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Resumen

Esta investigacion analiza las estrategias de reencuadre y la transferencia de las funciones comunicati-
vas en las noticias traducidas del espafiol al inglés por la Agencia Peruana de Noticias Andina, agen-
cia de noticias oficial del Estado peruano. Este medio de comunicacidén emplea la traduccién para
ampliar su publico lector hacia agentes extranjeros que estén interesados en visitar e invertir en Pert,
de manera que se favorezca la economia del pais. El estudio se basa en un corpus paralelo bilingiie de
114 noticias, publicadas en las secciones de economia y turismo durante 2019. El analisis textual con-
trastivo evidencio que Andina reencuadra sus traducciones para que se adecuen a un nuevo contexto
comunicativo y sociocultural, reflejando el discurso de la Marca Peru. Las traducciones de Andina
revelan el uso de las estrategias de reencuadre para recontextualizar consecuencias econémicas de
eventos que repercuten en la economia; para difundir un discurso “patriético” que destaca los logros
del pais, disefiado para el publico peruano, y proporcionar informacion referente a atractivos turisti-
cos de Pert. Los cambios de las funciones comunicativas configuran el cambio del foco tipotextual
de un conjunto de las traducciones hacia un género turistico.

Palabras clave: funciones comunicativas, Marca Pais Pert, reencuadre, traduccién periodistica, tra-
duccion turistica.

The Inca Country: Reframing Translated News from Spanish to English
by Peruvian News Agency Andina

Abstract

This paper analyses the reframing strategies (Baker, 2006) and transfer of communicational functions
(Nord, 2010) in some news translated by state-owned Peruvian News Agency Andina (Agencia Pe-
ruana de Noticias Andina) from Spanish to English. This media platform uses translation to expand
its readership to foreigners that might be interested in visiting and investing in Peru (Andina, 2016,
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par. 14), thus helping the nation’s economy to grow. The study is based on a bilingual corpus of 114
news articles published in the economics and tourism sections during 2019. The contrastive text
analysis showed how Andina reframes the translations to adapt them into a new sociocultural context,
reflecting the discourse of the Peru brand. Andina translations reveal the use of reframing strategies to
recontextualize events having an impact on Peruvian economy, to herald a “patriotic” discourse that
highlights government’s achievements, targeting Peruvian readership, and to provide information relat-
ed to Peruvian tourist attractions. The changes in communicative functions inform change in text type
focus in a set of translated news towards a tourism genre.

Keywords: reframing; communicative functions; journalistic translation; tourism translation, Peru
nation branding.

The Inca country: le recadrage des nouvelles fraduites en anglais par I’ Agence
de presse péruvienne Andina

Résumé

Cet article analyse les stratégies de recadrage (Baker, 2006) et le transfert des fonctions de commu-
nication (Nord, 2010) dans les nouvelles traduites de ’espagnol vers I’anglais par I’Agencia Peruana
de Noticias Andina (I’Agence de presse péruvienne Andina), I’agence de presse officielle de 1'Etat
péruvien. Ce moyen de communication utilise la traduction pour élargir son lectorat a un public
étranger intéressé par investir au Pérou et par le visiter, afin de favoriser ’économie du pays (Andina,
2016, parr. 14). L’étude est basée sur un corpus parallele bilingue de 114 nouvelles publiés dans les
rubriques économie et tourisme au cours de ’année 2019. L’analyse textuelle contrastive a montré
qu’Andina recadre ses traductions pour les adapter a un nouveau contexte communicatif et socio-
culturel pour refléter le discours de la marque Pérou. Les traductions d’Andina révélent 'utilisation
des stratégies de recadrage de Baker (2006) pour recontextualiser les conséquences économiques des
événements qui se répercutent sur I’économie ; un discours « patriotique » qui souligne les accomplis-
sements du pays, congu pour le public péruvien ; et des informations sur les attractions touristiques du
Pérou. Les changements dans les fonctions de communication ont reconfiguré 1’orientation textuelle
d’un ensemble de nouvelles traduites vers le genre touristique.

Mots clés : recadrage ; fonctions de communication ; traduction journalistique ; traduction touris-
tique ; marque pays.
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1. Introduccion

Esta investigacion analiza las estrategias de
reencuadre utilizadas en las noticias sobre
economia y turismo producidas en castellano
y traducidas al inglés por la Agencia Peruana
de Noticias Andina (también referida como
Agencia Andina o solo Andina), medio de co-
municacion estatal cuya plataforma cuenta con
una edicion bilinglie online. La investigacion
también busca conocer como el uso de estra-
tegias de reencuadre produce un cambio en
las funciones comunicativas de los textos pe-
riodisticos, como resultado de la modificacion
del escopo? de las noticias en lengua fuente y
meta. Segin Martin Villena, editor de textos
en inglés de Andina, el escopo de las traduc-
ciones busca

[...] ampliar la cantidad de personas que nos
lean, tratando de generarunlenguaje mascom-
prensible para el mayor numero de personas,
que llamen la atencion a quienes estan intere-
sados en querer visitar el Pert1 y conocer sus
atractivos turisticos (Andina, 2016, parr. 14).

Andina suele cambiar la narrativa original de
las noticias, para que sea mas comprensible
para los lectores angloparlantes. En ese aspecto,
la investigacion parte del supuesto base de que
el escopo de sus traducciones responde al ob-
jetivo de la Marca Perd, “la atraccidén de inver-
siones” (PROMPERU, 2011, p. 2) y el incremento
de la cantidad de visitas de turistas extranjeros
(Barrientos, 2009, p. 71). Estas orientaciones se
asemejan a “[los objetivos de las marcas pais
en los demas paises sudamericanos, los cuales
buscan] atraer turistas, estimular la inversion e
impulsar las exportaciones” (Echeverri y Truji-
llo, 2014, p. 185).

2 El término es usado en el lenguaje especializado
de la traductologia. “Fue introducido por Ver-
meer en la década de 1970 como una teorfa tra-
ductolégica” (Munday, 2016, p. 126). Esta teotia
se enfoca en la funcién o intencién de la traduc-
cién, ayudando a determinar cudles son las estra-
tegias o técnicas traductoras que deberan usarse
para conseguir el objetivo deseado (p. 127).

Esta investigacion asume las noticias traduci-
das por Andina como productos, en los cuales
se contemplan los tres enfoques de la investi-
gacion de traduccion de noticias propuestos
por Conway (2015, pp. 522-527): el enfoque
politico-econémico estudia coémo los periodistas
pueden manipular la interpretacién sobre 16-
gicas politicas y econdémicas de los lectores,
influyendo asi en su gama de ideas; e/ enfoque
lingiiistico analiza la manera en que el lenguaje
utilizado por los periodistas sera percibido por
la cultura meta en la traduccién de las noticias
y, finalmente, el enfoque cultural o socioldgico
estudia la influencia de las noticias en las re-
laciones politicas entre sujetos pertenecientes
a distintas culturas o localidades. Asi, en esta
investigacion se ha prestado atencion a las re-
presentaciones nacionales en la circulacidén
internacional de noticias (Luo, 2014; Valdeon,
2016) y la influencia ideologica del publico
meta en la cobertura de hechos por medios in-
ternacionales (Aslani y Salmani, 2015; Floros,
2012; Liu, 2017; Qin'y Zhang, 2017; Wu, 2017).
Se propone, entonces, una problematizacion
del caso de Andina desde sus contenidos poli-
tico-econdémicos, se analizan las traducciones
a partir de las estrategias lingliisticas y se arri-
ba a discusiones sobre asuntos socioculturales
como colonialidad y nacionalismo.

El analisis se propone desde las estrategias de
reencuadre, recurso empleado por traducto-
res para reconstruir caracteristicas narrativas
0 aspectos particulares en el paso de un tex-
to fuente a una nueva situacién comunicativa
en el texto meta (Baker, 2006, pp. 105-106). En
el caso de la Agencia Andina, los traductores
estarian usando estas estrategias para reencua-
drar el texto hacia un contexto sociocultural
internacional, con “el inglés como /ingua franca
del comercio internacional” (Nickerson, 2005,
p. 368).

