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Resumen. En el presente trabajo se exponen los resultados de un estudio realizado a partir de repositorios de sitios web turisticos
oficiales de FranciaeItalia, dos de los principales destinos turisticos preferidos por los usuarios espaioles. A través de laidentificacion,
descripcion e interpretacion de los elementos multimodales presentes en textos digitales editados en origen en francés e italiano, se
analizard el contenido semiético visual y multimodal con fines traductores. A tal efecto, se tomara como punto de partida al consumidor
turistico (CT) como pieza clave a la hora de determinar las estrategias de promocion y persuasion en los textos de promocion
turistica, prestando especial atencion al aspecto cultural como factor de influencia en su comportamiento y en la toma de decisiones.
Sobre la base de una propuesta metodoldgica de elaboracion propia, se identificaran los recursos semidticos y multimodales
encontrados con mayor frecuencia en el corpus multimodal objeto de estudio, se definird su presencia en la imagen turistica y se
interpretara su significado promocional. Como conclusion, se valorara su impacto en la labor traductora.
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[en] Identification, Description and Interpretation of Semiotic and Multimodal
Content for the Translation Of Tourism Promotion Texts (French-Italian)

Abstract. This paper presents the results of a study based on repositories of official tourism websites of France and
Italy, which are two of the main tourist destinations preferred by Spanish users. Through the identification, description
and interpretation of the multimodal elements which appear in digital texts originally published in French and Italian, the
visual and multimodal semiotic content will be analysed for translation purposes. For this reason, we will consider the
tourist consumer (TC) as a key element in the development of promotional and persuasive strategies in tourist promotional
texts, emphasizing that culture influences purchasing and consumption behaviour, and decision-making processes.
An analysis of the semiotic and multimodal resources found most frequently in the multimodal corpus under study, their
expression in the tourist image, and their promotional significance will be conducted using a methodological proposal of
our own elaboration. In conclusion, their impact on the translator’s work will be assessed.
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1. Introduccion

“La pertenencia de un individuo a una cultura determinada condiciona su actuacion como consumidor y su actitud ante
los productos que le ofrece el mercado” (De Borja Solé et al. 2002: 57).
El comportamiento del consumidor-turista ante un producto o servicio turistico remite a una intencionalidad que debe

ser comprendida, y que se encuentra determinada por diversos factores, de entre los cuales el elemento cultural estara
presente como “marca” interlingiiistica, intersemidtica y extralingiiistica.
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Hoy en dia, es tan amplia la variedad de posibilidades que existen a disposicion del comprador (de productos)
o usuario (de servicios) que resulta necesaria la gestacion de un vinculo estratégico que active sus sensaciones,
trascendiendo mas alld de lo puramente sensorial hasta poner en marcha los procesos cognitivos que sean capaces
de crear un determinado efecto comunicativo.

La formulacién del lenguaje turistico supondra, por tanto, la aplicacion de este tipo de estrategias comuni-
cativas o persuasivas no solo en términos lingiiisticos, sino también extralingiiisticos. La presencia de recursos
multimodales y semioticos en el discurso turistico ha sido evidenciada desde enfoques tedricos y practicos por nu-
merosos autores (Echtner 1999, Pennington y Thomsen 2010, Berger 2011, Llorens Simon 2017, Policastro 2020a,
y Lopez Pena 2021, entre otros). A pesar de que se trata de un ambito que ha mostrado recientemente su atencion
por parte de la comunidad cientifica, existe un consenso general acerca de la experiencia semidtica y multimodal
que los documentos turisticos suscitan. Sin embargo, son escasos los estudios que abordan la trascendencia que
para el traductor tiene la presencia de dichos recursos en el texto objeto de traduccion.

Basamos nuestra premisa sobre un estudio previo (Policastro 2020b) que arroja resultados concluyentes sobre la
dimension semiotica de los textos turisticos digitales, asociada al “significado sensorial” que los elementos visua-
les entrafian como estrategia de neuromarketing en la promocion turistica. En el trabajo citado se llevo a cabo una
aproximacion teorica sobre la funcion promocional de dos recursos semioticos visuales (la imagen y el color) en
textos digitales de promocion turistica a través de la perspectiva del neuromarketing como estrategia comercial y
su relevancia interpretativa para la traduccion. Dicha reflexion nos llevo a plantear el presente estudio experimental
mediante la compilacion de un corpus multimodal conformado por recursos extralingiiisticos presentes en textos
de promocion turistica editados en origen en francés e italiano. Nuestro objetivo se centra en mostrar los resultados
derivados del analisis de dicho corpus, a partir del caracter multimodal que presentan este tipo de textos digitales y a
los procesos cognitivos asociados a la promocion turistica, todo ello con fines traductores.

