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al hecho de que existe un mayor número de neuronas que procesan determinados colores en 

detrimento de otros; es decir, no todos los colores producen el mismo nivel de estimulación 

cerebral. Junto con los aspectos fisiológicos o culturales, este es uno más de los múltiples 

factores sensoriales que intervienen en la percepción cerebral del color.

Caivano (1995, 2001, 2005) propone una metodología innovadora en la que contempla el color, 

junto con la cesía9, como elementos semióticos considerados como unidades de representa-

ción y significación. Para este autor, el color se entiende como “la percepción de la distribu-

ción espectral de la radiación visible, lo que produce las sensaciones cromáticas elementales” 

(2001: 90), y la cesía es “el aspecto de la visión que registra las diferentes formas de distribu-

ción de la luz en el espacio” (2001: 90). Si bien el color es perceptible por los sentidos, dicha 

percepción puede ser interpretable a través de un lenguaje cromático determinado por una 

cultura o sociedad concreta, mientras que la cesía genera sensaciones visuales que suelen 

ser percibidas de forma inconsciente, asociadas al modo en el que nuestro sistema visual 

procesa dichos estímulos resultantes de la incidencia de la radiación visible sobre un objeto.

Asimismo, Caivano conjuga la percepción de lo visual con la interpretación de su significado, 

trascendiendo hacia el plano mental, una percepción que es precisamente uno de los hitos 

del presente estudio: 

El conocimiento que tenemos del mundo que nos rodea se basa en la significación que otorgamos 

a partes diferenciadas del mismo; todo lo que no es significativo está fuera del alcance del cono-

cimiento. Ciertas partes de nuestro entorno son reconocidas como entidades visualmente orga-

nizadas. El reconocer una organización visual implica una operación semiótica mediante la cual 

adscribimos a algo algún tipo de sentido, orden o relación entre sus partes (Caivano, 2005: 113).

Por tanto, en el presente estudio, el código cromático será identificado sobre la base de la 

perspectiva planteada por Caivano, es decir, como objetos visuales desde un punto de vista 

semiótico, 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 semióticas”. 

4. La importancia de la imagen y el color como estrategias de neuromarketing 
turístico: su importancia para la traducción turística

Centrándonos en el ámbito que nos ocupa, exponemos a continuación cuáles son, a nuestro 

juicio, las principales estrategias basadas en el neuromarketing aplicadas a la imagen turísti-

9 Concepto acuñado por Jannello (1984: 1), considerado uno de los pioneros en la categorización de 
la experiencia visual. Por motivos de espacio, no contemplaremos este recurso semiótico dentro 
de nuestro estudio, si bien se contempla como línea de estudio futura.
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ca y al código cromático en textos de promoción turística y su importancia para la traducción 

turística. En concordancia con lo expuesto con anterioridad, tomaremos como referencia las 

tres variables antes mencionadas: atención, emoción y memoria. 

Debido a limitaciones prácticas, puesto que resultaría demasiado extenso abordar en pro-

fundidad cada uno de los posibles supuestos que podemos encontrar, nos limitaremos a ex-

poner aquellos ejemplos que hemos considerado más representativos. Nuestro propósito es 

identificar, desde una aproximación teórica, la función promocional que cumplen la imagen 

y el color en un texto de promoción turística, desde la perspectiva del neuromarketing, con 

la intención de contribuir a una mejora interpretativa del mensaje que estos recursos trans-

miten, en beneficio del traductor.

Atención

Emoción

10 El modelo del cerebro triúnico o triuno, formulado por Paul MacLean (1990), plantea una estruc-
tura cerebral dividida en tres sistemas: reptiliano o primitivo, límbico o emocional, neocórtex o 
racional.

ESTRATEGIAS FUNCIÓN PROMOCIONAL BASADA EN NEUROMARKETING

Uso de imágenes conoci-
das o identificables por 
el consumidor-turista. 

El cerebro humano interpreta la realidad mediante la asociación 
de lo conocido con lo innovador. El realismo o la identificación del 
usuario con la imagen que observa se traduce en una mayor aten-
ción o atracción, fomentando la seducción sensorial.

Presencia de imágenes 
llamativas o que hacen re-
ferencia a dos realidades 
contrapuestas; contraste 
entre imágenes virtua-
les y reales; recurrencia 
a metáforas visuales, 
contraste cromático 
intenso o aplicación de 
dos colores pertenecien-
tes a gamas cromáticas 
distintas (cálidas y frías). 

Como fórmula para captar la atención, se aplican técnicas enfáticas 
y de contraste (mediante ciertas figuras retóricas, como la antífra-
sis, metáforas o antítesis) utilizadas en la gramática visual y tam-
bién en neuromarketing. Este tipo de estímulos son muy atractivos 
para nuestro cerebro (concretamente para el cerebro reptiliano10), 
que se activa y reacciona de manera subconsciente ante los cam-
bios, activando mecanismos de alerta. 

Asimismo, teniendo presente que ciertos objetos llevan intrínseca-
mente asociados un cromatismo definido (p. ej.: el césped es verde, 
el agua es azul, las nubes son blancas o grises, etc.), la recurrencia al 
contraste cromático es una técnica de neuromarketing que impli-
ca un alto nivel de percepción y gran carga expresiva que persigue 
alcanzar una gran pregnancia del mensaje de forma inconsciente.

Imágenes que representan 
enclaves perfectos e ideali-
zados, fotografías con me-
joras estéticas notables, re-

La idealización del lugar que se desea promocionar es una caracte-
rística básica del imaginario turístico. Embellecer y realzar las pro-
piedades de la imagen turística es una de las principales funciones 
en neuromarketing, en ocasiones exagerando determinadas cuali-
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Memoria

11 Se trata de un método de observación 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 Muñoz Osores, 2015).

currencia a gamas cro-
máticas que generan una 
sensación placentera (en 
función de los criterios 
culturales); buena cali-
dad cromática; colores 
intensos y brillantes.
 En definitiva, crear una 
experiencia emocional 
positiva a través de la 
correcta combinación 
entre la imagen y el color.

dades mediante la hipérbole. En este caso, se trata de enfatizar la 
belleza del destino turístico, generar una sensación 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 la idea de la asociación, este circuito cerebral se activa 
cuando observamos algo en el exterior que, con anterioridad, nos 
ha generado algún tipo de satisfacción y, por tanto, asociamos di-
cho estímulo a la conducta placentera. Esto activa de forma inme-
diata nuestro deseo de satisfacer dicha necesidad. 

Juegos de luces (relaciona-
dos con la cesía) combi-
nados con determinados 
colores, creando diversas 
sensaciones, empleán-
dose tanto iluminación 
natural como artificial.

Los contextos de iluminación y color articulan un vínculo que con-
juga la percepción por parte de nuestra visión y el significado que 
esta genera. La refracción, absorción y reflexión de la luz sobre los 
objetos inciden en la percepción cromática, de manera que se con-
jugan estratégicamente con el propósito de provocar sensaciones 
placenteras en el turista.

Imágenes de la 
vida cotidiana 

Generan en el turista una sensación de cercanía y facilitan la recrea-
ción mental, al existir una proximidad con la realidad representada. 
Es lo que en neuromarketing se conoce como “diseño empático”11.

En función del tipo de turista al que se desee atraer, se represen-
tará un entorno o escena determinados, evocando experiencias 
cotidianas que susciten en el consumidor-turista una sensación de 
asociación a su realidad personal y así crear una mayor atracción e 
identificación 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 
de las sensaciones con la 
categorización del tipo de 
actividad turística. Existe 
una paleta cromática 
que vincula determina-

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

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