Este estudio se apoya también en el enfoque
funcionalista (Nord, 2010). Para cumplir con
el escopo del texto en inglés, Andina utilizaria
las estrategias de reencuadre, decision que ge-
nera cambios en las funciones comunicativas
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y afecta la tipologia textual del texto meta, el
cual abandona algunas caracteristicas del gé-
nero periodistico y asume rasgos textuales del
género turistico. El rasgo mas destacado de
los textos turisticos es su funcion apelativa.
Estos asumen en menor medida las funciones
referencial y expresiva (Sulaiman y Wilson,
2019, pp. 21-22), lo cual contrasta con la fun-
cion referencial predominante en los textos
periodisticos.

Hasta aqui hemos presentado el caso de estudio
y el supuesto base, asi como los fundamentos
tedricos en donde se enmarca la investigacion.
A continuacion pasamos a contextualizar la si-
tuacion de la economia peruana y su relacion
con el mercado global.

El rapido crecimiento del producto bruto in-
terno (pBI) experimentado por el Estado perua-
no en la primera década del segundo milenio
generd un optimismo sobre la economia, que
llegd a ser denominado el “milagro peruano”
(Chirinos, 2008, p. 2; Mendoza, 2013). Pese a
ello, l1a aceleracion economica en Peru, basada
en la apertura de su economia a los mercados
globales, se mantuvo dependiente de contex-
tos internacionales favorables a las exporta-
ciones (Mendoza, 2013, pp. 88-89).

El crecimiento econdmico peruano instd a
plantear el cierre de grandes brechas institu-
cionales para alcanzar los estandares de otros
paises miembros de la Organizacion para la
Cooperaciéon y el Desarrollo Economicos,
como Chile y Colombia, para el afo 2021
(Centro Nacional de Planeamiento Estratégi-
co, 2016, pp. 9-10).

En ese contexto, la Marca Peru se distingue
en Latinoamérica por un discurso creado a
partir de la apertura econémica, con el fin de
impulsar los diferentes sectores comerciales.
Finalmente, la Marca Pera se ha posicionado
en la prensa internacional de la mano con el
desarrollo de los discursos peruanos sobre la
gastronomia y cultura.

En ese sentido, este analisis del reencuadre en
la Agencia Peruana de Noticias Andina con-
tribuira a los estudios latinoamericanos de la
traduccion periodistica, pues relaciona los
conceptos de traduccion periodistica y traduccion
turistica con un discurso orientado al posicio-
namiento de un pais en el mercado global.

En el apartado 2 se exponen las categorias base
del estudio: representacion nacional, reencuadre en
la traduccion periodistica y escopo turistico, ala vez
que se realiza una sintesis de como estas han
sido abordadas por la literatura disponible y el
vinculo que existe entre ellas.

En el apartado 3 se presenta a la Agencia Perua-
na de Noticias Andina y el rol que desempefia
en la traduccién de sus noticias. Asimismo, se
establece la metodologia de analisis y se mues-
tran los datos recolectados mediante una tabla.

En la seccién 4 se plantean los resultados ob-
tenidos, divididos en tres categorias: “reencua-
dre de factores econémicos”, “reencuadre del
discurso patridtico” y “reencuadre del atracti-
vo turistico”.

Por ultimo, se enuncian las conclusiones.

2. Comunicacion global, ideologias
nacionales y traduccion

Dentro de los flujos globales de informacion,
la traduccién se ha convertido en una herra-
mienta estratégica para la conformacion de
ediciones digitales multilingiies. Mediante es-
tas plataformas, los medios de comunicacion
buscan, ademas de extender su alcance a pu-
blicos transnacionales y fortalecer su posicion
comercial, amplificar su influencia ideologica
(Hernandez, 2019, p. 88). Esta finalidad, de or-
den politico, es especialmente visible entre las
agencias informativas estatales, cuyas agendas
de traduccion a menudo tienen el propdsito de
mostrar una imagen de su nacion, que se ajusta
a los objetivos de sus gobiernos dentro de las
dinamicas globales del poder.
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Por medio de propuestas teoricas como el fun-
cionalismo, la recontextualizacion y el analisis
del discurso, un grupo de investigaciones ha
examinado la reproduccion y la difusion de
ideologias nacionales mediante la traduccion
periodistica. Esta rama de la traduccidén genera
contenido que responde a las expectativas de
un publico en concreto y a los intereses de las
agencias informativas de manera clara y con-
cisa, a partir del contenido en otros idiomas
(Hernandez, 2019, pp. 74-75).

Entre los estudios revisados predominan aque-
llos que analizan la transmision de mensajes
provenientes de paises asiaticos, como China,
Corea del Norte o Iran, hacia Occidente. Kang
(2007) analizo el conflicto entre ideologias di-
versas que supone la recontextualizacion del
discurso politico de las noticias sobre Corea
del Norte. Por su parte, Shojaei y Laheghi
(2012) hacen el analisis critico del discurso
politico de las noticias traducidas por el peri6-
dico irani JAAM-E-JAM y discuten como la ideo-
logia politica puede modificar el sentido de las
traducciones. A su vez, en su estudio de la tra-
duccion periodistica desde una perspectiva fun-
cionalista, Shi (2014) destaco que los enfoques
funcionalistas pueden servir para analizar pro-
blemas practicos de la traduccién de noticias.
Asimismo, Pan (2014) se ocup6 del proceso de
traduccion de la agencia de noticias china Re-
ference News, en su edicion de reportes extran-
jeros, y observo su impacto en la fidelidad de
las traducciones. Ademas, el estudio de Aslani
y Salmani (2015) sobre la traduccion de noti-
cias de la guerra civil siria comprobd que las
noticias eran alteradas por las ideologias de los
partidos politicos y las agencias periodisticas.

Algunos fenomenos similares han sido halla-
dos en medios europeos, como el efecto de las
politicas editoriales en la traduccién del discur-
so en Bac World (Valdedn, 2005) o la influencia
de la ideologia de Chipre sobre las traducciones
periodisticas (Floros, 2012); y en Latinoaméri-
ca, como el analisis de las representaciones na-
cionales en la traduccion de la prensa venezola-
na en el proceso independentista, realizado por
Georges Bastin y Gabriela Iturriza (2008).

Una categoria empleada en los estudios de
traduccion periodistica es el reencuadre, el cual
permite replantear los eventos de una noticia en
el nuevo contexto sociocultural de los lectores
hacia los que esta dirigida (Qin y Zhang, 2017;
Valdeon, 2020), en un proceso que frecuente-
mente es influenciado por posturas ideolédgicas
(Liu, 2017; Qin y Zhang, 2017; Wu, 2017).

El estudio de Wu (2017) demostr6 que la tra-
duccion de noticias sobre hechos controversia-
les —como disputas territoriales entre Japon
y China— utiliza el reencuadre en la cultura
meta, de manera que beneficie la imagen del
pais que emite o traduce las noticias. El estudio
de Qin y Zhang (2017) sobre las noticias del
caso Snowden producidas en China concluyo
que los medios de comunicacion chinos utili-
zaban estrategias de reencuadre en las traduc-
ciones al inglés para eliminar la connotacion
negativa de las noticias chinas sobre Estados
Unidos. Liu (2017), por su parte, analiz6 las
noticias que reencuadraron del inglés al chino
los medios de comunicacién Reference News y
Financial Times Chinese, para eliminar y editar
las partes negativas y asi construir una repre-
sentacion positiva de la economia china.

En una linea similar, los estudios de traduccion
turistica caracterizan los textos turisticos como
objetos con carga ideoldgica (Sulaiman y Wi-
Ison, 2019, p. 3). De ese modo, el reencuadre
también es utilizado en la traduccion de textos
de turismo para la representacion de caracte-
risticas culturales y nacionales, dirigida a los
posibles turistas. El estudio de Kong (2010),
sobre la autorrepresentacion de identidades
nacionales mediante la traduccién de paginas
web de turismo de China y Hong Kong, de-
mostré como los sitios web del territorio au-
tébnomo de Hong Kong desestiman la historia
de China. A su vez, Zhang (2012) estudi6 la
traduccion chino-inglés de publicidades turisti-
cas desde la teoria de la manipulacion cultural,
concluyendo que las traducciones presentan
métodos de manipulaciéon, como “adicion,
omision, uso de nota explicativa y reescritura”
(Zhang, 2012, p. 2342), para traducir aquellos
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textos con carga cultural. Asimismo, Sulaiman
(2014) analiz6 los problemas culturales en la
traduccion inglés-malayo de iconos turisticos
de Australia y como son representados ante
una audiencia sociocultural distinta, demos-
trando que los textos traducidos en ocasiones
no logran ser funcionales en el contexto socio-
cultural malayo y proyectan una perspectiva
distinta del icono turistico.

