de manera 

excesiva se produjo una sobresaturación de los destinos de sol y playa en las costas 

españolas, que se tradujo en un menor respeto al medio ambiente y en una menor 

preocupación por conservar los entornos naturales.  

Fue entonces cuando la cultura se convirtió en un reclamo turístico más, una opción que 

era posible no sólo compaginar con la forma de turismo tradicional, sino también 

convertir en producto de consumo turístico que fuese atractivo en sí mismo. De ahí que 

hayamos asistido a un proceso de “mercantilización de la cultura”, al transformar el 

patrimonio y manifestaciones culturales en una mercancía apta para su consumo por 

parte del turista. Observaremos en los folletos turísticos manejados para realizar nuestro 

análisis que el turismo cultural es fruto de la búsqueda de lo auténtico en el pasado, de 

la necesidad de romper con la masificación que conocíamos en la época de esplendor 

del turismo de sol y playa. Asimismo, fue considerada la solución a muchos problemas, 

ya que permite la recuperación de numerosos legados patrimoniales, ayuda a impulsar 

nuevas creaciones culturales y constituye un factor de riqueza y generación de nuevas 

actividades económicas (Herrero Prieto, 2004). 

En la actualidad asistimos al auge del turismo cultural, consecuencia no sólo del hecho 

de que el turismo de sol y playa haya dejado de ser la forma de turismo a la que más 

gente recurre, sino también debido a la existencia de una clase social media 

relativamente nueva con hábitos e intereses turísticos diferentes a los que se venían 

manifestando en las últimas décadas. El turista actual que siente la necesidad de 

experimentar un turismo diferente tiene, por lo general, una formación académica más 

elevada y cuenta con unos conocimientos culturales mayores que le ayudan a apreciar 
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las manifestaciones culturales que contempla. Si partimos de la premisa de que el 

objetivo de realizar un viaje cultural es disfrutar del patrimonio histórico y de dichas 

manifestaciones culturales por muy diversas que sean (desde la gastronomía al folclore 

local pasando por conjuntos históricos y museos, por ejemplo), resulta lógico que las 

estrategias de promoción de las ciudades históricas utilicen la cultura como atractivo 

principal para atraer visitantes potenciales, puesto que los turistas la consideran un bien 

de consumo y son sensibles al prestigio social que el hecho de consumir cultura posee 

en la actualidad.  

Además, el tipo de turistas que acuden en busca de cultura al destino turístico 

conforman un grupo cada vez más variado, debido a que las autoridades encargadas de 

promocionar el turismo cultural pretenden abarcar un público amplio. No obstante, 

podemos esbozar en cierto modo el perfil del visitante de destinos cuyo principal 

atractivo es la cultura. Suele contar con un poder adquisitivo más elevado que le 

permite, entre otras cosas, pernoctar en el sitio, visitar museos o acudir a espectáculos, 

todas actividades que podemos englobar dentro del ámbito de la cultura. 

En definitiva, el turismo cultural ha reflejado los cambios que se han venido 

produciendo durante los últimos años en nuestra sociedad. Se ha vuelto a una búsqueda 

de la identidad local que se ha convertido en el instrumento más poderoso para 

revalorizar ciudades y regiones enteras de España que hasta hace poco se encontraban 

sumidas en el olvido. La cultura ha servido, por tanto, como motor para la economía y 

el desarrollo de dichos lugares, por lo que no podemos ignorar la importancia del 

impacto económico del turismo cultural en el caso que nos ocupa con respecto a 

ciudades históricas como Salamanca, ejemplo que comentamos en el presente trabajo. 
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A continuación seguiremos avanzando en lo que se refiere al concepto de ciudades 

históricas como destino turístico y al impacto del turismo cultural en su desarrollo, para 

detenernos brevemente en el fenómeno de las Ciudades Europeas de la Cultura, entre las 

que se encuentra Salamanca desde el año 2002. 

1.2. La ciudad histórica como destino turístico 

Como punto de partida hay que saber que estas ciudades guardan una estrecha relación 

con el turismo cultural en sí. El turismo de las ciudades históricas constituye una forma 

específica de turismo cultural asociado a la concentración de referentes históricos en los 

cascos antiguos de estas ciudades, un turismo en el que existe un fuerte componente de 

aprendizaje y búsqueda de nuevas experiencias de identidad (Calle Vaquero, 2002).  

Cuando hablamos de ciudades históricas debemos pensar necesariamente en enclaves 

urbanos que poseen características especiales que las diferencian de otras 

aglomeraciones urbanas. Una de ellas es la presencia de un patrimonio cultural que 

reúne todos los elementos que conforman la identidad local y que constituye, al fin y al 

cabo, un punto de referencia de atracción turística que coloca a la ciudad en una 

posición visible para el visitante. 

Si bien en la actualidad este tipo de ciudades son destinos turísticos cada vez más 

visitados, en el pasado se vieron relegadas a posiciones secundarias, detrás de los 

grandes destinos turísticos, en especial durante la época de esplendor del turismo de sol 

y playa o del turismo de masas. No obstante, en los últimos años han experimentado una 

revalorización manifiesta gracias a que ha resurgido el interés por los destinos urbanos y 

la cultura, a que se ha llevado a cabo la recuperación de su patrimonio y a que se han 

puesto en marcha numerosas estrategias de promoción de estos destinos utilizando la 
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cultura como principal recurso de atracción para volver a situarse en el mercado 

turístico. 

Lo cierto es que las ciudades históricas son ciudades vivas, que han sabido conjugar el 

encanto de su pasado histórico con lo que el turista demanda hoy en día y con las 

tendencias actuales en lo que respecta al turismo cultural adaptando sus conjuntos 

patrimoniales históricos a la demanda del visitante y convirtiéndolos en espacios 

multifuncionales.  

A continuación veremos la importancia de la realización de estas tareas y de sus efectos 

en la actividad económica y en el desarrollo de la ciudad, además de aproximarnos al 

fenómeno de las Ciudades Europeas de la Cultura, nominación que en los últimos años 

ha permitido a algunas de ellas situarse en primera línea dentro del mercado turístico.  

1.2.1. El impacto del turismo cultural en el desarrollo de las ciudades históricas 

Tal y como mencionábamos anteriormente, hemos asistido a un proceso gradual de 

cambio en los hábitos de consumo turístico del visitante potencial. La cultura cada vez 

se valora más y se contempla como un factor que ha de ser incluido en la experiencia 

turística. Es precisamente eso, la vivencia de una experiencia, lo que mueve a todos los 

turistas. Pero el visitante cuyo viaje tiene motivación cultural busca experimentar los 

elementos de la identidad local de su destino no sólo para disfrutar de la visita del 

patrimonio cultural tangible, sino también para conocer el capital cultural intangible, 

dentro del que reconocemos la gastronomía, los festivales, el folclore, etc. El turista 

pretende empaparse del ambiente que se respira en el destino que ha elegido, que sus 

sentidos perciban todas las sensaciones que esa tierra desprende. 

Ofrecer una nueva alternativa de hacer turismo es precisamente la esencia del turismo 

cultural de las ciudades históricas, y, gracias a la acogida que estas nuevas propuestas 
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han tenido recientemente en el público, muchas de ellas han podido rejuvenecer, 

convertirse en destinos turísticos con multitud de recursos que poner a disposición de 

los visitantes, modernizarse y seguir desarrollándose tras una difícil etapa a la sombra 

de los destinos de sol y playa. 

Nuestro objetivo no es afirmar que las ciudades históricas y el turismo cultural son la 

novedad que hoy en día desbanca al turismo de sol y playa en España: estos nuevos 

destinos también brindan al turista la oportunidad de compaginar un turismo de sol y 

playa con el disfrute de la cultura. De ahí que numerosas ciudades cercanas a la costa 

hayan puesto en marcha medidas para la gestión del patrimonio histórico, su 

recuperación y su conversión en producto para el consumo turístico. En muchos casos, 

una buena actuación por parte de las autoridades en este sentido ha supuesto un paso 

adelante hacia el desarrollo económico de la ciudad. 

Hemos de partir de la premisa de que el turismo cultural atrae cada vez a más personas 

y de que ayuda a activar la economía de una ciudad o región. Contribuye, pues, a la 

renovación de su imagen y a su crecimiento económico, puesto que el turista que realiza 

un viaje motivado por la cultura suele gastar más dinero en el destino elegido como 

parte del disfrute de la experiencia (no sólo nos referimos aquí a gastos de alojamiento o 

comidas, sino también a aquellos que se originan en acontecimientos culturales, como 

las visitas a museos y los espectáculos y festivales). 

En definitiva, el turismo cultural constituye un instrumento de desarrollo local y 

regional sin duda alguna, puesto que la afluencia de turistas promueve la creación de 

empleo y genera ingresos que a largo plazo permiten invertir en otros sectores tan 

importantes como la sanidad y la educación. Todo ello contribuye a colocar a las 

ciudades históricas en una mejor posición dentro del panorama nacional e internacional 
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con el fin de obtener el reconocimiento de las grandes instituciones (como la 

nominación de Ciudad Europea de la Cultura de la que hablaremos a continuación), 

cuyo respaldo ayuda a dichas ciudades históricas a seguir implementando programas 

para estimular el desarrollo turístico y así seguir fomentando la recuperación y 

conservación del patrimonio local, así como la creación de nuevas industrias locales que 

eviten la emigración de la población local a otros núcleos urbanos. 

1.2.2. El fenómeno de las Ciudades Europeas de la Cultura 

El fenómeno de las Ciudades Europeas de la Cultura nace como una manera de resaltar 

la identidad europea a través de la cultura, aunque poco a poco se ha ido reorientando 

hacia una nueva oportunidad para rentabilizar en el más amplio sentido un evento de 

carácter cultural (Herrero Prieto, 2004). 

