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Resumen: El siguiente articulo es una aplicacion del paradigma del lenguaje turistico en un caso
de estudio del marketing multilinglie aplicado a la regién sami, del norte de Noruega conocida
turisticamente como “Laponia”. Esta investigacién del tipo “a posteriori” se basa en los folletos de
turismo en donde se combinan los aspectos cuantitativos (contenido analitico) y cualitativos (analisis
semiotico). Desde un punto de vista teorico, este articulo se centra en la naturaleza multisensorial del
turismo utilizando el oido, el tacto, la vista y la experiencia expresada en noruego, aleman, ingles,
italiano, espafiol y francés. Mientras algunos de los significados se pierden en el pasaje del idioma de

origen al de destino, otros pueden ser vistos como un beneficio idiomatico motivacional.

PALABRAS CLAVES: Noruega del Norte, multisensorial, folletos, traducciones, analisis semiético / de
contenido

Abstract: Lost in Translation: The Changing Verbal Imagery of Norwegian “Lapland”. The
following article is an application of “the language of tourism” paradigm. It is a case study of the
multilingual marketing of the Sami region of Northern Norway known for promotional purposes as
“Lapland”. This “a posteriori” investigation is brochure-based combining both quantitative (content
analytical) and qualitative (semiotic) approaches. Focusing theoretically on the multisensory nature of
tourism, it examines the ways that hearing, taste, touch, sight and experience are conveyed in
Norwegian, German, English, Italian, Spanish and French. While some of the meaning is lost in
translation in the transition from source to target languages, the remainder may be seen as idiomatic

motivational gain.

KEY WORDS: Northern Norway, multisensory, brochures, translation, content/semiotic analysis.
INTRODUCCION
Actualmente la mayoria de los estudiantes de turismo deben estar familiarizados con el

paradigma del “Lenguaje del Turismo” (Dann, 1996). En realidad, muchos se han dado cuenta de sus

alcances y posibilidades de investigacion (Francesconi, 2006; Gotti, 2006). De todos modos y, en
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caso de haber dado la impresion que este discurso especializado funciona sélo en inglés, es
necesario sefalar que este término se viene utilizando en espafol desde hace treinta afios (Febas,
1978) y diez y seis afios después comenzaron a utilizarse expresiones similares en francés (Boyer y
Viallon, 1994). Desde entonces han surgido trabajos en lItaliano (Calvi, 2005) y en traducciones

italiano-inglesas (Gotti, 2006) referidas a esta misma forma de comunicacion.

Lo importante de recalcar es que este tipo de retdérica es esencialmente promocional. En otras
palabras, busca atraer a sus destinatarios combinando los diversos factores de motivaciéon con los
factores de atraccion del destino que se esta tratando de vender (Dann, 1977). Es decir, el lenguaje
turistico a través de intentos de imagenes verbales y pictdricas busca mediante un discurso de signos
convertir al potencial turista en un verdadero turista, en otras palabras, sacarlo de la silla y colocarlo

en el avion.

La imagineria turistica puede tomar diferentes formas que variaran segun el medio de
comunicacién que se utilice. Algunos, como folletos y diarios de viaje, son discretos y por lo tanto, no
abiertos a una contaminacién por parte del lector. En cambio otros, como el “boca a boca”, blogs en
Internet, guias de viaje y salas de chateo (chat-rooms) son por naturaleza interactivos. Mientras los
primeros son atractivos para los investigadores que adoptan un enfoque cuantitativo aprioristico del
analisis de contenido para la recopilaciéon y analisis de datos, los otros tienden a ser mas semioticos,
cualitativos y de naturaleza a posteriori. Unos pocos, incluyendo el presente estudio, tratan de

combinar las dos metodologias como estrategias complementarias.

Por lo general los estudios sobre imagineria turistica se centran en uno de los tres actores que
conforman el fendmeno: la industria turistica, los turistas y los "tourees" [el objeto de las visitas y
excursiones, es decir, el destino (Van den Berghe, 1994)]. Habitualmente estos participantes estan
organizados de la forma antes mencionada, acorde a la disminucién de su frecuencia y credibilidad
(Gartner, 1993). La presente investigacion es un ejemplo del primer género, por lo cual una limitante -
al igual que en todos los estudios analizados por los autores- es que sélo proporciona una tercera
parte de la historia. A la misma conclusién se arriba luego de analizar los sesenta y cinco estudios de
imagineria turistica que conforman la profunda investigacién realizada por Gallarza et al. (2002). Aun
asi y a pesar de esta deficiencia, su utilidad se reafirma en la puesta de relieve y a veces pasada por

alto, traduccion.

No hace falta mencionar que el turismo es un fendmeno global e internacional. Normalmente los
destinos comercializan sus atracciones a un publico que habla diferentes idiomas. Mientras la
promocion de imagenes puede seguir siendo la misma para cada grupo [a pesar de la discutible
posibilidad que las fotografias tengan una autonomia semidtica], el texto de anclaje (Barthes,
1982:38-41; Dann, 2004a) como iconografia polisémica -"cadenas de significado flotantes "- con un
determinado sentido esta sujeta a cambios. Sin embargo, aun hoy existen muy pocos estudios sobre

la forma en que estos mensajes, ya sean orales o escritos, son traducidos de modo de lograr un
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significado “distintivos” para cada cultura. En realidad, segun Federici (2007: 99), “no se ha prestado

demasiada atencién al proceso de la traduccién de textos turisticos”.

¢ Qué es entonces lo que ocurre en este vital proceso de traduccion? De acuerdo con Palusci y
Francesconi (2006:8) la traduccion es la interpretacion de un texto “base” y su conversion en un texto
"objetivo", es decir, un doble proceso de codificaciéon y re-codificacién en el que la connotacion
(significado secundario) cambia pero la denotacién (significado central) del contenido sigue siendo la
misma (Noéth, 1990:72,102); de modo que en consonancia con su fundamento semiético el significado
resultante es un simbolo traducido a otro sistema de simbolos (Peirce, 1931-1958, vol. 4, § 127 en
N6th, 1990: 99). Sin embargo, como no hay distancia textual entre el texto fuente y el texto objetivo
(por ejemplo, del noruego al inglés) pueden y ocurren ciertas pérdidas de traduccién. En palabras de
Palusci y Francesconi, "nuestro problema principal es lo que puede perderse en la traduccién de los
textos y dichos turisticos y en lo que es lo fundamental" (2006:9). Segun Gotti (2006), esta
negligencia se agrava con el hecho que en el lenguaje del turismo existen ciertos términos con
caracteristicas distintivas (por ejemplo, el uso de expresiones de felicidad y superlativos). Estas
caracteristicas pueden existir en una de las versiones linguisticas del turismo (por ejemplo, inglés)
pero no siempre pueden ser transferidas automaticamente a otras lenguas (por ejemplo, francés). Por
lo tanto, y de acuerdo con Federici (2007:100), la traduccion del lenguaje turistico de un texto fuente a
otro objetivo "no es sdélo la sustitucion de una palabra por otra, sino la incorporacion de la conciencia

de la situacion social, el contexto histérico y cultural de los receptores del texto".

Lo que sigue es un estudio de caso de las imagenes verbales de una regidn periférica y
controvertida en el norte de Noruega y de cdmo estas imagenes son a su vez traducidas de un idioma
base (noruego) a otros cinco idiomas europeos (inglés, aleman, italiano, espafol y francés). El
articulo se divide en cinco secciones desiguales:

« El contexto de la investigacion sobre la imagineria del norte de Noruega

* Marco teorico,

* Consideraciones metodoldgicas

* Hallazgos: analisis de contenido, semidtica

* Resumen y conclusion.

EL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION DE LA IMAGAINERIA DE NORUEGA NORTE

A diferencia de la mayoria de las investigaciones sobre imagineria turistica que se centran, con
una o dos excepciones notables (Borchgrevink y Knutson, 1997), en los paises como destino
(Gallarza et al, 2001: 63), en Noruega se enfatiza un caracter mucho mas regional (Dann, 2004b).
Ademas, un numero desproporcionado de estos estudios regionales se concentra en zonas por
encima del Circulo Polar Artico, incluyendo a las islas Lofoten (Dann, 2003; Jacobsen y Dann, 2003;
Mehmetoglu, 2003; Mehmetoglu y Dann, 2003) y el norte de Noruega en general (Jacobsen et al,

1998). Asimismo, hay investigaciones que se centran en lugares especificos dentro de estas regiones

451



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 18 (2009) pp 449 — 475

como por ejemplo, Cabo Norte (Jacobsen, 1997; Prebensen, 2002); Henningsvaer (Puijk, 1996) e Isla
de Svalbard (Viken, 2006b). Sin embargo, la regidon de Finnmark (Mathisen, 2003, Olsen, 2003, 2006;
Viken, 2006a; Viken y Miller, 2006) es la que de todos los lugares ha recibido la mayor atencién

académica.