En los apartados siguientes encontraremos respuesta a la implicacion de determinados factores en el
comportamiento del consumidor-turista y a la visibilidad de la semiotica visual en los textos de promocion
turistica. De igual modo, pondremos de manifiesto que, si la funcién promocional asociada a dichos recursos
multimodales influye en la toma de decisiones del receptor de este tipo de textos, necesariamente el traductor
debera interpretar correctamente su significado para trasladarlo a la traduccién del texto meta.

2. La funcién promocional y los factores de influencia en el consumidor turistico (CT)

La clave para lograr satisfacer todo objetivo comercial de venta o de servicio se fundamenta en la correcta com-
binacion entre las 4Ps’: Product, Price, Place-Distribution, Promotion. En lo que a este estudio nos concierne,
centraremos el foco de nuestra investigacion en el ultimo concepto, la promocion, bajo la interpretacion que han
adoptado diversos autores (Braidot y Braidot 2006, Ritchie y Hudson 2009, Navarro et al. 2020) y que conside-
ramos mas idonea: la promocidén como proceso comunicativo y las estrategias comunicacionales asociadas. Entre
los elementos necesarios para que tenga lugar este acto de comunicacion y con el fin de tomar decisiones de
marketing con un enfoque estratégico centrado en la promocion que debemos tener presente en todo el proceso al
consumidor.

En términos de promocion turistica, se ofrece un producto (destino turistico) a un consumidor (turista) para que
este lo conozca y lo considere dentro de sus posibilidades de eleccion. La toma de decisiones depende de factores
externos e internos, como analizaremos mas adelante, sobre los que es necesario determinar el enfoque estratégico
mas adecuado que comporte la respuesta deseada hacia el producto turistico en cuestion.

El punto de partida de nuestro estudio, por tanto, se centrard en el CT y “las caracteristicas poliédricas del
producto turistico, (que) hacen del analisis del CT una tarea de gran dificultad, a la vez que apasionante por la
infinidad de matices que presenta” (De Borja Sol¢ et al. 2002: 53).

Segtin Molla et al. (2006), la estrategias y decisiones de marketing llevan asociadas tres funciones: “identificar,
comprender y caracterizar a los consumidores” (2016: 39). A partir de esta reflexion, consideramos que este triple
objetivo se materializard también en los recursos de promocion que se utilicen para captar la atencion del CT.
Es necesario identificar estos elementos en el texto, comprenderlos y saber caracterizarlos en relacion con todos
los factores implicados y propositos deseados. Por este motivo, se ha tomado como referencia este triple proceso
para definir las fases de nuestro estudio; si bien, a nuestro parecer, seria mas acertado hablar de “identificacion,
descripcion e interpretacion”, como se detalla en las siguientes paginas.

Asimismo, dichos autores sugieren que la consecucion de estas tres tareas se materializa en tres niveles de
analisis: a) nivel macro, que hace referencia a las variables del entorno a gran escala, de orden fundamentalmente
cultural o social; b) nivel micro, hace referencia a factores de influencia también externa, pero a menor escala,
como relaciones interpersonales o factores situacionales; y c¢) nivel individual, que engloba los aspectos y varia-

Borden (1950) fue pionero al acufiar el término “Marketing Mix”, y posteriormente, McCarthy (1965), sobre la base de su estudio que comprendia
un total de 12 variables, simplificé el concepto a cuatro elementos basicos que, segun él, definen el concepto de marketing y contribuyen a su fun-
cionamiento optimo. Cabe sefalar que, actualmente, en el mundo del marketing, el mercado anglosajon se erige como el “arquetipo de marca”, es
decir, el referente en este sector (Shaw 2012).
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bles internas del propio individuo que tienen un caracter eminentemente psicologico, como la actitud, la motiva-
cion o la percepcion.

Por su parte, De Borja Sol¢ et al. (2002) proponen como factores de influencia en las decisiones, los siguientes: a)
factores de entorno y personales; que corresponden a efectos externos (culturales, sociales, personales y psicologicas) que
influyen en la opinion del consumidor, relacionados con “la dimension personal y social del mismo y ajenos al sistema de
intercambios propios de la accion de compra” (2002: 54); b) factores de marketing; que se refieren a la relacion producto-
mercado y comprenden aquellos aspectos asociados a la relevancia del consumidor y las posibles estrategias y técnicas de
comunicacion que tienen como proposito fidelizar al cliente, crear un vinculo afectivo con el producto, etc.

Centrandonos en los factores de entorno y personales (que corresponderian a los niveles macro y micro) en los que el
individuo actiia como ser social afectado por factores externos asociados a su “pertenencia a una determinada sociedad”,
se pone de manifiesto que dicha interaccion social aglutina un segmento de consumidores que se caracterizan por determi-
nados patrones de comportamiento y habitos de compra peculiares y que “condiciona(n) su actuaciéon como consumidor y
su actitud ante los productos que le ofrece el mercado” (De Borja Solé et al. 2002: 57). Desde la dptica de la promocion,
se detecta claramente que los usuarios responden a patrones culturales que se manifiestan a través de tendencias de actua-
cion compartidas dentro de una determinada sociedad en la que sus miembros comparten valores, creencias, sentimientos
socialmente identificados como correctos o incorrectos, asi como habitos comunes.