Desde los años noventa y tras entrar Glasgow a formar parte de este grupo de ciudades y 

ponerse de manifiesto la gran repercusión que tuvo su nominación en su desarrollo y en 

la afluencia de visitantes, comenzó a observarse esta designación como un fenómeno 

mediático y trascendente que proporcionaba a aquellas ciudades que la obtuvieran la 

oportunidad perfecta para atraer el turismo y generar riqueza. Además, el nombramiento 

produce una transformación física del lugar donde se celebra, debido a que las 

instancias locales han de poner todos sus esfuerzos en construir las infraestructuras 

culturales necesarias para acoger los acontecimientos culturales y espectáculos previstos 

y en trabajar para la remodelación urbana de la ciudad, acciones que tendrán efectos 

visibles en la mejora de su imagen. 

Esto es lo que ocurrió también en el caso de Salamanca, como consecuencia de su 

designación para el año 2002. A raíz de ser nombrada Ciudad Europea de la Cultura, las 

autoridades locales pusieron en marcha un conjunto de medidas con el objetivo de 
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presentar Salamanca como una ciudad de vanguardia, excelencia, con nivel artístico y 

espectáculos abiertos y populares, de manera que todos estos valores vinieran a sumarse 

a los atractivos usuales (el patrimonio histórico, la universidad…). Además se inició la 

planificación del programa cultural, se incorporaron nuevos equipamientos turísticos y 

se mejoraron las comunicaciones. Para realizar el programa cultural se crearon varios 

organismos, entre los que se encuentra el Consorcio Salamanca 2002 y mediante el que 

se planteó un programa que aglutinase el pasado y el presente de la ciudad, al tiempo 

que fuese una herramienta de revalorización de la herencia cultural y que convirtiese a 

Salamanca en un referente internacional, como ciudad símbolo del pensamiento 

(Herrero Prieto, 2004). 

Como ya hemos comentado anteriormente, el turismo cultural se manifiesta tanto en el 

capital cultural tangible (conjuntos históricos patrimoniales, museos) como en el 

intangible (dentro del que se enmarcan los espectáculos, festivales y gastronomía de la 

zona). De ahí que, una vez que una ciudad histórica es designada Ciudad Europea de la 

Cultura, se preste tanta atención a la programación de espectáculos y festivales como a 

la recuperación del patrimonio y a la construcción de nuevas infraestructuras. Al fin y al 

cabo, la celebración de la Capitalidad Europea de la Cultura en su conjunto constituye 

en sí misma una especie de “macrofestival” que funciona como catalizador al reunirse 

todos los proyectos para la renovación de la ciudad bajo un mismo emblema. 

Una vez planteado el concepto de ciudad histórica y la relación que éstas guardan con el 

turismo cultural, nos introduciremos a continuación en la cuestión de la promoción de 

estas ciudades hacia el exterior, atendiendo especialmente al papel que desempeñan los 

textos turísticos y la traducción de éstos en la recreación de una imagen atractiva de 

estos destinos turísticos para el turista extranjero, sobre todo para el francófono. 
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1.3. La promoción exterior de la ciudad histórica como destino turístico 

El principal motivo por el que la promoción turística se hace indispensable es que el 

turismo es un producto que no puede acercarse hasta los visitantes: han de ser éstos 

quienes se desplacen hasta él y se interesen por consumirlo. Cuando hablamos de 

producto refiriéndonos al destino escogido para realizar el viaje, hay que comprender 

que no se trata del lugar en sí mismo, sino más bien de la imagen que éste proyecta 

hacia el exterior. Por ello, el proceso de promoción de una ciudad histórica se convierte 

en un asunto de suma importancia, dado que se debe perseguir ante todo que lo que se 

refleja en la imagen de la ciudad se corresponda en la mayor medida posible con la 

realidad. Si esto no ocurre y se produce una disonancia entre ambas, pueden sobrevenir 

consecuencias negativas para el destino en cuestión: si el visitante experimenta una 

sensación de decepción y sus expectativas no se ven cumplidas es probable no sólo que 

no repita su viaje, sino que sea un potencial portador de “mala publicidad”, por así 

decirlo, de la ciudad.  

Por otro lado, se busca la identificación del producto turístico con algún elemento 

reconocible que pueda recordarse fácil y rápidamente, para lo que se utilizan eslóganes, 

marcas e imágenes que ayudan a diferenciar unos destinos de otros y que funcionen 

como una “llamada” a los consumidores potenciales (Calle Vaquero, 2002). 

Además, en el ámbito de la promoción de una ciudad histórica fuera de nuestro país hay 

que tener en mente que dentro de España este tipo de ciudades son más conocidas y más 

accesibles para los turistas nacionales. Sin embargo, esto no ocurre cuando lo que se 

desea es dar a conocer una ciudad como Salamanca en otros países, puesto que la tarea 

se vuelve más difícil y las estrategias de promoción han de ser diferentes. En estos casos 

lo más acertado es integrar la ciudad dentro de un grupo más amplio de ciudades o 
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dentro de redes temáticas en las que se agrupen enclaves con mayor atractivo turístico, o 

simplemente en las que se encuentre algún destino turístico con la fuerza suficiente 

como para atraer de manera efectiva a turistas extranjeros.  

De este modo, se pueden conformar ofertas turísticas más variadas que tengan una 

mayor repercusión en la promoción de las ciudades históricas en el extranjero, al 

tratarse de alternativas turísticas que pueden no sólo constituir una opción única de 

visita, sino también compaginarse con otros tipos de turismo, como ya hemos 

comentado anteriormente. 

Además, para trazar las líneas generales según las que se proyectan las políticas de 

promoción de este tipo de ciudades es necesario tener en cuenta que hay que realizar 

una selección del capital cultural que se va a promocionar. No todo el patrimonio ni 

todas las ofertas culturales existentes son igual de interesantes y atractivas, por lo que se  

busca la singularidad, la distinción y la excepcionalidad en las campañas de promoción 

de esta clase de destinos turísticos eligiendo manifestaciones culturales emblemáticas 

que sirvan como símbolo de los mismos (Bonet i Agustí, 2003). 

Sin embargo, aunque subrayemos la necesidad de proyectar una imagen positiva de la 

ciudad hacia el público extranjero, no hay que infravalorar la importancia del papel que 

desempeña en esta cuestión la población local. En la mayoría de los casos, ésta es tan 

decisiva o más para el éxito de la promoción de la ciudad, dado que es en ella en la que 

se notan los efectos de una revitalización de la cultura, la identidad y las costumbres 

locales, que han de percibir como un aspecto positivo de la apertura hacia el exterior 

que podrá tener beneficios reales en su vida cotidiana. 

No obstante, la labor de promoción exterior de la ciudad histórica no finaliza cuando ya 

se ha conseguido atraer la atención del turista y éste ya se encuentra en el lugar. En ese 
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momento comienza una estrategia igualmente fundamental: informar al visitante de los 

recursos turísticos que ofrece la ciudad, otorgarle la oportunidad de que la conozca en 

profundidad o de que, al menos, comprenda cuáles son los elementos que la hacen única 

para que los contemple o experimente. Es en este sentido en el que desempeñan un 

papel decisivo los textos destinados a ello, lo que llamaremos a lo largo del presente 

trabajo textos de carácter turístico. 

1.3.1. Los textos turísticos al servicio de las políticas de promoción 

Una vez establecidos los factores que desempeñan un papel decisivo en lo que respecta 

a las políticas de promoción de destinos turísticos como las ciudades históricas y, en 

concreto, como Salamanca, hemos de detenernos en qué función cumplen los textos 

turísticos en este ámbito. 

Tal y como hemos comentado en alguna ocasión a lo largo del presente trabajo, hay 

expertos en la materia que afirman que los textos turísticos guardan bastantes 

similitudes con los textos publicitarios, al tratarse de textos de carácter instrumental 

(Nobs, 2006). Coincidimos con Katharina Reiss (1971; 1976) en que los textos 

turísticos forman parte de los textos operativos, que se caracterizan por utilizar un 

lenguaje persuasivo cuyo objetivo es influir en el destinatario y convencerle de que 

actúe del modo esperado, esto es, provocar una reacción en él. Para conseguirlo, tanto 

en los textos publicitarios como turísticos se utilizan diversas estrategias, todas 

similares, aunque podríamos afirmar que confluyen en una sola: se trata de vender un 

producto al público al que van destinados dichos textos, ya sea un artículo material o la 

imagen de una ciudad, como ocurre con Salamanca. Nótese que utilizamos el término 

“imagen” para referirnos a lo que se ofrece desde las instituciones de promoción de una 
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ciudad histórica convertida en destino turístico, puesto que se trata de un símbolo que 

representa a la ciudad en sí y con el que el público debe identificarla. 

Los textos turísticos se construyen en torno a dos estrategias fundamentales 

persiguiendo ambas la misma finalidad, la de persuadir al destinatario. Para ello se 

recurre en primer lugar a una estrategia basada en argumentos que se dirigen a su 

intelecto y, en segundo lugar, a una estrategia que apela a sus emociones y mediante la 

que se pretende despertar sensaciones en el receptor que provoquen su reacción frente al 

texto creado (Nobs, 2006). 

No hay que olvidar que lo que muestran este tipo de textos es un conjunto de 

experiencias que pueden vivirse en el destino turístico en cuestión y el atractivo del 

turismo cultural para muchos turistas se encuentra precisamente en el hecho de vivir 

experiencias nuevas y autóctonas del lugar que visitan y de entrar a formar parte de un 

entorno desconocido para ellos. De ahí la importancia de crear textos de carácter 

turístico que describan lo mejor posible el lugar que se promociona mediante ellos.  