La mayoria de los recientes estudios sobre el pueblo Sami son abordados desde una perspectiva
antropoldgica o politica. En cambio, este estudio sobre Finnmark tiene un abordaje méas sociolégico y
concentrado en menor medida en el pueblo Sami. No obstante, concuerda con otros estudios en que,
aunque no todos los Sami hablan el idioma sami y en menor medida son pastores némadas, la forma
estereotipada en que son retratados por la industria del turismo se basa en una retérica de la
diferencia, la otredad inferior de las minorias y un simbolismo de Sami-nidad constituido por iconos
cliché tales como renos y carpas (Viken y Miiller, 2006). Asi, aunque los mismos Sami han tratado de
cambiar actitudes externas de ambivalencia con respecto a la confianza y al orgullo en su identidad,
es la nostalgia de la industria de la exhibicion la que da lugar a reacciones paralelas de irritacién y
contra-identificacion (Viken, 2006a). Si los Sami son retratados en los medios de comunicacion como
felices salvajes nobles, no le toma mucho tiempo a la industria del turismo describirlos en un lenguaje
que habla de su cultura como "aborigen, étnica, autdctona y tradicional" (Olsen, 2006: 41), mientras
que de manera significativa omiten su descripciéon como noruegos contemporaneos (Olsen, 2006: 44).
Los exoticos Saami son descriptos asi para atraer a esos turistas que tienen todo pero que carecen
de la autenticidad, la sencillez y la inocencia de la vida que una vez tuvieron (Olsen, 2006: 42). Este
es el discurso binario y romantico que sostiene "nosotros contra ellos" (Mathisen, 2003: 191), lo que
Mathisen (2003:190) llama "la construccién hegemonica de los pueblos indigenas”, que proporciona
el importante vinculo existente entre la promocién y la motivacién, conexidon que seréa tratada mas

adelante.

Estos estudios sobre los Sami vinculan el turismo de la pre-modernidad con la conciencia
ecoldgica (Olsen, 2006:38) y con la naturaleza, es decir con un ambiente natural y limpio (Mathisen,
2003:193) al que Miller y Petterson (2006:59) hacen referencia, refieren como "el ultimo rincon

salvaje" de Europa. Esta investigacion también aborda esta relacion.

Sin embargo, hay otras diferencias entre la investigacion de imagineria noruega y la llevada a
cabo en otros lugares, diferencias bajo las cuales el presente estudio de caso debe ser
contextualizado. En resumen, existe una mayor contrastacion tedrica en la investigacion de
imagineria en Noruega. Por ejemplo, Jacobsen (1997) analiza el Cabo del Norte como una instancia
de la "sacralizacion de sitio" de MacCannell (1989), mientras que las estructuras de género (Gritti,
1967) y anclaje (Barthes, 1982) se encuentran, respectivamente en Dann (2003) y Dann (2004a). Sin
embargo, de los 65 estudios internacionales que Gallarza et al (2001:72) realizara, so6lo uno
proporcioné comprobacion tedrica: Por otro lado, parece haber una mayor apertura en las
investigaciones sobre imagineria noruega, hacia enfoques cualitativos a posteriori (Mehmetoglu,

2003) que emplean los medios de comunicacion, tales como guias (Dann, 2003; Jacobsen et al,
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1998) y folletos (Olsen, 2003, 2006; Puijk, 1996), ademas de medidas de reaccién proyectiva en
respuesta a estimulos pictéricos (Dann y Jacobsen, 2003).

El presente estudio tiende a caer en el referido molde anterior en la medida en que se centré
regionalmente, orientado a cuestiones tedricas, basado en un enfoque a posteriori y en folletos
bases. La diferencia con otros estudios de imagineria noruega radica en la adopcién simultanea de
los métodos cuantitativo (contenido-analitico) y cualitativo (semidtico). A excepcion de Mehmetoglu

(2003) y Mehmetoglu y Dann (2003), la mayoria parece optar por una sola de estas alternativas.

MARCO TEORICO

El marco tedrico utilizado en este trabajo es el de la promocién multisensorial. En los ultimos afios
ha habido un pequefio -aunque importante y creciente- énfasis entre los estudiosos del turismo en
analizar mas de un sentido al articular las estrategias de los factores de empuje y atraccion [push and
pull factors] (Dann, 1977) en relacién a los destinos (Graburn, 1995; Selanniemi, 1996). Asimismo, es
necesario sefialar que ultimamente es menos unilateral la dependencia de un turismo visual y que
hay una mayor apertura a experiencias sensoriales pluralistas. Hasta el mismo Urry ha modificado
su temprana preocupacion por la mirada del turista (1990) por las ramificaciones complementarias del

oido, el tacto y el olfato (Urry, 2000).

El mismo patrén puede observarse en la promocion del norte de Noruega por parte de las
autoridades locales. Una década atras aparecio un folleto de la Islas Lofoten, considerado el primer
ejemplo de enfoques multisensoriales (Destination Lofoten, 1999). Recientemente ha sido analizado
en relaciéon a un importante tema emergente en el turismo: el bienestar (Dann y Berg Nordstrand,
2009).

CONSIDERACIONES METODOLOGICAS

A continuacion se presenta un estudio basado en seis folletos de los anos 2007-2008 con una
tirada de 60.000 ejemplares y distribuidos por la Comision de Turismo de Finnmark. El texto base es
noruego (Finnmark Reiseliv 2007a) y los textos objetivos estan respectivamente en francés, italiano,
espafiol, inglés y aleman (Finnmark Reiseliv 2007b, 2007¢, 2007d, 2007e, 2007f). De acuerdo con el
vocero de la compaiia de traducciones Lingo Access AS -con base en Oslo y comisionada por la
Finnmark Reiseliv- cada uno de los cinco textos objetivos fueron traducidos por un nativo que a su
vez domina el noruego. La Unica investigacion de esta naturaleza compara los textos con la version
inglesa, la lingua franca del turismo. Como una divisién de su trabajo, los textos noruegos y alemanes
son traducidos al inglés por la segunda autora (Johanson) y las versiones francesas, italiana y
espafiolas son traducidas al ingles por el primer autor (Dann), por lo que se ven plasmadas sus

respectivas competencias
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A pesar de la utilizaciéon meticulosa de diccionarios y tesauros y de la consiguiente discusion de
las tareas que permiti6 un trabajo consensuado, el ejercicio de la traduccidon no esta exento de
errores de interpretacion (lo que, cinicamente quizas, dice mas del traductor que de la traduccién
misma). Sin embargo, tales infortunios no son casuales sino mas bien sistematicos. Por otro lado, la
alternativa de una postura perfeccionista -traduttore-traditore (traductor-traidor)- significara
agnosticamente el abandono total de la investigacion. Cabe acotar que mientras las versiones
inglesas y noruegas han sido traducidas sélo una vez, el resto de los idiomas han sufrido un doble
proceso de traduccion. Aunque las ideas se pierden inevitablemente en procesos ineludibles, lo que
se entiende por “pérdidas por traduccion” son significados que no pueden ser trasladados del idioma
fuente a los objetivos o a aquellos que han sido utilizados como un camino sustituto. Un punto a favor
es que investigaciones de este tipo tienden a ser tan subjetivas como la base cientifica social que las

sustenta.

Es necesario puntualizar que este analisis se focaliza en textos mas que en imagenes. Una de las
razones para este énfasis logo-céntrico es que otros estudios que si bien realizan adecuadamente
esta tarea, tales como los de Olsen (2006), analizan cuantitativamente los temas de 86 fotografias
relacionadas con el pueblo Saami en cinco folletos (naturaleza, indumentaria, renos, arte, herencia,
fogatas y gastronomia). Otra de las justificaciones se encuentra en el anclaje que el texto proporciona
de acuerdo a las variaciones del lenguaje. De este modo, en tanto que todos los textos se refieren a
la misma imagen, lo que cada uno dice acerca de esa imagen es diferente y, por consiguiente, digno

de analisis.

AuUn asi -y a pesar que esta mas alla del campo de este estudio- se debe admitir que alguno de
estos textos se puede abrir al fendmeno de la intertextualidad. Asi como la imagineria verbal de un
folleto actual puede haber abrevado en fuentes previas tales como los diarios de viaje, el lenguaje y la
iconografia de los folletos sobre el pueblo Sami, pueden tener su origen en un discurso etnografico
previo [como puede ser el de William Bullock en la exhibicion sobre los Sami que se realizara en
Londres en 1822b (Olsen, 2006:39)].