En lo que respecta a los factores de marketing, intervienen aspectos vinculados al propio individuo, a su compo-
nente afectivo y sus creencias y conocimientos particulares respecto al lugar de destino (que corresponderian al nivel
individual, analizado desde la perspectiva contraria).

Todo lo anterior conformara la “imagen turistica” percibida por el CT y la “imagen turistica” emitida por el
sector de promocion turistica. A propdsito del presente estudio, tomaremos como referencia las imagenes turisticas
emitidas, entendidas como “una reproduccion de signos con significado, que ha estado socialmente construida y dise-
minada” (Donaire y Gali 2011 en Ramirez Ospina et al. 2014). En particular, segun la clasificacion de estos autores,
la categoria concreta de imagenes que seran objeto de estudio en este trabajo son “imagenes emitidas inducidas”
(imagenes EI), que hacen referencia a “aquellas que se refuerzan por medio de estrategias y acciones de mercadeo
como son folletos, paginas web, relaciones publicas, por parte de quienes promueven el destino turistico” (ibid.).

3. Sistema semidtico y multimodal del texto turistico

En su estudio sobre la semidtica del turismo, Culler (1981: 138) afirma que “to see the world is to grasp each culture
as a series of signs itself. We have no other way of understanding the world other than seeing it as a series of cultural
spectacles”. Apoyandose en autores como Barthes (1967), padre de la semiotica, o MacCannell (1976), el autor nos
muestra la naturaleza semidtica de los textos turisticos y la interrelacion entre los signos y el consumidor-turista.
Una concepcion que, a nuestro parecer, coincide con la interpretacion que el traductor debe hacer de la dimension
semidtica que rodea a los textos de promocion turistica.

Es preciso sefalar que la representacion de este tipo de signos lleva implicita una organizacion visual que “im-
plica una operacion semidtica mediante la cual adscribimos a algo algin tipo de sentido, orden o relacidon entre sus
partes” (Caivano 2005: 113). Atribuir un orden a la organizacion visual implica una representacion de ella a través
de la relacion entre elementos de diversa naturaleza dotados de un significado destinado a un ptblico meta concreto
que sera responsable de su interpretacion. Compartimos la opinién de Caivano (2005: 117) acerca del “universo de
signos” que nos rodea, a través del cual el ser humano tiene contacto con el mundo, y que concebimos como “cons-
tructores del sentido, de la significacion, del conocimiento que tenemos de la realidad”.

La reflexion del autor nos lleva a cuestionarnos nuestra interrelacion con este sistema de codigos a través del
cual interpretamos la realidad, comprendemos y construimos el significado, y desarrollamos nuestro conocimiento
acerca de los signos presentes en nuestro entorno. Ahora bien, la caracterizacion multimodal de la realidad presenta
ciertas dificultades cuando se lleva a cabo un proceso de traduccion de un artificio semiotico a otro. Todo proceso
de traduccion de una lengua a otra implica un cambio de paradigma interpretativo, en el que el sistema de elementos
lingtiisticos y no lingiiisticos que conforma cada lengua y cada cultura no sera el mismo.

Concluimos, por tanto, que sera necesario llevar a cabo un analisis a nivel pragmatico que nos permita determinar
la relacion entre los factores de influencia en el CT, las estrategias promocionales y el mundo semidtico y multimodal
a través del cual interpretamos la realidad, con el fin de ofrecer una traduccion final acorde no solo con el mensaje
verbal, sino con todo el sistema de signos implicado en el acto comunicativo.

4. Presentacion del corpus y de la propuesta metodolégica para su analisis

El corpus multimodal compilado para el presente trabajo se compone de un total de casi 350 imagenes (mas de 150
imagenes en cada sitio web) extraidas de forma manual a partir de una coleccion de textos de promocion turistica de
diversos sitios web turisticos oficiales de Francia e Italia. El motivo por el que se seleccionaron dichos paises res-
ponde a los datos obtenidos a partir de un analisis realizado con la herramienta “Destination Insights with Google”.
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Dicha herramienta permite monitorizar las tendencias de viaje segun distintos filtros que el usuario puede seleccionar
manualmente: pais de origen, pais de destino, tipo de viaje (nacional o internacional); categoria de la demanda (vue-
los o alojamiento) y periodo. En nuestro caso, detallamos a continuacion los criterios seleccionados y los resultados

obtenidos:
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Tabla 1. Filtros aplicados para realizar la busqueda en Destination Insights with Google