Comprobamos así lo fundamental de integrar la creación de una buena selección de 

textos turísticos del destino en las políticas de promoción del mismo hacia el exterior. 

Quizá para un visitante que proceda del ámbito nacional las particularidades y 

cualidades de una ciudad histórica como Salamanca sean más aprehensibles debido al 

bagaje cultural que pueda tener y a los conocimientos que posea por vivir en España. 

Sin embargo, en el momento en que se comienza a dar a conocer este tipo de destinos 

para un público extranjero es muy posible que cambien los criterios de selección en lo 

que se refiere a los elementos culturales que servirán de referente para dichos lugares, 

puesto que habrá que considerar el hecho de que para un turista extranjero no tienen por 

qué resultar igualmente atractivas las mismas manifestaciones culturales (ya sean 
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conjuntos históricos, festivales, costumbres, folclore o gastronomía) que para un turista 

español.  

Además, nos parece relevante señalar que, una vez delimitados aquellos rasgos que 

caracterizan la ciudad y que reúnen todo lo que hace de ella un destino turístico, es 

necesario considerar la importancia del resto de elementos que conforman un texto 

turístico, desde la tipografía hasta las imágenes pasando por la organización de la 

información. Recordando lo que comentábamos al comienzo de este apartado, conviene 

tener en cuenta que un texto turístico pretende informar y persuadir tanto como un texto 

publicitario y, al fin y al cabo, tiene como finalidad conseguir que el destinatario 

consuma un producto (en el caso que nos atañe en el presente trabajo, una ciudad 

histórica como Salamanca).  

Por ello, ningún factor que pueda influir en la reacción del público al que va dirigido el 

texto ha de ser descuidado, puesto que éste será el único elemento que posean los 

destinatarios para poder crear una opinión personal y tomar la decisión de visitar o no el 

lugar. 

En definitiva, la integración de los textos turísticos representa una herramienta 

sumamente útil para llevar a cabo políticas eficaces de promoción de destinos turísticos 

como las ciudades históricas. En ellos, todos los componentes cumplen una valiosa 

función y ninguno debe ser infravalorado en ningún caso, puesto que cada uno 

desempeña una labor única en el resultado final que llega a las manos del destinatario. Y 

este texto en su conjunto (información, imágenes, símbolos, tipografía…) actuará así 

como un catalizador de todo aquello que resulta atractivo de la ciudad en cuestión. 
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1.3.2. El papel de la traducción en las políticas de promoción 

En un país como el nuestro y, es más, en una ciudad histórica como Salamanca, no 

podemos obviar el papel que desempeña la traducción en las políticas de promoción de 

ésta. En una ciudad tan multicultural como en la que nos encontramos es preciso 

comprender que la traducción se convierte en un elemento fundamental dentro de las 

políticas de promoción de Salamanca como destino turístico, puesto que recibimos cada 

año a un gran número de visitantes de procedencia internacional y la condición de 

Salamanca como ciudad del español, así como el prestigio de su universidad, hacen de 

ella un punto de encuentro de culturas en el que las lenguas ocupan un lugar estratégico. 

Con el fin de comprender qué se espera de la traducción en el ámbito turístico, hemos 

de establecer qué entendemos por traducción en primer lugar. Coincidimos con Delisle 

(1984:92) en que la traducción consiste en “comprendre et faire comprendre”
1
, lo que le 

lleva a formular el siguiente axioma: “On ne traduit bien que ce que l’on comprend 

bien. C’est un axiome”
2
. Si profundizamos en ello, nos damos cuenta de que para el 

traductor que se encuentra inmerso en su propia cultura o que comprende una cultura 

extranjera de manera amplia la tarea de trasladar realidades que conoce a la perfección a 

otra lengua y otra cultura será mucho más fácil. Cuando un traductor tiene muy 

interiorizadas las ideas que ha de transmitir, el producto de su trabajo goza de una 

mayor calidad. Al aplicar esta idea en el campo del turismo cultural y más 

concretamente en la traducción al servicio de este tipo de turismo, podemos afirmar que 

cuanto más comprende el traductor una realidad cultural, más fácil le resulta transmitirla 

con la misma eficacia a un lector extranjero. Si el acto de comunicación se lleva a cabo 

                                                 
1
 “…comprender y hacer comprender”. De ahora en adelante, todas las traducciones del francés son 

nuestras a no ser que se indique lo contrario. 
2
 “Sólo se puede traducir bien aquello que se comprende bien. Es un axioma”. 
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con éxito gracias a una traducción de calidad, mejorará la imagen que se proyecta del 

destino promocionado y su capacidad para atraer visitantes será mayor. 

Compartimos la afirmación de Muñoz Martín (1995:120) cuando asegura que “lo que el 

texto origen comunica a los destinatarios originales y lo que el texto traducido comunica 

a sus destinatarios es próximo pero distinto”. Entendemos entonces que la traducción de 

un texto de carácter turístico va más allá de lo meramente lingüístico dadas las 

implicaciones culturales y otros aspectos que deben ser tenidos en cuenta a la hora de 

acercar una realidad española al público extranjero, puesto que un mismo texto podrá 

evocar unas sensaciones en el lector del texto origen y otras diferentes en el lector del 

texto traducido. 

Cabe destacar que la traducción en el ámbito turístico a menudo se relaciona 

únicamente con lo lingüístico, cuando no con la mera traslación de un mensaje palabra 

por palabra de un idioma a otro. Sin embargo, existen factores clave que suelen 

ignorarse y que igualmente han de formar parte de una traducción de un texto turístico, 

como el grado de conocimiento que los potenciales lectores tienen de la cultura meta o 

las expectativas de los mismos en cuanto al formato, presentación y contenido del texto 

en sí (Fuentes Luque, 2005). 

Por tanto, el texto traducido en el ámbito turístico ha de concebirse como un conjunto 

de todos los elementos citados anteriormente y considerarse como un texto que posee 

autonomía. A pesar de que el texto origen funcione como base sobre la que se elabora el 

texto traducido, este último deberá ser una unidad textual que funcione de manera 

independiente porque en la mayoría de las ocasiones su destinatario no podrá acceder al 

texto origen de la traducción, debido a su desconocimiento del idioma o a que no se 

encuentre a su alcance. La única posibilidad de que un lector de una traducción se 
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interese por el texto origen es en el caso de que encuentre fragmentos con información 

falsa o ilógica (Nobs, 2006). De ahí que resulte esencial que el texto traducido dentro 

del ámbito turístico sea capaz de generar en el lector extranjero la reacción esperada 

también en el texto origen, de manera que se convierta en un reclamo para atraer la 

atención del visitante al destino turístico promocionado.  

Tal y como hemos ido comentando a medida que avanzábamos durante los últimos 

puntos, que el turismo sea uno de los motores principales de la economía de nuestro 

país supone que la promoción de su imagen ha de cuidarse de un modo especial. Al 

aplicar esto mismo a las ciudades históricas como Salamanca entendemos que proyectar 

una buena imagen adquiere una gran relevancia dentro de las estrategias elaboradas para 

su promoción. De este modo, los textos turísticos, al ser el vehículo mediante el cual 

dicha imagen llega al público, tanto nacional como extranjero, han de cumplir unos 

estándares de calidad que necesariamente deben ser alcanzados por sus traducciones. Si 

consideramos que las traducciones de un texto turístico han de desempeñar la misma 

labor que su texto origen será imprescindible buscar idéntica calidad en ellas. 

En este sentido no debemos pensar sólo en la calidad de lo lingüístico, sino también en 

la de todo lo que acompaña al texto en sí: imágenes, formato, etc. El texto traducido ha 

de concebirse como un producto de exportación equivalente al texto origen en el que se 

basa, resultante de un complejo proceso que conlleva una gran dosis de marketing, 

cultura y el uso de diferentes sistemas lingüísticos y semióticos, todo en una forma muy 

concentrada (Fuentes Luque, 2005). 

Podríamos pensar que al igual que un texto turístico sigue dichas directrices, su versión 

traducida también debería obedecer a las mismas convenciones. Sin embargo, esto no 

siempre ocurre así, lo que ocasiona que en numerosos casos acaben en el mercado 
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traducciones que dejan mucho que desear y que por ello dificultan que se cumpla el 

objetivo final del texto, es decir, persuadir al turista potencial de que visite la ciudad. 

De todo lo expuesto hasta el momento podemos deducir, pues, que la traducción 

desempeña una labor nada desdeñable en las políticas de promoción de las ciudades 

históricas. A pesar de que en el pasado haya podido infravalorarse la importancia de 

contar con buenas traducciones para los textos de carácter turístico, destacamos la 

importancia de que dejen de considerarse meras traducciones. Es fundamental que sean 

vistas como textos independientes y operativos que contienen la información esencial 

acerca del lugar, así como que se realicen teniendo en cuenta los destinatarios y sus 

culturas con el fin de que, a partir de ellas, el turista potencial pueda recrear una imagen 

del destino promocionado lo más cercana posible a la que recrearía un lector de ámbito 

nacional. 

A continuación, nos detendremos en el caso de Salamanca como destino turístico y en 

las estrategias que las autoridades competentes han seguido para promocionar la ciudad 

de cara al público francófono.  

Asimismo, procederemos a un análisis general del material que existe para el visitante 

francófono en nuestra ciudad y definiremos las diferencias que se observan entre dicho 

material y el que se les ofrece a los visitantes españoles, para después concluir con un 

breve comentario acerca de la labor del traductor en textos turísticos como los que 

hemos manejado para realizar el presente estudio. 