La traduccion turistica es también utilizada
para transmitir el discurso de la Marca Pais,
una estrategia que algunos Estados emplean
para fortalecer su imagen ante los mercados in-
ternacionales. El impacto de la Marca Pais so-
bre la reputacién de un pais se mide con “[tres
variables]: turismo, inversion extranjera y ex-
portaciones” (Echeverri y Trujillo, 2014, p. 41).

Las ciencias sociales, por su parte, han estu-
diado el concepto y el funcionamiento de la
Marca Pais en distintas regiones. Una muestra
de ello se encuentra en las investigaciones de
Jordan (2013), Canepa (2013) o Echeverri y
Trujillo (2014), que ilustran como la estrategia
discursiva de la Marca Pais moviliza nuevos
sentidos identitarios, que fundamentan la rela-
cion entre el Estado y la ciudadania sobre una
promesa de éxito econdmico.

De esta manera, este articulo propone un acer-
camiento desde la traductologia a este tipo de
fenomenos, tipicos de los paises latinoamerica-
nos que buscan mejorar su posicion en el mer-
cado global.

3. Método

Esta investigacion analizé el fenomeno del
reencuadre aplicado a las noticias traducidas
por la Agencia Peruana de Noticias Andina.
Para ello, se aplico el método de analisis tex-
tual contrastivo a una muestra de textos pe-
riodisticos proveniente de un corpus paralelo
compuesto de 416 noticias y sus traducciones
al inglés, publicadas en las secciones de econo-
mia y turismo de Andina, durante el afio 2019.

La Agencia Peruana de Noticias Andina es un
medio de comunicacion perteneciente al Esta-
do peruano, fundada el 12 de junio de 1981 (El
Peruano, 2014, p. 4). Su edicion online (Www.
andina.com.pe) difunde noticias de Peru y el
mundo, divididas en siete secciones: politica,
locales, deportes, culturales, espectaculos, eco-
nomia y tecnologia. En sus inicios, solo estaba
dirigida a lectores de paises hispanos; sin em-
bargo, en el 2007 comenzd a traducir sus noti-
cias al inglés (Andina, 2016, parr. 4). Se trata
del tnico medio de comunicacion estatal en
Pert que traduce sus noticias al inglés.

El objeto de estudio es el reencuadre en las no-
ticias de las secciones de economia y turismo
por el servicio de idiomas de la Agencia Pe-
ruana de Noticias Andina. Esta precisa que no
todas las noticias en espafiol se traducen, sino
que existe un proceso de seleccidén para captar
la atencion de los extranjeros interesados en
conocer a Perd. De esa manera, las secciones
de economia y turismo se han convertido en
las mas leidas. Andina declara que las noticias
traducidas son sujetas a un proceso de revision
y contextualizacidn, para que el lector anglo-
parlante entienda la noticia en su contexto so-
ciocultural (Andina, 2016, parr. 6-10).

Al adaptarse las traducciones a un publico
objetivo, se puede percibir que las noticias
requieren ser recontextualizadas de acuer-
do con el nuevo escopo, lo cual se asemeja
a la idea de reencuadre propuesta por Baker
(2006) y aplicada a la traduccién periodistica
(Valdeon, 2020). En algunos casos, esta reela-
boracién a nivel lingiistico cambia la funcién
comunicativa.

Esta investigacion se enfoca en las secciones
de economia y turismo, ya que, al transmitir el
discurso oficial sobre Pert ante un publico ex-
tranjero, las noticias de estas secciones podrian
reflejar el discurso de la Marca Pert en sus tra-
ducciones. Esto se debe a que el proposito de
la Marca Perti se ajusta al objetivo planteado
por la Agencia Andina de captar la atencién
de aquellos turistas que estén interesados en
visitar el pais. Asimismo, la agencia destaca el
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interés de los lectores extranjeros por conocer
la economia peruana (Andina, 2016, parr. 12).

En el contexto del afio 2019, las noticias so-
bre macroeconomia abordaron temas como
la guerra comercial entre Estados Unidos y
China (Escuela Superior de Administracion y
Negocios, 2019, parr. 4), la baja demanda ex-
terna de exportaciones de bienes tradicionales
(Comision Econdémica para América Latina
y el Caribe, 2019, p. 46), la estabilidad en la
inflacién en la economia peruana (Andina,
2020, parr. 7), entre otros. En ese afio, el sec-
tor turistico se posicion6 como el tercer mayor
generador de divisas en el pais, representando
el 3,9 % del priB (Foro Econ6mico Mundial,
2019, p. 18). Los Juegos Panamericanos y Pa-
rapanamericanos realizados en Lima también
tuvieron un impacto positivo en la economia.
“Segun la Camara Peruana de Turismo (Ca-
natur), visitaron el pais mas de 50 mil turistas
extranjeros por este evento [...], lo que gene-
r6 unos 1,155 millones de soles peruanos de
consumo, [aproximadamente US$ 325,92 mi-
llones]” (Gestion, 2019, parr. 3). E1 Gobierno
peruano evaluo6 positivamente la estrategia de
promocién del pais en el turismo y su conse-
cuente beneficio para la economia peruana
(Andina, 2019g, parr. 5).

El procedimiento de andlisis tuvo dos etapas:
la primera fue la seleccién de aquellas noticias
que presentaran cambios sustanciales en su tra-
ducciodn, entre las 416 noticias de las secciones
economia y turismo publicadas y traducidas

por Andina en el periodo de enero a diciembre
del afio 2019. Para identificar aquellos textos
con cambios significativos en el texto meta, se
observo cada pareado de noticias y traduccio-
nes mediante cinco indicadores: la omision
de informacion, la adicion de informacion, el
uso de hipervinculos en la noticia traducida,
el cambio del titular y la inclusién de imagenes
diferentes a las halladas en el texto fuente. Se
incluyeron, en la muestra, 114 noticias, cuyas
traducciones presentaron como minimo cua-
tro de los indicadores.

Posteriormente, se analiz6 la muestra a partir
de la identificacién de las estrategias de reen-
cuadre empleadas y el contraste de las funciones
comunicativas del texto meta y fuente. El ana-
lisis identifico tres de las estrategias de reencua-
dre tipificadas por Baker (2006, pp. 105-132):
apropiacion selectiva del material textual, reor-
ganizacion de participantes y reencuadre por
etiqueta; y los cambios entre tres de las fun-
ciones comunicativas presentes en el modelo
cuatrifuncional de Nord (2010, pp. 244-246):
referencial, apelativa y expresiva.

La Tabla 1 muestra el numero de veces que se
uso6 cada estrategia de reencuadre en las seccio-
nes de economia y turismo, y la Tabla 2 expone
el nimero de noticias que presentan cambios
en su funcidon comunicativa por seccion.

Tras el analisis a partir de la tipificacion de
estrategias, los fragmentos que presentaban

¢ Apropiacion selectiva del
i material textual

: Reorganizacién de
; participantes

Turismo i29 ‘e ) i
Ecor'w‘omio ) o 9 ) H 17
Totad T s 8
Tabla 2. Noticias que presentan cambios en su funciéon comunicativa
""" No puresemé comBios en Corﬁ‘bio de"funcié'r‘w Ccumubio de"funciéﬁ
. funciones comunicativas referencial a funcién : referencial a funcion
: : apelativa i expresiva
Turisr;no """" % 7 R 0 H
Economia 6 o 2

Traduccion y prensa en América Latina y el Caribe: pasado, presente y futuro



The Inca country: el reencuadre de las noticias traducidas al inglés
por la Agencia Peruana de Noticias Andina

Ejemplo 1

Exportaciones peruanas no tradicionales siguen sélidas
pese a guerra comercial (22 de mayo de 2019)

Peru: Non-traditional exports remain strong despite
US-China trade war (23 de mayo de 2019)

L par. 1-4

‘Las exportaciones no tradicionales siguen sélidas y
fuertes, pese a la guerra comercial enfre Estados Unidos
iy China, reflejdndose en un crecimiento de estos envios
‘de7%enel primer trimestre del ano, senald hoy el
ministro de Comercio Exterior y Turismo, Edgar Vdsquez.
i "El PerU es una de las economias que estd mejor
preparadas, segun organismos internacionales, para
poder sobrellevar cualquier disputa que pueda

: desencadenar en alguna depresidon comercial”, indicéd
en la reunién de Consejo de Ministros.

