
Abstract

Tourist communication is notably bedevilled by poor quality translations. This paper
reports on the development of a multilingual terminological and textual database, intend-
ed as a performance-enhancing tool in the process of translating tourist texts. Beside a cur-
sory description of the project (i.e. data collection, corpus design and analysis, term extrac-
tion, data input), focus will be placed on the tool’s distinguishing feature, namely the
integration of rich phraseological, textual and pragmatic information (e.g. collocations,
communicative functions, usage notes, co-textual setting). Finally, translation-specific
aspects will be highlighted by means of representative examples of how the database is
going to record functional equivalents, especially with respect to the phraseological compo-
nent that so remarkably contributes to the effectiveness of tourist communication.

1. Qualità per il turismo, qualità per il turista. E la lingua?

In uno scenario economico dalle tinte fosche come quello attuale, l’industria del
turismo scommette e investe sulla qualità1. Gli operatori del settore mettono in
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1 Occorre precisare che, ad oggi, non esiste una definizione precisa di qualità nel turismo e che
la concezione prevalente sembrerebbe essere quella di qualità imprenditoriale intesa come
ricerca di standard elevati sul piano dell’offerta ricettiva. Si pensi a iniziative come il marchio



campo risorse creative e finanziarie per elevare la qualità tecnica e funzionale di
prodotti e servizi, per innovare, reinventare l’offerta e distinguersi dalla concor-
renza in risposta ai bisogni sempre più differenziati e individuali del turista
odierno (cfr. Ejarque 2007). Da alcuni anni a questa parte si è fatta gradualmente
strada fra gli addetti ai lavori la consapevolezza che qualità è anzitutto ciò che il
cliente/turista percepisce e che questa nasce principalmente nell’interazione fra
venditore e cliente. In un ambito come quello turistico, che offre beni immate-
riali, sono proprio le interazioni (vale a dire la comunicazione nelle diverse fasi
della proposta, della valutazione, della scelta e del consumo in loco di beni e ser-
vizi) a determinare il valore aggiunto per il cliente e ad agire sul margine com-
petitivo. Questo spiega perché le organizzazioni turistiche (specialmente priva-
te) investano ingenti risorse nella promozione, avvalendosi di strumenti di
marketing innovativi ed elaborando strategie di vendita confezionate su misura
per target sempre più specifici ed esigenti.

Nessuno oserebbe negare l’importanza strategica della lingua nelle interazio-
ni fra imprese turistiche e potenziali clienti: per rendere tangibile ciò che non lo
è occorre il linguaggio. Attraverso il linguaggio si racconta il territorio, si descri-
ve la destinazione, si presenta l’offerta ricettiva ma soprattutto si tenta di aggan-
ciare l’interesse del potenziale cliente/turista per indurlo all’acquisto del pac-
chetto proposto. È la lingua che consente di costruire un’immagine del luogo
capace di muovere le emozioni del destinatario fino a dargli l’illusione di vivere
in presa diretta l’esperienza turistica.2 Ciò nonostante, alla qualità linguistica dei
testi promozionali e informativi destinati al grande pubblico, gli operatori turi-
stici non sempre dedicano l’attenzione e la cura necessarie a far sì che il messag-
gio in essi contenuto sprigioni tutto il proprio potenziale evocativo e perlocuto-
rio. Eppure il gioco val bene la candela. Quando infatti un testo deve essere
tra dotto, e quindi reso accessibile a un pubblico internazionale, la questione
della qualità linguistica, liquidata come secondaria e tutto sommato trascurabi-
le, torna a farsi sentire con forza. Ne va della fruibilità del messaggio. 

