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El objetivo de este trabajo final de grado consiste en realizar un analisis del turismo cultural
gue oferta Finlandia, ya que, en la escena internacional, aunque Finlandia siempre se
posiciona como uno de los mejores paises en materia social, econdmica, educativa y
bienestar social, no tiene la relevancia que deberia tener respecto al turismo, y no explota
todo su potencial teniendo en cuenta sus recursos. El analisis describir4 los diferentes
aspectos culturales que ofrece el pais, enfocandonos en los casos de las ciudades de
Helsinki, Turku, Tampere y Lahti, debido a que son las ciudades con méas protagonismo
en el &mbito cultural del sur del pais.

Para hacerlo, primeramente, se definira qué es el turismo cultural, ya que se desea
estudiar en especial el turismo urbano con fines culturales. Después, se analizara las
politicas publicas implementadas en la promocion del turismo cultural del pais, folletos,
redes sociales, paginas webs, etc. Ademas, se investigara la forma en la que Finlandia se
promociona a través de su publicidad institucional. Del analisis de los resultados se
propondrdn mejoras a las actuales politicas para intentar mejorar la prospeccion
internacional del turismo cultural en Finlandia para el turista espafiol.

Palabras claves

Finlandia; Andalisis turismo cultural; Promocién turistica; Gramatica visual

The aim of this final degree project is to carry out an analysis of the offer of cultural tourism
in Finland. On the international scene, although Finland is always positioned as one of the
best countries regarding social, economic, educational, and social welfare, in terms of
tourism relevance and development, it does not seem to have the relevance it should.
The analysis will describe the different cultural aspects that the country offers, focusing on
the cases of the cities of Helsinki, Turku, Tampere, and Lahti, because they are the cities
with more prominence in the cultural area of the south of the country. Firstly, cultural
tourism will be defined since we want to study city tourism with cultural purposes.
Afterwards, the public policies implemented in the promotion of cultural tourism in the
country will be analysed based on brochures, social networks, websites, etc. In addition,
the way in which Finland promotes itself through its advertising will be investigated.

From the analysis of the results, several proposals for improvement of the present policies
will be proposed to improve the promotion of cultural tourism in Finland for Spanish tourists.
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1 Introduccion

En general, aunque se han puesto de moda fendmenos como el Nordic Noir, tenemos un
gran desconocimiento sobre lo que son los paises nordicos que son principalmente
aquellos que tuvieron un pasado vikingo como Dinamarca, Noruega y Suecia, pero
ademas lo son Islandia y Finlandia, pues todos ellos comparten una cultura y una “esencia”
gue es caracteristica de los paises del norte de Europa. Especialmente si nos enfocamos
en el pais de los mil lagos y de papa Noel nos vendréa a la mente Finlandia, pero este joven
pais de solo 5.548.241 habitantes situado al noreste de Europa esconde secretos aun
algo desconocidos de su historia y manera de vivir. Sin embargo, es mundialmente famoso
por su excelente estado de bienestar y educacion, ya que aparece siempre en los mejores
puestos de ranking del estudio PISA, entre otros, como uno de los paises mas felices del
mundo.

A pesar de la fama y de la proyeccidén qué tiene el pais como destino invernal en las
famosas inhdspitas tierras de Laponia, el pais es mucho mas que las bellas auroras del
norte, los carruajes en trineo o en canidos o los samis; hay una Finlandia rebosante de
vida en la otra parte donde el ambiente urbanita de las ciudades se mezcla fervientemente
con la naturaleza reinante de su alrededor y donde los fineses han sabido sobrevivir y
sacar provecho de su foresta y de sus lagos y rios para impulsar sus inicios en la
revolucién industrial.

Por ello, se propone realizar un analisis desde el punto de vista del andlisis critico
multimodal de los recursos publicitarios que emplean para generar el imaginario finlandés
y como es a partir de la fusion de texto e imagen se pueden crear diferentes significados
gue pueden orientar y modificar las opiniones de la gente.

Consecuentemente, para conseguir esto, primeramente, se ha indagado sobre los
términos del turismo cultural y sus diferentes y bastas definiciones, que para el Finlandia
muchas de estas condiciones se pueden llegar a aplicar aun para un pais de solo 100
afos, pues la cultural no solamente se basa en arquitectura antigua... Asimismo, se ha
escogido cuatro ciudades del sur con una gran importancia en el turismo, las cuales hacen
de contrapeso a la maravilla artica lapona; estas son Helsinki, por ser la capital del pais
ofrece un turismo urbanita y una oferta cultural con museos, teatros, festivales, ademas
de frondosos parques en su vecindad y por otra parte, hace de puente cultural en
occidente y Asia; Turku, debido a su gran connotacion histérica y cultural por haber sido

la antigua capital posee antiguas estructuras arquitectonicas y donde el gran archipiélago

1 Poblacion de Finlandia a finales del afio 2021 (Official Statistics of Finland 2021)



de Turku juega un gran papel como destino cultural y natural; de Tampere, se puede
realizar un paralelismo con la ciudad de Liverpool si asi se desea, una ciudad que nacio
gracias a su posicion geografica entre dos rapidos que ayudaron al desarrollo temprano y
acelerado de la revolucion industrial, es a dia de hoy es un hub empresarial, el museo
Mumin o el area historica de Amuri; finalmente Lahti, por su desarrollo en el turismo de
deportes pero sobre todo por haber sido un buen referente en el desarrollo sostenible y
haber sido galardonado por la Unién Europea como ciudad sostenible en el afio 2021.

En consecuencia, de este trabajo final de grado lo que se pretende es demostrar que hay
una creacion de un imaginario a través de la combinacién de imagen y texto, la cual dota
de significados nuevos para promocion turistica y que estos tienen una gran influencia a
la hora de generar recursos turisticos para la publicidad, no obstante la graméatica visual y
el analisis del discurso multimodal se puede aplicar en otros ambitos del turismo y del

marketing, asi como, en el sector educativo y la prensa.

1.1 Objetivos

Este trabajo final de grado se ha enfocado en las ciudades mas grandes del sur de
Finlandia: Helsinki, Turku, Tampere y Lahti, para poder estudiar las propuestas de imagen
de las ciudades de cara al exterior, e intentar mejorar las politicas actuales de turismo.

En este estudio se desea poner en la escena la oferta cultural que tiene Finlandia y dar el
valor que tiene su preciado patrimonio cultural que a veces es tan olvidado en la escena

internacional.
1.1.1 Generales
e El principal objetivo del trabajo es analizar como las imagenes promocionales del
turismo urbano configuran el imaginario y la visién internacional de Finlandia.

1.1.2 Especificos

e Investigar las diferentes definiciones del turismo cultural, asi como su gran variedad
de subdivisiones.
e Examinar las diferentes politicas de promocioén de las principales ciudades urbanas

del sur de Finlandia, asi como, la segmentacion que estos hacen.



e Analizar laimagen turistica de los diferentes folletos, tripticos y material publicitarios
de cada una de las ciudades a través del uso de la Gramatica Visual y el analisis

multimodal.

1.2 Metodologia

La metodologia empleada para la realizacion de este trabajo académico es el método
cualitativo ya que es el mas adecuado para el estudio de los hechos sociales (Ruiz
Olabuénaga 2012). La metodologia cualitativa permite el andlisis de numeros
relativamente reducidos de datos que se estudian en particular y en contexto.

Para este trabajo se ha utilizado un punto de vista linguistico, basado en la metodologia
de la linguistica de corpus — linglistica aplicada, y en concreto se ha utilizado la
multimodalidad, para abordar los analisis.

Para ello, se ha elaborado un corpus, compuesto por folletos turisticos y tripticos para
cada uno de los cuatro destinos obtenidos via online y fisicamente, ademas de las
portadas de las paginas webs y publicaciones en redes sociales.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados se plantea los pasos a seguir para
su realizacion:

Primeramente, se hizo una busqueda bibliografica de que era el turismo cultural, debido a
gue también analizamos, la promocion turistica de las ciudades urbanas del sur de
Finlandia y gracias a esto, se procedi6 a como esta promocion turistica genera un
significado en el imaginario de la gente a través de la teoria de la gramatica visual de ...
Segundamente, se recolecto material publicitario turistico de las diferentes localizaciones,
tanto fisico como digital, para su seleccién y andlisis. Ademas, también se analiz6 la

politica de las entidades turisticas de las destinaciones.

1.3 Justificacion

El desarrollo de este proyecto se debe al interés de dar a conocer otros elementos de la
cultura finlandesa muchos menos explorados, como son las ciudades urbanitas del sur del
pais en contraposicion al turismo de nieve lapon del norte del pais. A través del analisis
critico multimodal y de la gramatica visual de los materiales promocionales de los canales
turisticos estatales de las ciudades de Helsinki, Tampere, Turku y Lahti seremos capaces
de descifrar, y por lo tanto, de observar la creacion de significado que se construye

alrededor del imaginario finlandés.