Otra consideracion que debe ser mencionada es la que se refiere a que la descripcion verbal de la
hipérbole del folleto puede, a veces, ser considerada como fuera de lugar especialmente cuando el
deseo de promocion anula la correcta actuacion politica. Aun asi, por ejemplo, una de las expresiones
utilizadas en las tapas de los folletos es “Lapland noruego” (una frase que no aparece en el texto
base). Es vélido puntualizar que el término “Lap” o “Lapp”, hace tiempo que se ha dejado de utilizar
en el idioma noruego oficial. Segun Oke Henrik Maggam, profesor de sami, la palabra “Lap” no
aparece mas en los diccionarios de noruego, lo que es denigrante y ofensivo para el pueblo Sami, “es
inapropiado decir algo peor” (Magga, 2008, traduccion por la segunda autora). En oposicion, Jens
Harald Jensen de la Comisién de Turismo de Finnmark sostiene que “Lapland noruega” es el nombre
de un producto que permitié posicionar a la regién en el mapa (2008a). Agrega también que “Lapland”

es una palabra que vende en los mercados internacionales y que el uso del adjetivo noruego en lugar
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de Finnmark ayuda a evitar una posible confusiéon con la Finnish Lapland [Laponia finlandesa]

(Jensen, 2008b). Asimismo, es un término que conjuga sensaciones de exotismo.

ANALISIS DE CONTENIDO / SEMIOTICO

El uso extensivo del analisis de contenido /semidtico en investigaciones turisticas, con sus
ventajas y desventajas ha sido tratado por Mehmetoglu y Dann (2003) y su aplicacion a los textos de
la folleteria también ha sido tratado. En la presente investigacion, a diferencia de los estudios
paralelos que se concentran en temas, libros, capitulos / secciones, columnas y parrafos, el analisis
de contenido se aplica en la menor unidad de analisis: la palabra, dado que se focaliza en la
traduccion. Sin embargo, considerando que hay una gran cantidad de elementos que podrian ser
considerados desperdicios asociados con esas partes del discurso como son las preposiciones, las
conjunciones y los pronombres y dado que el uso de los articulos definidos e indefinidos varia de
acuerdo al lenguaje base so6lo han sido objeto de atencién los pronombres, adjetivos y verbos. De
esta manera este estudio esta en sintonia con el de Echtner y Prasad (2003) quienes, en forma
similar reducen su analisis a esos tres tipos de expresiones. Lo que diferencia ambos trabajos, o
mejor el analisis de la publicidad de los tour operadores noruegos y britanicos [los cuales al estar
ambos en inglés evitan el problema de la traduccion (Dann, 2004a:9)], es el hecho que en éste el
énfasis no esta puesto en la frecuencia y la clasificacion tematica de las palabras utilizadas por la
industria del turismo (en una posible contraposicién con aquellas utilizadas por los turistas o
“tourees”), sino en la concordancia entre las palabras del texto de origen con aquellos de los
mercados objetivos. Es decir, los ratios de convergencia son calculados para cada seccion analizada,
lo que permite emitir juicios cualitativos con respecto a la distancia reciproca de la traduccion
existente entre las diferentes versiones destinatarias. Este proceso se realiza en el nivel denotativo de
significacion objetiva. Posteriormente se realiza un analisis semidtico, donde podria sefialarse que

coinciden la motivacién y la promocién.

Ya se ha mencionado que el marco tedrico que sirve de fundamento a este estudio es el
paradigma multisensorial. Sin embargo mientras este tipo de promocién es evidente en las primeras

publicidades noruegas bajo los encabezamientos de “see”, “hear”, “smell”, “feel”, y “taste” (Destination

Lofoten, 1999), se utiliza parcialmente en la folleteria actual.

Por consiguiente bajo la linea “Norwegian Lapland stimulates the senses”, la version inglesa

n o ” o w "o

simplemente titula “listen”, “taste”, “see”, “feel” y “enjoy” (Finnmark Reiseliv, 2007e:4-5). Al hacer eso,
no denota solo la falta del sentido del olfato sino que alguna parte de esas secciones separadas y que
unidas al resto de los sentidos raramente traspasa dichos limites. Por lo tanto, se analizaran sélo

aquellas oraciones que se relacionan especificamente con cada subtitulo.
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RESULTADOS DEL ESTUDIO

Escuche

La audicién es el unico sentido en la folleteria que especificamente se refiere a los Sami. En el

Cuadro 1 se observan las frases relevantes relacionadas con el sentido de la audicidon de esta

secciéon. Los datos verbales se organizan en columnas correspondientes a cada uno de los seis

idiomas. Cuando el texto esta resaltado en negrita, hay divergencia linglistica. Cuando el tipo de letra

se mantiene regular, hay coincidencia. Los coeficientes para esta ultima (que se convierten en

porcentajes cuando se multiplica por 100) aparecen después de los mismos/diferentes totales. Por

ultimo, hay una frecuencia de conteo para el uso de verbos, adjetivos y nombres que estan resaltados

a lo largo de los pasajes junto con los respectivos porcentajes entre paréntesis y signos positivos

cuando sobrepasan la media general.

Tabla 1: ESCUCHE (COMPONENTE MOTIVACIONAL: NOSTALGIA)

(Diferencias con el noruego en negrita)

Norwegian English German Italian Spanish French
Listen to joik Listen to the Hear joik Hear the joik Listen to the Listen to the
joik joik joik
The traditional | The traditional | The song of The Sami song | The traditional
chanting song | singing of the the Sami chant of the
of the Sami Sami Sami
people
and stories and tales of and stories and | and the stories and stories and the
about Sami Sami culture legends about about S&mi about Sami legends of
culture the Sami culture culture Sami culture
culture
around a around a in the light of a | around a around a around a fire of
crackling fire crackling fire campfire crackling fire sparkling crackling wood
bonfire
in a lavvu in a traditional in the lavvu, the | in a lavvu, the in a lavvu, the in their
tent, or lavvu famous Sami typical Sami Sami tent traditional
tent tent made of skin dwelling, the
lavvo.
15 words 13 same/14 8 same/21 13 same/12 13 same/12 12 same/16
different different different different different
Convergence
ratio
0.482 0.276 0.520 0.520 0.429
Norwegian English German Italian Spanish French Total
Verbs 1 (12.5)+ 1 (6.7) 1 (6.7) 1 1 (7.1) (6.7) 6 (7.5)
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7.7)+
Adjectives 2 (25.0) 6 (40.0)+ | 4 (26.7) | 4 (30.8) | 5 (35.7)+ | 5 26 (32.5)
(33.3)+
Nouns 5 (62.5)+ 8 (53.3) | 10 (66.7)+ | 8 8 57.1) | 9 48 (60.0)
(61.5)+ (60.0)=
Total 8 15 15 13 14 15 80

Aunque los datos cuantitativos se explican por si mismos, debe sefialarse que mientras que las
palabras totales de los textos destinatarios objetivos (las uUltimas cinco columnas) son similares, casi
duplican a las del texto de origen (primera columna). Este exceso se debe plenamente a la necesidad
percibida de explicar los términos sami joik y lavwvu que se suponen familiares para los turistas
noruegos no sami. Curiosamente, la version francesa los llama lavvo. Mientras que los coeficientes
de convergencia en italiano y espafol superan el 50%, representan solo la mitad de los de traduccién
alemana. En cuanto a las partes de la oracién, los porcentajes relativos en la columna siete que se
encuentran entre paréntesis indican que, en general, los sustantivos (60%) predominan sobre los
descriptores (32,5%) y las palabras de accién (7,5%), tal como lo hacen en los estudios realizados
por Dann (2004a) y Echtner y Prasad (2003) lo cual facilita las investigaciones que se comprometen

con el analisis a posteriori de la clasificacion de los datos estructurales en las principales categorias.

Al revisar el proceso de la escucha, se observa que el Unico verbo empleado se encuentra en el
modo imperativo, una practica frecuente en las guias y folletos en los que la necesidad de control
social surge de los turistas (Dann, 1996), a lo que Gritti (1967) hace referencia como la absolu
touristique. Porcentajes comparativos para cada version linglistica presentan un minimo de exceso
en la utilizaciéon de verbos en noruego y en italiano; de adjetivos en inglés, espafiol y francés y de

sustantivos en noruego, aleman e italiano.