Manifesté que el hecho de que el PerU sea una

: economia estable es un elemento que garantiza que
podamos sobrellevar cualquier tension.

: “Eso si alentamos a nuestros dos principales socios
comerciales a que lleguen a un acuerdo”, anotd.

pdrr. 1-3
i Peruvian non-traditional exports remain solid and

: States and China, Foreign Trade and Tourism Minister
Edgar Vasquez has informed.

¢ shipments during the first quarter of 2019.

i endure any dispute that may result in a frade slump,”

strong, despite the trade war between the United

This strength is reflected in a 7% increase in said

"Peru is one of the economies that is better prepared
—according o international organizations— to

the official expressed.
[Omitidos los pdarrafos 3 y 4 del texto en espaiol]

te: Agencia Peruana de Noticias Andina (20191)

cambios fueron codificados de manera induc-
tiva, en cinco categorias emergentes: 1) “Re-
presentacion positiva del pais”, que se refiere a
la informacion de caracter positivo sobre Pert,
mediante el uso de adjetivos, adverbios y ora-
ciones que reflejan la imagen de un pais pro-
ductivo y en crecimiento; 2) “Representacion
negativa del pais”, que reune el tratamiento,
en las traducciones, de la informacién de ca-
racter negativo sobre Perti, como el declive en
la produccién o el incremento de la inflacion;
3) “Opiniones”, que muestra las perspectivas
de funcionarios estatales, la agencia Andina
y otros agentes sobre cultura, desarrollo, eco-
nomia y otras areas relacionadas con el pais;
4) “Interpretacion sobre la data”, que incluye
las interpretaciones de datos financieros sobre
la economia peruana por parte de funcionarios
estatales, la agencia Andina y especialistas; y
5) “Descripciones”, que agrupa la exposicion
de informacion sobre procesos historicos, des-
tinos turisticos y objetos culturales, entre otros,
con el fin de contextualizar la informacion.

4. Resultados

Tras el andlisis de las noticias traducidas en
las secciones de economia y turismo de la
Agencia Peruana de Noticias Andina, se en-
contraron tres temas sujetos al reencuadre: las

consecuencias economicas, el discurso patrio-
tico y el atractivo turistico, que son ilustrados
con ejemplos de ambas secciones, para expli-
car sus diferencias.

4.1. Reencuadre de factores economicos

El reencuadre de factores econdmicos es em-
pleado para reexpresar el impacto de eventos
externos o internos que repercuten en la eco-
nomia del pais, de acuerdo con los supuestos
intereses del lector del texto meta (Liu, 2017,
pp. 458-459).

En este tipo de reencuadre predomina el uso
de la estrategia de apropiacidon selectiva del
material textual. Se usa la técnica de traduc-
cion de reduccion, con el fin de omitir opinio-
nes de funcionarios o expertos, interpretacion
sobre la data e informacion de caracter negati-
vo para el pais.

Como su nombre lo indica, este tipo de reen-
cuadre se encuentra en la mayor parte de la
secciéon de economia, en donde se mantiene
el foco tipotextual®y la funcion referencial, ya

3 “Marco conceptual que permite clasificar tex-
tos en término de intenciones comunicati-
vas que sirven para un propdsito retorico en
general” (Hatim y Mason, 1990, p. 140)
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que estas noticias suelen mostrar un registro
formal.

En el Ejemplo 1 se observa como funciona
el reencuadre en las secciones de economia y
turismo.

El Ejemplo 1 es un segmento de una noticia de
economia del mes de mayo, que sefiala como
Pert ha consolidado sus exportaciones no tra-
dicionales, a pesar del conflicto surgido entre
China y Estados Unidos por el aumento de
aranceles o impuestos, que generd un impac-
to en sus economias (Torres, 2019, parr. 6-7).
Como resultado de esta disputa, Perti, como
socio comercial de ambos paises, podria verse
afectado.

En el momento de la publicacion de la noticia
aun no se conocian las consecuencias de aque-
lla guerra comercial, ya que la nueva ley de aran-
celes entraria en vigor a partir del mes de junio
(Torres, 2019, parr. 1-2). A pesar de ello, ex-
pertos consultados por Andina opinaron que
la economia de Peru no se veria afectada de
forma significativa por su estructura comercial
diversificada.

Ji-hae Kang (2007) plantea que “la traduccion
periodistica es una practica compleja, por el
conflicto entre las diversas representaciones e
ideologias en torno a la politica internacional,
sumado a los objetivos y procedimientos de
cada institucion” (p. 219). Este planteamien-
to se evidencia en la traduccién de la Agen-
cia Andina. En la version en espafiol, dirigida
principalmente al publico peruano, la agencia
cita la opinion de un especialista y orienta la
lectura de los lectores peruanos para minimizar
el conflicto. Sin embargo, la versién en inglés
omite opiniones relacionadas directamente con
la guerra comercial, y sostiene y difunde una in-
terpretacion en la que la economia peruana es
solida y estable. De esa manera, la noticia tra-
ducida evita presentar la exhortacidén de un ofi-
cial del Gobierno peruano a dos de los paises
de origen de los lectores extranjeros.

Andina ha identificado que la mayoria de sus
lectores extranjeros son estadounidenses (An-
dina, 2016, parr. 11). Como sefialan Qin y
Zhang (2017, pp. 13-14), el lector es el primer
factor afectado por el reencuadre de un texto,
por lo que los medios de comunicacién pueden
emplear estrategias para evitar connotaciones
negativas y suavizar el tono de las noticias so-
bre conflictos en otros paises. En esta noticia se
evita consignar opiniones conflictivas, al pre-
sentar las fortalezas de la economia peruana.
De este modo, la narrativa de la noticia tradu-
cida presenta a Perti como un aliado comercial
confiable, que al mismo tiempo se mantiene
neutral en los conflictos internacionales. Poner
de relieve estas cualidades se articula a la fun-
cion de atraccion de inversiones de la Marca
Pais (Céanepa, 2013, pp. 13-14).

El Ejemplo 2 muestra un segmento de una no-
ticia de turismo del mes de febrero, que descri-
be el crecimiento turistico en Perti en el 2019,y
que destaca la participacion del pais en eventos
internacionales, como el rally Dakar, los juegos
Panamericanos y Parapanamericanos, y la
Copa Mundial de Futbol Sub-17.

Los parrafos omitidos expresan informacion de
caracter negativo sobre la economia peruana.
Los segmentos omitidos sefialan los riesgos de
una guerra comercial entre Estados Unidos y
China, y sus efectos sobre el turismo en Pert.
En la versidén en espafiol, la Agencia Andina
conserva estos parrafos para informar al lector
peruano, mientras que en la version en inglés
se omite esta informacion, ya que el lector ex-
tranjero puede concluir que se culpa a su pais
(en el caso de lectores estadounidenses o chi-
nos) de la posible disminucién de turistas en
Pert, causado por el conflicto comercial entre
ambos paises.

Como sefiala la investigacion de Barrientos
(2009) sobre las estrategias de marketing de las
empresas peruanas, “la imagen del pais influye
en la reaccion positiva o negativa del consumi-
dor” (p. 72). Igualmente, Liu (2017) plantea que
“incluso si quien produce y traduce las noticias
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Ejemplo 2

Peru: Inbound tourism to grow 10% in 2019 (6 de
febrero de 2019)

pdarr. 4-9

Destacd que el rally Dakar se realizd durante los primeros
dias de este ano y habria generado un impacto
econdmico local de 600 millones de ddélares y una

i millones de ddlares, segin estimados del Ministerio de

{ Comercio Exterior y Turismo (Mincetur).

En tanto que los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos Lima 2019, a llevarse a cabo entre
julio y agosto del 2019, atraeria a cerca de 75,000
visitantes, resalté.

No obstante, estas previsiones enfrentan riesgos,

i siendo el mds importante la guerra comercial enfre
Estados Unidos (ee.uu. y China), pues un agravamiento

i de este enfrentamiento implicaria un menor ritmo del
crecimiento mundial, incluido ee.uu. y Europa, dos de los
principales mercados emisores (de turistas hacia el Perud),
menciond.

Asimismo si bien el ingreso de turistas de China al Per(
aun es marginal, en el 2018 habrian alcanzado los
40,000, constituyéndose en uno de los mercados con

i mayor potencial de crecimiento, agregd.