2 Marco teodrico

2.1 ¢Qué es el turismo cultural?

El turismo es un fenbmeno global econdémico y social que movio a 1.400 millones de
personas alrededor del mundo en el afio 2018 y esta tendencia se prevé que seguira en
aumento de entre 3%-4% segun la Organizacion Mundial del Turismo (20192) en el tiempo
post pandemia.

Debido a los desplazamientos surgen oportunidades en el ambiento econdémico para crear
puestos de trabajo, desarrollar las economias y ademas poner en contacto multiples y
diversas culturas alrededor del globo, lo que conlleva un nuevo conocimiento de culturas,
tradiciones, religiones, patrimonios culturales y estilos de vida diferentes tanto pasados
como presentes.

El concepto de turismo cultural no es Unico y segun los diferentes organismos pueden
variar ligeramente, pero conservando la misma esencia. Por una parte, la Organizacion

Mundial del Turismo en su libro de definiciones detalla que es el turismo cultural:

El turismo cultural es un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del
visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos/productos
culturales, materiales e inmateriales de un destino turistico.

Estos atractivos/productos se refieren a un conjunto de elementos materiales, intelectuales,
espirituales y emocionales distintivos de una sociedad que engloba las artes y la
arquitectura, el patrimonio histérico y cultural, el patrimonio gastronémico, la literatura, la
musica, las industrias creativas y las cultural vivas con sus formas de vida, sistemas de

valores, creencias y tradiciones (UNWTO 2019, 31).

Por otra parte, la definicion dada por ICOMOS (International Council On Monuments And
Sites) en su carta de turismo internacional no es tan explicita, pero explica con mas
detenimiento las relaciones entre patrimonio historico y turismo, ademas de enumerar una
serie de principios basicos para la gestion y conservacién de patrimonio a través del
turismo cultural, con los que nos encontramos con la preservacion de los monumentos, la
sostenibilidad, el beneficio y respeto a la cultura acogedora, la experiencia y calidad de
visitar los monumentos y la cooperacion de todos los agentes afectados (ICOMOS 1999).



Todavia cabe sefialar una definicibn mas sobre que es el turismo cultural, basada en dos
definiciones empleadas por la Asociacién para el Ocio y el Turismo Educativo (ATLAS
siglas en ingles), una desde la parte conceptual del turismo cultural y la otra desde la parte
operacional. El informe de la Comision Europea de Viajes sobre turismo urbano y cultura
al combinar estas definiciones crea una definicion de turismo cultural basado en un circulo

interno y otro externo:

I.  Elcirculo interior representa los elementos primarios del turismo cultural los cuales pueden
ser divididos en dos elementos, a saber, turismo patrimonial (patrimonio cultural
relacionado a artefactos arqueoldgicos del pasado) y turismo artistico (relacionado a la
produccién cultural contemporanea como las artes escénicas y visuales, la arquitectura
contemporanea, la literatura, etc.), (ETC/WTO 2005, 3):

Il. El circulo exterior representa los elementos secundarios del turismo cultural que se
pueden dividir en dos elementos, a saber, estilo de vida (elementos como creencias,
gastronomia, tradiciones, folclore, etc.) y las industrias creativas (disefio de moda, disefio

web y gréfico, cine, medios de comunicacion y del entretenimiento, etc.)

A raiz de estas diferentes definiciones de este fendmeno, turismo cultural es un concepto
bastante amplio, y, por lo tanto, deberemos definir y concretar especificamente quien es
el turista cultural y quien no lo es. De acuerdo con Csapo (2012), el turista cultural no es
aquel que viaja fuera de sus fronteras para reproducir la misma esencia de su localidad
en otras regiones, pero si que sera turista cultural si dispone de la motivacién suficiente
para querer conocer las culturas extranjeras que son diferentes a la suya y entender
ademas los entresijos culturales de su sociedad.

El tamafio del mercado del turismo cultural se cree que alcanza el 37% del mercado total
segun estimaciones de la OMT a través de estudios e investigaciones de organizaciones
e instituciones de principios de la década de los noventa. No obstante, en un reciente
estudio de la OMT en la cual realizaron encuestas a sus miembros. Estas solo fueron
respondidas por la mitad de sus integrantes; de esta encuesta se obtuvo que el turismo
cultural representaba un 40% del mercado turistico mundial (World Tourism Organization
2018, 74).

Una vez definido que es el turista cultural se definiran las diferentes tipologias que toman
parte en el turismo cultural. Para la clasificacion de esta tipologia usaremos la usada por

McKercher (2002) quienes han identificado y diferenciado cinco tipos diferentes de turista



no solo por su motivacion a viajar sino también por la inmersion creando un modelo

bidimensional.

Profunda
Turista cultural fortuito Turista cultural con propdésito
Experiencia
buscada
Turista cultural
Turista cultural incidental Turista cultural casual
Superficial “excursionistas”
Baja Alta

Importancia del turismo cultural en la decisién de visitar un destino
llustracion 1:Clasificacion de turistas culturales por McKercher and Du Cros

Fuente: City Tourism & Culture - The European Experience, p. 4. Traduccion propia, afio 2005

e Elturista cultural decidido (gran motivacion / gran inmersion). El turismo cultural es
su mayor motivacion al visitar un destino y ademas este tipo de turista tiene una
experiencia cultural mas profunda;

e Sightseeing cultural tourist (gran motivacion / poca inmersion). El turismo cultural
es su mayor motivacion al visitar un destino, pero este turista tiene una experiencia
mas superficial, orientada mas al entretenimiento;

e Casual cultural tourist (motivacion media / poca inmersion). EIl turismo cultural
juega un papel no prioritario en la decisién de visitar un destino y este tipo de turista
se involucra de forma superficial;

e Incidental cultural tourist (poca motivacion / poca inmersion). El turismo cultural
tiene poco o ningun tipo de importancia en su proceso de seleccion de destino, pero
en el destino hara alguna actividad cultural de forma aleatoria involucrandose de
forma superficial;

e Serendipitous cultural tourist (poca motivacién / gran inmersion). El turismo cultural
tiene poco o ningun tipo de importancia en su proceso de seleccion de destino, pero
mientras se encuentre en el destino, este realizara actividades culturales teniendo
una gran experiencia (McKercher 2002).

Una vez definidos los tipos de turista cultural, se clasifican los diferentes tipos de tipos de
turismo cultural agrupados desde una perspectiva tematica a través de las actividades



mas frecuentes. De acuerdo con Csapo (2012), clasificamos el turismo cultural de la

siguiente manera:

Tipos de turismo cultural

Productos turisticos o actividades

Turismo patrimonial

e Patrimonio natural y cultural
o Patrimonio material
o Patrimonio inmaterial

o Sitios de patrimonio cultural

Rutas culturales tematicas

e Amplia gama de tipos y tematicas:

o Espiritual,
o Industrial,
o Artistico,

o Gastronémico,
o Arquitectonico,
o Linguistico,

o Vernacula,

o minoritario

Turismo urbano y tours culturales

e Turismo urbano “clasico”
e Capitales culturales europeas
e “Ciudades como espacios creativos

para el turismo cultural”

Tradiciones y turismo étnico o indigena

e Tradiciones culturales locales

e Diversidad étnica

Turismo de eventos y festivales

e Festivales culturales y eventos

Turismo religioso y de peregrinaje

e Visita a lugares religiosos and
localizaciones por motivos religiosos

e Visita a lugares religiosos y destinos sin
motivaciones religiosas (motivados por
la arquitectura y la importancia cultural)

e Ruta de peregrinaje

Turismo creativo y artistico

e Cultura tradicional y actividades
artisticas

e Cultura industrial

Tabla 1: Tipos de turismo cultural y sus productos
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Fuente: Strategies for Tourism Industry - Micro and Macro Perspectives pag 209-210

La gran variedad de opciones a elegir en el turismo cultural ayuda enormemente a su
diversificacion para que los diferentes tipos de turista cultural desde el mas casual hasta
el mas especifico tengan la oferta que mas se le adecue, ayudando a aquellos destinos a
poder desarrollar y potenciar nuevas formas de turismo cultural. Por otra parte, la gran
cantidad y variedad de tipos de turismo cultual refleja, como ya se ha visto antes, la
dificultad de encontrar una definicién general y en comun de que es el turismo cultural y

Sus componentes.
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2.2 Andlisis del discurso multimodal y la gramatica visual

El analisis del discurso multimodal es una nueva linea de estudio del campo de la
linglistica en combinacidbn con otros recursos semioticos para combinar y obtener
diferentes significados.