A ben vedere, la posta in gioco non è soltanto la buona riuscita della comuni-
cazione in termini di trasmissione chiara, corretta e coerente delle informazio-
ni nella lingua d’arrivo. L’efficacia della comunicazione, come è stato detto,
dipenderà in larga misura dalla percezione dei nuovi destinatari, i quali recepi-
ranno il messaggio attraverso il filtro di modi di sentire, di valori, di consuetu-
dini, aspettative e approcci al viaggio non sempre assimilabili a quelli dei desti-
natari di partenza.
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Ospitalità Italiana, certificazione promossa dall’Unione Italiana delle Camere di Commercio
per incentivare su tutto il territorio nazionale l’offerta di servizi ricettivi e ristorativi di alto
livello. Cfr. http://www.10q.it/ (consultato il 31.01.2011).

2 Se la vera qualità nel turismo sta nella capacità di offrire emozioni ed esperienze, come
suggerisce Giorgio Daidola in un articolo apparso nel 2004 sulla rivista online QT (Questo
Trentino, cfr. http://www.questotrentino.it/2004/08/Documen_Turismo.htm), la lingua
della promozione turistica dovrà essere in grado di creare suggestioni, di anticipare ed
evocare l’intensità delle emozioni e il valore delle esperienze che il turista potrà provare e
vivere in prima persona una volta giunto a destinazione.



Il turista tedesco, ad esempio, quando cerca informazioni su destinazioni e
mete di viaggio, in genere si aspetta testi non solo accattivanti dal punto di vista
grafico, ma soprattutto di facile lettura, aggiornati e propositivi, insomma util-
mente informativi. Quando poi arriva sul posto vorrebbe poter disporre di bro-
chure di accoglienza caratterizzate da un taglio chiaro e pratico, redatte in un
formato agile e immediatamente fruibile, con descrizioni partecipative che lo
coinvolgano e lo guidino alla scoperta del luogo, che gli consentano di fare espe-
rienza del luogo.3 Purtroppo, in molte occasioni, il turista straniero che sceglie
l’Italia come meta di viaggio o destinazione delle proprie vacanze resta deluso
dall’approssimatezza e dalla modesta qualità linguistica delle versioni multilin-
gue di brochure, dèpliant, pannelli informativi, siti web e portali di interesse
turistico elaborate e distribuite a livello locale da organizzazioni pubbliche o
private.

Accade così che il testo (mal) tradotto dal singolo ente per l’utenza straniera
anziché essere un gesto di ospitalità linguistica, per dirla con Ricoeur (2001: 50), si
traduce in un disservizio e finisce col trasmettere un senso generale di trascura-
tezza e di scarsa professionalità che rischia di svilire o addirittura danneggiare
l’immagine e l’attrattività di tutta la destinazione.

Analizzando il materiale a stampa e online realizzato dall’editoria turistica
locale di Brescia e provincia e destinato ai turisti stranieri, si evince complessi-
vamente un grado di attenzione alla qualità linguistica e traduttiva non partico-
larmente elevato. Se prescindiamo dalle traduzioni improbabili, un po’ macche-
roniche, evidentemente affidate a personale incompetente e non qualificato,
molti degli errori di traduzione che si riscontrano nelle versioni multilingue dei
testi turistici presi in esame sono riconducibili a problemi di comprensione del
testo di partenza oppure a una conoscenza imprecisa delle caratteristiche
intrinseche della realtà extralinguistica di cui si sta parlando. Nell’uno come nel-
l’altro caso, chi traduce rischia di selezionare un equivalente errato nella lingua
di arrivo. Si prenda ad esempio questo brano estratto dal portale di un tour ope-
rator locale specializzato in incoming:

Der große strategische Wert von Brescia durch die Jahrhunderte wird durch außeror-
dentliche Gebäude gezeugt: die römische Ausgrabung; die zwei großen Kathedralen;
das mittelalterliche Schloß; der 15. Jahrhundert Loggia-Palast; und auch Klosters,
Kirchen, Plätze und Museen – S. Giulia Stadt-Museum und die Tosio-Mar  tinengo
Galerie sind bemerkenswert.4