Pasando al lado cualitativo, semiético del analisis, se pueden hacer una serie de observaciones.
En primer lugar, cuatro de los textos utilizan la palabra “listen”, mientras que los dos restantes
emplean “hear”. La diferencia es sutil. Segun el Collins English Dictionary and Thesaurus (2007) (una
obra de referencia basica de la que, de ahora en adelante, sélo se proporcionan los numeros de
pagina), mientras que la primera sugiere la nocién de tomar en cuenta, prestar atencion, hacer lo que
se le dice y obedecer (:693), la otra indica percepcion de sonido, estar informados y recibir
informacion (:546). En un lenguaje turistico, escuchar se asocia a un contexto turistico pasado (Dann,
1996) y, por lo tanto, es un termino adecuado para un entorno familiar. Dicho entorno se dice que es
"tradicional" en cuatro casos, se trata de un momento tradicional de la transmision de las costumbres
y creencias de una comunidad, pueblo o familia (:1265). Las diferencias entre el “chant” (como un
salmo, monétono) (:188-189) y “song” (poética, musical) (:1134), tienden a distinguir entre lo sagrado
y lo secular, siendo el primero en esencia, mas Gemeinschaftlich (comunitario). También hay

variaciéon entre los medios comunicacionales de la cultura sami. La mayoria de las versiones utilizan
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la palabra “stories” - es decir, narraciones escritas u orales de una serie de eventos, implica
secuencia y por lo tanto causalidad (:1175). Las traducciones alemanas y francesas emplean
“legends” indicando que han sido dictadas (:678), mientras que la version en inglés es la Unica que
usa la palabra “tales” - dichos que pueden ir desde declaraciones ficticias a rumores y chismes
malintencionados (:1218). Lo que todos tienen en comun es la tradicidn, el compartir las raices en la
experiencia de vivir la historia. En este punto, el calor, el afecto y la pasiéon de un “crackling fire” (:265,
445) son introducidas (“campfire” en aleman, “sparkling bonfire” en espafiol y “fire of crackling wood”
en francés). Aqui, todas las versiones se refieren implicitamente a los Saami y los turistas sentados
around a un fuego en mas o menos igualdad de condiciones, como los scouts (de forma implicita
evocando a los dias de colegiales) hacen cuando ellos cantan sus canciones alrededor de la fogata,
una actividad que es, en esencia masculina (Grinstein, 1955) y muy adecuada para las experiencias
en “the great outdoors” asociadas con el norte de Noruega (Dann y Berg Nordstrand, 2009). Por
ultimo, esta celebracion de la comunidad se dice que tiene lugar en un lavvu, que se traduce como

“traditional”/ “typical’/“famous” “tent”, residencia temporal de personas nomades y exéticas cuya

principal ocupacion es la caza.

Si hay un tema que une a todos estos elementos, ése es la nostalgia, un motivo omnipresente
en el turismo contemporaneo. La razon por la cual este motivo se convierte en una derivacion de este
tipo de publicidades es porque contrasta al salvaje pre-moderno puro que vive en medio de una
naturaleza pristina (salvaje) y participa en actividades comunitarias, con el horror del turista del
presente y el miedo a un futuro asociado con una existencia posmoderna e individualista. Lo que es
interesante en el actual contexto de promocion del turismo es que aqui, el sentido de la escucha lleva
la carga metafdrica de su vinculacion con la vida de antafo, mientras que en la mayoria es el
sentido del olfato lo que retrotrae al pasado y cuan superior y atractivo es cuando se compara con el
presente. Sin embargo, desde que los folletos omiten el olor, hay una necesidad de transferir la

memoria del sentido olfativo al auditivo.

Deguste

El pasaje al gusto es un poco mas largo que el de escuchar y la claridad de los datos
cuantitativos puede encontrarse en la parte inferior de las filas de la Cuadro 2. Se puede observar
que el numero total de palabras en aleman (74) es mucho mas alto que el de los otros idiomas, cuyo
rango es de 50 a 54. El ratio de convergencia aleman es proporcionalmente bajo mientras que el
inglés es significativamente mayor que el resto. En cuanto a las partes de la oracion, en comparacion
con el Cuadro 1, en el Cuadro 2 se observa un aumento en el porcentaje de utilizacion de verbos que
disminuye en el de los adjetivos y sustantivos. Las cifras entre paréntesis para cada idioma sefalan
un énfasis desproporcionado de verbos en inglés, aleman y francés, de adjetivos en italiano, espafiol

y francés, y de los sustantivos en noruego, inglés y aleman.
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Tabla 2: DEGUSTE (COMPONENTE MOTIVACIONAL: NOVEDAD)

(Diferencias con el noruego en negrita)

Norwegian English German Italian Spanish French
Taste king crab | Taste king crab | Try the king Taste the royal | Taste the savor | Taste the royal
crab crab of the royal crab
crab
and freshly and freshly and freshly and fish only and of the and freshly
caught fish cooked fish caught fish just caught freshest fish caught fish

The Barents

The Barents

The Barents

The Barents

The Barents

In the Barents

sea conceals sea conceals seais a sea conceals sea contains sea are caught
many delicacies | many delicacies | culinary many many delights a huge number
treasure chest, | pleasures of delights
which hides a
large amount
of delicacies
and one of the and one of the One of the most | among which among which of which the
most most fascinating and | the greatest the greatest most

magnificent and | magnificent and | greatest and most and most impressive and

spectacular is spectacular is treasures is the | spectacular is spectacular is spectacular is

the gigantic king | the gigantic king | gigantic king the giant royal the giant royal the royal crab.

crab! crab! crab. crab. crab.

Imagine seeing Imagine seeing Imagine the Imagine seeing Imagine seeing Imagine seeing

the divers come | the divers experience of divers divers coming the divers

out of the ice coming up being close emerging from | out of the ice emerging from
through the ice | when divers the ice the icy water

emerge from
the ice

with a living king | with a live king and bring to with a live royal | with a live royal | with aroyal
crab thatis 8 crab weighing daylight from crab that crab with 8 crab of 8 kilos
kilos and one 8 kilos and the deep weighs 8 kilos kilos in weight that measures
metre between measuring a waters of the and has a one and one metre one metre from
the claws... full metre Barents sea a metre gap in length. tip to tip.
between the living king crab between its
claws... weighing 8 claws.
kilos and
measuring 1
metre between
the claws.
Words 50 44 samel7 36 same/38 34 same/18 29 same/24 29 same/25
different different different different
Convergence
ratio
0.863 0.487 0.654 0.547 0.537
Norwegian English German Italian Spanish French Total
Verbs 5 (18.5) 7 (23.3)+ | 10 (23.3)+ 6 (20.7) 5 (17.9) 7 (23.3)+ 40 (21.4)
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Adjectives | 6 (22.2) 7 (23.3) 9 (20.9) | 10 (34.5)+ | 9 (32.1)+ | 8 (26.7)+ | 49 (26.2)
Nouns 16 (59.3)+ | 16 (53.3)+ | 24 (55.8)+ | 13 (44.8) | 14(50.0) | 15 (50.0) 98 (52.4)
Total 27 30 43 29 28 30 187

En cuanto a las palabras y expresiones, es interesante mencionar que en esta parte de Noruega
se destaca el "King Crab" que también puede ser encontrado en América del Norte y en partes de
Asia, donde en ocasiones se lo denomina "cangrejo herradura" (Collins Diccionario de Inglés y
Thesaurus, 2007: 656). A pesar que los idiomas basados en el latin llaman a esta exquisitez
"cangrejo real", sus cualidades imperiales y majestuosos lo hacen adecuado para un rey o reina
(p.1039), lo que en lo que respecta a las motivaciones remite a la perspectiva de inversion del
comportamiento de Gottlieb (1982) de potenciar la idea de los turistas de ser rey o reina por un dia,
en un contraste total con su rutina diaria. Aqui la palabra "taste", cuyo principal significado denotativo
se refiere al sabor de una sustancia, recogida por una sensacion en las papilas gustativas que
también puede ampliarse a una connotacidon secundaria del discernimiento estético, artistico o

intelectual (:1223) de una persona de gusto, como por ejemplo la realeza.

La version espafola subraya esta asociacion agregandole la aparentemente redundante palabra
"savor”, indicativa de un deleite lujurioso en una experiencia de calidad (:1058). El texto continta
haciendo referencia a la frescura del pescado, que la version italiana explica como recién capturado.
Ser fresco no solo se refiere a la novedad, sino que también conlleva un significado de salud,
juventud, naturalidad y vigor (p.474), todos en consonancia con la experiencia noruega de estar al
aire libre. Que el pescado sea capturado, sin embargo, muestra que la naturaleza ha superado, o
"cocinado" en los términos de Lévi-Strauss, el significado de la palabra tal como se aplica a la cultura,
que a su vez esta en consonancia con la anterior y majestuosa dominacion. La referencia al Mar de
Barents "concealing” muchas exquisiteces, delicias y placeres asociadas a la idea de mantenerlas en

secreto al ser descubierto por viajeros criteriosos (:233), antes que el resto de los turistas llegaran en
masa (MacCannell, 1989). Por supuesto, palabras como "delicacy” (elegante, refinado, fino) (:303),
"delight” (atractivo, éxtasis) (:304) y "pleasure" (placer, satisfaccion) (:901), sélo agregan color a la
embriagadora mezcla y le dan un tono casi oréntalist. También lo son sus equivalentes adjetivales de
"spectacular" (realizado magnificamente) (:1143), "magnificent" (espléndida, opulenta) (:714),
"impressive" (grande, magnifica, poderosa) (:595) y "gigantic" (enorme, apta para gigantes) (:499).
Con los buzos "emerging" del agua helada, el texto retoma la imagen de la novedad, como una

aparicion que sale a la luz tras estar oculta (:381-382).