Los recursos o modos semioticos son, en esencia, las diferentes formas por las cuales
nos comunicamos, es decir, las cuerdas vocales al hablar, el teléfono movil al escribir o
nuestras gesticulaciones al interactuar con otras personas. Por lo tanto, debido a que se
desea analizar diferentes recursos publicitarios turisticos, y descifrar el significado que
esta combinacion se crea entre texto e imagen; como afecta la narrativa, que significado
nos quieren transmitir las imagenes, la gente que interactlda entre ellas, por qué son como
son y las ideas implicitas que estas portan.

La teoria del analisis visual en la que se basan Kress y Van Leeuwen (2006) para la
creacion de sus sistema para la graméatica visual, proviene de la teoria de la comunicacion
de Halliday (1982, 242-3) con su teoria de las metafunciones surgida de su gramatica
sistémico-funcional.

Las tres metafunciones del lenguaje que Kress y van Leeuwen adoptan de Halliday, y

desarrollan son:

1. Lafuncionideacional en la que cualquier recurso semiotico, ya sea un libro, una imagen o una idea
debe describir y representar las diferentes maneras en las cuales los seres humanos percibimos los
diferentes recursos semiéticos

2. La funcion interpersonal hace referencia a que los recursos semiéticos deben ser capaces de
generar una relacion entre el emisor/autor y su receptor

3. Lafuncién textual hace que los hablantes del idioma sean capaces de crear complejas estructuras

textuales que estén organizadas internamente y sean contextuales al medio.

En su andlisis visual, estas metafunciones del lenguaje de Halliday son reconvertidas y
adaptadas para formar unas metafunciones que se apliquen al andlisis de la gramética
visual; estas metafunciones por tanto pasa a ser: la metafuncion representacional,
interactiva'y composicional. Asimismo, tal como hace Martinez Lirola (2016) usaremos
el analisis critico del discurso de Van Leeuwen (2008), en el que se observan los tres
aspectos principales: la distancia social entre las personas retratadas, la relacion y la
interaccién sociales que presentan.

Entrando en mas profundidad en cada una de las diferentes metafunciones nos

encontramos que en la primera, la representacional, de la cual hay dos rasgos para describir
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qgue ocurre en el medio; narrativo para aquellas imagenes en las que haya una sensacion de
movimiento o accién; conceptual, para aquellas imagenes con esencia mas estatica y con
ausencia de vectores que sirven para propositos mas relacionados con la exposicion.
En la interactiva, nos hacemos por tanto la pregunta «;,Como la gente representada esti
relacionada con la audiencia?», se debe analizar 3 factores claves:
1. Ladistancia social, la cual analizara la cercania o lejania entre los actores y nosotros
2. El angulo, que analiza la relacion de poderes entre las diferentes personas, tanto de forma
horizontal como vertical
3. La mirada nos mostrara que tipo de interaccidn social retransmite las personas, esto es, Si
dirigen su mirada directamente hacia el observador o no, creando asi en proceso lazos o
demandas de conexién y en caso de ausencia, seriamos simples observadores que no
participan y se mantienen al margen como un observador externo.
(Van Leeuwen 2008)
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3 Analisis de |la estrategia de marketing y material publicitario finlandés

3.1 Helsinki

Helsinki, o también llamada Helsingfors en sueco, es la capital de Finlandia situada al sur
del pais, en la costa del golfo de Finlandia y el rio Vantaa.

Es la ciudad mas poblada del pais con 648.042 habitantes? y su area metropolitana consta
de 1.169.455 habitantes, esta area incluye las ciudades de Espoo, Vantaa, Kauniainen y
Helsinki, convirtiéndola en el area urbana mas poblada de todo el pais, no obstante, la

region de Helsinki tiene una poblacion total de 1.491.845 habitantes?®.

llustracion 2:Area metropolitana de Helsinki.

Fuente: Etuovi blog

La ciudad de Helsinki fue fundada por el rey Gustavo Vasa de Suecia, como puerto
comercial para rivalizar con la ciudad de Tallin, que se encuentra aproximadamente a unos
80 km al otro lado de la costa.

La ciudad, asi como todo el pais, pasé al imperio ruso en 1809 convirtiéndose en el gran
ducado de Rusia gobernado por el Zar Alejandro I, que otorgd muchos derechos
autonomicos al pueblo finés. Unos afilos mas tarde, en 1812, Helsinki paso a ser la capital

2 Datos obtenidos de (Jaakola 2019)
8 Datos obtenidos de (Official Statistics of Finland 2020a)
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de Finlandia, quitdndole el puesto a la ciudad de Turku para asi alejarlo de la esfera de
influencia de Suecia (City Archives 2019).

A principios del siglo XX, en 1917 Finlandia consigue su independencia, siendo una nacién
joven de apenas unos 100 afios de longevidad. Algunos de los eventos que ocurrieron en
los siglos XX y XXI fueron: ser la sede de los Juegos Olimpicos de 1952, en el afio 2000
se proclama como Capital Europea de la Cultura, siete afios mas tarde seré el anfitrion del
festival Eurovision y en el afio 2012 es designada como Capital Mundial del Disefio,
ademas, Helsinki es famosa por su disefo, por lo que en el afio 2014 entro como miembro
de la red de ciudades creativas de la UNESCO (City of Helsinki 2019; UNESCO 2014).

3.1.1 Responsables de la organizacion turistica

El responsable de promocionar el turismo en la ciudad es Helsinki Marketing, empresa
gue pertenece al ayuntamiento de Helsinki. Entre sus objetivos se encuentran: mejorar el
posicionamiento de la ciudad, ser un nucleo atractivo para las inversiones, eventos y
conferencias. Su estrategia de marketing 2016-2020 se resume en cuatro puntos:
(Helsinki City Marketing 2016)

Fortalecer una visién Incrementar la
de futuro y fortalecer concienciaciéon y el
el orgullo local atractivo de la ciudad

Acciones para apoyar
la repercusion de la
marca de Helsinki
localmente e
internacionalmente.

Hacer de los servicios
de Helsinkiy sus
experiencias mas

accesibles y atractivas

Tabla 2: Objetivos generales del plan estratégico

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de los objetivos generales que tiene el plan estratégico, también se hace mencion
a unos «objetivos adicionales» en los que se encuentra el marketing para el turismo y los
eventos, en los cuales se puede destacar algunos de los intereses que la ciudad busca en

materia de turismo como por ejemplo: aumentar el gasto turistico, aumentar las estancias,
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atraer eventos y conferencias internacionales, incrementar la cifra de cruceristas y

convertirse en la entrada de Europa para el mercado asiatico.

Los grupos mas importantes para el marketing turistico son:

Turistas «diurnos»
Turistas urbanos
Viajeros que hagan paradas desde Asia

Cruceristas

De estos grupos de publico han confeccionado tres tipos de perfiles:

Los «buscadores de novedades», aquellos que buscan nuevas experiencias

Los turistas con un propdosito claro, aquellos que quieren una inmersion completa
en los intereses que los han llevado a ir

Optimistas, aquellos que quieres alcanzar su grado de satisfaccidbn con poco

esfuerzo y buenos resultados

Por lo tanto, el publico a captar de la ciudad de Helsinki esta es coherente con la politica
de Visit Finland (Helsinki City Marketing 2016).
One Hel of an impact es la marca-lema de la ciudad de Helsinki en la cual su principal

objetivo es definir una visién compartida de lo que sera el futuro de la ciudad. Para llegar

a conseguir eso se alienta a que la gente, los encuentros y las acciones tengan una

relevacion y un impacto en la sociedad y vida de la ciudad. Los cuatros pilares bases en

los que se sustenta la marca son:

1. La transformacion de la ciudad que la abre a nuevos proyectos de desarrollo que

la hace disponible para aceptar nuevos retos y oportunidades

Una ciudad inteligente y funcional en la que prima el disefio de una vida urbanita y
ofrece todo tipo de servicios publicos para que sus habitantes puedan desarrollarse
Contrastes fascinantes que hacen que la ciudad sea muy diversa en muchos
sentidos, largos dias de verano o inviernos oscuros, naturaleza o ciudad, Helsinki
se identifica notablemente con diversos contrastes de los cuales la gente se
identifica.