Pais de origen

Espafia

Pais de destino

Todo el mundo

Tipo de viaje

Internacionales

Categoria de la demanda

Vuelos, alojamiento

Periodo

Desde 1.01.2021 hasta 01.01.2022

MAYOR DEMANDA POR ZONA DE

MAYOR DEMAMDA POR PAIS DE

MAYOR DEMANDA POR CIUDAD DE

DESTING DESTING DESTING

1 Europa meridional 100 (D 1 Francia 100 (D Paris

2z Eurcpa occidental ¢ (R 2 halia 77 2 Roma

2 América seprentrional 27 B 3 Andorra 62 3 Londres

4 Europa septentrional 25 4 Portugal 59 4 Mueva York
5 Asia occidental 13 5 Estados Unidos 54 5 Lisboa

& Caribe 13 & Reino Unido 38 6 Punta Cana
7 América central [-] 7 Repiblica Dominicana 1 7 Coupwray

2  América meridional [-] 2 México 7 g Andorra la Vieja
@ Europa oriental 2 o Alemania 14 9 Oporto

10 Africa septentrional 6 10 Emiratos Arabes Unidos 13 10 Dubdi

Grafico 1. Resultados graficos de la busqueda en
Destination Insights with Google tras aplicar los filtros indicados en la Tabla 1

Como puede observarse, Francia e Italia figuran como los destinos mas demandados por los turistas espafioles
en el ano 2021, siendo, en efecto, las capitales de ambos paises las dos primeras ciudades en el ranking de mayor

demanda por ciudad de destino.

Por otra parte, los criterios propios adoptados para la seleccion de los repositorios de sitios web turisticos objeto

de estudio fueron los siguientes:

Tabla 2. Criterios aplicados para la seleccion del corpus multimodal

Tipo de corpus Especializado, electronico

Género Turistico, promocional

Fecha Reciente y actualizado

Idioma Redactados en lengua original (francés e italiano)
Caracter Oficial

Propdsito Identificacion de recursos multimodales y semio6ticos

Los principales sitios web que podian cumplir con dichos criterios fueron los siguientes:

Tabla 3. Diversos repositorios de sitios web turisticos de Italia y Francia que cumplian con los criterios de la Tabla 2

Italia

Francia

Sito ufficiale del turismo in Italia
https://www.italia.it/

Actualités,
https://www.france.fr/fr

destinations et infos du tourisme en France

La Agenzia Nazionale di Turismo
https://www.enit.it/wwwenit/it/

Le site officiel du tourisme en France
https://www.tourisme. fr/

Uffici Turistici in Italia
https://www.itur.it/component/tags/tag/uffici-turistici.html

Offices de Tourisme de France
https://www.offices-de-tourisme-de-france.org/

Finalmente, dado que el propdsito del estudio era analizar un tinico sitio web por idioma, por motivos de extension,
se llevo a cabo una fase de discriminacion y se decidio compilar el corpus unicamente a partir de las imagenes turisticas
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disponibles en el sitio web oficial del turismo de Italia (https://www.italia.it/) y de Francia (https://www.france.fr/fr), por
tratarse de aquellos repositorios que cumplian con todos los criterios anteriormente resefiados y ofrecian resultados mas
acordes con los objetivos perseguidos.

Una vez delimitado el corpus, antes de llevar a cabo el vaciado, se desarrollé una propuesta metodoldgica de
elaboracidn propia que serviria para el posterior analisis de los resultados, y fue de utilidad para definir de forma
precisa el objetivo planteado. En su disefio, fue necesario revisar el modelo propuesto en el trabajo de Policastro
(2020b), fundamentado en técnicas de neuromarketing y en tres pardmetros de medicion de la actividad cerebral
(atencion, emocion y memoria) a partir de los cudles se sometié a analisis las posibles estrategias de promocion
utilizadas en la imagen y el color en un texto de promocion turistica. Sin embargo, la presente experimentacion
practica aspiraba a ampliar el rango de analisis, incluyendo otros elementos multimodales y semioticos que pudie-
ran aportar mayor riqueza descriptiva e interpretativa al traductor. La seleccion del tipo de signo seleccionado se
determiné de acuerdo con la clasificacion de Caivano (2005). En primer lugar, el autor clasifica los signos espacia-
les siguiendo el criterio de Pierce (1860-1908: 2243-2253, en Caivano 2005) de la siguiente forma:

1. signos espaciales
1.1. auditivos
1.2. tactiles
1.3. olfativos
1.4, visuales
1.4.1. atemporales
1.4.2. temporales

Esquema 1. Clasificacion de los signos espaciales segun Caivano (2005: 119).