Oftro de los riesgos es la presencia del Fenédmeno El Nino
© (ren), aunque la Comisién Multisectorial Encargada del
Estudio Nacional del Fenémeno “El Nifo" (Enfen) sefiald
que existe un 61% de probabilidad de ocurrencia de
un evento de magnitud débil para este verano, lo que
carece de impacto sobre la evolucién del turismo,
resalto.

i (Y el 2018?

En otro momento, estimé que la llegada de turistas

¢ internacionales al pais habria bordeado los 4.4 millones

¢ exposicion de la marca Pert al mundo valorizada en 200
Brand's exposure valued at US$200 million.
i On the other hand, the Pan American and Parapan

tourists visited the Inca country last year, an 8% rise
{ compared to 2017.

parr. 4-6
According to the Ministry of Foreign Trade and Tourism,
the 2019 Dakar Rally generated an economic impact
of over US$60 million for the five host regions (Lima,

lca, Arequipa, Moquegua, and Tacna) and the Peru

American Games —taking place between July and
August of this year— is projected to attract nearly
75,000 visitors.

[Omitidos los pdrrafos 6, 7, 8 y 10 del texto en espanol]
2018

Furthermore, Scotiabank estimated around 4.4 million

es la misma agencia, el reencuadre se modifi-
ca de acuerdo con la audiencia” (p. 460). Liu
encontrd que, para ofrecer una visién positiva
de China, los medios de comunicacion chinos
Reference News y Financial Times Chinese re-
encuadraban las noticias mediante las técnicas
de adicién y omision (2017, p. 460).

Se observa una decision similar en el caso de la
Agencia Andina, quien cumple su escopo por
medio del reencuadre de la noticia. Asimismo,
la noticia se encuentra en dos secciones dife-
rentes. La version en espanol se lee en la sec-
cion de economia, y la version en inglés, en la
seccion de turismo. Este cambio de seccion del

texto meta muestra cOmo se construye el ima-
ginario hacia el exterior, ya que el escopo de
la Agencia Andina cambia cuando el texto se
contextualiza en otra seccidén. Asi, si bien las
noticias de economia procuran llamar la aten-
cion de inversionistas, estas noticias también
cumplen con el escopo de los textos turisticos,
ya que ambos buscan capturar la atencidén de
este sector de consumo (Sanning, 2010, p. 125).

En sintesis, el reencuadre de factores econdémi-
cos utiliza la estrategia de reencuadre de apro-
piacion selectiva del material textual, para omitir
informacion que pueda resultar conflictiva para
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los lectores extranjeros. La noticia se reencua-
dra tomando en cuenta la lectura internacional
y la posicion de Pera en el mundo y, a la vez,
se le despolitiza y se le presenta como neutral
frente a los conflictos entre potencias. Asi, en
estos ejemplos se busca apelar al lector, cum-
pliendo con el escopo de Andina de que el pais
sea percibido como una economia solida y des-
tino turistico atractivo.

4.2. Reencuadre del discurso patridtico

Se considera “reencuadre del discurso patrio-
tico” a los segmentos del texto, disefiados ex-
clusivamente para el publico peruano, en que
se destacan los logros del pais. Se utiliza para
modular u omitir informacion que es dirigida
en forma exclusiva al lector del texto fuente.

En este tipo de reencuadre predomina el uso
de las estrategias de apropiacion selectiva del
material textual, reorganizacion de participan-
tes y reencuadre por etiqueta, y se emplean las
técnicas de traduccidon de reduccidn, adicion,
modulacién, particularizacion y generalizacion,

Ejemplo 3

para adecuar la informacion al lector del texto
meta.

En el Ejemplo 3 se muestra el reencuadre rea-
lizado en las secciones de economia y turismo.

El Ejemplo 3 es un segmento de una noticia de
turismo del mes de marzo, en donde se plantea
que el fluyjo de turistas provenientes de India
se incrementara en un 20 % en el afo 2019.
Como se ve en el ejemplo, se cambia el nombre
de Pert y se lo reemplaza por la denominaciéon
Inca country, usando la estrategia de reorganiza-
cién de participantes, por medio de la técnica
de modulacién. Este cambio sucede en algunas
noticias analizadas de ambas secciones.

Como se ha sostenido, el escopo de la Agencia
Andina se enfoca en atraer turistas y promo-
cionar a Peri como atractivo turistico, por lo
cual denominar Inca country a Pert destaca las
raices incaicas y ancestrales de este pais, cuya
herencia imperial se construye en el discurso
criollo desde los centros de poder (Méndez,
2000, p. 12).

Prevén que flujo turistico de la India al Pery aumentard
20 % este ano (24 de marzo de 2019)

Peru: Indian tourist influx to increase in 2019 (25 de
marzo de 2019)

i parr. 2-6

| Refirid que, en 2018 unos 10,000 turistas de ese pais

. llegaron al Perti con el fin de visitar primordialmente el
Santuario Histérico de Machu Picchu (Cusco).

“A pesar del crecimiento sostenible en los Ultimos
cuatro anos, el frabajo es duro y el objetfivo es mejorar
la cifra de visitantes indios al Per(”, senald.
Bhattacharya acompaia a una delegacién de
operadores turisticos que visitan por primera vez

i nuestro pais y tendrdn la oportunidad de visitar las

i ciudades de Chiclayo, Trujillo y Cusco, asi como el

“ Valle Sagrado y la ciudadela de Machu Picchu.

Los operadores indios concluirdn su visita con workshop
el préximo lunes, 01 de abril y sostendrdn reuniones con
sus pares de la Asociacidon Peruana de Operadores en
Turismo Receptivo e Interno (Apotur) en un céntrico
hotel de Lima.

; La especialista en turismo dijo que los operadores
turisticos han mostrado interés en visitar el Per e
ncrementar el lujo a nuestro pais (10s resaltados son

According to the official, some 10,000 sightseers from
! the Asian nation arrived in the Inca country in 2018,

i advisor— currently visit Peru for the first time and will
i have the opportunity to arrive in the cities of Chiclayo,
i Trujillo, and Cusco, as well as the Sacred Valley and the

visiting Peru and increasing the influx to the Inca
country, she said.” (los resaltados son nuestros).

parr. 2-6

mainly to visit Machu Picchu in Cusco region.

"Despite the sustainable growth registered in the last
four years, the work is hard, and the goal is to increase
the number of Indian visitors to Peru,” Bhattacharya
expressed.

A delegation of tourism operators —joined by the

Inca citadel of Machu Picchu.

The Indian operators will conclude their trip with a
workshop on April 1 and will also hold meetings with
their counterparts from the Domestic and Foreign Tour
Operators Association (Apotur).

Likewise, tourism operators have shown interest in
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Como senala Cecilia Méndez (2000, p. 31), la
idealizacion del inca se remonta a la época de
la colonizacidn espafiola, en que se segregaba
a los indigenas nativos, pero se glorificaba el
pasado incaico. Esta glorificacion del pasado
tuvo como subtexto la segregacion de los indi-
genas del imaginario nacional, ideologia que se
mantiene hasta la actualidad (Méndez, 2000,
p. 19) y se refleja de manera implicita en el dis-
curso de Andina. “Desde la derrota de Tupac
Amaru II en 1781, en que la nobleza incaica
fue deslegitimada”, se construyé en Pert un
discurso oficial que consideraba a la poblacion
indigena inferior; sin embargo, la idea del inca
fue celebrada: se hacia referencia a un pasado
imperial, y no a la poblacion indigena contem-
poranea (Méndez, 2000, pp. 30-31).

Con relacidn a estos mecanismos de construc-
cion de identidades, Garcia Canclini (1995)
sefiala que “la identidad nacional de cada pais
parte de una memoria historica inestable, [que,
producto de la globalizacidn], se reconstru-
ye para ser proyectada a nivel internacional”
(p. 31). Por ejemplo, paises de Latinoamérica
como Peri o México, se presentan como na-
ciones multiculturales y diversas. Se destacan
en ambitos comerciales sus raices indigenas,
como la cultura azteca e inca, para ser esencia-
lizadas ante el resto del mundo.