Una ciudad Unica y al mismo tiempo diversa es el Ultimo de los pilares

diferenciadores, lo cual refuerza el espiritu artistico y multicultural de la ciudad
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http://www.brandnewhelsinki.fi/2020/app/uploads/2016/07/02_Helsinki__strategia_ENG_web.pdf

Fascinating Unique and IDENTIFIERS
contrasts of diverse
Helsinki Helsinki

REQUIREMENTS

Transforming Smart and functional
Helsinki Helsinki

llustraciéon 3: Pilares de la marca de Helsinki

Fuente: ©2017 City of Helsinki/ Documents and reports: Helsinki brand concept

3.1.2 Los folletosy sus imagenes

En este apartado realizaremos el analisis multimodal de los folletos turisticos de Visit
Helsinki y analizaremos los principales elementos visuales que lo componen usando la
teoria de la Gramatica Visual de Kress and Van Leeuwen (2006).
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Helsinki Tourist Information
Helsinki Central Railway Station,
Elielinaukio 3, west wing

Tel. +358 (0)9 3101 3300
helsinki.touristinfo@hel.fi

Chat and opening hours: MyHelsinkif
#visithelsinki | #myhelsinki

llustracion 4: Contraportada de Day trips Helsinki

Fuente: ©2021 Maija Aistikainen. Visit Helsinki / Captura de pantalla

Los folletos turisticos de Visit Helsinki siguen un patrén estético uniformado debido a las
reglas de uso de imagen y fotografia que tienen para la creacién de una marca unificada
para el destino de la ciudad (Visit Helsinki 2019).

Para cada uno de los textos que vamos a analizar, utilizaremos el mismo método, y

seguiremos la estructura que se detalla en el Gréfico 1.
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—
Sistema ‘

—
Narrativo ‘
representacional ‘ | C—

Conceptual ‘
—
Contacto visual

Demanda ‘

Oferta

Intimo

Sistema

. . Social
interactivo

Gramatica visual { Distancia social

Personal

—
Relacién social
—
Elvalor de la
informacién

{ Prominencia

—
Encuadre ‘

Grafico 1:Resumen de la Gramatica visual

Sistema ‘
composicional ‘

Fuente: Elaboracion propia

Este primer texto multimodal estan representadas dos mujeres posando delante de una
estatua de forma estatica con un monopatin cada una. El tipo de proceso en el cual estan
participando en la funcién del sistema representacional es el conceptual debido a que
«Representar a los participantes en términos de su esencia mas generalizada, mas o
menos estable y atemporal, en términos de clase, estructura o significado.»(Kress y Van
Leeuwen 2006, 79), dentro de las diferentes clases de representacién conceptual, este
texto multimodal es de tipo analitico siendo cada una de ellas una «portadora» y teniendo
numerosos «atributos posesivos» (los monopatines, el tipo de peinado y vestuario), pero
al mismo tiempo también realizan una funcién simbdlica en la cual los participantes
representados se transforman en un simbolo de que las actividades deportivas que uno
haga no estan limitadas por la edad, convergiendo tanto jévenes como mayores en la
realizacion de estas.

La funcion interactiva es uno de los tres pilares para el andlisis visual en el cual
desentrafiaremos la relacidon que existe y como se comunica entre los participantes
representados y los espectadores o consumidores del texto multimodal.

Las tres dimensiones que aplicamos son la interaccidén social, distancia y relacion

sociales.
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Los participantes representados en la imagen realizan un contacto visual con el
espectador ya que nos esta mirando a nosotros directamente estableciendo un contacto
y una relacion con el espectador, provocando lo que se denomina una «demanda»(Kress
and Van Leeuwen 2006,118) en este caso los dos participantes nos miran con una sonrisa
invitAndonos a ser participes de su experiencia con el monopatin.

La distancia social en la que se encuentran los participantes es relevante para saber si
hay una cercania 0 una sensacion de extrafieza. La fotografia esta tomada a una
distancia media-larga ensefiandonos toda la figura de las dos mujeres lo que explica que
hay cierto grado de formalidad en la foto, pero también de cercania que refleja el aspecto
social que tienen los ciudadanos finlandeses a la hora de relacionarse, sin embargo, la
distancia entre ellas es cercana lo que implica una relacién, aunque sea imaginaria de
complicidad, pues una vez roto esa barrera, los finlandeses son personas cercanas.

La relacion social que emana de esta fotografia se realiza a través de los angulos
verticales y horizontales. El &ngulo horizontal frontal de la imagen nos hace querer ser
participes una vez mas y desde el &ngulo vertical se encuentra a un nivel a la altura de los
ojos, demostrando una equidad de poder en ellos y los espectadores.

En relacion a la composicion de los elementos que conforman la imagen, la informacion
valor (Kress y Van Leeuwen 2006, 186), la imagen muestra una toma superior, que seria
la parte «ideal», y una inferior, «real». En lo que corresponderia a la primera parte de la
foto encontramos a las dos participantes representados con una dicotomia antagonica
marcada por la edad y unificandose con la vestimenta casual y deportiva para practicar
con el monopatin y la felicidad que sienten, por otra parte, tenemos la imagen inferior, la
cual esta totalmente desconectada y fuera del encuadre principal ya que si sitia en la
esquina inferior derecha en el interior de triangulo rectangulo de color blanco, al situarse
en la parte inferior consideramos que es lo «real» ya que alli, es donde Visit Helsinki por
toda su informacion de contacto para que los interesados y turistas sean capaces de
localizarlos y poder informarse de las diferentes actividades que se hayan podido ofrecer
a lo largo de la revista.

Por ende, una vez analizados todos estos elementos, se ve en la fotografia, la cual posee
un disefio estandarizado obtenido a través de la normativa visual del marketing de la
ciudad, consigue transmitir un mensaje intergeneracional a los turistas y locales de que:
«No importa la edad que tengas, siempre habra una actividad adecuada para todos los

visitantes»
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A sustainable day in Helsinki

There are plenty of Next up, Suomenlinna!  cycle from the harbour,  views from its top floor
ways to explore Helsinki  You can buy a ferry and the number 2tram  terrace. Oodi has plenty
without feeling guilty ticket using the HSL will take you there too.  of recreational areas for
about your impact on app, and the journey Amos Rex made inter- kids, as well as spaces
the environment. From takes just 15-20 min- national headlines when  for parents to sit down
pure nature to sustaina- utes. Suomenlinnaisan it opened:it's an art and relax.

ble shopping and vegan  historic sea fortress and  gallery in a truly inno- Find sustainable

restaurants and long-
lasting design together
with other ways to
Afterwards, wander spend a sustainable
across the road to Oodi,  day in Helsinki at
Helsinki’s new central Think Sustainably -

restaurants, Helsinki's UNESCO World Heritage vative space, and its
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ploring the islands, and  top quality.
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Market Square, Helsin-  Gate, where the view is

ki's most famous open-  unbeatable.

air market. Pop into the

0ld Market Hall and

wander around all the

delicious food stalls.

In the afternoon, visit library. The building is MyHelsinki.fi.
Amos Rex, the newest absolutely stunning, and

addition to Helsinki's art  you must check out the

scene. It’s an 8-minute

&
-

Think Sustainably - your local

.
in
guide to sustainable Helsinki
What if sustainable helps you select more The service also in- Helsinki is committed to
choices could be sustainable ways of cludes aroute planner  promoting a more sus-
embedded into your enjoying your stay in feature that makes it tainable way of life - for
everyday lifestyleand  Helsinki: where to eat easy to choose emis- everyone.
beaseasyasusing  and stay,where toshop sion-free transporta- i )
your favourite app? and what to experience. tion options to access  Think Sustainably -
X X Helsinki offers the ideal  the wide variety of MyHelsinki.fi
The Think Sustain- itions for enjoying periences that our
ably service on the amore sustainable city  city has to offer.

MyHelsinki.fi website break.

llustracién 5: Piensa sosteniblemente.

Fuente: ©2021 Matti Pyykkd. Visit Helsinki / Captura de pantalla

En el segundo texto multimodal a analizar podemos observar a una joven en la parte
izquierda de la revista y diversas imagenes pequefias en su lado izquierdo que la
complementan. El tipo de proceso por el cual esta participando nuestra participante en el
sistema representacional es un proceso narrativo reaccional, debido a la formacion de
un vector a través de la mirada que crea una reaccion en vez de una accion, convirtiendo
el actor en un «reactor» y debido a la ausencia del «fendmeno» ya que no se percibe la
persona u objeto se le clasifica como una reaccién no transaccional (Kress y Van Leeuwen
2006, 67).

En el sistema interactivo encontramos que el contacto visual que se forma a través de
la mirada de la joven estableciendo un contacto visual con los observadores, ejerciendo
una conexién de «demanda» y solicitando que nosotros seamos participes de la
sostenibilidad del medio ambiente ya que nuestros jovenes seran nuestro futuro.