Affidandosi a questa sintetica rassegna dei monumenti e degli edifici di interes-
se storico-artistico presenti a Brescia, il lettore di lingua tedesca si aspetterà di
trovare, una volta giunto sul posto, una residenza medievale destinata a dimora
di casati o famiglie nobiliari (ein mittelalterliches Wohnschloss), sul modello dei
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3 È quanto emerso dalla relazione “Breskia. Wo liegt das denn?” tenuta da Gottfried Aigner
(autore, insieme a Nana Claudia Nenzel, di guide turistiche su Nord Italia e Lago di Garda
edite da Dumont e Companions, profondo conoscitore di Brescia e della sua provincia) in
occasione del convegno “Comunicare la città. Il turismo culturale a Brescia in una prospet-
tiva inter/nazionale”. Università Cattolica del Sacro Cuore, Brescia, 19-20 novembre 2009.

4 Evidenziato nell’originale.



molti castelli-residenza a lui noti presenti nella sua terra natale (es. Schloss Auer-
bach). Il Castello di Brescia, tuttavia, pur di origine medievale, non corrisponde
esattamente a questa tipologia architettonica. Si tratta infatti di una struttura
fortificata, di una fortezza dunque, che ospitava al suo interno le sole guarnigio-
ni militari preposte alla difesa del territorio.

Se il traduttore del testo avesse anche solo consultato le fonti lessicografiche
più accessibili (es. il DUDEN, alla voce Schloss: meist mehrflügeliges – den Baustil
seiner Zeit und den Prunk seiner Bewohner repräsentierendes Wohngebäude des Adels) e
avesse verificato, sulla base della definizione fornita dal dizionario, l’effettiva
corrispondenza fra la denominazione (Schloss) e le caratteristiche architettoni-
che e funzionali del referente extralinguistico designato (il castello-fortezza di
Brescia), avrebbe senz’altro abbandonato la prima scelta traduttiva e optato per
l’equivalente corretto, ossia Festung (cfr. definizione nel DUDEN: stark befestigte,
strategischen Zwecken dienende Verteidigungsanlage).

Di soluzioni traduttive inadeguate il corpus analizzato ne esibisce a volontà
(Degustazione di piatti tipici diventa Verkostung der typischen Gängen; per gustare vini
e sapori è tradotto con um Weine und Speise zu schmecken, solo per citare alcuni
esempi). Particolarmente infausti gli effetti prodotti dalla traduzione maldestra
di itinerari o altri testi operativi finalizzati a indirizzare l’agire in loco del poten-
ziale turista/visitatore straniero. Se chi traduce non è supportato da un’adeguata
competenza linguistica, tende ad aderire con troppa tenacia al dictus dell’origi-
nale e finisce col produrre formulazioni scorrette e imprecise, al limite della
comprensibilità, che certo non agevolano lo sforzo di ricezione del lettore, per
quanto benevolo. Si prenda ad esempio il non facile compito di decodifica
richiesto dalle indicazioni contenute in questa proposta di itinerario ciclo-turi-
stico alla scoperta della Valtenesi (territorio compreso fra le colline moreniche e
il lato occidentale del Lago di Garda) pubblicato online da un ente locale:

Das Valtenesi entdecken
In Kunst, Geschichte und Gastronomie. Man fährt vom Schloss von Padenghe an und
beginnt in die Pedale die abwärts Strasse nach dem Dorf treten, über dem begeht man
nach Moniga. Von der Bundesstraße biegt man rechts, folgt den Hinweisen zur Kirche
der Madonna della Neve: von hier fährt man Richtung Zentrum Moniga (Piazza s.
Martino), lässt das Schloss hinter sich und fährt entlang den Straßen Via Magenta, S.
Martino und D’Annunzio weiter. Man kann die Gelegenheit zu fahren nach die Rocca
von Manerba, um die Aussicht zu bewundern, abwägen (di letzte kurze Strecke begeht
man zu Fuß): dann nimmt man die Straße und begeht nach dem See und nach S.Felice.