Con respecto a la Agencia Andina, se busca
promover la cultura peruana por medio del tér-
mino “Inca”, que se utiliza para sefialar a un
grupo de personas que representaban una zona
geografica, en este caso a los habitantes del
Imperio inca. Si bien se sabe que este imperio
abarcé numerosos paises de América del Sur, la
imagen de consumo del pais, que es referencia
de los lectores extranjeros, concibe el pasado
imperial incaico como elemento constitutivo
de la identidad peruana.

Las noticias traducidas por la Agencia Andina
refuerzan esta construccidén nacional e interna-
cional del pasado incaico como el nucleo de la
nacion peruana, y de este modo fortalecen una
asociacion polarizada entre pasado imperial e

invisibilizaciéon de poblaciones indigenas con-
temporaneas (Méndez, 2000, p. 12).

El Ejemplo 4 es un segmento de una noticia de
economia del mes de enero, en la que se des-
cribe el reconocimiento de la denominacion de
origen pisco por parte de India para su comer-
cializacién, tras mas de nueve afos de litigio
con Chile.

La guerra comercial entre Pera y Chile por
este reconocimiento se origind por la iniciati-
va comercial de ambos paises por ser titulares
de la denominacion, para acaparar el mercado
internacional de este licor. Debido a que existe
una ciudad en Pert llamada Pisco, en donde
se elabora esta bebida, India acepto otorgarle a
Pert la denominacién de origen.

Como se ve en los segmentos extraidos de la
version en inglés, se usa la estrategia de apro-
piacion selectiva del material textual, mediante
la técnica de reduccidn, para omitir los altimos
tres parrafos que se dirigen exclusivamente al
lector peruano, donde se destaca la importan-
cia del trabajo del Gobierno para defender la
identidad peruana a través de la denominacion
del pisco.

Esta seccién omitida corresponde a la pro-
paganda estatal dirigida por el Estado para
exponer sus logros y avances. Asi, el criterio
para la reduccidn es el sentido de pertenencia,
el cual es evidente en el uso del pronombre
personal nos y los adjetivos posesivos nuestra y
nuestras. Estas categorias gramaticales indican
que la Agencia Andina se esta dirigiendo a los
peruanos. Se plantean desde la premisa de un
imaginario compartido y, por ello, el escopo es
restringido, y este segmento no se traduce. El
lector extranjero no se sentiria identificado con
el discurso patridtico, ya que implica que hay
un nosotros (el publico peruano) y un ellos (el
publico extranjero). Este criterio de pertenen-
cia se aplica en el texto para presentar al pisco
a un publico extranjero, puesto que esta bebida
es un elemento importante de la construccion
de un imaginario de “lo peruano”.
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Ejemplo 4

Perl logra reconocimiento de la India a denominacién
de origen Pisco (10 de enero de 2019)

India recognizes Peru’s exclusive rights to pisco
denomination of origin (11 de enero de 2019)

parr. 7-9,11-13

Cabe destacar que, al emitir su fallo, el eas* se sustentd
en los hechos histéricos que acreditan el origen
indiscutiblemente peruano del Pisco, afrmando —

: entre ofras cosas— que:

i Desde la época colonial, el Pisco constituye la

| denominacion utilizada para identificar un valle, un rio,
un puerto y una ciudad, ubicados en la costa peruana.
De acuerdo con la investigacion llevada a cabo por
lexicdgrafos, cronistas e historiadores, ha quedado
demostrado que la palabra Pisco proviene del idioma
peruano quechua y significa “ave”.

L]

: Trabajo conjunto

| En ese sentido, es importante destacar que la

gestion en la defensa del Pisco forma parte de un
frabajo conjunto por parte de los diferentes sectores
involucrados para tal fin, entre los que destaca el
Ministerio de Relaciones Exteriores y el Indecopi.
Como se sabe, desde nuestras competencias y
teniendo en consideracién la misién de defender

i la Denominacién de Origen Pisco, nos encargamos
de brindar el apoyo técnico e insumos necesarios al

: Ministerio de Relaciones Exteriores, de manera que
puedan ser utilizados dentro del procedimiento de
apelacién seguido ante las autoridades indias.

De esta manera, el reconocimiento exclusivo de la
Denominacién de Origen Pisco a favor del Pert en la
Republica de la India, no solo consolida una gestién

: coordinada y conjunta de defensa exitosa, sino que
constituye un precedente importante en nuestra
labor continua por proteger adecuadamente nuestra
Denominacién de Origen Pisco en el extranjero.

¢ It must be noted pas’s verdict was based on historical
facts that confirm the undoubtedly Peruvian origin of
pisco.

]
| Pisco variefies
: One of them is Puro, which is special due to its fine

: flowers and fruits, featuring an aromatic flavor.

pdrr. 7-10, 13-16

On the other hand, the notice of opposition filed by the
Pisco Producers Association of Chile was dismissed as
unfounded.

A valley, ariver, a port, and a city named Pisco are
situated in the Peruvian coast since the Colonial period.
Research —carried out by lexicographers, chroniclers,
and historians— proves the term “pisco” comes from
the pre-Hispanic Quechua word meaning “bird.”

distillation and single-grape origin.

Another one is Mosto Verde —made from the distillation
of fresh musts that are not fully fermented.

Also, among the options, there is Acholado —obtained
from the blend of different grape or pisco varieties.
Finally, there is Aromatico. This kind of pisco smells like

© % pag: Infellectual Property Appellate Board, Consejo de Apelaciones de Propiedad Intelectual de la Republica

de la India (Nota de los autores).

En la gastronomia peruana, el pisco desempe-
fia un papel importante en lo que Matta (2014,
p. 21) denomina “nacionalismo culinario”. Se-
gun Matta (2012), “la Marca Pais es fundamen-
tal en formar un sentimiento de comunidad y un
imaginario de nacion, y en el caso de Perd, este
es definido como un pais gastronomico” (p. 51).

Xuedong Shi (2014) revis6 un caso similar, el
caso May Fourth Movement* y su tratamiento por

4 El May Fourth Movement fue un movimien-
to social chino, iniciado por las protestas de

la agencia de noticias china Xihuan. Se anali-
z6 un discurso politico de caracter expresivo y
apelativo, dirigido exclusivamente a los lecto-
res chinos, el cual tuvo que ser contextualizado
con informacion adicional en la versién meta.
Esta adicion responde al desconocimiento de
los lectores meta sobre el tema, y la funcion
expresiva y apelativa no hubieran generado el
mismo efecto (Shi, 2014, pp. 93-94).

los estudiantes en la plaza de Tiananmén de
Pekin, el 4 de mayo de 1919 (Lee, 2009).
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De manera similar, el discurso de la Agencia
Andina es reemplazado en la version en inglés
por una descripcion de las variedades de pisco.
Estas descripciones se ajustan al escopo de An-
dina, que se enfoca en mostrar y promocionar
los atractivos de Pera, de manera que la fun-
cion comunicativa expresiva de este segmento
cambia a funcion referencial en el texto meta,
pues se esta realizando una descripcion. Como
plante6 Sanning (2010, p. 125), el propdsito de
los textos turisticos es despertar el interés de po-
tenciales turistas, al ofrecer una descripcion del
atractivo turistico, que en este caso es el pisco
y sus variedades.

En los ultimos afios, los textos turisticos han
respondido a un publico globalizado. Como
consecuencia, las naciones construyen una
identidad nacional moderna, que se configura
sobre la base del consumo, ocasionando que
la imagen de un bien ya no sea exclusiva de
una comunidad nacional, sino que sea conoci-
da en otras partes del mundo (Garcia Cancli-
ni, 1995, pp. 14-15). Asi, el pisco se consolido
como parte de la identidad peruana, en especial
cuando se vincula a esta bebida con la gastrono-
mia y a la Marca Perd, lo que muestra cémo el
concepto de peruanidad se asocia a una sociedad
de consumidores (Muto, 2018, p. 9).

En sintesis, el discurso patridtico de la Agen-
cia Andina destaca las raices incaicas como
elemento constitutivo de la identidad nacional.
Asimismo, utiliza el concepto #nca para promo-
cionar a Perd en el extranjero como una nacion
imperial, del mismo modo que la Marca Peru.
Ademas, posturas coloniales subyacen a estos
discursos y practicas, ya que se enfatiza el ele-
mento incaico por sobre lo indigena, visiéon que
aun estd arraigada en Peru desde la época del
colonialismo. De igual manera, se evidencia la
importancia de la gastronomia con relacion al
turismo, y como el nacionalismo culinario es
reflejado en las noticias de esta seccién. Final-
mente, se observa que las estrategias de reen-
cuadre permiten el cambio de las funciones
comunicativas en algunos casos y, por ende,
para la tipologia textual.