Desde el punto de vista de la distancia social la imagen se sitla a una distancia personal
lejana debido a que el objetivo solo capta la figura de la joven desde la cabeza hasta las

rodillas aproximadamente, lo que provoca que la relacién entre la joven representada y
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sus espectadores sea un vinculo personal y cercano (Ly y Jung 2015; Kress y Van
Leeuwen 2006, 124). La relacion social que existe entre la imagen y el observador se
realiza a través de la participacion y el poder que denotan los angulos de la imagen. Este
primero se percibe a través del angulo horizontal que se muestra de manera frontal,
encarandose con el lector y proponiéndoles que se involucre en el tema propuesto de la
sostenibilidad y cuidado del planeta y desde el punto de vista del angulo vertical el cual
denota poder, se divisa una equidad de vis a vis puesto que se encuentra al nivel de los
ojos del observador (Van Leeuwen 2008).

Desde el punto de vista composicional la informacion valor de la imagen es doble, es decir,
posee una informacion de arriba-abajo, ya que en la primera pagina la foto de la chica nos
apela a una cierta imagen de «idealidad» sobre el medioambiente y en la parte inferior
con el texto nos muestra cdmo podemos cumplir esa realidad, de la misma manera en la
pagina de la derecha se nos narra un ejemplo de como seria una ruta sostenible en
Helsinki y en la parte inferior, la cual esta compuesta por varias fotografias de los lugares
sefialados en la ruta es lo que se considera «real». La otra parte del valor de la informacion
de este texto multimodal es la que se denomina «dado-nuevo» considerando que la parte
izquierda es informacion dado y por lo tanto sabida por el usuario y la derecha esta la
nueva informacion que es el ejemplo de como realizar una ruta turistica por Helsinki de
forma sostenible (Kress y Van Leeuwen 2006, 179-93).

La fotografia es el elemento mas prominente de la composicion de la imagen debido a su
tamafio y al mensaje que alude: la nifia aparece en una posicion central y en primer plano,
el fondo es iluminado y representa la naturaleza costera e islefia que posee Helsinki. En
lo que respecta al encuadre del texto y su conectividad se puede apreciar como el color
verde mentolado y el corazén que sitla sobre las imagenes constituyen un lenguaje para
denotar y darle un significado a lo que se entiende y se clasifica como sostenible y el
encuadre que posee esta desconectado del texto generando que nuestra atencion se fije
primeramente en la chica y a continuacién en el resto de las imagenes y del titulo para
darle el contexto al tema que hace alusion.

En conclusion, esta segunda imagen llustracion 5 quiere conseguir dos cosas: dirigir un
mensaje de responsabilidad medioambiental para cuidar el planeta y preservarlo para
generaciones futuras a través de actividades sostenibles. De esta manera a través, de
este ejemplo de dia sostenible se podra influenciar el pensamiento tanto de residentes

como de turistas, especialmente los ecologicos.
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3.2 Tampere

Tampere, o también llamada Tammerfors en sueco, es una ciudad finlandesa situada al
sur del pais en el cual se encuentra entre los lagos Nasijarvi y Pyhajarvi, y separada por
los rapidos de un lago hacia el otro.

La poblaciéon de la ciudad es de 238.140 habitantes* siendo la tercera poblacién mas

poblada del pais.

llustracion 6: Ciudad de Tampere

Fuente: Lentokuva Vallas Oy / Business Wire

La ciudad fue fundad en el en el afio 1779 por el rey sueco Gustavo Ill, como ciudad libre
para asi favorecer y animar la actividad de econémica gracias a los privilegios que el rey
habia otorgado para que se convirtiese en un centro de comercio e industria.

En el afio 1809 Finlandia pasa a ser Gran Ducado bajo el Imperio Ruso de Alexander I,
en el contexto de las Guerras Napolednicas, fue a partir de este momento en el cual bajo
la gobernanza del emperador Tampere empez6 a desarrollar su revolucion industrial, aun
asi las leyes y costumbre suecas se mantuvieron y las instituciones no se unificaron con
las rusas, por el contrario el emperador les otorgo una administracion central propia con
la creacion del Senado, unos Presupuestos Estatales, un area aduanera y una politica

econdémica.

4 Datos obtenidos de (Official Statistics of Finland 2019)
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Debido a toda esta autonomia y el mercado ruso que poseian, la ciudad de Tampere sufrié
su gran Revolucién Industrial, la cual propicio la llamada de inversores alemanes e

ingenieros britanicos (Haapala 2005).

3.2.1 Responsables de la organizacion turistica

El responsable de promocionar el turismo en la region de Tampere, asi como en la ciudad
es la empresa Visit Tampere que pertenece al consistorio de la ciudad y ademas son
subsidiarias de la empresa de desarrollo econémico Business Tampere. Las diferentes
secciones que posee la pagina web estan divididas de la siguiente forma (Visit Tampere
2018):

1. Vida urbanay cultura
Restauracion
Naturaleza

Alojamiento

ok~ WD

Turismo de negocios
La estrategia de desarrollo turistico ha sido creada por Business Tampere y Visit
Tampere de forma horizontal para poner una visibn comun y un desarrollo

estratégico de la ciudad y la region.

T0 RAISE INTERNATIONAL
AWARENESS 0F THE TAMPERE
REGION AND TO HELP DEVELOPING
TOURISM COMPANIES ANP

COMMUNITIES GROW.

Towrirm %m% e Al
STAINABLE STEPS (2020 W
N

* SUSTAINABILITY
» KNOWLEDGE

MANAGEMENT  CDIGITALITY
&|NTERNAT IONALITY

GTHENING
: %«re‘:'mkm o (OMPANIES

o REFINING THE MOST INTERESTING CiTY
« GTRATEGIC MESSAGES & OF EVENTS & EXPERIENCES |
€S
ETING
MARKETIN TARGET GROVPS IN NORTHERN EUROPE, |
* MARKETING & « REPRESENTAT 0N KNOWN FOR |TS COURAGE P

SALES CHAIN 0F INTERESTS

. \;’uiikam-ww- &5z%

llustracion 7: Estrategia turistica de Tampere

Fuente: ©Business Tampere / Redanredan.fi
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Como se observa en la llustracion 7, resumen de la estrategia turistica de la ciudad
los aspectos claves que resaltan son los objetivos, de los cuales cabe mencionar la
digitalizacion, el crecimiento sostenible y el marketing estratégico, por lo tanto, seran con

esas herramientas las cuales les permitira cumplir con su mision (Business Tampere 2019)

3.2.2 Los folletos y sus imagenes

Los siguientes textos multimodales relacionados con la ciudad de Tampere, han sido
obtenidos de la pagina web de Visit Tampere y de una publicacién de Facebook de la
misma empresa respectivamente, pues denotan fuertemente dos elementos muy

especiales de la ciudad.

llustracion 8: Sauna en Tampere

Fuente: ©Visit Tampere / Laura Vanzo

La estructura de este texto multimodal es ligeramente similar a las dos ya analizas. A
primera vista lo que se observa es a un hombre joven en ropa de bafio y con gorra que
acaba de salir de una sauna situada a las orillas de un lago helado. El subsistema
representacional al cual se clasifica en esta foto es un proceso de accion narrativo, en

el cual el participante representado hace la funcién de «actor» y de él emana el «vector»

25



con el que la mirada es guiada a través de la imagen hacia el objetivo del actor, este vector
sale del hombre hacia su destino que es el lago al probablemente ird a bafarse.

La interaccion que la imagen realiza permite averiguar como los participantes
representados se relacion con el observador a través de tres dimensiones
importantisimas. El participante en este caso no realiza ninguna interaccion social pues
no formaliza un contacto visual directo de demanda con el espectador, sino que se ofrece
para ser observado y analizado junto con la imagen por los espectadores. Seguidamente,
la distancia social es cercana pues se muestra la figura completa del muchacho creado
una relacion impersonal con nosotros (Ly y Jung 2015; Kress y Van Leeuwen 2006).
Finalmente, el dltimo aspecto clave del sistema interactivo es la relacion social, que se
observa a través del angulo horizontal y vertical. El primero se ve a través del angulo
oblicuo horizontal lo cual podria significar cierta desafeccion, aunque tampoco deberia
significar eso del todo debido a que se le observa con una actitud relajada e informal
mientras observa el lago. A continuacién, desde el punto de vista del angulo vertical la
relacion de poder entre el «espectador» y el «actor» es de equidad ya que ambos se
encuentran al mismo nivel ocular.

De igual manera, se analiza el disefio y la composicion de los elementos distribuidos en
el texto multimodal a través de la funcion composicional los cuales crean un significado
gracias a la combinacion del resto de elementos. Desde el punto de vista del valor de la
informacion de la imagen, el cual se puede dividir en dos secciones de dado y nuevo,
en la parte izquierda de la imagen observamos la sauna abierta y, el vapor que emana de
ella es el origen de la accién de que realiza el actor y lo nuevo se sitla en la parte derecha
de la imagen que es la salida de la sauna y la contemplacién del lago para seguramente
bafiarse en sus aguas frias como parte del ritual. Los elementos mas prominentes de la
fotografia son la sauna ya que capta nuestra atencién debido al tamafio y el actor, ademas
el color frio del lago provoca un contraste notorio para que estos primeros elementos
hagan un contraste mas dramatico y pongamos nuestra mirada en la sauna. El lago y la
apertura de la sauna crea una frontera divisoria que divide el encuadre la imagen y
presenta una discontinuidad de aquello esta representado al lado izquierda de la imagen
y lo que esta en el derecho.