En lo que respecta a los signos visuales (objeto de analisis en nuestro estudio), Caivano propone la siguiente
division:
signos visuales
atemporales
color, cesia, textura, forma
temporales
color, cesia, textura, forma, movimiento

Esquema 2. Clasificacion de los tipos signos visuales seglin Caivano (2005: 120)

Basandonos en la aproximacion de Caivano (2005) que nos proporciona la base mas adecuada para abordar
nuestro estudio, se disefid una clasificacion propia que comprende los siguientes elementos multimodales y
semioticos:

— Imagen turistica, en particular las imagenes emitidas inducidas (imagenes EI);

— Cddigo cromatico empleado en la imagen turistica;

— Juego de luces o cesia, en su aplicacién y distribucion sobre la escena;

— Forma, es decir, la “delimitacion espacial” (Jannello 1963 en Caivano 2005: 129), dimensién y dispo-
sicion de la imagen y de los objetos presentes en ella;

— Textura, es decir, el “aspecto visual”, que segun Caivano (2005: 130), corresponde a “los cambios to-
nales o de cesia [...] incluyen la suficiente cantidad de elementos dentro del campo visual como para
que se los interprete como un todo y pierdan significacion individual”.

— Movimiento, que puede visualizarse sin necesidad que se perciba el movimiento como tal;

— Otros aspectos que se han considerado relevantes en determinadas escenas en relacion con el pais, la
cultural, sus estereotipos, etc.

Por ultimo, con el fin de completar nuestra propuesta, se organizo la aplicacion de dicha metodologia en tres fases:

1. Fase (1) de identificacion. Una vez disefiado el modelo y realizado el vaciado de las imagenes a partir del
corpus multimodal, se llevo a cabo una individualizacion de los recursos multimodales en cada una de las
escenas, de acuerdo con la clasificacion propia anteriormente definida. Su aplicacion fue eminentemente
practica y, a partir de ella, fue posible proceder y avanzar en las fases siguientes.

2. Fase (2) de descripcion. Tras identificar los elementos multimodales y semidticos, se procedié a la des-
cripcion de su presencia en la imagen turistica EI con el proposito de comprender su significado de forma
individual, pero considerando la posible interrelacion entre cada uno de ellos.

3. Fase (3) de interpretacion. Por tltimo, esta fase consistio en la interpretacion del significado promocional
que dichos elementos podrian presentar, teniendo presentes los factores de influencia en el CT anteriormente
resefiados. Se analizaron los objetos desde una perspectiva traductora con el propésito de captar el sentido
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y descifrar el mensaje que el sistema de signos empleado trata de expresar visualmente, es decir, de forma
no verbal. Por ultimo, se aport6 una breve reflexion acerca de la aplicabilidad de este analisis al proceso de

traduccion.

5. Analisis de los resultados

Sobre la base de la propuesta metodoldgica de elaboracion propia descrita en el apartado anterior, enumeramos los
recursos multimodales encontrados con mayor frecuencia en el corpus multimodal objeto de estudio. Dicho analisis
presenta los resultados de un proceso que se dividio en tres fases (individualizacion, comprension y caracterizacion)
y se ofrece la vision final del estudio concluido. Sin embargo, en la tabla, cada fase aparecera asociada al siguiente
descriptor: 1) Fase 1: elemento (se refiere al elemento semio6tico y multimodal analizado); 2) Fase 2: descripcion (de
dicho elemento); y 3) Fase 3: interpretacion (del significado promocional). Por cuestiones de espacio, los resultados
del analisis se presentaran en formato tabla y, por este mismo motivo, solo sera posible ofrecer un total de seis re-
sultados (tres imagenes turisticas EI de Francia y tres de Italia). Las imagenes turisticas EI originales se encuentran
disponibles en el Anexo.

5.1. Francia

Imagen 1. Picnic en el corazén de un vifiedo del valle del Loira

Elemento

Descripcion

Interpretacion

Imagen turistica EI

Imagen que se relaciona con el destino en
cuestion, enmarcada en un entorno idilico.

Cddigo cromatico

Tonos relacionados con el entorno vitivini-
cola: marrones y verdosos.

Se recurre a diversos topicos franceses, como son el vino
y la estampa del caracteristico picnic, que precisamente se
cree que proviene del término francés pique-nique. En un
escenario aparentemente simple, se alude de forma eviden-
te a la tradicional cultura vitivinicola del pais galo, tanto
por la ubicacién (un viiiedo del valle del Loira) como por
las botellas de vino que aparecen sobre la mesa, junto con
otros productos de la gastronomia francesa como el queso
o el pan.

Todo ello crea una imagen turistica bucdlica que evoca en
el receptor sensaciones de placer, disfrute, paz y armonia.
De forma inconsciente, el potencial turista se vera atraido
por la escena ideal, al tiempo que se recrea con elementos
culturalmente asociados a este pais.

Cabe sefialar que el valle del Loira se conoce como el jardin
de Francia, y asi queda reflejado en el entorno natural y ver-
doso que rodea la escena.

Juego de luces o cesia

La luz transmite sensaciones y se asocia a
aspectos caracteristicos de la zona.

El valle del Loira cuenta con un clima oceanico-continental,
habitualmente con temperaturas bajas. Asi se trata de reflejar
en la imagen, que a través de la luz y del cielo transmite la
sensacion un ambiente fresco, alejado de temperaturas ca-
lurosas.