4.3. Reencuadre del atractivo turistico

El reencuadre del atractivo turistico es utiliza-
do para anadir u omitir informacion turistica,
que abarca descripciones del destino, itinera-
rios, historia, entre otros. En caso de que la
noticia presente informacion de caracter ne-
gativo para el pais, estos segmentos suelen ser
omitidos.

En este tipo de reencuadre predomina el uso
de las estrategias de apropiacion selectiva del
material textual y reorganizacion de partici-
pantes, empleando las técnicas de traduccion
de reduccion, amplificacion y modulacion,
para generar un interés en el turista extranjero
por conocer estos atractivos turisticos. En los
siguientes segmentos se muestra el reencuadre
realizado en la seccion de turismo.

El Ejemplo 5 es un segmento de una noticia de
turismo del mes de marzo, que plantea el buen
posicionamiento del cebiche en la clasificacién
de cien potajes mas populares del planeta, de
acuerdo con el atlas gastronomico en linea
Taste Atlas. Ademas, en la noticia se describe de
manera detallada la historia del cebiche desde
sus origenes, asi como los elementos que carac-
terizan su sabor particular.

Pese a que se sefala el rol fundamental que
cumplieron las civilizaciones Tallan, Moche y
el Imperio inca dentro de la historia de este po-
taje, en la version en inglés se omite la historia
relacionada con la conquista espafiola, la cual
—se senala en el texto fuente— contribuyo a
la inclusion de nuevos ingredientes que dieron
origen al cebiche como se conoce hoy en dia.

“El boom gastronémico de las tultimas dos
décadas en Peru [...]” (Lopez-Canales, 2019,
p. 3) contribuy6 a impulsar la idea del nacio-
nalismo culinario en el pais, el cual promueve
un discurso que valora la herencia indigena en
la elaboracion de los platos peruanos (Matta,
2012, p. 36) y la inclusion del indigena, aho-
ra denominado “campesino”, en el discurso
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Ejemplo 5

Cebiche: potaje emblemdtico peruano entre los mds
populares del mundo (13 de marzo de 2019)

‘par. 57

: Durante el imperio incaico, la preparacién del cebiche
conocid ofras técnicas, dado que el pescado era

: macerado con chicha, bebida considerada sagrada y
© que se obtenia de la fermentacion del maiz junto con
otros vegetales oriundos del Perd como la jora.

: Durante la conquista espafiola, diversos cronistas
reportaron que a lo largo de la costa peruana se
consumia el pescado con sal y qji, otro de los insumos

: estelares cuya biodiversidad brinda sustento a la
gastronomia nacional.

Con la presencia hispdnica se afladieron dos

: ingredientes de la costumbre culinaria mediterrdnea:
la naranja agria y la cebolla. Las mujeres moriscas que
llegaron con Francisco Pizarro reunieron el jugo de

i naranjas agrias, el aji, el pescado y algas locales, con
lo cual el cebiche derivé en un nuevo plato llamado

i sibech, que en lengua drabe significa “comida &cida

¢ o cifrica”.

patriotico de la nacion (Matta, 2014, p. 21).
Como sefiala Garcia Canclini (1995, p. 126),
el capitalismo ha originado un retorno del na-
cionalismo teltrico, que exotiza lo nacional e
indigena, ya que se desea mantener la idea de
un pais puro y ancestral. La omision de esta in-
formacion minimiza la importancia de la pre-
sencia espafiola y arabe en la construccion del
potaje, destacando la relacidn entre la cultura
peruana y el Imperio inca.

Asimismo, a lo largo de los textos fuente y meta
se mantienen las funciones apelativa y referen-
cial, ya que en ambos casos se busca destacar
el cebiche como uno de los platos peruanos
mas reconocidos a nivel mundial, por lo que
conserva el escopo de la Agencia Andina. En
la traduccion permanece la funcion apelativa y
se pierde contenido referencial. Para el lector
extranjero, el texto se alinea a la promocion,
por parte del Estado peruano, de la idea de un
pais armonizado a través de su gastronomia:
la cocina peruana se convierte en “una herra-
mienta para impulsar el desarrollo incluyente y
resulta un proyecto unificador de la sociedad”
(Matta, 2014, p. 19). Asi, el escopo del texto

parr. 8 :
i The preparation was different during the Inca Empire, as

¢ Incas— which derived from corn fermentation.
i [Omitidos los pdrrafos é y 7 del texto en espanol]

Peru’s ‘Ceviche’ among the most popular dishes in the
world (13 de marzo de 2019)

fish was marinated in chicha —the sacred drink of the

meta responde al género turistico cuando se
destaca y promociona la idea del Perd como
pais ancestral. De esta forma, se esencializa el
nacionalismo peruano en la traduccion.

El Ejemplo 6 es un segmento de una noticia de
turismo del mes de abril, en el que se menciona
como la montafia Vinicunca, localizada en la
region Cusco, se ha convertido en un destino
turistico de moda.

En este caso, se usa la estrategia de apropia-
cion selectiva del material textual para omitir
parrafos en la version en inglés, en donde se
destaca que las autoridades municipales de la
provincia de Quispicanchi han implementado
mesas técnicas para consolidar el turismo sos-
tenible, ya que la forma como se presentaban
los servicios turisticos era muy desordenada y
las autoridades intentaban llegar a un acuerdo
con las comunidades locales para resolver este
problema.

Como menciona Zhang (2012, p. 2344), la tra-
duccion del material turistico busca mostrar
elementos culturales e historia de la cultura
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Ejemplo 6

Montana Vinicunca se consolida como el destino de
moda de Cusco (12 de abril de 2019)

Peru: Rainbow Mountain confirmed as Cusco’s hot spot
(12 de abril de 2019)

parr. 5-11

El funcionario afirmé que en la temporada alta la
montana Vinicunca recibe un promedio de 1,500

i turistas diariamente y se espera un incremento este
ano.

Para mejorar la calidad de recepcidn, la Dircetur y
autoridades municipales de Canchis y Pitumarca, en

¢ la provincia de Canchis; y Quispicanchiy Cusipata,

! provincia de Quispicanchi, han implementado mesas
técnicas para consolidar el turismo sostenible en

la zona con la participaciéon de las comunidades

i Pampachiri y Chilihuani.

! Segun Quiidnez Paucar se tiene que andlizar el
beneficio de estas comunidades por el paso de
servidumbre, que se desarrolla precariamente vy sin
orden. “Por el momento hemos infentado el plan de

{ uso publico hecho, pero se recibieron criticas y se
reevalla para reformularlo y mejorarlo, que fue el
compromiso de la Dircetur”, expreso.

Reconocid que en el lugar se aprecia la atencién de

i manera empirica; existen estacionamientos, servicios
higiénicos sin ayuda técnica, porque no cuentan con
capacidad de carga; los alimentos se expenden en
la misma montana, no hay manejo de los miradores.

i "Para eso nos reunimos con los alcaldes”, aseverd.

{ Por su parte, el gobernador regional de Cusco, Jean
Paul Benavente, destacé a la Agencia Andina que los
frabajos en la montana Vinicunca radican también en
i la preservacion y conservacion del patrimonio natural
: y cultural, y garantizar el respeto del lugar para futuras
generaciones.

Pese a la contfroversia enfre las comunidades se espera
llegar a un consenso de beneficio para todos, y una de

paisaje es la declaratoria que se busca de Geoparque,
que impulse el espacio de conservaciéon y regulacion
del uso sostenible de estos recursos.

: Asimismo, se espera una conectividad plausible entre
las comunidades y distritos que no solo priorice una
carretera, sino paraderos, espacios turisticos, con
senalética que posibilite garantizar una verdadera

: experiencia furistica. Afrma que el buen frabajo

¢ incrementard mucho més el flujo turistico.

i season, and this figure is expected to be higher this

¢ out for its hillsides and summits, which are striped with
i colors ranging from turquoise to lavender to maroon

: the seven color mountain proves an increasingly

! popular destination in Andean Cusco region.