En resumidas cuentas, la fotografia demuestra rasgos de naturalidad al no tener ningun

tipo de edicidon posterior, siendo su objetivo la espontaneidad del momento y la
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representacion de una actividad relevante en la cultura finlandesa para atraer al publico

extranjero de la singularidad de bafarse en aguas gélidas.

X

about the museum from their web

llustracion 9: Publicacion de Visit Tampere en Facebook

Fuente: ©Visit Tampere / Laura Vanzo

En esta publicacion de Facebook de Visit Tampere se observa el uso de diferentes modos,
la imagen y el texto, en la fotografia se observa a una mujer joven posando con uno de
los personajes mas famosos de Finlandia, los Mumins, los cuales son troles con forma de
hipopétamo creados por la escritora Tove Jansson. La fotografia tal y como se nos da
entender el texto que viene acompafada estaria tomada en el famoso museo Mumin de
la ciudad.

El sistemarepresentacional existente en laimagen es el que corresponde con el proceso
de accion narrativo, debido a la presencia de un actor que es representado por la
participante y de esta emana un Vector a través de su mirada y su mano hacia el Mumin.
A través de la funcion interactiva podremos analizar las 3 dimensiones de la cual esta
compuesta. Primeramente, el contacto visual que hace el actor nos permite discernir que
tipo de interaccion realiza a través de la mirada, en este caso particular al no haber una
mirada directa hacia el observador no puede haber interaccién social, pues el actor se
esta ofreciendo para ser observado juntamente con la imagen. A continuacion, el siguiente
elemento a analizar es la distancia social entre la figura representada y el observador es
intima, porque la distancia desde la cual estd tomada la foto nos permite ver en nuestro
campo de visién la cabeza y los hombros del actor, creando una sensacion de intimidad y

cercania. Finalmente, el ultimo elemento del sistema interactivo es la relacion social, que
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se observa a través del angulo horizontal que representa la participacion y el vertical que
representa las relaciones de poder entre el representado y el visor. A través del angulo
horizontal vemos que la posicion tomada es frontal y por lo cual nos da sienta sensacion
de participacion e invitacion al mundo del actor representado, por otra parte, desde el
angulo vertical podremos ver que la relacion de poder existente en la fotografia es de
equidad pues estamos a la par con la participante representada

Por ultimo, desde la perspectiva del sistema composicional, averiguaremos donde y
porque estan situados entre si los elementos de la imagen.

El valor de la informacién en esta publicacion de Facebook puede variar de como uno
reciba la informacion, desde la pagina web y la aplicacién, tendriamos la informacion
escrita en la parte superior y la fotografia en la inferior, siguiendo el patron arriba-abajo
donde la informacion ideal se sitla en la parte superior y la real que seria la evocacion de
esa fotografia en la parte superior, sin embargo si accediéramos a la publicacién tal y
como se muestra en la llustracién 9, el valor de la informacién cambiaria a uno horizontal
donde se presenta el patrén dado-nuevo, donde la informacién situada a la izquierda es
algo que el lector ya sabe por su propia cuenta o por cultura general ya que mayormente
siempre encontramos la foto situada en esa parte y a la derecha la nueva informacién que
es de interés para el lector para causar una impresién sobre la nueva informaciéon del
museo de los Mumins. El segundo aspecto es la prominencia, es decir, aquellos elementos
gue llaman mas la atencion y donde se dirige principalmente la mirada del observador, en
este caso los elementos mas resaltados son el actor y la figura del Mumin trol. Por altimo,
el encuadre de este texto multimodal presenta dos lineas imaginarias divisorias, la primera
entra la fotografia y la publicacion del texto y la segunda linea seria la divisién entre el
actor y la figura de cartén, por lo que se crean lineas divisorias para apreciar la
discontinuidad de los elementos del pictograma.

Una vez analizados todos los elementos de la imagen, el significado que nos quiere
transmitir es de cercania y una dulce invitaciébn al museo de los Mumins, ya que
conjuntamente con la imagen en el propio texto se nos recuerda que es una actividad que
todas las edades pueden disfrutar, desde pequefios hasta familias e incluso los

entusiastas de estos trols finlandeses.
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3.3 Turku

Turku, o en sueco Abo, es una ciudad finlandesa situada en el suroeste de Finlandia, en
la desembocadura del rio Aura. Antiguamente, fue la capital de Finlandia hasta 1812
cuando paso a ser Gran Ducado de Finlandia (1809) bajo el dominio del Imperio Ruso.
Actualmente, Turku es la ciudad mas antigua de Finlandia y es la sexta ciudad mas grande

de Finlandia con una poblacién de 194.391 habitantes®.

B

llustracion 10:Vista aérea de Turku

Fuente: Visit Turku. ePressi media bank: City of Turku

Originalmente la ciudad fue una ciudad de comerciantes debido a la ubicacion de un puerto
natural en la desembocadura de su rio, asi mismo, gozaba de una proteccion natural
gracias a una cadena de archipiélagos marinos; estas dos caracteristicas hicieron que la
ciudad fuese un centro comercial ya desde sus origenes.

Bajo el domino sueco la ciudad sufrié una transformacién que la hizo convertirse en la
capital de Finlandia, hecho que se constatd con la creacion de su primera universidad
(1640), ademas de también haber sido capital de la archididcesis protestante del pais.

En el afio 1812, cuando Suecia pierda la guerra contra Rusia, la ciudad de Turku pierde
su capitalidad y pasa a la ciudad de Helsinki para asi alejarla de la influencia sueca.
Desafortunadamente, en 1827 un incendio arrasa con la cuasi totalidad de la ciudad

5 Datos obtenidos de (Official Statistics of Finland 2020b)
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provocando una gran pérdida cultural, historica y arquitecténica. El arquitecto aleman Carl
Ludwig Engel fue el encargado de la reconstruccion de la ciudad.
En la actualidad, la ciudad goza de un estilo neoclasico y dos edificios de estilo medieval

como son el castillo de Turku y su catedral (The Editors of Encyclopaedia Britannica 2022).

3.3.1 Responsables de la organizacion turistica

El responsable de la promocion turistica de Turku es la empresa Visit Turku, que se
encarga principalmente a aquellos profesionales del turismo interesados en la ciudad, de
la misma manera desde Visit Turku nacen otras tres paginas webs siendo estas:

1. Kiss My Turku, la cual se encarga de crear contenido para inspirar turistas y

locales

2. Eat My Turku, que se especializa en publicitar la cultura culinaria

3. Meet Turku, la filial encargada del turismo de congresos y negocios.
Ademas, de las paginas webs que se especializan diferentes tipos de turismo, se
observa el gran hincapié que realizan en la historia de la ciudad a través de sus recursos
culturales, los archipiélagos y el especial énfasis en el turismo sostenible (Visit Turku
2022).

3.3.2 Los folletos y sus imagenes

Los textos multimodales escogidos para el andlisis provienen de la revista turistica de Kiss

my Turku de tirada anual, la cual usan para la promocion turistica de la ciudad.
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TURKU INSPIRES

llustracion 11:Turku Inspira. Archipiélago.

Fuente: Captura de pantalla de la revista Kiss My Turku 2020

En este texto multimodal se puede observar que es una fotografia panordmica del
archipiélago que se encuentra en la costa de la ciudad de Turku, en la cual se refleja una
isla con un faro, asi como cuatros textos refiriéndose a las historias de las otras islas.

En el primer sistema, el representacional, el tipo de funcién que esta desempefiando es
el conceptual ya que hay una ausencia de vector y la imagen se concibe como una
representacion de ideas.

En el sistema interactivo, que es el cual analiza las relaciones interpersonales entre lo
representado y los observadores de esta, observamos que la interaccion social que es
realiza a través del contacto visual es de «oferta» ya que, la imagen al no tener un actor
gue nos mire, esta se presta y se ofrece a ser observada por los observadores. En lo que
respecta a la distancia personal, esta se enmarca en una distancia social lejana bastante
propia en entornos de negocios y en este caso especifico de fotos de caracter paisajistico,
ya que estamos delante de una foto panoramica aérea, asi mismo, la relacion de
participacion es de caracter frontal ya que es una invitacion y presentacion a ir a visitar el

conjunto de islas y en lo relativo del poder que ejerce a través angulo vertical y de acuerdo
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con el Grafico 1 se percibe una equidad en el angulo de la foto aunque esta se haya
tomado seguramente a través de un dron.