C’è da chiedersi se testi di questo tipo possano effettivamente disincentivare il
potenziale visitatore/turista tedescofono, al punto da indurlo a cambiare desti-
nazione. Sicuramente sono altri i fattori che condizionano la scelta finale del
consumatore. Tuttavia, improprietà lessicali e grammaticali e inesattezze stili-
stiche certo non concorrono a predisporre positivamente il lettore straniero nei
confronti della località descritta.

Bisogna riconoscere che, nella maggior parte dei casi, almeno da quanto
emerso dalla nostra indagine, le soluzioni traduttive infelici riguardano non
tanto la dimensione grammaticale, quanto la qualità idiomatica del testo, vale a
dire la resa stilistica, la scelta di un registro adeguato, la naturalezza dell’espres-
sione nella lingua di arrivo. Questi fattori, contrariamente a quanto possano
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credere molti operatori del settore, concorrono ampiamente a determinare l’ef-
ficacia globale di un testo di informazione e promozione turistica e la loro tra-
sposizione in un’altra lingua dovrebbe essere più che accorta e non improvvisa-
ta o affidata a traduttori dilettanti e inesperti (cfr. Lombardi 2001). È evidente
che, se i criteri guida nella scelta delle figure e dei mezzi per la traduzione turi-
stica continueranno a essere di tipo meramente economico (contenimento/ri -
du zione dei costi) e non saranno ispirati da una visione della comunicazione
turistica lungimirante e orientata al servizio (e al successo), continueremo sen-
z’altro a imbatterci in testi mediocri e in Übelsetzungen.

Occorre precisare, a onor del vero, che il materiale informativo promoziona-
le edito dagli enti del territorio bresciano è stato recentemente in buona parte
aggiornato e migliorato sul piano della qualità redazionale e traduttiva e che
molte delle schede informative oggi disponibili in lingua tedesca rappresentano
validi esempi di traduzioni turistiche ben riuscite. Purtroppo, e questo sembre-
rebbe un problema trasversale a molte realtà italiane, la mancanza di una politi-
ca del turismo in grado di favorire il coordinamento e l’integrazione delle inizia-
tive di promozione e comunicazione del territorio, anziché la frammentazione e
la dispersione, fa sì che accanto ai buoni prodotti comunicativi (e quindi anche
alle buone traduzioni), nei circuiti informativi delle organizzazioni turistiche
continuino a circolare testi approssimativi e di mediocre qualità. Come ovviare
a questa situazione? 

2. Il progetto TouriTerm

Se tradurre per il turismo significa in sostanza tradurre per il turista, vale a dire
saper attuare criteri di localizzazione e strategie di adattamento alle esigenze e
aspettative dei nuovi destinatari, mediando l’alterità (linguistica e socio-cultura-
le) codificata nel testo di partenza, è evidente che il traduttore (anche professio-
nista) avrà bisogno di essere supportato nella scelta di mezzi espressivi idonei a
realizzare gli intenti comunicativi dell’emittente. Ciò che occorre è uno stru-
mento di consultazione orientato specificatamente a questo scopo, ossia finaliz-
zato a soddisfare, in modo completo e accurato, i bisogni informativi del tradut-
tore di testi turistici.

Il progetto TouriTerm intende realizzare una risorsa informativa, integrata,
multimodale e facilmente aggiornabile contenente un’ampia gamma di infor-
mazioni e categorie di dati (anche iconografici) esportabili in diversi formati e
immediatamente utilizzabili per la traduzione (o redazione) di testi turistici in
lingua tedesca. La banca dati, supportata dal programma Multiterm di SDL Tra-
dos e attualmente accessibile online per i soli collaboratori al progetto,5 consen-
tirà di configurare e visualizzare i dati in modo funzionale alle proprie esigenze
di consultazione. L’utente finale potrà così accedere a un vasto repertorio di
schede contenenti informazioni di tipo:
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5 http://mtsrv.trans.univie.ac.at:8080/multiterm/ (ultimo accesso 31.01.2011).