Forma

Discriminacion de figuras o formas bésicas
ultimas. Encuadre de la mesa respecto de los
demas elementos de la escena.

En el centro de la imagen, la protagonista es la mesa,
a modo de metonimia, pues realmente alude a una in-
vitacion a las personas, es decir, a los turistas que se
sentaran en ella.

Los elementos de la naturaleza que rodean la escena (el
vifiedo, la rama del arbol sobre la mesa) pueden reflejar la
simplicidad y tradicionalidad, y transmitir sensacion de se-
renidad, silencio y sosiego.

Textura

Superficies que rodean la escena. Textura
variada.

Textura armoniosa asociada a la variedad de la naturale-
za, variada y aporta una apariencia de realidad a la esce-
na, que contrasta con el propio escenario idilico recreado.
Apela directamente a los sentidos, creando diversas sen-
saciones.

Imagen 2. Rio Sena y Torre Eiffel desde un crucero fluvial
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Elemento

Descripcion

Interpretacion

Imagen turistica EI

Aglutina elementos caracteristicos de la ciu-
dad.

Ofrece un tipo de turismo contemplativo o cultural tipico,
pero al mismo tiempo idealizado.

Cddigo cromatico

Juego de luces o cesia

Paris, “la ciudad de la luz”. Este elemento
cobra especial relevancia por si mismo y en
relacion con la gama cromatica.

Se reduce el cromatismo de los elementos para que resalte la
intensidad de la luz de los atractivos turisticos que se preten-
den ofertar. Confiere a la escena un matiz seforial, llamati-
vo, atractivo. A través de la vista, se apela al placer, creando
un enclave idealizado propio de este tipo de textos.

Estructuras arquitectonicas, detalles decorati-

Predominan las figuras mas complejas. Resalta el hecho de

Forma que se recurre al recorte del lugar de interés turistico, pero,
vos, plano recortado. , . . .
aunque no aparece por completo, es facilmente identificable.
Combina la textura de las vigas de hierro, los elementos del
Textura Presente en las formas y la luz. . L.
puente y la propia textura luminica que la escena genera.
.. L . El agua genera una sensacion de movimiento en una imagen
Movimiento Apariencia estatica. (- .,
estatica, generando una sensacion placentera y de calma.
Resulta evidente que el mensaje que se desea transmitir en esta
ot En esta escena destacan dos simbolos em- | fotografia promocional es que se trata de un espectaculo pla-
oS . . o . .
blematicos de la capital francesa. centero ¢ idilico, pero al alcance de cualquiera que elija esta
experiencia turistica.
Imagen 3. Espectaculo en el Moulin Rouge
Elemento Descripcion Interpretacion

Imagen turistica EI

Escena conocida por el CT.

Alude al turismo cultural y de espectaculos. Asociado a la
popularidad del espectaculo que se escenifica.

Codigo cromatico

Buena calidad cromatica, intensidad y brillo.
Eleccion de los colores.

Destaca el uso de los colores de la bandera de Francia en
el vestuario de la bailarina. Entendemos que tiene como
proposito imprimir la identidad nacional como elemento de
promocion turistica, exaltando en su expresion, brillante e
intensa, sus valores mas visibles ante el turista extranjero.

Juego de luces o cesia

Evoca al contraste cromatico intenso y luces
con tonos vivos.

La luz muestra la cualidad y calidad del vestuario de la bai-
larina. Puede interpretarse igualmente como un guifio a la
confeccion y moda de la cultura francesa.

Forma Imagen en primer plano, con fondo desenfo- | Pretende realzar y dotar de significado a la figura de la bailarina.

Textura cado. Detalles de la vestimenta. El enfoque permite apreciar detalles que de otro modo pasarian
desapercibidos (vestimenta, combinacion cromatica 0 movi-
miento) e invita al receptor a formar parte de la escena.

Movimiento Realismo y movimiento. Se identifica principalmente en la ropa de la bailarina. Apela
de forma directa al sentido de “pertenencia” del CT, a través
de la busqueda de una situacion real en la que el turista se
sienta parte de la misma.

Otros Aspectos culturales. Este cabaret parisino fundado a finales del siglo xix es un icono de
la Belle Epoque y constituye todo un legado cultural de Francia.

5.2. Italia
Imagen 4. Costa de Napoles
Elemento Descripcion Interpretacion

Imagen turistica EI

Imagen conocida por el turista.

Promocién de una de las zonas mas conocidas de Italia en
cuanto a turismo de sol y playa. Escena que se relaciona fa-
cilmente con el pais en cuestion, su cultura y estereotipos.

Codigo cromatico

Colores variados, intensos y brillantes que se
relacionan con el tipo de turismo de costa.
Cromatismo bien definido y asociado a un
significado cultural.

