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alhechode que existe un mayor nimero de neuronas que procesan determinados colores en
detrimento de otros; es decir, no todos los colores producen el mismo nivel de estimulacion
cerebral. Junto con los aspectos fisioldgicos o culturales, este es uno mas de los multiples
factores sensoriales que intervienen en la percepcion cerebral del color.

Asimismo, Caivano conjuga la percepcion de lo visual con lainterpretacion de su significado,
trascendiendo hacia el plano mental, una percepcion que es precisamente uno de los hitos
del presente estudio:

Elconocimiento que tenemos del mundo que nos rodea se basa en la significacién que otorgamos
a partes diferenciadas del mismo; todo lo que no es significativo esta fuera del alcance del cono-
cimiento. Ciertas partes de nuestro entorno son reconocidas como entidades visualmente orga-
nizadas. El reconocer una organizacién visual implica una operacion semiética mediante la cual
adscribimos a algo algun tipo de sentido, orden o relacion entre sus partes (Caivano, 2005: 113).

Por tanto, en el presente estudio, el codigo cromatico sera identificado sobre la base de la
perspectiva planteada por Caivano, es decir, como objetos visuales desde un punto de vista
semidtico, entendiendo que, como afirman Kress y Van Leeuwen (2001: 1), “dentro de un do-

minio sociocultural dado, el mismo significado puede expresarse muchas veces en distintas
formas semioticas”.

4.Laimportanciade laimageny el color como estrategias de neuromarketing
turistico: su importancia para la traduccion turistica

Centrandonos en el ambito que nos ocupa, exponemos a continuacion cudles son, a nuestro
juicio, las principales estrategias basadas en el neuromarketing aplicadas a laimagen turfsti-
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cayalcodigo cromatico en textos de promocién turisticay suimportancia para la traduccion
turistica. En concordancia con lo expuesto con anterioridad, tomaremos como referencia las
tres variables antes mencionadas: atencién, emocién y memoria.

Debido a limitaciones practicas, puesto que resultaria demasiado extenso abordar en pro-
fundidad cada uno de los posibles supuestos gue podemos encontrar, nos limitaremos a ex-
poner aquellos ejemplos que hemos considerado mas representativos. Nuestro propdésito es
identificar, desde una aproximacion teérica, la funcion promocional que cumplen la imagen
y el color en un texto de promocién turistica, desde la perspectiva del neuromarketing, con
la intencion de contribuir a una mejora interpretativa del mensaje que estos recursos trans-
miten, en beneficio del traductor.

Atencion
ESTRATEGIAS FUNCION PROMOCIONAL BASADA EN NEUROMARKETING
Uso de imagenes conoci- El cerebro humano interpreta la realidad mediante la asociacion
das o identificables por de lo conocido con lo innovador. El realismo o la identificacion del
el consumidor-turista. usuario con laimagen que observa se traduce en una mayor aten-

cién o atraccion, fomentando la seduccion sensorial.

Presencia de imagenes Como formula para captar laatencion, se aplican técnicas enfaticas
[lamativas o que hacenre- vy de contraste (mediante ciertas figuras retoricas, como la antifra-
ferencia a dos realidades sis, metaforas o antitesis) utilizadas en la gramatica visual y tam-
contrapuestas; contraste  biénen neuromarketing. Este tipo de estimulos son muy atractivos

entre imagenes virtua- para nuestro cerebro (concretamente para el cerebro reptiliano®),
les y reales; recurrencia que se activa y reacciona de manera subconsciente ante los cam-
a metaforas visuales, bios, activando mecanismos de alerta.

contraste cromatico

intenso o aplicacion de Asimismo, teniendo presente que ciertos objetos llevan intrinseca-
dos colores pertenecien- mente asociados un cromatismo definido (p. ej. el césped es verde,
tes a gamas cromaticas elaguaesazul,las nubesson blancas o grises, etc), larecurrencia al
distintas (calidas y frias). contraste cromatico es una técnica de neuromarketing que impli-

ca un alto nivel de percepcién y gran carga expresiva que persigue
alcanzar una gran pregnancia del mensaje de forma inconsciente.