De esta manera se tienen turistas con requerimientos sutiles, los que exigen una calidad superior
como otros que tienen todas las credenciales ecoldgicas y cuya motivacién se moldea en términos de
lo desconocido y de la novedad. La majestuosa imagineria, con su propio sistema de recompensa
hedonista, invierte de algin modo en las experiencias del dia a dia del tipico ciudadano y que le

permite, pareciera a una audiencia masculina, intercambiar lugares con el buzo y obtener su pesca
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Sienta

El sentido del tacto se trata, en todos los folletos excepto en el francés bajo el rotulo de “feel”. La
informacion cuantitativa muestra que todos los idiomas destinatarios, pero particularmente el italiano,
emplean mas palabras que el texto de origen para expresar la dimension tactil. Los ratios de
convergencia varian de un maximo de 0,717 (espafiol) a un minimo de 0,373 (francés). Cuando se
analizan determinadas partes de la oraciéon se observa un uso proporcionalmente mayor de los
verbos en los idiomas latinos; y de sustantivos en los idiomas nérdicos y en espafiol. El patron de los

adjetivos, sin embargo, es menos consistente, con mas representacion en el inglés, aleman, italiano y

francés.
Tabla 3: SIENTA (COMPONENTE MOTIVACIONAL: FANTASIA)
(Diferencias con el noruego en negrita)
Norwegian English German Italian Spanish French
Feel the Feel the Feel the Feel the Feel the Appreciate the
adventurous fantastic adventurous inexpressible ambiance of fantastic
atmosphere in atmosphere of atmosphere in atmosphere of the Alta Igloo ambiance of
the Alta Igloo the Alta Igloo the Alta Igloo the Alta Igloo Hotel the Alta Igloo
hotel Hotel Hotel Hotel Hotel
or in Kirkenes or Kirkenes or in Kirkenes or of the Hotel or in the Hotel or of the Hotel
Snowhotel - Snowhotel - Snowhotel - of snow of of snow of of snow of
Kirkenes Kirkenes, Kirkenes -
artwork in snow | both works of the works of true and works of art in works of art of

and ice.

art in snow and
ice.

art from snow
and ice.

unique works
of art in snow
and ice.

snow and ice.

snow and ice.

In a frame of
blue light and
ice sculptures
you feel the
warmth from the
host.

You will feel the
warmth of the
hospitality in
the unique
setting of blue
light and ice
sculptures

In an
atmosphere of
bluish light and
ice sculptures
feel the sincere
warmth of the
host.

In a cornice of
blue light and
sculptures of
ice you will feel
the welcoming
warmth of your
hosts.

In a frame of
blue light and
ice sculptures
you feel the
warmth from the
host.

In the blue light
amidst
sculptures of
ice you will
appreciate the
warm welcome
of your hosts.

Here you are
served drinks in
glasses of ice,
and let the
snow’s silence
create peace in
the soul.

Enjoy a drink
in a glass
made of ice,
and let the
silence of the
snow create a
feeling of

Enjoy
beverages
served in
glasses made
of ice and let
your soul be
absorbed in the

Here you will
be served
drinks in ice
glasses and
you will be
able to allow
the silent snow

Here you will
be served
drinks in
glasses of ice.
Allow the
silence of the
snow create

They will serve
you cocktails in
ice glasses and
the calmness
of the snow
will bring you
peace.

peace in your snow calm. bring peace to | tranquility in
soul. your soul. your soul.

Words: 53 37 same/25 37 same/18 36 same/34 43 same/17 22 same/37
different different different different different

461




Estudios y Perspectivas en Turismo

Volumen 18 (2009) pp 449 — 475

Convergence 0.597 0.673 0.514 0.717 0.373
ratio

Norwegian English German Italian Spanish French Total
Verbs 6 (20.0) 5 (14.7) 6 (18.7) 11 (26.8)+ 7 (21.2)+ 7 (21.2)+ 42 (20.7)
Adjectives 2 (6.7) 5 (14.7)+ 4 (12.5)+ 7 (17.1)+ 2 (6.1) 4 (12.1)+ 24 (11.8)
Nouns 22 (73.3)+ 24 (70.6)+ | 22 (68.8)+ | 23 (56.1.) 24 (72.7)+ | 22 (66.7) 137 (67.5)
Total 30 34 32 41 33 33 203

En el nivel de la semidtica, sentir o percibir por medio del tacto puede ser una sensacion fisica o
emocional. Ademas, puede significar el encuentro del camino propio o de las creencias (:434).
Apreciar, por contraste, es mas emocional que fisico ya que significa ser consciente, darse cuenta, o
entusiasmarse (:56). En cuatro casos, la sensacion estd vinculada con "atmosphere”, imperando el
tono o el aura (: 72), en dos se asocia con el "ambiance”, es decir, el aire o el caracter (:37). Este
entorno se dice "fantastic" (extrafio, fantasioso, ilusorio, imagenes mentales que no se encuentran en
la realidad (:428) o "adventurous" (audacia, riesgoso, emocionante, o inesperadas (:20). En la version
italiana el entorno se describe como incantevole (literalmente "incantables"), traducido como
"indescriptible" — no comunicable con palabras, musica, o pintura (:1311). La primera sensacién se
refiere al frio asociado a la nieve y el hielo y mediada por "art" (obras de belleza, habilidad
imaginativa (:63-4)). La sensacién de frio es contrastada con la de "warmth" (sensacién de calor o de
la intensidad de la emocién (:1349) asociados con la acogida del "host" (persona que recibe visitantes
en su casa) (:570) o "hospitality” (recibir a extrafios como huéspedes) (:570). En un contexto como
éste las bebidas son "served" (los clientes son atendidos, del latin servus = servir (:1085)) o "enjoy"
(el placer de recibir, con la nocién implicita de exceso) (:389). El texto luego se vuelve bastante
lirico, haciendo referencia al "silence of the snow” y su "bring[ing] peace to your soul’. Este silencio o
la ausencia de sonido (:1105), esta "tranquility" o serenidad (:1267), esta paz, es decir, la armonia y la
ausencia de ansiedad (:864) se dice que tocan el alma, el espiritu o la psique (:1136) de la persona,

un lado totalmente diferente del turismo, representado por el sing-song alrededor de la fogata.

De hecho, es este lenguaje de contrastes y uso de los binarios en el contexto de contacto que
hace hincapié en el componente fantasia del turismo, una motivacion que a menudo es empleada en
el lenguaje de la promocion. Este es el ensuefio, la calidad onirica que se encuentra en el corazén de
la imagineria especialmente en las imagenes previas al viaje y explota en el caso de la primera
experiencia que a menudo es guiada por la imaginacién. Es la fantasia la que permite periédicas

escapadas de la alienante trivialidad de la existencia diaria la que hace la vida soportable.
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Contemple

El Cuadro 4 presenta los puntos de convergencia y divergencia en relaciéon a la vision. Aunque
este sentido ha sido privilegiado por sobre los otros, ya que se relaciona con una de las principales
actividades del turismo — mirar las vistas- y ha sido asociado a una teoria motivacional de la
autenticidad (MacCannell, 1989), en este estudio la vista sélo aparece en la cuarta posicidén [que
contrasta con la primacia de la clasificacion asignada a la vista en el Destination Lofoten (1999)].
Como se sefialara anteriormente, los idiomas objetivo emplean mas palabras que el texto de origen.
Aparte de la versién inglesa, los puntos de convergencia para las restantes cuatro traducciones estan
muy por debajo de 0.500. De hecho, el texto italiano llega a so6lo 0.296, mientras utiliza un 37,5% mas
palabras que el original en noruego. Mirando las partes de la oracién se puede observar que muchas
de estas palabras italianas son verbos, de hecho esta es la Unica ocasion en que el numero de
verbos utilizados es igual a la cuantia de sustantivos. Una vez mas, los sustantivos parecen ser
terreno de las lenguas del norte (a la que se les suma el espafiol), mientras que la distribucion de los

adjetivos es aleatoria.

Tabla 4: CONTEMPLE (COMPONENTE MOTIVACIONAL: TURISTA COMO CRIATURA)
(Diferencias con el noruego en negrita)

Norwegian English German Italian Spanish French

See a winter See an ever- See with your You will be Contemplate Contemplate a
landscape changing own eyes a able to see a the winter winter
constantly winter widely winter landscape in landscape that
changing when landscape as different winter | landscape in constant is constantly
you cross snow- | you cross snow- | landscape when | continuous change, to the | renewingin

covered plains

covered plains

you are on

change as you

extent that you

crossing the

ona ona your way on traverse the advance by snowy plateau
snowmobile. snowmobile. the snowmobile | snowy plain snowmobile on your
on snow- seated in a across the snowmobile.
covered motor-sledge. snowy plains.
plateaux.
Nature guides Qualified Local tourist You will be The guides will | The guides will
take you on a naturalists act | guides carry assisted by take you on a lead you on
snowmobile as guides for you forward on | guides snowmobile excursion into
safari in an your a snowmobile throughout the | safariin the the grandiose
exiting snowmobile safari into the motor-sledge exiting nature of | nature of
Finnmark nature | safariin exiting nature of | safariin the Finnmark where | Norwegian
where Norwegian Finnmark. Here | indescribable experiences Lapland where
adventures are Lapland’s the nature of rush together. you will live
queuing up. exiting experiences Finnmark where unforgettable
landscape are exceeded! the adventures experiences.
where the follow each
adventures are other.
literally
queuing up for
you to enjoy.
Words: 32 20 same/18 17 same/26 13 same/31 17 same/21 11 same/25
different different different different different
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Convergence 0.526 0.395 0.296 0.447 0.306
ratio