Se aplica un notorio contraste entre el agua del mar, los edificios y
la montana para que, de alguna forma, se diferencien los tres tipos
de turismo posibles: turismo de playa (color azul), turismo de natu-
raleza (color verde) y turismo residencial (tonalidades amarillentas
y blancas). Analogamente, se conjuga el azul caracteristico de esta
zona costera con la tonalidad amarillenta, que evoca el producto
estrella de esta zona: los limones.

La propia disposicion de las viviendas es un atractivo turistico,
junto a la costa y el entorno natural, que escenifica uno de los esce-
narios costeros mas representativos de Italia, la costa Amalfitana.
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Elemento

Descripcion

Interpretacion

Juego de luces o cesia

Incidencia de la luz sobre el motivo que se
desea resaltar.

La luz incide sobre el agua, lo que le confiere el color tan
caracteristico de esta zona, ¢ intensifica su tonalidad y bri-

llantez.
Forma Naturaleza combinada con formas arquitec- | Destacan las estructuras arquitectonicas y figuras bésicas
tonicas. Plano panoramico. superpuestas, que al mismo tiempo crean un efecto cegador
con el resplandor de sus fachadas y la intensidad cromatica.
Textura Muy resaltada, confiere realismo. Aunque | La textura ejerce un papel importante en la escena, creando
es un atributo tactil, la textura de la imagen | una fuerte sensacion tridimensional, apelando al CT a aden-
apela a varios sentidos. trarse en la escena y saborear las sensaciones que esta crea.
Movimiento Sensacion de movimiento. El movimiento de las olas del mar y del barco que aparece
a la izquierda de la escena intensifica el realismo de la ima-
gen, que, inconscientemente, se concibe en movimiento y
no estatica.
Otros Aspectos culturales. La fusion entre elementos de la naturaleza, la historia y la
cultura italiana representan la mitica esencia mediterranea.
La imagen EI suscita una sensacion de vértigo, con sus cos-
tas escarpadas, y de éxtasis, conjugado con el olor a mar del
ambiente, todo ello concentrado en una sola escena estatica
(aunque apela indirectamente al movimiento).
Imagen 5. Mercado gastrondmico en las calles de Palermo
Elemento Descripcion Interpretacién

Imagen turistica EI

Mercado gastronomico de Italia.

La fotografia tiene como objetivo promocionar un tipo de
turismo gastronomico, particular de esta zona geografica,
dotando de protagonismo a la propia materia prima.

Cddigo cromatico

Colores de los alimentos.

Los colores de los productos aluden a la dieta natural y me-
diterranea italiana. El efecto o retoque de la imagen a nivel
cromatico suaviza el divino encanto decadente que caracte-
riza a las calles de la ciudad de Palermo. La escena es todo
un homenaje al color.

Juego de luces o cesia

Buena calidad cromatica, colores intensos y
brillantes.

Se da un notorio contraste y enfoque sobre los alimentos,
realzando el color y el brillo frente a los demas objetos de
la imagen.

Forma

Enfoque al elemento protagonista. Formas
naturales.

En la imagen se muestran figuras sencillas, ya que se pre-
tende destacar la cotidianeidad y espontaneidad. El lugar
destacado lo ostentan los sentidos, apelando a sensaciones
particulares que solo la comida italiana suscita. La disposi-
cién piramidal es una forma de destacar las cualidades del
producto que se desea vender.

Textura

Naturalidad, retoque de la textura y el grano
de la imagen para crear mayor realismo.

Al margen de la textura de los alimentos, se puede percibir
la de las paredes de los edificios que rodean el mercado, que
lo relacionan con la humildad y costumbrismo de la zona.

Movimiento

Ausencia de movimiento.

A diferencia de lo que se espera de un espacio concurrido
como suele ser un mercado, se ha captado una escena que
genera un contraste de sensaciones, pues la inmovilidad sus-
cita calma, quietud y serenidad en un entorno en el que se
espera alboroto, bullicio y desorden.

Otros

Aspectos culturales.

La capital siciliana es un crisol de culturas y de contrastes.
En particular, esta imagen escenifica el tipico zoco arabe
ubicada entre edificios en ruinas que pone de manifiesto el
encanto de la decadencia. A las ciudades se las conoce por su
mercado y, en particular, el de Palermo es un fiel reflejo de su
variada idiosincrasia, de su amplia variedad gastrondmica,
de sus tradiciones milenarias, de la importancia de sus calles
en las que se esconde la verdadera esencia y su maximo ni-

vel de expresion de su cultura.
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Imagen 6. Ciclo-turismo en el valle del Orcia

Elemento Descripcion Interpretacion
Imagen turistica EI Contraste entre imagenes virtuales y reales. | Relacion entre el turismo de naturaleza, en el paisaje tipico
Promocion del turismo deportivo en un en- | de la toscana, y el turismo activo o ciclo-turismo. Muestra
clave conocido. una forma diferente de disfrutar de este paisaje tan caracte-

ristico de Italia.