 

 

 



23 

 

2. EL CASO DE SALAMANCA: POLÍTICAS DE PROMOCIÓN DE LA 

CIUDAD DE CARA AL PÚBLICO FRANCÓFONO 

Para realizar esta parte del trabajo nos hemos apoyado esencialmente en el material que 

la oficina de turismo de Salamanca facilita a los turistas, tanto en español como en 

francés.  

A lo largo de este apartado comentaremos cómo se da a conocer una ciudad histórica 

como Salamanca en el ámbito internacional, cuál es la función de los folletos turísticos 

que nos han servido como corpus para la realización del presente trabajo dentro de la 

política de promoción de la ciudad y qué diferencias podemos apreciar entre los textos 

en español y los textos en francés. 

Partiendo de un análisis general de dichos folletos, pretendemos esbozar algunas ideas 

acerca del lugar que ocupa la figura del traductor en los textos de carácter turístico 

enmarcados dentro del turismo cultural de una ciudad histórica como Salamanca. 

2.1. Estrategias de promoción de la ciudad de Salamanca 

En lo que respecta a las actuaciones que se están llevando a cabo desde el Ayuntamiento 

de Salamanca y el Patronato de Turismo para promocionar nuestra ciudad, hemos 

contado con la colaboración de Ana Isabel Hernández Sánchez. Ante todo, queremos 

destacar que nos dirigimos a dichos organismos debido a que son ellos, además de la 

Junta de Castilla y León, los que gestionan la promoción de la Salamanca como ciudad, 

siendo la Diputación de Salamanca la que se ocupa de dar a conocer la provincia y no la 

capital.  

Nos parece pertinente subrayar esto último, puesto que el objetivo del presente trabajo 

es centrarnos en Salamanca como ciudad histórica para establecer una reflexión acerca 
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de qué imagen se proyecta hacia el público francófono e hispanohablante, tomando 

como base los textos en ambas lenguas, pudiendo así ofrecer una visión general sobre el 

protagonismo que adquiere la traducción en el ámbito turístico. 

Además, el hecho de que Salamanca cuente con el reconocimiento de varias 

instituciones internacionales como por ejemplo la UNESCO en lo que se refiere al 

bagaje cultural que posee y, en consecuencia, que sea considerada una de las ciudades 

históricas con mayor atractivo turístico nos parecieron argumentos suficientes como 

para decidir centrarnos en la evolución de las políticas de promoción de la ciudad desde 

que fuera designada Ciudad Patrimonio de la Humanidad en 1988 y Capital Europea de 

la Cultura en 2002. Así, iremos desgranando a continuación cómo se enfrentan las 

autoridades salmantinas a la tarea de promocionar Salamanca.  

Salamanca como miembro del Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de 

España 

En primer lugar, nuestra ciudad es miembro del Grupo Ciudades Patrimonio de la 

Humanidad de España (GCPHE), formado por Alcalá de Henares, Ávila, Cáceres, 

Córdoba, Cuenca, Ibiza, Mérida, Salamanca, San Cristóbal de La Laguna, Santiago de 

Compostela, Segovia, Tarragona y Toledo. Las ciudades que integran el GCPHE tienen 

dos objetivos comunes: actuar conjuntamente en la defensa del patrimonio histórico y 

cultural y defender intereses comunes, estudiar soluciones a problemas similares y 

promover un turismo cultural y de calidad histórica y artística
3
.  

Como miembro del GCPHE, Salamanca utiliza su rico patrimonio histórico y su 

tradición como ciudad universitaria y punto de encuentro de culturas como reclamo 

turístico. La relación de esta ciudad con países de América y Europa hace de ella un 

                                                 
3
 Ver la página web del Grupo, en la que se definen dichos objetivos: 

http://www.ciudadespatrimonio.org/presentaciondelgrupo/index.php 

http://www.ciudadespatrimonio.org/presentaciondelgrupo/index.php
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destino deseable para el turista extranjero por la variedad de opciones que ofrece a la 

hora de disfrutar de la visita. La tradición, el arte, el saber, la enseñanza del español y el 

ambiente cosmopolita y dinámico son los pilares sobre los que se apoya la promoción 

de Salamanca como Ciudad Patrimonio de la Humanidad. Evidentemente, el hecho de 

formar parte del GCPHE supone un respaldo inigualable que proporciona a esta ciudad 

una excelente herramienta para atraer visitantes. 

Salamanca como Ciudad del Español 

Ésta es otra de las estrategias en torno a las que se elabora la política de promoción de 

Salamanca. La enseñanza del español a extranjeros es un motor para la economía local, 

puesto que ayuda a ofrecer una imagen frente al visitante extranjero potencial más 

fresca y atractiva. El gran número de academias dedicadas a este sector, junto con los 

cursos que organiza la Universidad de Salamanca, especialmente en los meses de 

verano, son algunos de los factores por los que muchos estudiantes eligen nuestra 

ciudad para aprender español. 

La calidad de los cursos mencionados y el prestigio de la universidad que los acompaña 

es otra de las razones por las que Salamanca goza de una imagen envidiable en este 

aspecto, lo que contribuye a aumentar la afluencia de estudiantes cada año. La estrategia 

de promoción de Salamanca como Ciudad del Español gira en torno a tres ejes 

fundamentalmente: las escuelas de español dedicadas a impartir los cursos que 

comentábamos anteriormente, el disfrute del ocio y el tiempo libre y Salamanca como 

ciudad histórica. 

Para la promoción de Salamanca como centro de enseñanza del idioma, se enfatiza, 

como ya mencionábamos antes, el prestigio que otorga la universidad, la cualificación 

de los profesionales que se dedican a la enseñanza del idioma y el hecho de que aquí 
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puede aprenderse un “español de calidad, sin acentos”
4
. Otro de los argumentos 

empleados como reclamo para hacer visible ese prestigio que posee la Universidad de 

Salamanca es el hecho de que ésta es la responsable de la creación y corrección de los 

exámenes que se realizan en numerosos países para la obtención del único título oficial 

reconocido por el Gobierno español el Diploma de Español como Lengua Extranjera o 

DELE. 

En cuanto a Salamanca como ciudad histórica, se pretende desde la iniciativa 

Salamanca, Ciudad del Español mostrar al visitante potencial una ciudad ideal en la que 

pasar unos meses aprendiendo, perfeccionando o practicando nuestra lengua rodeados 

de un rico y extremadamente valioso patrimonio histórico, así como de “una amplia y 

variada oferta cultural que enriquece la formación de los estudiantes de español de la 

ciudad”
5
. 

Por último, no podemos olvidar incluir en la oferta turística la figura de Salamanca 

como ciudad de ocio y tiempo libre. El deporte, la gastronomía, el ocio nocturno y las 

visitas guiadas por la ciudad son algunos de los puntos fuertes sobre los que Salamanca, 

Ciudad del Español incide especialmente, dado que el disfrute del tiempo libre es un 

factor determinante para el estudiante y visitante potencial en la elección de una ciudad 

para aprender, perfeccionar o practicar el español. 

Por último, dejando aparte la promoción de Salamanca como Ciudad del Español y 

como miembro del Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad de España, nuestro 

contacto en la oficina de turismo salmantina insistió en el convencimiento por parte de 

                                                 
4
 Tal y como observamos en la página web “Salamanca, Ciudad del Español”: 

http://www.espanolensalamanca.com/es/escuelasespanol/ 
5
 Ver también el sitio “Salamanca, Ciudad del Español”: 

http://www.espanolensalamanca.com/es/ciudadsalamanca/ 

http://www.espanolensalamanca.com/es/escuelasespanol/
http://www.espanolensalamanca.com/es/ciudadsalamanca/
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las autoridades competentes de que Salamanca ha de estar asociada a otros destinos 

turísticos con mayor poder de atracción y captación de turistas. 

Si una ciudad tan pequeña como la nuestra tratase de darse a conocer en el ámbito 

europeo o internacional por sí sola, sería muy difícil elaborar una serie de estrategias de 

promoción eficaces con los medios tan limitados con los que puede contar. Una labor de 

esta magnitud sería muy complicada y costosa para la ciudad, además de que Salamanca 

por sí misma no suscitaría el interés necesario en el público extranjero para que la 

campaña promocional surtiese los efectos esperados.  

Según las observaciones de Ana Isabel Hernández Sánchez, en lo que se refiere a la 

captación de público francés que visite Salamanca
6
, es desde la oficina de Turespaña en 

París desde donde se diseñan las estrategias que llevar a cabo para dar a conocer nuestra 

ciudad al turista potencial francés. Siguiendo las directrices de Turespaña, Salamanca ha 

tratado de incluirse en ofertas turísticas más amplias relacionándose con regiones, 

ciudades y rutas turísticas cercanas (como Extremadura o la Ruta de la Plata) con el fin 

de que el visitante francés pueda conocerla y considerarla como una opción que visitar 

cuando viaje a España. 

Una vez comentadas las estrategias desarrolladas para la promoción de Salamanca, nos 

detendremos a continuación en el material disponible en la oficina de turismo 

salmantina, tanto para el visitante francófono como para el visitante de ámbito nacional, 

con el objetivo de hacer un análisis general acerca de las diferencias apreciables entre 

uno y otro, consecuencia de la labor de los traductores encargados de ello. 

 

                                                 
6
 En la oficina municipal de turismo salmantina únicamente se registra el 48% de la totalidad de visitantes 

que Salamanca acoge cada año. De entre las cifras registradas, el público francés es el grupo mayoritario 

año tras año, siendo la nacionalidad que más acude a nuestra ciudad. 
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2.2. Textos de carácter turístico disponibles en francés y español: análisis 

comparativo 

El corpus de textos empleado para realizar el análisis comparativo entre aquellos 

dirigidos al público hispanohablante y aquellos creados para el público francófono 

comprende todos los folletos que se entregan en la oficina municipal de turismo de 

Salamanca a ambos grupos de visitantes.  