1. concettuale/enciclopedico (utili per disambiguare forme di omonimia e indivi-
duare potenziali equivalenti traduttivi o agevolare, nel caso di realia, la com-
prensione e la descrizione nella LA del referente extralinguistico in questione.
Si pensi ad esempio alla denominazione Rosa camuna nella triplice accezione
di petroglifo, simbolo ufficiale della Regione Lombardia o formaggio tipico
della Valcamonica);

2. linguistico (di grande rilevanza per il traduttore sono le informazioni sull’uso
lessicale e fraseologico, in particolar modo sulle combinazioni sintagmatiche,
soprattutto aggettivali, su metafore lessicalizzate, espressioni stereotipate
anche un po’ usurate dalla frequenza che però rappresentano un tratto caratte-
ristico dei testi turistici e la cui registrazione nei dizionari bilingui è spesso
lacunosa. Ne sono un esempio espressioni come: paesaggi di rara bellezza, bor-
ghi ricchi di storia, le tappe di un suggestivo viaggio alla scoperta di […], i monti e i
boschi incontaminati, gli amanti della buona tavola, un’oasi di pace e relax, ecc.);

3. stilistico-testuale (osservando i contesti d’uso di un termine o di un fraseologi-
smo o intere porzioni di testo che ne illustrano le funzioni pragmatiche e
retorico-stilistiche, il traduttore turistico ha accesso a modelli di testualizza-
zione e a convenzioni tipologico-testuali in uso nella LA a cui si può ispirare
nel suo lavoro di riscrittura del testo per i nuovi destinatari).

I paragrafi che seguono illustreranno, sulla base di alcuni esempi di schede
tratte dalla banca dati, le scelte metodologiche operate per l’inserimento e la
rappre sentazione delle tipologie di informazioni sopra descritte a supporto del
processo traduttivo.

3. Genesi e fasi del lavoro

TouriTerm è il frutto di un progetto di cooperazione tra la Facoltà di Scienze lin-
guistiche e letterature straniere dell’Università Cattolica (sede di Brescia) e il
Zentrum für Translationswissenschaft dell’Università di Vienna. La cooperazio-
ne si fonda sulla condivisione delle competenze necessarie alla realizzazione
della banca dati e sullo svolgimento in autonomia di distinte fasi del lavoro. Allo
stato attuale, l’unità bresciana si è occupata di costruire il corpus fonte, compo-
sto da testi info-promozionali su Brescia e Provincia redatti e distribuiti dai
quattro enti locali preposti alla promozione del territorio, unitamente ai testi
presenti sui rispettivi siti web. A questa fase è seguita l’analisi del corpus secon-
do criteri di linguistica e semiotica testuale sull’esempio degli studi di France-
sconi (2007), Santulli (2007), Nigro (2006) e Mason (2004). Oggetto di partico-
lare attenzione è stata innanzitutto la componente lessicale e fraseologica, la
gamma di atti linguistici e le relative modalità espressive, nonché la struttura
testuale. Parallelamente, l’unità viennese ha predisposto l’architettura della
banca dati, grazie alla quale si è proceduto alla compilazione, per ora solo speri-
mentale, delle prime schede terminologiche con materiale linguistico italiano.
L’estrazione dei dati dal corpus è stata condotta manualmente e in parte con il
supporto del programma Wordsmith Tools, ma a Vienna si sta lavorando alla
messa a punto di un sistema semi-automatico di estrazione sulla base di criteri
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di frequenza e di rilevanza tipologico-testuale. Sempre sul fronte viennese del
progetto, è stata curata la realizzazione di un primo corpus comparabile in lin-
gua tedesca, composto da testi a stampa su Vienna e il suo territorio, distribuiti
gratuitamente nei punti di informazione turistica locale o disponibili al down-
load su siti specializzati. La compilazione è avvenuta seguendo un criterio di
affinità con il corpus fonte italiano sul piano delle tipologie testuali e soprattut-
to degli ambiti tematici rappresentati. Infine, l’unità bresciana si è occupata
della costruzione di un secondo corpus comparabile di testi in lingua tedesca su
destinazioni turistiche della Germania con caratteristiche simili a Brescia e Pro-
vincia. I due corpora comparabili, rappresentativi delle due varietà nazionali del
tedesco, costituiranno la base di dati da cui verranno estratti gli equivalenti tra-
duttivi da inserire nelle schede terminologiche. 