Codigo cromatico Colores verdosos. Asociacion del color verde con el ecoturismo o turismo de
naturaleza. Intensidad y combinacion cromatica propia de
la Toscana.

Juego de luces o cesia | Resalta el cambio de luz entre la imagen del | En conjuncién con la combinacién cromatica, la luz incide
fondo y la escena principal de la fotografia. |en la imagen principal con una tonalidad calida, que contras-
ta con los colores frios del fondo de la escena.

Forma Plano panoramico en el que la persona ocupa | Se pretende destacar la cotidianeidad y espontaneidad, en un
el centro de atencion. enclave que representa la esencia artistica y legendaria de los
paisajes de la Toscana.

Calidad fotografica realista. En la imagen destaca la textura de todos los elementos rea-
listas, ligada al propio entorno natural, de geologia compli-
cada pero que se torna sencillo y agradable.

Movimiento Sensacion de movimiento. En el corazon de la Toscana se erige esta escena que invita a
pedalear a través de las suaves colinas y paisajes armoniosos
en una combinacidn de estética y belleza notables.

Otros Aspectos culturales. Dicha region ofrece una enorme variedad de atractivos turis-

ticos, asi como paisajisticos, por sus viiiedos y olivos, que la
han convertido en Patrimonio Mundial de la Humanidad de
la UNESCO. En particular, la bicicleta se ha convertido en
un atractivo turistico (a la par que ecologico) en el norte de
Italia, erigiéndose como el pais mediterraneo por excelencia

mejor adaptado a este tipo de turismo.

Una vez completado el analisis de los resultados de nuestro estudio, confirmamos su relevancia dentro
del proceso de traduccion, pues se evidencia un impacto significativo de los elementos semidticos y multi-
modales asociados a la imagen turistica sobre la tarea de interpretacion del mensaje que se desea transmitir.
Nos revela que el traductor no deberia limitarse a la traduccion de un contenido verbal de una lengua a otra,
su labor interpretativa debe ir mas alla de lo puramente lingiiistico, y valorar todos los aspectos que inciden
en la transmision de una sensacion o emocién en el lector meta, con el fin de satisfacer dicha representacion
sensitiva en su traduccion. Ello puede implicar decisiones traductoras de diversa indole, tales como la re-
currencia a estrategias traductoras que apelen a alguna particularidad reflejada en la imagen turistica EI, el
empleo de figuras retoricas que complementen el mensaje verbal, la alusion a algun aspecto de la escena que
resulte relevante para la correcta comprension del sentido que se desea transmitir o la posible aclaraciéon a
algun aspecto cultural reflejado en la imagen, que podria confundir o no interpretarse correctamente por el
turista meta. Asimismo, siempre que fuera necesario, el traductor podria sugerir o aconsejar que la imagen
fuera modificada o reemplazada, en el caso de que se identifique un posible error interpretativo, un elemento
que no concuerde con la cultura meta a la que se desea atraer al destino turistico o algun matiz o detalle que,
por motivos culturales, pudiera prestar a confusion.

6. Conclusiones

La concepcion del mundo semiotico y multimodal que rodea el acto de comunicacion que se desarrolla en torno a la promo-
cion turistica ha quedado patente a lo largo de este trabajo. Los resultados de este estudio experimental evidencian la presencia
de un elevado contenido de informacion que subyace detras de los elementos no verbales analizados, que se fundamenta en
criterios de decision que comprenden variables cognitivas, culturales, afectivas y situacionales.

En la medida en que consideramos que “el turismo se ha convertido en un elemento consustancial de la sociedad”
(De Borja Solé et al. 2002: 60) y que el comportamiento del CT estd muy vinculado al plano intercultural, entendemos, y
revelamos con nuestro estudio, que dicha carga cognitiva no puede ser ignorada por parte del traductor, puesto que sera
un determinante fundamental en la adecuada percepcion interpretativa del significado del texto origen. De esta manera,
la identificacion, descripcion, comprension, caracterizacion e interpretacion de los recursos semioticos y multimodales
permite descifrar la intencionalidad para la que han sido concebidos e incluidos en la imagen turistica EI. Este aspecto
es particularmente relevante para la traduccion de textos de promocion turistica debido al protagonismo de lo visual en
estrecha conjuncion con los elementos lingiiisticos. El entendimiento de todas y cada una de las partes que lo conforman
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haran posible que el traductor resuelva el puzle interpretativo y traslativo, consiguiendo encajar cada una de las piezas
en el lugar que le corresponda. Un puzle que, como bien es sabido, puede tener varias soluciones traductoras.
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Anexo

Imagen 1. Picnic en el corazon de un viiiedo del valle del Loira
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Imagen 2. Rio Sena y Torre Eiffel desde un crucero fluvial
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Imagen 3. Espectaculo en el Moulin Rouge

Imagen 4. Costa de Napoles
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Imagen 5. Mercado gastrondmico en las calles de Palermo

Imagen 6. Ciclo-turismo en el valle del Orcia