Finalmente, a través del sistema composicional, se analiza todos aquellos elementos de
la imagen y como interrelacionan. Desde el punto de vista de la informacion de la imagen
esta estéd configurada en el sistema de «arriba-abajo», donde en la parte superior de la
imagen se situan los adjetivos e ideales que el emisor quiere retransmitir y ya en la parte
inferior de la fotografia se encuentra la parte «real» en forma de ejemplos, de esos millares
de historias que las islas finlandesas tienen que ofrecer al turista. Por otra parte, el objeto
gue mas llama la atencion al ojo es principalmente el faro debido al tamafio que este posee
y tan bien es bastante llamativo el subtitulo de la imagen «thousand of island stories». Por
altimo, el encuadre de los diferentes modos semidticos, texto e imagen esta totalmente
integrados y conectados sin diferencia alguna y solamente delimitandoles con el color
naranja del titulo de la isla.

El significado que se extrae de este texto multimodal es un ejemplo de uno de los recursos
territoriales que la ciudad de Turku puede ofrecer a sus visitantes que mas amen la
naturaleza, ademas de hacer con una combinacion cultural al incluir las historias y

particularidades de este bello archipiélago.

" PRESENTING
THE BEST
INSTA-SPOTS P. 6

EACH BITE OF { THE MOOMIN
HUNGER IS AN NOME
OPPORTUNITY

llustracion 12: Portada de la revista Kiss my Turku 2020

Fuente: Captura de pantalla de la revista Kiss My Turku 2020
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En esta portada de la revista de promocion turistica de Kiss My Turku se observa a una
mujer observando el rio Aura desde un mirador en el banco del propio rio, ademas de
verse reflejado en el fondo la catedral de Turku, uno de los edificios mas antiguos y con
gran importancia cultural de pais y de la ciudad. Desde el punto de vista representacional
esta imagen tiene caracter narrativo; pues posee un actor representado; desde este
emana un vector con su mirada y sus brazos en direccion hacia el rio, convirtiéndolo, por
tanto, en un proceso de accion de narrativo.

En el analisis de relaciones entre el actor retratado y el observador, analizaremos, por
tanto, las tres dimensiones sociales del sistema interactivo.

La interaccion social representada en nuestra muestra es clasificada como «oferta», pues
el actor no dirige su mirada directamente hacia la persona que le observa, y por tanto solo
se ofrece a ser vista y observada.

La distancia social se mide a través de la cercania de la foto que integra la portada, al
estar el actor totalmente visible como su espacio a su alrededor, es, por tanto, una muestra
de formalidad e impersonalidad entre nosotros y el actor.

La relacion social que emana de esta portada se analiza desde dos puntos: la participacion
gue se mide a través del &ngulo horizontal, que mide el grado involucracion; el poder, que
se mide a través del &ngulo vertical. Por lo tanto, desde la participacion vemos que al estar
de lado representa un grado de poca involucracién, pues ella esta placidamente
observando las maravillas del rio y por la otra parte, desde el punto de vista del poder se
puede afirmar perfectamente que hay una total equidad al estar al mismo nivel.

En la relacion de los diferentes elementos que componen la imagen y como se relacionan
lo vemos a través del sistema composicional y de este analizaremos: la informacién valor,
la prominencia y el encuadre.

En la configuracién de la informacién valor nos podriamos encontrar con una combinacion
de ideal-real, ademas de centro-margenes; la parte superior esta compuesta con el titulo
de la compafiia Kiss My Turku y a su lado el subtitulo adjetival de ser «tu guia aboriginal»
realizando un juego de palabras con el nombre de la ciudad en sueco Abo y aborigen.
Mismamente, el centro de la portada haria como parte central de la configuracion y su
parte inferior seria la correspondiente a la dinamica ideal-real (Kress y Van Leeuwen
2006,119).
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En lo que respecta a la prominencia de la portada y los elementos que mas llaman la
atencion son: primeramente, el titulo en la parte superior, la imagen de la sefora
observando el rio y, por ultimo, un articulo destacado de Turku a través de una camara.
El encuadre de este texto multimodal esta dividido por la madera y el rio que esta
provocado por las diferentes tonalidades del color, del mismo modo los diferentes
elementos textuales se diferencian por el tamafio y esta incrustados y superpuestos a la
imagen del texto multimodal.

Las diferentes caracteristicas analizas nos indican que el significado creado en este texto
multimodal es por una parte, una invitacion a que la revista y la gente de Turku son los
mejores guias para no perderte las ultimas novedades que ocurren en la ciudad, con la
figura mas saliente del texto hay una clara denostacion entre la naturaleza en la que se
encuentra actualmente el actor y la izquierda la ciudad a descubrir y por la otra parte, los
tres titulos del articulo nos resumen tres aspectos importantes de la ciudad: gastronomia,
Mumins y los archipiélagos.

3.4 Lahti

Lahti («bahia») o Lahtis en sueco es una ciudad que se encuentra en la region de los
grandes lagos de Finlandia, situada al sur del Lago Vesijarvii (<lago de agua» en espafiol).
Lahti, la cual es la capital de la region de Paijanne Tavastia, posee una poblacién de

120.000 habitantes y, ademas, se sitla a unos 100 kilometros de la capital, Helsinki.

llustracion 13: Lahti
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Fuente: https://javitour.com/lahti/

Las primeras menciones que se conservan de la ciudad datan del afio 1445, en aquella
época la ciudad no era mas que una pequeifia aldea. A partir de 1870 fue entonces cuando
la ciudad empezd a cambiar debido a la construccion de las lineas ferroviarias desde
Riihim&ki a San Petersburgo, gracias a este evento en 1978 Lahti es reconocida como
ciudad comercial iniciando asi su revolucion industrial (Lahti Guide 2017).

En los afios 30, debido a la gran actividad industrial, la ciudad fue creciendo rapidamente
creandose en ella un gran desarrollo inmobiliario que fue moldeando el paisaje de la
ciudad a través del tiempo. No obstante, de la historia de la ciudad hay que recalcar que
después de la guerra de Invierno (1939-1940), Finlandia tuvo que ceder la region de
Carelia y debido a ello cientos de desplazados fueron acogidos en la ciudad.

En la actualidad, Lahti es conocida por sus deportes de invierno, en especial el salto de
esqui ademas es el hogar radiofonia y las telecomunicaciones poseyendo dos torres
radiofonicas.

Asimismo, hoy en dia Lahti disfruta del reconocimiento europeo al haber sido declarada
capital verde europea 2021, gracias al esfuerzo conjunto del ayuntamiento, asi como de
los grupos de investigacion medioambiental de la universidad politécnica de Lahti, la cual
ha logrado convertir la ciudad en un hub tecnolégico centralizado en las energias

renovables, el reciclaje y el disefio (European Commision 2021).

3.4.1 Responsables de la organizacion turistica

El responsable de la promocion turistica recae sobre la empresa Visit Lahti, que se
encarga de promocionar la ciudad entre sus principales objetivos se encuentran:

e Mejorar la atractividad turistica de la region

e Incrementar el flujo de turisticos

e Aumentar los ingresos a través procedentes del turismo y los ingresos

fiscales

Las principales funciones que desempefian nos encontramos entre marketing turistico,
creacion de la imagen turistica y desarrollo de eventos.
Ademas, desde Visit Lahti se promociona diversos segmentos turisticos que tienen gran
valor en la ciudad y también en la regién. En el campo de los deportes nos encontramos
con diversas actividades como: el ciclismo, la pesca, senderismo, rutas ciclisticas ... Cabe

especial mencion que la ciudad es de gran interés también en deportes de invierno en
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especial al salto de esqui y a la ensefianza de deportes gracias al centro educativo de
Vierumaki.

Entre otros elementos que son de interés de la promocion turistica es la promocion del
turismo sostenible y la publicidad de obtencién de capital verde 2021, y como los diferentes
proyectos han tenido éxito para su obtencion como la limpieza del lago, mejoras en el
transporte publico, erradicacion del uso del carbon, etc.

Salpausselka es uno de los nuevos intereses de la region por haber sido designado por la
UNESCO como uno de los nuevos geoparques en integrar sus listas, gracias a esto Lahti
podra poner en valor ya no la cultura, deportes y naturaleza del lugar, sino también, la
herencia geoldgica para poder preservar el paisaje naturista (Visit Lahti 2022).