4. Uno sguardo in TouriTerm

In questa sezione saranno illustrati gli aspetti più salienti della banca dati sul-
l’esempio di alcune schede approntate in via sperimentale. È importante sottoli-
neare che, allo stato attuale dei lavori, non si è ancora proceduto all’estrazione
degli equivalenti traduttivi dai corpora comparabili e al loro inserimento nelle
rispettive schede. Gli esempi che verranno commentati sono stati costruiti ad
hoc con finalità puramente dimostrative, per fornire una proiezione della ver-
sione finale dello strumento.

Un aspetto costitutivo della banca dati è quello di essere orientata al concet-
to, come esige il metodo onomasiologico utilizzato in terminologia. Tuttavia, le
schede descrivono molto più di soli concetti. Non si limitano infatti a registrare
informazioni terminologiche in senso stretto, ma rappresentano delle vere e
proprie unità di conoscenza in cui sono condensate, come s’è detto, informazioni
di tipo linguistico, stilistico-testuale, pragmatico-comunicativo, specialistico ed
enciclopedico. Un esempio di questo orientamento è dato dalle schede relative
al termine agriturismo. A questo termine fanno capo infatti due distinte unità
concettuali: da un lato agriturismo inteso come filosofia o forma di vacanza che
si svolge in strutture con particolari caratteristiche, a contatto con la natura,
all’insegna di determinati valori ecc. (v. Figura 1), dall’altro, agriturismo nell’ac-
cezione di struttura ricettiva (v. Figura 2).

In entrambe le schede sono state inserite diverse possibilità di traduzione
del termine, così come si prefigura sia possibile individuarle nei corpora com-
parabili, includendo anche le varietà nazionali del tedesco (qui de-DE, de-AT).
Nel campo <Contesto>, invece, si sono messe a disposizione dell’utente ulteriori
informazioni a supporto della traduzione, sotto forma di esempi d’uso tratti da
testi autentici del settore. Si tratta di informazioni in genere non presenti negli
strumenti lessicografici tradizionali, a cui il traduttore giungerebbe tramite
ricerche documentarie in internet o tramite l’analisi di testi comparabili e che
qui invece ottiene in un’unica soluzione, sulla base di un’accurata selezione ope-
rata a monte dai compilatori.

Come accennato al paragrafo 2, il linguaggio dell’informazione e della pro-
mozione turistica è caratterizzato da un marcato uso di unità lessicali comples-
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Figura 1. Scheda del termine agriturismo (accezione di forma/filosofia di vacanza)



se di diversa natura formale e semantico-funzionale, contraddistinte da una
tendenza combinatoria più o meno fissa e spesso da un elevato grado di idioma-
ticità. In fase traduttiva, questa ricca componente fraseologica può rappresenta-
re un notevole problema di resa, in quanto dipendente dalle convenzioni cultu-
ral-pragmatiche proprie di ciascuna lingua. Come illustrato in precedenza, nei
testi turistici tradotti ci si imbatte frequentemente in soluzioni letterali e per
nulla idiomatiche che compromettono la naturalezza e quindi la generale godi-
bilità del testo. Al fine di ridurre al minimo tali inesattezze stilistiche, si è deciso
di registrare nella banca dati TouriTerm non solo le unità lessicali complesse ca -
ratterizzate da un alto grado di coesione morfo-sintattica e idiomaticità (v. ad
esempio a spasso sulle due ruote, una terra tutta da scoprire), ma anche quei rag-
gruppamenti polirematici non ascrivibili alla categoria delle espressioni idio-
matiche in senso stretto, che tuttavia per la loro pervasività e rilevanza pragma-
tico-stilistica rappresentano uno dei tratti più salienti della testualità nel
tu rismo (es. dalla presentazione dell’offerta culinaria: la tradizione gastronomica
locale, cucina nostrana, i sapori della tradizione, gli amanti della buona tavola, i sentieri
del gusto). Per fornire indicazioni di tipo combinatorio, alla maschera di inseri-
mento dati di ogni scheda sono stati aggiunti i campi <In combinazione con
aggettivi>, <In combinazione con sostantivi>, <In combinazione con verbi>. Ne
è un esempio la Figura 3, dove si mostra la scheda del termine collina. Nel corpus
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Figura 2. Scheda del termine agriturismo (accezione di struttura ricettiva)