Antes de centrarnos en el análisis en sí, queremos detallar qué contiene cada conjunto 

de folletos, puesto que no sólo es importante el contenido de cada texto 

individualmente, sino también la selección de dichos folletos que se le entrega a cada 

grupo de turistas. Nos parece relevante destacar que en la oficina municipal de turismo 

nos facilitaron en francés, por un lado, un grupo de folletos compuesto por cinco 

trípticos más el plano de la ciudad; y, por otro, un folleto sobre gastronomía y otro que 

recopila todos los atractivos de la ciudad.  

Según la información recabada en dicha oficina estos dos últimos sólo se distribuyen en 

celebraciones de congresos y ocasiones similares, por lo que el público general que 

visita nuestra ciudad y que no acude a este tipo de actos no tiene acceso a ellos. Son 

únicamente los cinco trípticos y el plano de Salamanca los que llegan a manos del 

turista común. 

En lo que se refiere al material en español, parece ser que el público general recibe 

también los cinco trípticos que acabamos de mencionar. Asimismo, existen en español 

esos dos folletos que se facilitan a aquellas personas que participan en congresos y otras 

celebraciones similares. La razón de que esto sea así reside principalmente en el coste 

de dichos folletos. Se trata de ediciones más caras, la calidad del papel es mayor y la 
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encuadernación es mejor. Abundan las imágenes e impresiones en color, lo que 

repercute, de igual manera, en el coste del producto final.  

Tampoco podemos obviar la presentación del otro grupo de folletos: los trípticos. Es 

significativo que todos ellos, tanto en español como en francés, vayan encabezados por 

una especie de título y subtítulo que actúan como “etiqueta” y eslogan a la vez. Son 

catalizadores de aquellos aspectos que hacen de la ciudad de Salamanca un lugar 

singular que ofrece un amplio y variado abanico de posibilidades para visitarla. El 

hecho de asociar el producto (en este caso Salamanca como destino turístico) con una 

serie de “etiquetas”, como comentábamos antes, es propio de las estrategias 

publicitarias y obedece a la necesidad de que el destinatario identifique dicho producto 

con los rasgos atractivos que la ciudad posee. 

Con el objetivo de ofrecer una visión lo más completa posible acerca de las diferencias 

que observamos entre los textos en español y en francés, nos detendremos brevemente 

en cada uno de ellos. Consideraremos aquí los folletos en español como textos origen y 

los folletos en francés como textos traducidos para que no haya confusiones a lo largo 

del siguiente análisis. Asimismo, comenzaremos por comentar aquellos textos en 

francés y español distribuidos solamente en congresos para acabar realizando un 

comentario comparativo de los trípticos en francés y en español que se proporcionan al 

público general.  

Finalmente, hemos optado por agrupar las dificultades surgidas al traducir los folletos 

en español hacia el francés e identificar las estrategias elegidas por el traductor de los 

mismos para resolverlas. Como veremos más adelante, el hecho de encontrarnos ante 

traducciones bastante paralelas al original en español nos obliga, por una parte, a 
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recoger aquí problemas puntuales; y, por otra, a plantearnos si el resultado es del todo 

adecuado al destinatario francófono. 

Grupo A: folletos distribuidos únicamente en congresos 

Texto A. 1.: Salamanca 

Se trata de una recopilación de todas las facetas de la ciudad, lo que contribuye a ofrecer 

una visión panorámica de Salamanca y todo lo que ésta tiene que mostrar al visitante. 

Es una guía muy completa que nos permite conocer el lugar y recoge toda la 

información que contienen los trípticos que se distribuyen al público general: la historia 

de la ciudad desde sus orígenes, la disposición urbanística, monumentos emblemáticos, 

itinerarios por sus calles, museos y colecciones que atesora Salamanca, rincones con 

encanto apartados de las grandes manifestaciones patrimoniales, el amplio abanico de 

centros de enseñanza de español, lugares donde practicar golf, espectáculos, festivales y 

ocio nocturno. 

En este primer folleto se insiste en el hecho de que nuestra ciudad se esfuerza 

permanentemente por “reconstruirse” y “reinventarse”, aunando su vasto pasado 

histórico y la modernidad en el presente.  

Otro de los argumentos empleados para recrear una imagen moderna de Salamanca es el 

aspecto de la multiculturalidad. Al tratarse de una ciudad que recibe no sólo visitantes 

en general de todas las nacionalidades sino también estudiantes, la apertura a otras 

culturas se convierte en uno de los puntos fuertes a los que recurren las autoridades 

competentes en turismo para promocionar el lugar. 

Íntimamente ligado a esto último, se pretende desde esas mismas instancias recordar al 

turista que llega a Salamanca que se encuentra en una ciudad de saber y pensamiento 
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que desde hace siglos ha sido considerada un prestigioso destino en lo que a enseñanza 

universitaria se refiere. 

Por otro lado, fijémonos en los aspectos lingüísticos del texto en francés sobre todo. 

Como veremos a lo largo de este apartado, las versiones traducidas al francés de 

prácticamente todos los textos guardan un gran parecido con los originales en español. 

De ahí que nos interese más analizar el folleto francés para ver cómo se reflejan en él 

las realidades locales. Podemos observar algunas incoherencias que son meros detalles 

pero que igualmente deben cuidarse. En el apartado en el que se presentan los 

monumentos más emblemáticos de Salamanca notamos una disonancia en las 

denominaciones de los mismos, puesto que algunos están traducidos al francés y otros 

se han quedado en español. Así, dentro del mismo capítulo del folleto, vemos 

“L’Université” y “Las Catedrales”. Para “Las Catedrales” consideramos muy posible 

dar la traducción al francés con “Les Cathédrales”. Sin embargo, en el caso de la Casa 

de las Conchas, nos parece pertinente la solución propuesta dejando el nombre en 

español y añadiendo la traducción al francés entre paréntesis. 

Asimismo, nos hemos percatado de la ausencia de traducción en los pies de foto dentro 

de los apartados “Son histoire” y “Urbanisme”, lo que puede originar cierta confusión 

en los receptores del texto, que podrían considerarlo un olvido por parte de los 

creadores del folleto. En consecuencia, esto podría ocasionar que los destinatarios se 

llevaran una imagen de la ciudad no tan satisfactoria como la esperada, teniendo en 

cuenta los errores cometidos en un folleto tan cuidado en su conjunto.  

Por último, queremos destacar también la ausencia de traducción en el texto que 

acompaña al plano de la ciudad, en el que se marca los lugares donde se encuentran los 

conjuntos históricos mencionados a lo largo del folleto. Éstos están agrupados por 
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bloques con títulos en español muy similares a los de cada uno de los trípticos más 

pequeños que están al alcance del público general. Consideramos más adecuado que se 

tradujeran al francés ya que, al tratarse de texto que complementa al plano de la ciudad, 

el turista debería poder acceder a dicho texto y saber así qué tipos de monumentos se 

agrupan bajo cada título para poder situarlos en el mapa y visitarlos. 

Texto A. 2: “Gastronomía de Salamanca” vs. “Gastronomie de Salamanque” 

Éste es el segundo texto que encontramos tanto en francés como en español y que, al 

igual que el texto 1, se distribuye en celebraciones de congresos y acontecimientos 

similares.  

Se trata de un folleto muy elaborado dedicado esencialmente a la gastronomía local de 

Salamanca ciudad y toda la provincia. Contiene información acerca de los productos 

típicos de la tierra, divididos en tres secciones: agricultura, cría de animales y plantas. 

Los más destacados son la miel, las cerezas, el vino, los ibéricos, las lentejas de la 

Armuña, la carne de Morucha, el farinato y el queso de las Arribes. Además de la 

presentación de estos productos hay un apartado con una selección de recetas para que 

el receptor del texto pueda cocinar él mismo los platos típicos salmantinos y utilizar así 

los productos que puede comprar en Salamanca durante su visita. 

Nos hemos detenido especialmente en el análisis del folleto que se ofrece al público 

francófono, dado que parece más lógico centrarnos en la manera de presentar las 

realidades locales al público extranjero procedente de otra cultura. Además, al 

encontrarnos ante una traducción paralela del español, lo más interesante es comentar el 

proceso de traslación de español a francés al que el traductor se ha dedicado. 

Más allá del contenido textual en sí, nos gustaría destacar que también en el contexto 

gastronómico se pretende proyectar al exterior una imagen innovadora de nuestra 
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ciudad. A lo largo del folleto en su traducción al francés, tanto la presentación de los 

productos de la tierra como las recetas incluidas al final se convierten en recursos 

fundamentales para ofrecer al lector francófono una visión renovada de la gastronomía 

local.  

Observamos en este texto un esfuerzo continuo por acercar las realidades locales al 

receptor extranjero mediante explicaciones sencillas, quizá mucho menos familiarizado 

con éstas que el turista de ámbito nacional, dado que éste poseerá un bagaje cultural 

mucho más cercano a la cultura local del que puede tener el turista que procede de otro 

país.  

Resulta extremadamente importante que se traduzcan textos de este tipo para que el 

turista extranjero pueda participar no sólo de la experiencia contemplativa del 

patrimonio monumental del lugar que visita, sino también para que se sumerja en el 

ambiente de manera completa mediante la gastronomía, puesto que ésta, al fin y al cabo, 

es una manifestación de la cultura del destino que refleja la identidad local en la misma 

medida en que pueden hacerlo museos o conjuntos históricos.  