Norwegian | English German Italian Spanish French Total
Verbs 5 (25.0) 5 (22.7) 4 (16.0) 10 (41.7)+ 5 (25.0) 8 (36.4)+ 37 (27.8)

Adjectives | 4 (20.0) 6 (27.3)* | 9 (36.0)+ | 4 (16.7) 4 (20.0) 5 (22.7) 32 (24.1)

Nouns 11 (55.00+ | 11 (50.00+ | 12 (48.0) | 10 (41.7) | 11(55.00+ | 9 (40.9) 64 (48.1)

Total 20 22 25 24 20 22 133

En cuanto a los matices linglisticos, hay que senalar que la palabra "see", en el sentido de
percibir, puede relacionarse con los otros sentidos, especialmente cuando significa entendimiento
(:1076). La alternativa "contemplate" (utilizado en el espafiol y francés), se refiere mas a la meditacion
y la reflexién (:246), procesos que normalmente vienen después de la experiencia sensorial. En todos
los casos el objeto de la vista es el "landscape" (paisaje natural, vista, panorama, como una pintura
paisajistica (:666)). Asi como la luz cambia el paisaje para el artista también, implicitamente, es esta
parte de la tierra que se transforma incesantemente (:188, 244), aunque la expresion "constantly
changing” tiene algo de oximoron. Aun la ya mencionada nocién de novedad esta alli, con la ayuda
de la inclusion del término "snow -covered”, indicativo del ocultamiento (:263). El "plain” o "plateau” se
refiere a una elevada tierra alta, pradera o mesa, sobre todo, un area de gran extensién (:897, 899)
en consonancia con un terreno de experiencias ilimitadas ad infinitum y ad libitum. "Snowmobiles” no
se asocian normalmente a "guides" y, sin embargo, el turismo lo estad. Aqui hay una nocién de
supervision, control de circulacion segura (:526), a la que, paraddjicamente, el noruego afiade la
palabra "nature” [es decir, la vida fisica no controlada por el hombre (:785)], y que el inglés
erréneamente traduce como "naturalistic", antes de colocar el descriptor "qualified”. Curiosamente el
aleman es el Unico texto que tiene en cuenta que estas guias son "local". Estas guias, "take", "carry",
"assist”, “lead” al turista, que es universalmente mencionado en segunda persona del singular, lo que
permite el uso de la posesivo "your" en Inglés, en una tactica familiar en el material promocional y en
el turismo en general, donde se hace referencia a su hotel, su avién, etc. cuando la propiedad
claramente le pertenece a otro. En cinco de los textos, la palabra suahili safari del siglo XIX
significando viaje (véase el arabigo safara, para viajar) es empleado completamente
descontextualizada de su referente africano de caza, pero considerado necesario por el redactor los
folletos con el fin de introducir un concepto de emocion, donde las aventuras hacen "queuing up" (es
decir, espera ordenada) [véase el mal uso del cliché "literalmente" en inglés como un intensificador
comun para enfatizar lo que en realidad, a menudo resulta un absurdo (:693)], y siga uno tras otro, o

alternativamente donde las experiencias son "unforgettable" "exceeded", o "rush together". Por ultimo
se observa que mientras los textos en noruego, aleman, italiano y espanol refieren esta emocionante
variedad visual a Finnmark, las versiones inglesa y francesa vuelven en los titulos de su folleteria a

la Lapland noruega. Por lo tanto, existe una incoherencia entre los titulos y el contenido.
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Tomando estas observaciones en conjunto, es facil colocar a la vista dentro del contexto de
regresivo de "el turista como nifio" (Dann, 1996). El uso frecuente de la segunda persona del singular
(tu), que en muchos idiomas, incluyendo francés, italiano y espafiol, se emplea al dirigirse a los
familiares y a los nifios, es indicativo del control que ejerce la industria en un contexto de promocion.
Estas interpretaciones se ven reforzadas por las referencias a guias que tienen cuidado al expresar
sus cargos, pastoreando sus rebafos y mostrandoles el camino. Las excitantes experiencias de

exceso llaman a la estado de personalidad mientras al mismo tiempo, controlan el "yo" de si
mismo. La nieve y los trineos son como Navidad en su imaginacion, siendo Papa Noel la Unica

persona que pareciera faltar.

Experimente

Con el fin de transmitir el mensaje de la experiencia / disfrute las lenguas latinas emplean menos
palabras que las lenguas nérdicas. La convergencia los valores de las primeras son también
menores. Sin embargo, cuando se analizan las partes de la oracion, el noruego, el inglés y el aleman
focalizan un poco mas en sustantivos y adjetivos, mientras que el patrén del italiano, espafiol y
francés muestra una mayor aleatoriedad. En el nivel semidtico, aunque la experiencia / disfrute no
constituye un sentido, se la incluye aqui porque forma parte del marco multisensorial de los folletos.
De hecho, la palabra "experience" sugiere una participacion personal directa, que contiene uno o mas
sentidos y por lo tanto, puede dar lugar a lo que estan experimentando, por tener conocimientos
practicos o por inteligencia (:414), como en el caso del "experienced dog musher". Por sentir,
entonces, se implica la percepcién de uno o mas sentidos, y los sentidos son las facultades a través
de as cuales la mente recibe informacion sobre mundo exterior (:1081-2), una posicion realista

aristotélica.

En este contexto, la "sensation" es el poder de percibir a través de los sentidos, de la estimulacién
(:1081) y "feeling" es la capacidad de experimentar la sensacion fisica que lleva a un estado de animo
o de impresion (:434). "Enjoy", por otro lado, utilizado s6lo en la version inglesa, se refiere al efecto
placentero de pasar un buen rato (del francés en-jouir y el latin gaudere) (:389), también una posicién
aristotélica. Las diferentes lenguas combinan estas palabras con el fin de proporcionar matices y
diferencias a las interpretaciones. Donde estan de acuerdo es en el referente de "being a part of
nature” (todo el sistema de existencia no controlado por los seres humanos, a través del cual logran la
identidad (:785)). Cuatro de las versiones enfatizan "adventure", dos repiten la idea de "participation"
(relacion), y un (aleman), subraya que es "active" (plenamente comprometida (:14)). Esta
combinacion de naturaleza y aventura se logra mediante la experiencia de "driving" [propulsiéon de un
vehiculo o animal (:359)], a “dog sledge” (en italiano “commanding”, en francés "guide", subrayando
asi la nocién de autoridad y dominacion (: 224, 526). Todos los idiomas indican que el "dog sledge” /
"team of dogs” pertenece al turista ("your own"), a pesar que recibe la ayuda de un experimentado
"dog musher” (de "mush" una orden a los perros de un equipo para iniciar o ir mas rapido, que

significa viajar o ser conducir un trineo de perros, o simplemente un viaje con trineo, del francés
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marcher (:777) (lenguas nérdicas). Otros idiomas (incluido el francés) sustituyen musher con palabras
mas familiares como "expert" (italiano), "trained guide" (en espafiol), "trained helper" (en francés).
Esta controvertida situacion de quién esta a cargo se dice que comenzo6 en el momento que el turista
entra en la “dog enclosure” [zona rodeada por una valla (:385)], "compound" [recinto para los mineros
negros (Sudafrica; prisionero de un campo de guerra, o de Kampong = pueblo (malayo) (:232)] o el
mas romantico cortile = patio (italiano). En esta area los perros se describen como "enthusiastic"
(fanatico, ardiente (:391) (noruego / inglés), "impatient" (irritado a causa de retraso (:591) (aleman,
francés), o "anxious” (preocupado / tenso (:51) (italiano, espafiol), como ellos "wait” (permanecer
inactivo a la espera de (:1345) (lenguas nérdicas y espafiol) o "await” (estar preparados, preveer, a la
espera de (:80) (italiano, francés), "take you out on a trip” [transportar en un viaje de ida y vuelta

(:1217,1277) (lenguas nordicas)], "outing" (excursion) (:835) (italiano, espanol) o sin referente (en

francés).
Tabla 5: EXPERIMENTE (COMPONENTE MOTIVACIONAL: IDENTIDAD)
(Diferencias con el noruego en negrita)
Norwegian English German Italian Spanish French
Sense the Enjoy the Experience You will have Experience the | Feel the
feeling of being | feeling of being how you the sensation sensation of experience of
a part of nature | part of nature become a part of being part of being part of being an

and the
adventure when
driving your own
dog sledge with
an experienced

and the
adventure of
driving your own
team of dogs
in the

of nature and
participate
actively in an
adventure when
you, together

nature and of
participating in
the adventure
of
commanding a

nature and life
when you drive
your own dog-
drawn sledge
accompanied

integral part of
nature when
you guide your
own team of
dogs with a

dog musher. company of an | with an team of dogs by atrained trained helper.
experienced experienced assisted by an | guide.
dog musher. dog musher, expert.
drive your own
dogs sledge.
The experience | The adventure | A fantastic The adventure | The experience | The excursion

starts when you

starts as soon

experience and

begins in the

begins when

begins from

enter the dog as you arrive at | an adventure courtyard you enter the the moment
enclosure the dog start already at | where the dogs | dog compound | you enter the
where enclosure the dog await you where the compound of
enthusiastic where enclosure when | anxious to take | anxious dogs the dogs
dogs are waiting | enthusiastic the sledge- you on an have been impatiently
to take you out dogs are waiting | dogs outing. waiting to go awaiting you.
on a trip. to take you out impatiently for their

on your trip. wait to take you outing.

out on a trip.