: This colorful hill rises at over 5,000 m.a.s.l. and is

i part of the Vilcanota Mountain range and lies close to
: of sedimentary rocks eroding for millions of years.

i While reaching this natural masterpiece is not as

: landscapes presented on route to the multi-color

i summit.

i las formas que trascendid para la proteccién del vasto

pdrr. 6-13
The official affirmed that around 1,500 (domestic and
foreign) vacationers visit the area every day in peak-

year.
About Winikunka
Also known as the Rainbow Mountain, Winikunka stands

and gold.
Unveiled to the world by global warming ice-melting,

The mountain is located in Canchis province (Cusco
region) and is an innovative option for those seeking
natural fourist aftractions.

accessible from a hiking trail that passes through
breathtaking landscapes.
And it does not stand alone. The Rainbow Mountain is

the majestic Ausangate snow peak, Peru’s fifth highest
mountain, at 6,372 m.a.s.l.
Its reddish, greenish, and yellowish shades are the result

lengthy, it does require a plan, healthy physical
condition, and eagerness fo enjoy the various

fuente para que esta sea atractiva para el lector
meta. Para ello se suele omitir informacién de
caracter negativo que era relevante en el texto
fuente. Esto se evidencia en la traduccion de la
Agencia Andina, que omite esta informacion
para evitar que posibles turistas decidan no

visitar la montafia, debido a estos problemas
locales.

A su vez, esta omisidén se adapta al objetivo
general de una marca pais, que es representar
una identidad ideal, programada mediante una

Mutatis Mutandis. Revista Latinoamericana de Traduccion
Vol. 14, N.° 1, 2021, enero-junio, pp. 218-239




Melissa Erika Cama Casafranca y Lucia del Carmen Olivares Espinoza

manipulacion estratégica de la informacion
(Kanashiro y Rubina, 2015, p. 103). Es decir, el
texto meta presenta este destino turistico como
un lugar ideal, excluyendo los problemas inter-
nos que podrian dafar su imagen. Se observa
como la informacion de caracter negativo que-
da fuera del escopo de la Agencia Andina.

Sulaiman y Wilson (2019, pp. 21-22) destacan
que, en los textos turisticos, se tiende al uso de
adjetivos calificativos positivos para mantener
el caracter persuasivo en el texto, ya que una
descripcion atractiva potencia la adquisicion
del producto turistico. Este aspecto queda de-
mostrado en la traduccion, ya que se mantu-
vo el escopo, al reemplazar todo el segmento
por una descripcion detallada de la montafia
Vinicunca. Asimismo, se destacan las razo-
nes por las que un turista deberia visitar este
atractivo, usando adjetivos de caracter positivo
como innovative option, breathtaking landscapes
y majestic Ausangate snow peak; y fraseologia
propia de anuncios publicitarios, como And it
does not stand alone, que sirven para publicitar
esta atraccion turistica a un publico extranje-
ro. Ademas, se destacan algunos paisajes a los
que se puede “acceder”, ofreciendo el paisaje
natural para su “colonizacion” por parte del
turista (Alban y Rosero, 2016, p. 28), con lo
que se resaltan los aspectos exoticos del lugar
y se refuerza su cualidad mitica.

Sobre la relacidén entre naturaleza y capitalis-
mo en Latinoamérica, Mignolo (2018, p. 142)
plantea que la naturaleza, bajo el dominio del
poder colonial, es subyugada por la politica y
la economia, y explotada sobre la base de los
imperativos de la extraccion capitalista. Asi,
esta adicién muestra cémo la traduccién pro-
mociona, ante los turistas extranjeros, la idea
de accesibilidad a un paisaje turistico que no
era evidente en el texto fuente. Por lo tanto, la
funcion referencial del texto fuente pasa a ser
apelativa, como sucede en los textos turisticos,
en los que la adicién de adjetivos positivos y
descripciones es utilizada para dar al texto un
caracter persuasivo de manera indirecta (San-
ning, 2010, p. 125).

En sintesis, el reencuadre del atractivo turis-
tico busca destacar la gastronomia peruana,
mediante el discurso del nacionalismo culina-
rio, que responde al discurso de la Marca Pert.
Este nacionalismo se construye sobre la base
de la idea de un ancestro imaginado en la indi-
genizacion de la identidad peruana.

Como sefala Garcia Canclini (2000, p. 16), la
globalizacion ha permitido que se conozcan
y valoren los atractivos turisticos de las dife-
rentes culturas del mundo, y que se planteen
formas de comercializar estos productos cultu-
rales maés alla de las fronteras nacionales, por
lo que la Marca Perti presenta una imagen exo-
tizada del pais.

Asimismo, a través del uso de las estrategias de
“reencuadre de apropiacién selectiva del ma-
terial textual”, “reorganizacion de participan-
tes” y “reencuadre por etiqueta”, la traduccion
brinda una imagen ideal del atractivo turistico
que destaca la nocién de un pais ancestral y
acopla la informacion al escopo de la Agencia
Andina.

5. Conclusiones

El analisis de textos periodisticos presenta un
desafio desde los enfoques politico-econémico,
lingtiistico y cultural o sociolégico. En nacio-
nes pluriculturales como Pert, estos aspectos
se enmarcan en asuntos culturales relacionados
con los discursos nacionales, temas identitarios
y disputas locales. Por lo tanto, la traduccién
cumple la funcién de mediacién entre la pro-
ducciédn local de noticias y su exportacion. Asi-
mismo, el reencuadre permite constatar que en
la traduccion estan involucrados discursos con
factores historicos y culturales de noticias que
exceden el plano comercial.

Por medio del analisis de las noticias traduci-
das mediante las estrategias de reencuadre y
funciones comunicativas, los resultados mues-
tran como los asuntos econdmicos se reencua-
dran con el uso de la estrategia de “reencuadre
de apropiacion selectiva del material textual”
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para omitir la informacién que no encaja den-
tro los objetivos de la Marca Pert y que puede
ser conflictiva frente a los lectores extranjeros,
al difundir la idea de un pais despolitizado.

Por otro lado, en los discursos patridticos se
empleo la estrategia de “reorganizacion de par-
ticipantes” para destacar conceptos que promo-
cionaban las raices incaicas de Pert. En este
sentido, se destaca el subtexto colonial de los
discursos de identidad peruana que celebran
las raices imperiales de Pera, que se resiste a
ver las poblaciones indigenas contemporaneas,
discurso vigente en el imaginario colectivo
peruano.

Ademas, a través de estos reencuadres, se evi-
dencia la promocion del nacionalismo culina-
rio, que presenta a Pert como una republica
gastrondémica.

También se usé la estrategia de “reorganiza-
cion de participantes” para cambiar el discur-
so de pertenencia en segmentos de discurso
patriotico.

Finalmente, en el discurso del atractivo turis-
tico se evidencia el uso de las estrategias de
“reencuadre de apropiacion selectiva del ma-
terial textual”, “reorganizacién de participan-
tes” y “reencuadre por etiqueta”, con el fin de
esencializar la cultura indigena de Pert para la
comercializacion y exportacién de una imagen
exotizada.

En sintesis, las noticias traducidas reflejan cémo
el discurso de la Marca Perd, cuyo proposito es
impulsar el turismo y atraer inversionistas, en-
marca las traducciones de las secciones de eco-
nomia y de turismo. Los resultados evidencian
caracteristicas prominentes en el conjunto de
textos reencuadrados: reflejar una economia
estable, promocionar la gastronomia, resaltar el
pasado ancestral y promover los atributos cul-
turales e historicos de los atractivos turisticos.

Afectar la narrativa original mediante el re-
encuadre, en algunos casos, implica también
modificar, omitir o agregar contenido que pro-

voca el cambio de las funciones comunicativas
y la modificacion del foco tipotextual de la no-
ticia. Estos cambios pueden ocurrir en ciertos
contextos en los que las agencias periodisticas
siguen un discurso, como el de Marca Pert, o
un encargo de traduccion especifico.

Asi, en el estudio se observo que las traduc-
ciones manifiestan cambios sustanciales a ni-
vel macrotextual: implica un cambio del texto
periodistico a texto turistico. Esta transforma-
cion no hubiese sido posible sin la aplicacion
de las estrategias de reencuadre, para redirigir
el escopo de la agencia hacia un escopo que
responde a un contexto internacional, redu-
ciendo su caracter informativo para servir pro-
positos comerciales.

En el caso estudiado, la traduccion periodisti-
ca sirve como herramienta para configurar una
imagen de exportacion, en el que los produc-
tos comerciales peruanos incorporan discursos
nacionales.
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