3.4.2 Los folletosy sus imagenes

Tal y como hemos venido haciendo aqui realizaremos el andlisis visual de los siguientes
textos multimodales escogidos de la ciudad de Lahti. El primero texto multimodal se trata

de la portada del folleto Lahti my city brochure y el segundo texto multimodal es el folleto

para profesionales del turismo llamado Nordic Lifestyle — Travel, Meeting, Event.

L AH T
ITY

e
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llustracion 14:Lahti my city brochure

Fuente: City of Lahti / https://www.e-julkaisu.fi/lahti/lahti-my-city/mobile.html#pid=1
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En este primer texto multimodal nos encontramos principalmente con una mujer en un
barco de remos que ocupa la parte central de la fotografia y donde se ve a primera vista
y de forma clara el titulo Lahti my city. A continuacion, usaremos la teoria de la gramatica
visual de Kress y Van Leeuwen (2006) la cual esta recogida de forma esquematica en
Gréfico 1.

Primeramente, partiendo desde el sistema representacional, el cual quiere describir que
ocurre en la foto y las acciones que se estan llevando, nos encontramos ante un proceso
narrativo en el cual esta sucediendo un proceso de accién, provocando por ende que la
persona representada en la fotografia se convierta en el actor y de esta emana los
vectores que se forman con las lineas de su mirada.

Segundamente, desde el sistema interactivo analizaremos la relacion y el rol que tiene la
gente que esta representada en la imagen.

En la interaccion social de los actores representados se analiza el contacto visual de estos
y lo que més interesa de este aspecto es si el actor mira 0 no al observador; en este caso
el actor mira fijamente al espectador creando una demanda; una peticion a través de la
mirada, los gestos, etc.

La intimidad o no del texto multimodal se mide a través de la distancia social que se
representa por la cercania o lejania desde la cual se toma la fotografia, debido a que la
distancia desde donde se toma (distancia personal lejana), ya que la podemos ver desde
la cabeza hasta la cintura, traduciéndose por tanto en un tipo de relacién personal.

La relacion social es representada a través de los angulos horizontales, los cuales miden
el grado de participacion; los verticales, los cuales miden el grado de poder entre
observador y el actor representado. En este texto multimodal el grado de participacion es
totalmente frontal ya que la foto esta tomada frente y por otra parte, el grado de poder
existente es el de equidad entre las ambas partes pues nos situamos, observador y actor
a la misma altura.

Finalmente, en el aspecto composicional se observa que el titulo de Lahty my city esta
situado en la parte superior y a continuacion, el actor; de esta manera, por tanto, se obtiene
una distribucion de la informacion arriba-abajo, situAndose en la parte superior la
idealizacion o en este caso la presentacion de que esta es mi ciudad, un lugar luminoso,
limpio e industrial; pues la foto se realiza en la zona portuaria donde se encuentra el
palacio de la musica, Sibelius Haus. Los dos elementos mas prominentes de la imagen

son: el titulo y el actor principal. En lo que corresponde al encuadre, no se observa ningun
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elemento que divida los diferentes elementos del texto multimodal, creando la sensacion
de que todos ellos significan a un ente conjunto en el texto.

Teniendo en cuenta todos los elementos analizados del texto multimodal, el significado
gue se quiere transmitir es el de cercania al espectador, cual si fuera el prologo a una
presentacion que esta bastante clara que es la de su propia ciudad y esta destinada por
el significado que se crea a los turistas y empresarios interesados en ir a la region.

s =

NORDIC LIFESTYLE

TRAVEL, MEETING, EVENT

llustracion 15:Portada de Lahti region 2019

Fuente: https://visitlahti.fi/en/frontpage/brochures/

El segundo texto multimodal es una portada con una estructura similar a las ya analizas
en este apartado, con tan solo observarlo se puede contextualizar con gran facilidad el
titulo con la imagen representada, siendo, por tanto, el piragliismo como un elemento mas
del estilo de vida nordico sobre todo en verano.

En primer lugar, desde el punto de vista representacional se observa claramente que el
tipo de proceso que es captado es narrativo; hay, por tanto, un actor que es el que esta
haciendo el piragiismo; una sensacion de movimiento, que se representa por la accion y

el vector que emana del actor representado hacia el interior del lago.
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En el sistema interactivo nos encontramos con 3 dimensiones a analizar. En el contacto
visual, tal como se percibe, el tipo de interaccién social es el de ser visto por el observador,
es decir, el de ofertarse para ser objeto de observacion. La segunda dimension, la
distancia social, es la que medira el grado de intimidad que hay en el texto multimodal
gracias a la distancia desde la cual se toma la foto; por lo tanto, debido a que la fotografia
es tomada con una distancia social lejana, el significado que quiere transmitir podria ser
el de una relacién informal o formal, pero en este caso particular al ser, tal vez, una
excursion el grado de distancia social tendria inclinaciones mas sociales e intimas. Entre
las ultimas dimensiones para analizar del sistema interactivo nos encontramos con la
relacion social, a través de angulo horizontal de la imagen vemos que es ligeramente
oblicuo, lo que podria significar que existe un desapego con entre las partes, pero puede
gue en este caso simplemente sea, tener una experiencia conjunta con tu comparfero.
Finalmente, desde el punto de vista composicional se observa a primera vista el titulo
Nordic Lifestyle: travel, meeting, event, por lo que, a través del valor de la informacion, la
imagen muestra en su parte superior, lo ideal; mientras que, en la inferior, lo real. En este
altimo, como ya se percibe, quiere demostrar la paz y tranquilidad de la vida nérdica, en
las subsiguientes paginas de esa misma revista encontrariamos fotografias representando
diferentes deportes, pesca, cocina y maravillas invernales. Ademas, el elemento que més
llama la atencién es el titulo debido al uso del tamafio de la fuente y su posicion en la parte
superior, no obstante, la imagen paisajistica también es un polo importante de atraccion,
gracias al uso del panoramico y su gran luminosidad. En lo que respecta a la conectividad
del texto multimodal hay una ausencia de elementos estilistico que desconecten los
elementos de forma acentuada y el Unico que hay seria el horizonte que se crea en el
infinito de la foto que separaria el cielo del lago.

En conclusiéon, todos los elementos analizados quieren por una parte generar una
atraccién y un encanto para las turistas que quieran visitar Lahti, asi como las empresas

gue quieran reubicarse o negociar con las empresas de la region.

4 Conclusiones

A la vista de lo anteriormente expuesto, se ha presentado una descripcion de ciudades
con importante impacto en el turismo urbanita en Finlandia y de cOmo estas mismas

gestionan diversas estrategias para promover dicho turismo, como es el caso de las
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fotografias. Esta es una herramienta muy importante en marketing y en la gestion de
destinos, ya que su uso se extrapola a multiples canales como las redes sociales,
publicidad en internet, blogs, paginas web, etc.

En dichas imagenes, se puede apreciar una narrativa muy ligada a la cultura finlandesa
donde se maximiza la presencia de elementos caracteristicos de paises nérdicos. Por un
lado, tenemos imagenes que muestran el atractivo de la vida urbana finlandesa, por otro,
imagenes mas centradas en espacios rurales como lugares de relajacion o actividades
deportivas. Ademas, también juegan con la presencia de personas estereotipicas de la
region para generar un mayor interés en el turista a modo de querer conectar con la gente
local, no obstante, también se le da una gran importancia la sostenibilidad, modernizacion
y lugares habitados por y para las personas en los entornos urbanos.

En definitiva, como es de esperar, el marketing y la publicidad ofrecida hacia los turistas estan muy
enfocadas en exaltar cualidades muy propias de cada ciudad, ya sea porque unas sean mas
culturales e histéricas que otra o porque estan tengan un desarrollo mas industrial o deportivo que
otras. Por afadidura, es interesante saber que gracias a la utilizacion del analisis critico multimodal
asi como el uso de la teoria de la gramatica visual, nos ha permitido denostar que el uso de las
imagenes, puede modificar y dar significado a un pais y a su cultura, ademas de ayudarlos a crear
un imaginario identitario con el cual poder diferenciarse del mundo y darse a conocer en el
extranjero, ya sea mediante topicos o caracteristicas diferenciadoras para distinguirse de los
paises vecinos escandinavos, los cuales ni si quiera comparte espacio geografico ni linguistico.
Para finalizar, de este trabajo se ha podido desarrollar un conocimiento mas amplio de cémo se
gestiona la publicidad finlandesa y de como esta refleja las multiples facetas que tiene el pais sin
contar con el turismo de invernal del norte, y de la creacién de una imagen a través de los textos
multimodales. El uso de la gramatica visual asi como del analisis multimodal es muy Gtil como se
menciond anteriormente en la dotacion de significados de las imagenes, cruciales en un mundo
donde la publicidad esta a nuestro alrededor moldeando nuestras opiniones, pero también es

crucial en otros campos puede ser la politica, periodismo y en la educacion.
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