Words: 44 34 same/16 26 same/25 16 same/28 22 same/21 16 same/22

different different different different different
Convergence 0.680 0.510 0.364 0.512 0.421
ratio
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Norwegian | English German Italian Spanish French Total
Verbs 8 (32.0) 8 (29.6) 7 (29.2) 9 (42.8)+ | 10 (40.0)+ 6 (30.0) 48 (33.8)
Adjectives 4 (16.0)+ 5 (18.5)+ 4 (16.7)+ 1 (4.8) 4 (16.0)+ 4 (20.0)+ 22 (15.5)
Nouns 13 (52.0)+ 14 (51.9)+ 13 (54.1)+ 11 (52.4)+ 11 (44.0) 10 (50.0) 72 (50.7)
Total 25 27 24 21 25 20 142

A pesar de los diferentes matices de significado, es claro que este pasaje sobre la experiencia y
el deleite sensorial esta motivacionalmente dirigido al turista como una forma de negociar la identidad
en términos de quién tiene la autoridad para definir situaciones personales y significativas. A este fin,
varias oposiciones y contrastes de género se establecen entre el hombre y la naturaleza, el turista y
conductor de perros, el turista y el equipo de perros, con los turistas emergiendo victoriosos de esta

intrépida aventura.

RESUMEN Y CONCLUSIONES

En este estudio se da por sentado que el marco tedrico para la promocion de Finnmark reside en
el texto de origen noruego y que este marco se traslada a los textos objetivos / destinatarios. Sin
embargo, son de mayor interés para esta investigacion las diferencias que se producen dentro de
este paradigma multisensorial, tanto cuantitativa como cualitativamente ya que estas diferencias son,
en Ultima instancia, lo que constituye la variacion en el discurso promocional.
A modo de resumen, la informacién cuantitativa se reune en los cuadros 6 y 7. En la primera de
estas dos tablas, es evidente que todas las lenguas objetivos usan mas palabras para transmitir sus
mensajes que el texto de origen noruego. El texto objetivo ronda las 230 palabras, el porcentaje
supera al texto noruego, en mas de 194, en francés el 10.8, en espafol el 12.9, en inglés el 17.5, en
italiano el 21.1 y el aleman en 29.9. Sin embargo, cuando los respectivos coeficientes de
convergencia son comparados, la respectiva clasificacion es: francés (5 ?), Italiano (4 °), aleman (3 @),
Espariol (2 ?) e Inglés (1 ?), demostrando que las dos medidas estan relacionadas entre si sélo en el
extremo inferior de la escala. Aun asi, el Cuadro 6 también muestra la medida en que la informacion

desagregada sigue las pautas generales de convergencia.

Aqui el inglés superé la media de los puntos de convergencia en todos los sentidos, que van
desde un maximo de 0,863 (del gusto) a un minimo de 0,482 (audicién), mientras que el francés es
inferior a la media en cada sentido de los puntos de la convergencia (especialmente la vista 0,306).
Entre ellos, y en orden descendente, son el espanol (por encima de la media, en cuatro sentidos),
aleman (por encima de la media, en tres de los sentidos) y el italiano (por encima de la media, en dos
sentidos). Por lo tanto, a fin de evitar la "pérdida en la traduccién" la interpretacion parece ser un
mecanismo de compensacion en el cual las palabras se afiaden a fin de llevar a cabo la transicion
explicativa del texto fuente al texto de destino. Sin embargo, los ratios de convergencia muestran que

s6lo alrededor de la mitad de las veces estas palabras son las mismas. Con el fin de eliminar las
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diferencias es necesario establecer los perfiles nacionales en el nivel semibtico del significado de la

palabra.

Antes de que este ultimo ejercicio se lleve a cabo, hay que sefalar que el Cuadro 7 indica que
mientras que los idiomas que derivan del latin son levemente excesivos en el uso de verbos, y los
idiomas nordicos (mas el espafiol) tienen mayor uso de los sustantivos pero no existe tal patron para
el uso de adjetivos. Si hay alguna conclusion de esta distribucion es que motivacionalmente, el
italiano, el espanol y el francés siente la necesidad de hacer hincapié en las palabras de accion,
mientras que el noruego, inglés, aleman y espafiol prefieren hacer hincapié en lo que se ofrece en
términos de infraestructura turistica. Aqui las zonas de insuficiencia se interpretan como los casos de

pérdida en la traduccion.

Tabla 6: TOTALES PARA TODOS LOS SENTIDOS
(Ratios de convergencia en negrita superan la media)

Norwegian English German Italian Spanish French Overall

HEAR 13 8 same/21 13 13 12 59 same/75
same/14 different same/12 same/12 same/16 different

Words: 15 different different different different

Convergence ratio 0.482 0.276 0.520 0.520 0.429 0.440

TASTE 44 same/7 | 36 34 29 29 172
different same/38 same/18 same/24 same/25 same/112

Words: 50 different , different different different

different

Convergence ratio 0.863 0.487 0.654 0.547 0.537 0.606

FEEL 37 37 36 43 22 175
same/25 same/18 same/34 same/17 same/37 same/131

Words: 53 different different different different different different

Convergence ratio 0.597 0.673 0.514 0.717 0.373 0.572

SEE 20 17 13 17same/21 | 11 78 same/121
same/18 same/26 same/31 different same/25 different

Words: 32 different different different different

Convergence ratio 0.526 0.395 0.296 0.447 0.306 0.392

EXPERIENCE/ 34same/16 | 26 16 22same/21 | 16 114same/112
different same/25 same/28 different same/22 different

ENJOY different different different
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Words: 44
Convergence ratio 0.680 0.510 0.364 0.512 0.421 0.504
148 124 112 124 90 598
same/80 same/128 same/123 same/95 same/125 same/551
different different different different different different
Words total: 194 $=228 $=252 $=235 =219 =215 $=1,149
Convergence ratio total 0.649 0.492 0.477 0.566 0.419 0.521
Tabla 7: PARTES DEL DISCURSO PARA TODOS LOS SENTIDOS
Norwegian English German Italian Spanish French Totals
Verbs 25 (22.7) 26 (20.3) 28 (20.1) 37 (28.9)+ | 28(23.3)+ | 29(24.2)+ | 173 (23.2)
Adjectives 18 (16.4) 29 (22.7)+ | 30(21.6)+ | 26(20.3) 24 (20.0) 26 (21.7)+ | 153 (20.5)
Nouns 67 (60.9)+ 73 (57.0)+ | 81(58.3)+ | 65(50.8) 68 (56.7)+ | 65 (54.2) 419 (56.2)
Totals 110 128 139 128 120 120 745

Perfil noruego

En el texto base no se percibe la necesidad de explicar términos técnicos como joik y lavvu. (Por
lo tanto, no queda claro como los textos objetivos interpretan estas expresiones o cémo hacen para
derivar sus interpretaciones (como ganancias de la traduccién)). Lo mismo puede decirse de la
referencia a los Sapmi of Finnmark en la tapa de la folleteria noruega, una expresion que no es
replicada en ninguna otra version. El uso de superlativos acerca del “gigantic king crab” se justifica en
referencia a su peso y tamafio, mientras una peticion por la hospitalidad distintiva del norte noruego
hace referencia a los hoteles de nieve de Alta y Kirkenes. A pesar que el trineo con perros se
practica en otros climas del norte, la expresion poco familiar “dog musher” se conserva sélo en las

versiones inglesa y alemana y sin ninguna explicacion o elaboracion.
Perfil inglés