Pasamos a continuación a analizar cada uno de los trípticos a los que tiene acceso el 

público general, tanto hispanohablante como francófono. 

Grupo B: trípticos distribuidos al público general 

Texto B. 1: “Salamanca Jacobea” vs. “La Salamanque de Saint Jacques” 

Este folleto ya forma parte de ese grupo y se trata de un texto en el que se resalta la 

relación de Salamanca con dos de las rutas históricas más conocidas: el Camino de 

Santiago y la Ruta de la Plata. Como ya mencionábamos anteriormente, uno de los ejes 

fundamentales para la promoción de una ciudad histórica de reducidas dimensiones es 
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asociarse a destinos con una imagen más atrayente y con una mayor afluencia de 

público o integrarse en redes temáticas o rutas turísticas más conocidas para 

promocionar el destino fuera de España, de manera que el conjunto produzca un efecto 

más potente al atraer al público.  

En “Salamanca Jabobea” y su versión traducida al francés “La Salamanque de Saint 

Jacques” se emplean como reclamo turístico dos hechos fundamentales. Por un lado, 

que Salamanca fue nombrada Ciudad Europea de la Cultura en 2002. Partiendo de ello, 

se propone al visitante redescubrir la ciudad mirándola desde una perspectiva diferente, 

esto es, atendiendo especialmente a los vestigios de la tradición de Santiago que aún 

existen en Salamanca. Por otro lado, se utiliza el parecido que guardan Salamanca y 

Santiago de Compostela para atraer al turista potencial. Ambas son ciudades 

universitarias y ambas consiguieron ser declaradas Ciudad Patrimonio de la Humanidad 

y Ciudades Europeas de la Cultura.  

Resulta lógico pensar que se presentan todas estas singularidades en ambos idiomas 

puesto que lo que interesa a las autoridades responsables de la promoción de nuestra 

ciudad es crear un reclamo turístico llamativo que atraiga a un público variado, y la 

mejor manera de hacerlo es, volviendo a lo comentado anteriormente, relacionarlo con 

otros destinos de similares características que ya sean un lugar de referencia en cuanto a 

la afluencia de visitantes. 

En lo lingüístico únicamente podemos comentar que tanto el original en español como 

en texto traducido al francés son muy paralelos y apenas se aprecian diferencias en 

cuanto al léxico, la tipografía o la sintaxis. 

 

 



35 

 

Texto B. 2.: “Espacios entreabiertos” vs. “Espaces entrouverts” 

“Espacios entreabiertos” y su versión traducida al francés “Espaces entrouverts” acercan 

al visitante a los conventos menos conocidos de la ciudad, los pequeños y bellos 

rincones a cuyo cuidado se encuentran congregaciones de religiosas. Son otra 

manifestación diferente de la espiritualidad en Salamanca, aparte de las Catedrales, la 

Clerecía o la iglesia de Santo Domingo, iconos religiosos de la ciudad.  

Al comparar el texto francés con el español, notamos, una vez más, que la traducción es 

prácticamente paralela en lo que a contenido se refiere. Evidentemente, se han buscado 

para cada versión los usos sintácticos propios de la lengua correspondiente y las únicas 

adaptaciones que apreciamos en este caso concreto atañen a los nombres propios de 

personajes como Santa Teresa de Jesús (nombre que se ha traducido al francés y al que 

se le ha añadido el lugar de procedencia de la santa y suprimido “Jesús” para ubicar 

mejor al receptor: Saint Thérèse d’Avila). 

Además, resulta interesante comentar que los nombres que tienen un equivalente claro 

en la lengua de llegada, en este caso el francés, sí que se han traducido (como “couvent 

de Sainte Claire” para “convento de Santa Clara” o “couvent des Ursulines” para 

“convento de las Úrsulas”). Por el contrario, aquellos que no lo tienen se han 

conservado en español (como “couvent de Santa María de las Dueñas”, o “Siervas de 

San José”). 

No obstante, es preciso destacar que no todos los nombres propios en español con 

equivalente en francés han sido traducidos. De ahí que encontremos para “convento de 

San Esteban”, “couvent de San Esteban” en lugar de “couvent de Saint Étienne”, que 

quizá sería deseable, dado que en el texto restante la pauta que parece seguirse es la de, 

como acabamos de mencionar, traducir los nombres propios en la medida en que la 
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lengua de llegada lo permita. Sin embargo, no podemos perder de vista el objetivo 

último de este texto, que es el de servir como guía al visitante extranjero. Para cumplir 

esta función el turista tendría que contar también con el nombre de los lugares que visita 

en su idioma original, ya que sólo de ese modo podrá situarse y reconocerlo en carteles 

por la ciudad, planos, etc. 

Asimismo, un nombre propio como “Juan de Borgoña” no se traduce al francés en este 

folleto a pesar de pudiéramos pensar que cuenta con un equivalente en “Jean de 

Bourgogne”. Sin embargo, es necesario dejar claro que Juan de Borgoña no podría 

traducirse de esta manera porque podría crear confusión: Juan de Borgoña era un pintor 

español del Renacimiento y Jean de Bourgogne un noble francés que vivió en el siglo 

XV.  

De las dificultades de traducción expuestas hasta este punto es posible extraer una 

conclusión esencial: como ya comentaremos más adelante, una labor de documentación 

exhaustiva por parte del traductor es imprescindible en la traducción de textos de 

carácter turístico como los utilizados para realizar el presente trabajo. 

Texto B. 3.: “Las Torres Medievales de la Catedral” vs. “Les Tours Médiévales de la 

Cathédrale” 

El contenido de estos trípticos se centra especialmente en la visita del turista a las 

Catedrales de Salamanca y en la exposición Ieronimus. Presentan una descripción 

detallada del interior de las Catedrales y su historia siguiendo el recorrido que propone 

dicha exposición. 

Volviendo a lo explicado en el apartado precedente, nos encontramos en estos folletos 

con una dificultad que habría que tener en cuenta a la hora de realizar la traducción de 

nombres propios. La documentación mediante fuentes fiables para obtener una solución 
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que el traductor pueda justificar se convierte en un requisito obligatorio. En textos 

turísticos como los que manejamos aquí un error al traducir el nombre de un personaje 

histórico puede generar importantes disonancias que el público detectará. Esto podría 

ocurrir, por ejemplo, con “Raimundo de Borgoña”, mencionado en la versión española 

de “Las Torres Medievales de la Catedral”. En su versión francesa dicho nombre 

aparece traducido al francés como “Raymond de Bourgogne” de manera muy acertada, 

puesto que aquí sí estamos hablando de la misma persona, al contrario de lo que ocurría 

en los trípticos anteriores.  

Por otro lado, comprobamos que se ha llevado a cabo una labor de explicitación en 

ciertos términos que en español encierran un sentido nada fácil de trasladar a la lengua 

de llegada: para “alcaide” cuando se habla acerca de una de las salas de las torres de la 

Catedral se ha optado en francés por “gouverneur des tours”. Coincidimos con la 

estrategia utilizada, puesto que una expresión desarrollada es más explícita y 

transparente para el público no hispanohablante que no está familiarizado con la figura 

del alcaide. 

Observamos también un amplio abanico de sinónimos en todo el texto en francés para 

una misma palabra española: “andén” en el sentido de terraza exterior de la Catedral 

está traducido como “déambulatoire”, “balcon”, “terrasse” y “plateforme”. La 

utilización de una gran variedad de equivalentes en francés para el mismo término en 

español desvela un gran esfuerzo por cuidar el estilo del texto en francés y por hacerlo 

más accesible al público francófono. 

Por último, es posible detectar ciertos deslices en el texto francés que nos llevan a 

pensar que la revisión de la versión traducida puede no haber sido lo exhaustiva que 

debería. De ahí que encontremos una alternancia de “san” y “saint” en  “Église de San 
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Martin” y “Église de Saint Sébastien” en el mismo folleto, un error que atribuimos en 

principio a un mero descuido. 

Texto B. 4.: “Las pequeñas iglesias” vs. “Les petites églises” 

En este par de folletos encontramos una recopilación de la historia y estilos 

arquitectónicos de siete pequeñas iglesias situadas en diferentes puntos de Salamanca. 

Se invita al turista a visitar estos testigos mudos de la historia de la ciudad que 

constituyen una manifestación cultural más al lado de los monumentos más simbólicos 

del lugar. 

La traducción al francés es bastante paralela al texto original en español y sólo podemos 

fijarnos, una vez más, en el tratamiento dado a los nombres de las iglesias. Resulta 

interesante y también muy lógico que el responsable de la traducción haya tomado la 

decisión de traducirlos al francés pero conservar a la vez los nombres originales en 

español entre paréntesis. No olvidemos que nos encontramos ante un folleto turístico 

cuya función es no sólo informar al visitante de la historia y arquitectura de los 

monumentos, sino también la de guiarlos hasta ellos. Por ello, es imprescindible que 

cuenten con su denominación en español. 

Texto B. 5.: “Máquinas con corazón” vs. “Des machines dotées d’un cœur” 

El último de los trípticos reúne información sobre varias exposiciones que forman parte 

de la oferta cultural de la ciudad de Salamanca ofreciendo así una imagen moderna de la 

ciudad con el fin de evitar que quede “encasillada” como un lugar en el que sólo es 

posible visitar monumentos históricos. 

Detectamos ciertas diferencias en la composición del folleto en español y en francés: 

mientras que en la versión española encontramos ocho reseñas de diversas colecciones, 
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museos y edificios que albergan cierta historia en nuestra ciudad, el mismo tríptico en 

francés sólo recoge seis. Han desaparecido las correspondientes al Museo del Comercio 

y la Industria y al Mercado de Abastos. 