analizzato, questo termine ricorre con elevata frequenza nella combinazione
dolci colline. A sua volta, il sintagma viene spesso post-modificato da aggettivi
quali ricoperte, tappezzate, punteggiate, seguiti da un qualche elemento del paesag-
gio. Per quanto riguarda i verbi, questo termine si combina frequentemente con
degradare, come nel costrutto degradano dolcemente verso il lago, in cui il verbo
viene registrato nella sua forma flessa per mostrarne la struttura argomentale.
Gli equivalenti funzionali di queste combinazioni ricorrenti vengono forniti
nella parte tedesca della scheda in un ordine più possibile speculare a quello
della parte italiana (v. Figura 3). In tal modo si intende suggerire al traduttore
possibili corrispondenze supportandolo nella scelta di combinazioni equivalen-
ti stilisticamente adeguate e attestate nel corpus comparabile di riferimento.

La banca dati è stata disegnata in modo tale da poter registrare altresì le infor-
mazioni di tipo stilistico-testuale che sono emerse dall’analisi condotta sul cor-
pus italiano all’inizio del lavoro. In particolare, questo studio ha messo in eviden-
za una serie di unità testuali minime, una sorta di micro-testi che ricorrono con
regolarità all’interno del corpus. Alcuni di questi sono ad esempio cappello intro-
duttivo, storia, itinerari, curiosità, box informativi, e così via. Ognuno di essi svolge
una precisa funzione comunicativa e presenta sia una struttura testuale che for-
mule espressive che potremmo definire prototipiche. Per mettere a disposizione
dell’utente questa tipologia di informazioni sono stati creati appositamente i
campi <Nota d’uso> e <Collocazione nel testo>. Nel primo è possibile fornire
indicazioni relative al contenuto e allo stile del micro-testo in questione, mentre
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Figura 3. Scheda del termine collina
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5. Prospettive future

Le fasi successive del progetto prevedono innanzitutto la messa a punto di un
sistema semi-automatico di estrazione dei termini dai corpora comparabili,
condizione che renderà possibile una sistematica compilazione delle schede ter-
minologiche oltre l’attuale fase prevalentemente sperimentale e dimostrativa.
In secondo luogo ci si propone di perfezionare il modello di inserimento dati, in
modo particolare per quanto riguarda le informazioni di tipo fraseologico. Inol-
tre, si intende approfondire la catalogazione e l’analisi dei micro-testi e degli atti
comunicativi prototipici del genere testuale in esame, individuando una moda-
lità per rendere fruibili le informazioni ottenute all’interno delle schede termi-
nologiche. Infine, non appena si sarà raggiunto un numero sufficiente di sche-
de, si vuole individuare una modalità di interazione e di confronto con gli
utenti prefigurati della banca dati (operatori turistici locali, redattori, traduttori
e revisori di materiale info-promozionale in ambito turistico) per realizzare test
di usabilità e di validazione dello strumento. 

TouriTerm: un database terminologico ...

Figura 4. Scheda del costrutto da vedere

il secondo permette di rendere ancora più visibili l’architettura e le modalità
espressive in uso, grazie alla possibilità di inserire un’immagine scansionata di
un campione testuale estratto dal corpus. Ne è un esempio la scheda del costrutto
Da vedere:
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