Ya desde la tapa del folleto, las iniciales GB indican que el mercado destinatario es el Reino
Unido, lo cual se confirma al ver la redaccién del mismo. Si hay un tema primordial en la apelacion
motivacional multisensorial de la nostalgia, la novedad, la fantasia, el turista como un nifio y la
identidad, es el de la libertad versus el control. Esto no solo se ve reflejado bajo el “enjoy” de esta

version inglesa, sino también en el término “feel” como “enjoy a drink” y bajo “el turista como un nifio”

como “adventures...for you to enjoy”. Esta nocion del permitirse estar relajado, se ve reflejada en
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ciertas expresiones desmedidas como la del cangrejo rey que “measuring a full” metro, el uso de la
expresion un tanto redundante “chanting song” y la repeticion de lo “traditional” en el pasaje a la
nostalgia (una practica que solo la comparte con el francés). También se ve incrementada por el uso
de la segunda persona en singular como en “you will feel”, “your snowmobile”, “your trip” y “as soon as
you arrive at”, por ejemplo al sumarsele a expresiones tales como “warmth of the hospitality” y “in the
company of”. Sin embargo, este hedonismo propio del viaje se ve atemperado por las restricciones
del lugar de origen. Por lo tanto, el disfrutar de un trago en el hotel de nieve esta limitado a la
referencia de un solo vaso (cuando las versiones de otros idiomas hablan de “glasses” y “drinks” en
plural), un recordatorio quizas, del intento del gobierno britanico de controlar el problema de la bebida
introduciendo el limite de unidades a tomar por dia. Otros términos autoritarios se encuentran, por
ejemplo en “cooked fish” y “queuing up”. Es este contraste entre las restricciones de vivir en un
estado paternalista, caracteristica de la Gran Bretafia contemporanea, y a la libertad que se percibe
en una experiencia de naturaleza salvaje entre un pueblo pre-moderno que subraya el tema
recurrente del escape que matiza todo el texto ingles a través de los cinco sentidos e ilustra el

espiritu motivacional del contexto promocional del push and pull.

Perfil aleman

Uno solo puede especular respecto a la razén de la version alemana por emplear la mayor
cantidad de palabras en la traduccion, especialmente cuando alguna de las expresiones no tienen
base en el texto fuente y tampoco son replicadas en los otros idiomas. En el acapite referido al gusto
por ejemplo, el aleman habla del Mar de Barent como “a culinary treasure chest which hides a large
amount” de exquisiteces y que una de las mas “fascinating” y “greatest treasures” es el cangrejo rey
gigante. La nocion de atesorar riquezas, asociada al “treasure” (una palabra utilizada para dar
énfasis) es casi de naturaleza piratica y se dice que constituye una experiencia que se puede sentir

“close”. También hay referencia a una calidez “sincere”, “beverages”, el alma “being absorbed in the

snow calm” “widely different” paisaje invernal, “plateaux”, aqui las experiencias “are exceeded”,
experimente como “you become”, “local tourist guides carry you forward”, etc. Sin embargo, lo que
distingue al texto aleman del resto es que privilegia el sentido de la vista. Asi, se refiere a “in the light
of a campfire”, los buzos sacando “to daylight from the deep waters of the Barents Sea”, la “bluish
light” del hotel de nieve y “see with your own eyes”. Estas cuatro expresiones se dan en el acapite de
la vista, y también emplea expresiones de redundancia un tanto torpe. El hecho que traspase a los
otros sentidos, estaria indicado en los lectores alemanes una predileccion por focalizar las cosas en
lo ocular, 0 mas precisamente, una supremacia de lo relacionado con la visién en la industria turistica
de este mercado. Una vuelta de esta naturaleza al reloj de la teoria, como es volver a la apelacion de
un solo sentido en vez del multisensorial, calza muy bien con un énfasis en el como eran las cosas,

es decir en la nostalgia.
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Perfil italiano

Entre las expresiones encontradas en la traduccion italiana estan la que se refiere a la tienda
Saami como “typical”, “only just” capturado, “gap” entre garras, en una “cornice” de azul, “silent”
nieve, mientras usted “traverse the snowy plain®’, “throughout”, naturaleza “indescribable”,
“inexpressible”, donde las aventuras “follow each other”, “commanding a team of dogs assisted by an
expert”, “adventure begins in the courtyard”, “true and unique” obras de arte, “seated in a motor-

sledge”, etc.

Lo que es mas llamativo, sin embargo es el uso desproporcionado de verbos. Por ejemplo, las
bebidas “will be served”, “you will be able to allow”, “you will be able to see”, “you will be assisted”,
“you will have the sensation”, lo que en el cuadro 7 se muestra como que esta en un 5% por encima
la media. Mas aun, estas palabras representativas de acciones referencia a un futuro por sobre el
imperativo presente (solo utilizado en tres ocasiones en el texto pero en cada uno de los titulos), lo
cual le da autonomia al lector italiano. Son estos ultimos quienes tienen el control y el potencial para
definir e identificarse con las situaciones. El uso reconfortante de la segunda persona plural indica
que esta publicidad no esta dirigida al “individuo” como en el caso inglés, sino a un grupo que puede

compartir en una forma similar las experiencias de viaje.

Perfil espafiol

A pesar que la version espanola es alta en convergencia (especialmente en lo que se refiere al
tacto y a la escucha) y similar a la italiana en su excesivo uso de verbos y expresiones tales como
“giant royal crab”, “you will be served”, “your soul’, es mas parecido a las lenguas nordicas en el
empleo de los sustantivos. También hay similitudes con el francés en el uso de palabras como
“‘compound”, “ambiance”, “delights”, “contemplate” etc. Sin embargo, el espafiol no es una simple
traduccion hibrida que pide prestado expresiones a otros, sino que tiene palabras Unicas con un
significado cultural propio. La “bonfire”, por ejemplo, como un evento realizado al aire libre y de
caracteristicas pirotécnicas se denomina fiesta, como la de San Juan Bautista que se celebra el 24 de
junio, tiene una resonancia particular en el contexto Saami. Llamativamente, el bon fire (buen fuego
del francés) deriva del fuego de los huesos por cuanto éstos eran el combustible de la fogata (:129).
De forma similar, los espafoles hablan de las tiendas “made of skin” como una otra referencias
implicita a los renos. La version espafiola también es la Unica que habla de saborear “the savor”, the
“freshest” pescado, el mar “containing” muchas delicias, el cangrejo de un metro “in length”,

LINTH

“tranquility” “in your soul”, “in constant change to the extent that you advance”...“across the snowy”
planicies y “experiences rush together”’. A pesar de todas estas referencias de idiosincrasia no se
observa una fuerte apelacién motivacional como puede encontrarse en los otros idiomas. Sin
embargo, se pueden sefalar las ocasionales referencias religiosas que son compatibles con el

caracter sagrado asociado al turismo.
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Perfil francés

Los Cuadros 6 y 7 muestran que la traduccion francesa es la que utiliza la menor cantidad de
palabras y tiene el coeficiente mas bajo de convergencia. También utiliza, proporcionalmente mas
verbos y adjetivos cuando se compara los porcentajes totales. Hay una gran cantidad de expresiones
propias como “chant’, “wood”, “icy water”, “tip to tip”, “calmness”, “renewing in crossing the snowy
plateau”, “where you will live unforgettable experiences”, “integral”’, “helper”, “excursion”, “from the

moment”, etc.

Sin embargo, hay un tema adicional de sofisticacion en el incremento de la motivacion (Dann,
1977) del turismo, que presente en otros aspectos no se da de la misma manera en la version
francesa. Por ejemplo, en esta ultima el uso de la palabra “dwelling”, un término arcaico para nombrar
el lugar de residencia. Dos lectores son invitados a “appreciate” (estar agradecidos o conscientes de)
(:56), the “ambiance”. Se dice que el Mar de Barents ofrece “delights”, de las cuales la “most
impressive” es el cangrejo “royal”’. Luego estd la “the grandiose nature of Norwegian Lapland”, y el
darse cuenta que sdlo los franceses sirven “cocktails” en el hotel igloo, mientras que los otros sdélo
toman “beverages” (alemanes), inespecificos “drinks” (noruegos, espafioles, italianos) o en el caso

de los britanicos, solamente un “drink”.

Por lo tanto, todas las nacionalidades destinatarias, en diferente grado, parecen tener sub-textos
que se nutren de la motivacion especifica de la cultura de ese nicho de mercado. Es este tema
subyacente el que es transmitido en los mensajes a los potenciales turistas por la industria. Sin
embargo, lo que falta es la evaluacion sobre si ese lenguaje promocional en realidad alcanza al
mercado objetivo. Es decir, queda por ver qué palabras de estos idiomas son las que ellos emplean
para describir a Finnmark en términos motivacionales. Para esta parte del rompecabezas es
necesario llevar a cabo otras investigaciones entre estos visitantes. Estos trabajos deben ser hechos
principalmente a posteriori. Fundamentalmente, todas estas investigaciones deberian ser en esencia,
a posteriori y en formatos de composicién abierta, ya sea a través de entrevistas, focus groups, o
respuestas a estimulos pictéricos, de modo que el lenguaje del encuestado sea mas bien una
evocacién que una respuesta a un cuestionario disefiado a priori, segun el momento por la industria
en sus propios términos y lenguaje. A ese ingrediente faltante se le debe agregar la imagineria del
pueblo de destino, trabajada de una manera a posteriori similar. Sélo de este modo se podra tener un
cuadro complete que involucre a todos los participantes en la busqueda de una comunicacién que

sea, en definitiva, un acto conjunto de promocién motivacional.
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