Podemos imaginar que el motivo haya sido reflejar en el texto francés los museos y 

exposiciones que pueden resultar más atractivos para el público extranjero. El Museo 

del Comercio y la Industria es relativamente nuevo y el Mercado de Abastos quizá no 

suscita el interés del visitante extranjero dado que no se trata de un museo en sí y no es 

una construcción histórica al uso, sino un edificio más moderno. 

En lo que respecta al aspecto lingüístico de la traducción al francés, es preciso destacar 

que, a pesar de que en líneas generales nos encontramos ante una traducción bastante 

paralela, sí se ha producido alguna que otra adaptación con éxito. 

Al leer la reseña correspondiente a la colección “Los sonidos del ayer” de Agustín de 

Castro tropezamos en español con la siguiente expresión: “Yo soy aquel negrito…”. 

Para el público procedente de España el comienzo de la canción del primer anuncio de 

Colacao es algo muy evocador y conocido. Esta canción se hizo popular a principios de 

los años cincuenta en toda España gracias a la radio y son unas palabras que han ido 

pasando prácticamente de generación en generación, de modo que incluso para una 

persona relativamente joven que no vivió en aquella época ese “Yo soy aquel 

negrito…” es la seña de identidad del Colacao.  Todo aquel que escucha esas palabras 

se ve transportado a otra época. 

Lo cierto es que el creador del texto original español no escogió al azar dicha expresión 

para relacionarla con una colección de radios antiguas. De ahí que el traductor al francés 

tampoco lo haya hecho, procurando encontrar un equivalente que produjese el mismo 

efecto en el receptor francés. La opción elegida es “Ici Radio Londres. Les Français 
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parlent aux Français”, la entradilla de un programa de radio que de 1940 a 1944 se 

emitió desde Londres. Mediante este programa el General Charles de Gaulle en el exilio 

llamaba a sus compatriotas a resistir y rebelarse contra la ocupación alemana en Francia. 

Podemos observar que, a pesar de que el contexto no es el mismo, tanto la expresión 

española como la francesa provocarán en el receptor del texto emociones similares y les 

transportarán a los años en que la manera de mantenerse al corriente de los 

acontecimientos y de comunicarse era mediante la radio. 

La adaptación en este caso contribuye, por tanto, a cumplir el objetivo primordial en 

toda traducción de un texto turístico, esto es, evocar en cualquier receptor (ya sea del 

texto original o de la versión traducida) sensaciones similares para provocar la misma 

reacción, que al fin y al cabo es la visita al lugar promocionado. 

Por lo que se refiere a términos españoles sin equivalente claro en francés debido a que 

designan realidades que no existen en la cultura de llegada, se opta en este tríptico por 

dejar el español entrecomillado como por ejemplo en los casos de “chanfaina”, “tostas” 

o “lomo”. Cabría preguntarse si ésta sería la mejor solución, dado que hemos de 

imaginarnos el peor de los casos: a pesar de que parte del público esté familiarizado con 

la gastronomía local por haber visitado ya la zona o por haber estado en contacto con 

gente que sí lo ha hecho, lo más probable es que el destinatario del texto traducido no lo 

esté en absoluto y sea la primera vez que oye hablar de la gastronomía salmantina. En 

tal caso, nos parece más adecuado hacer un intento por acercar dichas realidades locales 

al público introduciendo explicitaciones breves que acompañen y ayuden a la imagen a 

contextualizar el producto que se presenta. Otra alternativa, además de la explicitación, 

sería la asimilación de la realidad local a una realidad parecida en la cultura de llegada. 

No obstante, cuando hablamos de gastronomía es muy difícil encontrar equivalentes 

como tal y por ello la introducción de perífrasis explicativas concisas (la brevedad es 
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sumamente importante debido a la naturaleza apelativa del texto turístico: ha de ser 

inmediato y directo para que el receptor mantenga su atención) suele emplearse con más 

frecuencia.  

Tal y como apuntábamos al comienzo de nuestro análisis, reconocemos una serie de 

problemas de traducción detectables en el corpus manejado que el traductor debe 

resolver aplicando diversas estrategias. Dichas dificultades se han presentado 

esencialmente en la traducción de topónimos y antropónimos y en la recreación de 

términos que designan realidades existentes únicamente en la cultura de origen. El 

traductor que ha elaborado los textos en francés ha recurrido principalmente a cuatro 

estrategias. En cuanto a la traducción de nombres propios, la pauta parece ser, por un 

lado, traducirlos por su equivalente en francés cuando éste existe y es aceptable y, por 

otro, conservar el original español añadiendo entre paréntesis la traducción al francés. 

Por lo que respecta a la recreación de términos que designan realidades inexistentes en 

la cultura de llegada se han seguido esencialmente dos criterios: la adaptación y la 

explicitación. Se trata de recursos que facilitan la accesibilidad del público receptor al 

texto y, en consecuencia, que lo acercan al producto y provocan su consumo. 

Coincidimos con las estrategias elegidas por el traductor que ha elaborado los textos en 

francés y estimamos adecuada su utilización en la mayor parte del corpus empleado. Sin 

embargo, es cierto que en los ejemplos mencionados anteriormente en cuanto a las 

realidades de la gastronomía local detectamos una falta de constancia importante al no 

recurrir ni a la adaptación ni a la explicitación de las mismas, algo que consideramos 

necesario en la traducción de textos de estas características si se quiere obtener un 

resultado final unificado y funcional de cara al destinatario.  

Asimismo, cabe preguntarse si el hecho de que el conjunto de las traducciones se 

caracterice por su paralelismo con los originales es lo más acertado cuando nos 
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referimos a textos de carácter turístico. Quizá sería posible intentar emplear técnicas que 

hicieran de las versiones traducidas al francés textos más idiomáticos, de modo que los 

destinatarios percibiesen un resultado más natural y que encajase mejor en la cultura de 

llegada. 

Finalmente, tras realizar un análisis general de todos los textos en ambas lenguas que 

llegan hasta los visitantes podemos concluir que las estrategias de traducción en folletos 

turísticos como los que componen el corpus utilizado son variadas y que dependerán de 

la lengua a la que se traduzcan. Al ser el francés un idioma tan cercano al nuestro las 

traducciones casi paralelas son mucho más frecuentes, siendo solamente necesario 

recurrir a adaptaciones o perífrasis explicativas en las ocasiones en que nos enfrentamos 

a realidades que no existen en la cultura meta. 

2.3. La labor del traductor en textos turísticos enmarcados dentro del turismo 

cultural 

A la luz de las reflexiones que hemos ido desgranando a lo largo de los últimos 

apartados, para determinar cuál ha de ser el papel que desempeñe el traductor en la 

traducción de textos de carácter turístico como los que hemos manejado primero 

debemos establecer algunos principios fundamentales. 

Ante todo, es preciso tener en cuenta que los textos turísticos comparten muchas 

características con los textos publicitarios, puesto que ambos pretenden conseguir un 

determinado efecto y una reacción concreta en los receptores, convirtiéndose así en 

textos de carácter instrumental. 

Para que el texto traducido cumpla su función es fundamental, por tanto, que el creador 

del texto origen y el traductor del mismo a la lengua de llegada dispongan de 

conocimientos fundados sobre sus destinatarios, sus expectativas, sus conocimientos 
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previos, su escala de valores y sus características socioculturales (Nobs, 2003). Es 

también absolutamente necesario que tanto el creador del texto origen como el traductor 

cuenten con la información suficiente acerca del producto que se promociona y de las 

cualidades que le asocian los destinatarios de la cultura meta, puesto que en demasiadas 

ocasiones se olvida lo verdaderamente importante al generar y traducir textos de 

carácter turístico: sus receptores. 

Destacamos la importancia de que traductor y creador del texto origen colaboren 

estrechamente en la elaboración de la versión traducida para que se consideren los 

mismos criterios en la redacción de la misma que se tuvieron en cuenta al generar el 

texto original. En la traducción de textos de carácter turístico ya no hablamos de una 

mera cuestión de equivalencia y traslación de un mensaje de un idioma a otro: lo 

verdaderamente imprescindible es que el espíritu del texto sea el mismo en ambos, 

independientemente de los recursos léxicos o sintácticos utilizados para dar forma a las 

ideas que se transmiten. 

Por ello, ésa debe ser la prioridad del traductor al enfrentarse a la traducción, sobre todo, 

de términos difíciles de traducir que no cuentan con un equivalente en la cultura de 

llegada pero que designan realidades que reflejan el patrimonio cultural de una lengua y 

por tanto son esenciales para la propagación de la cultura. La mejor solución que puede 

adoptar el traductor frente a esta dificultad es abordar la traducción de dichos términos 

que designan referentes culturales inexistentes en la cultura meta partiendo de referentes 

para los cuales sí existe representación en la mente de los receptores meta, aunque esto 

suponga una pérdida de información (Cruz Trainor, 2002). 

Consideramos, por tanto, esencial que el traductor desempeñe un papel activo durante la 

fase misma de creación de los textos turísticos en sus versiones en otros idiomas y que 
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trabaje conjuntamente con los responsables de la creación de la imagen del destino 

turístico y de las estrategias para su promoción. De este modo el traductor no sería un 

mero mediador lingüístico sino también un analista intercultural (Fuentes Luque, 2005). 

Tal y como señala Séguinot (1994), la competencia intercultural del traductor (en 

términos de legislación, márketing, convenciones culturales en publicidad, etc.) es un 

factor imprescindible en la comercialización del turismo; los expertos interculturales 

podrán aportar sus conocimientos para tomar decisiones en cuanto a las adaptaciones 

culturales, eficacia comunicativa de los textos traducidos y potenciales inferencias 

susceptibles de ser extraídas de los mismos. 