Emocion

Imagenes que representan Laidealizacion del lugar que se desea promocionar es una caracte-
enclaves perfectoseideali- ristica basica del imaginario turistico. Embellecer y realzar las pro-
zados, fotografias con me- piedades de laimagen turistica es una de las principales funciones
jorasestéticasnotables,re- en neuromarketing, en ocasiones exagerando determinadas cuali-

10 El modelo del cerebro tridnico o triuno, formulado por Paul MacLean (1990), plantea una estruc-
tura cerebral dividida en tres sistemas: reptiliano o primitivo, Iimbico o emocional, neocértex o
racional.
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currencia a gamas cro-
maticas que generan una
sensacion placentera (en
funcién de los criterios
culturales); buena cali-
dad cromatica; colores
intensosy brillantes.

En definitiva, crear una
experiencia emocional
positiva a través de la
correcta combinacion
entre laimageny el color.

dades mediante la hipérbole. En este caso, se trata de enfatizar la
belleza del destino turistico, generar una sensacion placentera y
producir emociones positivas y atrayentes.

En la neurociencia, hablamos del “mecanismo de recompensa”
cuando se crean experiencias placenteras que sugieren emociones
agradables, lo que activa el circuito cerebral del placer provocando
que nuestro cerebro genere altos niveles de dopamina.

Retomando laidea de la asociacion, este circuito cerebral se activa
cuando observamos algo en el exterior que, con anterioridad, nos
ha generado algln tipo de satisfaccion y, por tanto, asociamos di-
cho estimulo a la conducta placentera. Esto activa de forma inme-
diata nuestro deseo de satisfacer dicha necesidad.

Los contextos de iluminacién y color articulan un vinculo que con-
juga la percepcion por parte de nuestra vision y el significado que
esta genera. La refraccion, absorcion y reflexion de la luz sobre los
objetos inciden en la percepcion cromatica, de manera que se con-
jugan estratégicamente con el propdésito de provocar sensaciones
placenteras en el turista.

Imagenes de la
vida cotidiana

Generanenelturistaunasensacionde cercanfay facilitanlarecrea-
cion mental, al existir una proximidad con larealidad representada.
Esloque en neuromarketing se conoce como “disefio empatico”*

En funcion del tipo de turista al que se desee atraer, se represen-
tard un entorno o escena determinados, evocando experiencias
cotidianas que susciten en el consumidor-turista una sensaciéon de
asociacion a su realidad personal y asf crear una mayor atraccion e
identificacion personal con la escena recreada. Una tarea que ape-
la a la memoria e influye en el recuerdo, alcanzando, por tanto, un
lugar privilegiado en la mente del turista.

El “turismo de colores”, un
concepto innovador que
vincula el neuromarketing
delas sensaciones con la
categorizacion del tipo de
actividad turistica. Existe
una paleta cromatica
quevincula determina-

El color evoca recuerdos, asociados a experiencias o sensaciones
vividas con anterioridad. También alude a ciertos aspectos cultura-
les, con un caracter mas subjetivo, o aspectos de la naturaleza, con
un caracter mas objetivo.

Un ejemplo comun es laasociacion del color blanco a la nieve, al in-
vierno o al frio; por tanto, el turismo blanco se asocia al turismo in-
vernal, generalmente asociado a deportes de invierno. En este caso,

11 Setrata de un método de observacion que “se realiza sobre el entorno real del consumidor, que
permite visualizar algunas situaciones o experiencias dentro de su diario vivir, y determinar de
esta forma, aquellas variables o factores que pueden ser sensibles para ellos” (Zara y Tuta, 2013,
citado en Mufioz Osores, 2015).
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