Además, éste sólo llevará a cabo su tarea de manera adecuada si es consciente no sólo 

de las diferencias culturales, sino también de la imagen que cada cultura origen y meta 

proyectan al exterior. Conocer los estereotipos de cada una de ellas resultará 

fundamental y permitirá al traductor servirse de ellos para producir textos eficaces 

(Fuentes Luque, 2005). Ha de valorarse, por tanto, la utilidad de sus conocimientos 

lingüísticos, pero también la de sus conocimientos culturales, igual de importantes que 

los primeros en el ámbito del turismo cultural. 

Una vez determinado el lugar que ha de ocupar la figura del traductor en la elaboración 

de textos al servicio del turismo cultural, hemos de fijarnos en cómo habrá de actuar 

frente a la traducción de los mismos. Es especialmente importante tener en cuenta las 

alusiones culturales y referencias a acontecimientos y lugares históricos que puedan 

requerir una especial atención a la hora de producir el texto meta. Asimismo, formará 

también parte de las labores del traductor predecir las inferencias que el público del 

texto origen extraerá de él y, por tanto, explicitar aquellas que el público del texto 

traducido no sea capaz de obtener por poseer un bagaje cultural diferente. 
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En definitiva, la figura del traductor se revela como una pieza clave en el proceso de 

creación de una campaña de promoción turística al convertirse no sólo en una 

herramienta para trasladar un mensaje de un idioma a otro, sino también en redactor 

creativo del texto en la lengua de llegada. Es necesario que colabore con las 

instituciones creadoras de los textos originales a partir de los que elaborará su 

traducción sin por ello someterse al criterio de las mismas de manera estricta, siempre y 

cuando consiga transmitir el mismo espíritu del texto original en la versión traducida. 

En este sentido, ha de gozar de cierta libertad para que el resultado sea lo más fiel 

posible al producto promocionado, así como para garantizar una reacción favorable del 

público receptor del mismo, objetivo último de toda estrategia promocional.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



46 

 

CONCLUSIONES 

Queremos plantear las conclusiones desde una perspectiva práctica a partir del corpus 

analizado a lo largo del presente estudio, teniendo en cuenta las consideraciones acerca 

del turismo cultural que nos han servido de base para realizar dicho análisis. Nos 

centraremos sobre todo en el papel del traductor en el ámbito de los textos turísticos y 

en la importancia de que su figura adquiera la relevancia necesaria para que las 

traducciones resultantes sean de calidad y contribuyan a recrear una imagen atractiva 

del destino promocionado. 

Compartimos plenamente la afirmación de Ross & Vermeer (1984) en cuanto a que el 

traductor deberá desempeñar una labor de experto en comunicación transcultural, lo que 

supone entender el texto traducido como una oferta de información elaborada sobre la 

base de otra oferta de información cuya fuente es el texto origen. Así, el traductor tendrá 

la obligación de tener en cuenta no sólo el contenido sino también la forma del texto de 

carácter turístico en la traslación del mensaje, puesto que ambos varían de cultura a 

cultura, incluso cuando la de origen y la de llegada son aparentemente tan cercanas 

como la española y la francesa. 

En el caso de los folletos turísticos de ciudades históricas como Salamanca, el traductor, 

en su papel de experto en comunicación transcultural, habrá de colaborar con los 

responsables de la creación de la misma campaña de promoción de la ciudad para 

facilitar así la producción de un texto traducido que provoque en el público extranjero 

que lo recibe una reacción idéntica a la que generará el texto origen en el público de 

ámbito nacional. Por supuesto, somos conscientes de que esta situación se dará 

únicamente en el mejor de los casos y que en la realidad no siempre se lleva a cabo la 

traducción de un texto en unas condiciones ideales.  
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Además, el traductor deberá tener en cuenta todos aquellos aspectos que influyen en el 

éxito comunicativo de una traducción, siendo el más importante de ellos el tipo de 

destinatario al que está dirigida y la situación en la que tendrá lugar el acto 

comunicativo.  

Antes de comenzar la elaboración de una traducción es responsabilidad del encargado 

de llevarla a cabo negociar y fijar con las partes implicadas los criterios de calidad que 

han de seguirse, puesto que éstos varían de unas traducciones a otras (Nobs, 2005). 

Cuando nos referimos al éxito de una traducción hemos de tener en cuenta, 

necesariamente, las condiciones de trabajo del traductor. No podemos juzgar la calidad 

de un texto traducido sin considerar el tiempo dedicado a la tarea, la disponibilidad de 

herramientas y documentación y la remuneración del traductor a cambio del trabajo 

realizado. De ahí que al fijarnos en los folletos turísticos de Salamanca analizados y al 

encontrar errores que podemos calificar como descuidos (alternancia de varias opciones 

en la traducción de ciertos nombres propios sin llegar a utilizar una sola de manera 

constante, errores tipográficos…) resulte lógico pensar que se deben al hecho de que las 

traducciones se suelen encargar en la mayoría de las ocasiones a la agencia que presenta 

el presupuesto más económico. Por otro lado, cabría imaginar que, siendo ése el caso, 

puede que no se dedique ni tiempo ni recursos económicos a la revisión de los textos 

traducidos, lo que explica aún más la existencia de ciertos deslices que podrían haberse 

evitado. 

Tampoco podemos olvidar que la calidad de una traducción se ve condicionada también 

por el grado de aceptabilidad del producto en la cultura meta. Ésta, a su vez, viene 

determinada por diversos factores, entre los que hemos de incluir no sólo el contenido 

del texto, sino la tipografía y presentación del mismo. En multitud de ocasiones se 



48 

 

utilizan las mismas convenciones tanto en la cultura origen como en la de llegada, 

hecho que causa la mayor parte de las veces dificultades de comprensión en el público 

que recibe la versión traducida. Es obvio que el traductor deberá, por tanto, adaptar esta 

cuestión en la medida de lo posible con el fin de evitar que al receptor le choque el texto 

que llega a sus manos. 

Además de los elementos tipográficos y visuales, es necesario prestar atención a las 

estrategias emocionales empleadas en el texto original, dado que pueden variar de una 

cultura a otra. Es posible que cada uno de los públicos receptores interprete de manera 

diferente un texto a causa, precisamente, de las sensaciones que éste le suscite. Y de 

ellas dependerá, en buena parte, la reacción que dichos destinatarios expresen ante él. Se 

trata, por tanto, de un elemento que el traductor ha de cuidar con el mismo celo que 

cualquier otra parte textual. 

Teniendo presente todo lo anterior, no debemos infravalorar la importancia de contar 

con una traducción de calidad para un texto de carácter turístico, puesto que su éxito es 

fundamental e incide necesariamente en la imagen del destino que se proyecta al 

visitante, convirtiéndose así en un factor decisivo en lo que se refiere al éxito de las 

estrategias de promoción del mismo. En consecuencia, de la efectividad de estas 

estrategias dependerá también el desarrollo económico del lugar, ya que, en el caso de 

las ciudades históricas que hemos abordado a lo largo del presente trabajo, la afluencia 

de turistas supone un recurso que impulsa la actividad económica y la mejora de la 

ciudad. 

Las reflexiones planteadas aquí pueden aplicarse al caso concreto de Salamanca como 

ciudad histórica y la traducción de los textos turísticos producidos para su promoción y 

nos permiten extraer algunas conclusiones al respecto. Hemos comprobado que el 
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turismo cultural encuentra en las políticas de promoción turística una herramienta 

fundamental para la expansión de esta nueva forma de hacer turismo, y la traducción 

desempeña un papel de suma importancia dentro de este ámbito. Así, la figura del 

traductor adquiere una relevancia manifiesta al realizar una labor que permite acercar al 

visitante extranjero una cultura y una realidad que le son desconocidas, de manera que 

tenga la oportunidad de participar de la experiencia turística del lugar, objetivo primero 

que motiva el viaje tipo de turismo cultural. 
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ANEXO: FOLLETOS TURÍSTICOS DISTRIBUIDOS EN FRANCÉS Y 

ESPAÑOL EN LA OFICINA MUNICIPAL DE TURISMO DE SALAMANCA 

Grupo A: folletos distribuidos únicamente en congresos 

Texto A. 1: Salamanca 

Portada (versión en español y en francés) 
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Texto A. 2: “Gastronomía de Salamanca” vs. “Gastronomie de Salamanque”  

Portada (versión en español) 
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Portada (versión en francés) 
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Grupo B: trípticos distribuidos al público general 

Texto B. 1: “Salamanca Jacobea” vs. “La Salamanque de Saint Jacques” 

Portada (versión en español) 

 

 

 

 

 

Interior (versión en español) 
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Portada (versión en francés) 
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Interior (versión en francés) 
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Texto B. 2.: “Espacios entreabiertos” vs. “Espaces entrouverts” 

Portada (versión en español) 

 



65 

 

Interior (versión en español) 
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Portada (versión en 

francés)
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Interior (versión en francés) 
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Texto B. 3.: “Las Torres Medievales de la Catedral” vs. “Les Tours Médiévales de la 

Cathédrale” 

Portada (versión en español) 
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Interior (versión en español) 
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Portada (versión en francés) 
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Interior (versión en francés) 
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Texto B. 4.: “Las pequeñas iglesias” vs. “Les petites églises” 

Portada (versión en español) 
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Interior (versión en español) 
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Portada (versión en francés) 
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Interior (versión en francés) 
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Texto B. 5.: “Máquinas con corazón” vs. “Des machines dotées d’un cœur” 

Portada (versión en español) 
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Interior (versión en español) 
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Portada (versión en francés) 
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Interior (versión en francés) 
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