CERLIS Series

Series Editor: Maurizio Gotti

Editorial Board

Ulisse Belotti

Maria Vittoria Calvi

Luisa Chierichetti

Cécile Desoutter

Marina Dossena
Giovanni Garofalo
Davide Simone Giannoni
Dorothee Heller
Stefania Maci

Michele Sala

Each volume of the series is subjected to a dopbkr-reviewing
process.



CERLIS Series
Volume 3

Luisa Chierichetti & Giovanni Garofalo (eds)

Discurso profesional y linguistica de corpus.
Perspectivas de investigacion

CELSB
Bergamo



This ebook is published in Open Access under a ®esafommons License

Attribution-Noncommercial-No Derivative Works (CC BYENND 3.0).

You are free to share - copy, distribute and transiine work under the following

conditions:

You must attribute the work in the manner specibigdhe author or licensor (but not
in any way that suggests that they endorse yoowr yse of the work).

You may not use this work for commercial purposes.

You may not alter, transform, or build upon thisrkvo

SO

CERLIS SERIES Vol.3

CERLIS

Centro di Ricerca sui Linguaggi Specialistici
Research Centre on Languages for Specific Purposes
University of Bergamo

www.unibag.it/cerlis

DISCURSO PROFESIONAL Y LINGUISTICA DE CORPUS.
PERSPECTIVAS DE INVESTIGACION

Editors: Luisa Chierichetti, Giovanni Garofalo

ISBN 978-88-89804-24-7

Url: http://hdl.handle.net/10446/29361

© CELSB 2013
Published in Italy by CELSB Libreria Universitaria
Via Pignolo, 113 - 24121, Bergamo, Italy



indice

LUISA CHIERICHETTI/ GIOVANNI GAROFALO
Introduccién 9

MARIA CRISTINA BORDONABA ZABALZA
La imagen corporativa en los comunicados de em

el caso TELME? 27
ELENA CARPI

La neologia Iéxica en el discurso del turismo:

analisis de blogs profesionales del corpus Lingishe 51

LUISA CHIERICHETTI
Dindmicas interactivas en la promocion turis
los festivales de musica en Facebook 73

ELENA LANDONE
El adverbio emente en el espafiol jurid-administrativc
linguistica de corpus y pragmati 101

GIOVANNA MAPELLI
El 1éxico de las guias descripti 125

LAURA MARIOTTINI
El enfoque conversacional para el estudio de laucaracion
forense. El posicionamiento 139

SARA PICCIONI
Organizacion retérica y uso verbal en las audi®
de itinerarios turisticos en autol 163



GIANLUCA PONTRANDOLFO
La fraseologia como estilema del lenguaje judigbtas:
de las locucioneprepositivas desde una perspectiva contre

RosAMARIA RODRIGUEZABELLA
El discurso de la promocidn turistica institucional
en Interne

Notas sobre los autores

187

217

243



RosAMARIA RODRIGUEZ ABELLA

El discurso de la promocidn turistica institucional
en Internet

La Red se ha convertido en una especie de ageerciéafes,
en un sistema de promocion publicitaria de lugangs
emplazamientos, en un punto de encuentro para csave
sobre las experiencias del viaje y, por supuestoJre marco
de interaccién comunicativa inédito y apasionantgapel
estudio del lenguajéSanmartin 2012: 10)

1. Introduccién

Como es sabido, en los dltimos afios hemos asistigdo crecimiento
vertiginoso del nimero de usuarios de Internet.d® no cabe duda
de que la incidencia de este medio en el sectdstito ha
transformando y esté transformando la practica esapial en todo su
proceso. Es mas, Internet se ha convertido ya prifeipal fuente de
informacién a la hora de recopilar datos para awizacion de un
viaje. De hecho, segun la ultima Encuesta de h&hitdsticos de los
turistas internacionales (Habitur 2010: 22)

En 2010, el 44% de los turistas recibidos en Espafaulté Internet a la hora
de planificar su viaje; un 22% habl6é con amigodguim familiar y un 21%
recurrié a agencias de viajes.

La mayoria de los turistas — el 55% — utiliz6 uni&a fuente de informacion.
Entre los turistas que consultaron mas de una duerdlvié a sobresalir
Internet como principal, que aglutind el 15% déhlto

La hegemonia de la red en el sector turistico termérado incluso el



218 Rosa Maria Rodriguez Abella

nacimiento de un nuevo agente:tefista 2.0 en opinion de Suau
Jiménez (2012: 144) se trata de:

(...) un viajero mas informado que nunca, particigatgue busca y compara
y que ya no decide a partir del consejo de unaci@ele viajes, sino que ha
de ser persuadido directamente por el productowicgeturistico y la forma
en que éste se presenta en Internet.

Por otra parte, es notorio también que en nuestafs pa
Administracion ha impulsado numerosas acciones deketing on
line para promocionar y posicionar el destino Espafia.d8da, una
de las actuaciones mas relevante es la realizal@bportal turistico
www.spain.info dependiente del Instituto de Turisme Espafia
(Turespafia).

En este trabajo, nos planteamos determinar laseogiones
estructurales y textuales prototipicas del génertapde promocién
turistica. Para ello, en primer lugar, ilustrarensagintamente las
principales caracteristicas de los géneros digitafe a continuacion,
realizaremos un andlisis macro y microestructuebpdrtal objeto de
estudio.

Después, tras descargar los textos en formatoy.trediante la
aplicacion de técnicas de analisis tanto cuantitattomo cualitativas,
nos proponemos describir la lengua utilizada e ¢strtal para
promover los destinos y productos turisticos edeafio

2. Los cibergéneros: el caso de los portales de pridmoc
turistica

Existe consenso en reconocer que “la oralidadsdatara y la imagen
en Internet no son las mismas que se dan en la, nadprensa o la
television” (Alonso Ruiz 2006: 11). Como ponen dkeve Askehave
y Ellerup Nielsen,
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[...] the www as a medium conveys unique propettiiethe homepage as a
genre and this co-existence of genre and mediurighvgeems to be ignored
in traditional genre theory, is fundamental to veelmmunication (Askehave /
Ellerup Nielsen 2005: 124-125),.

Como todos sabemos, el soporte digital permitegrate textos,
imagenes, sonidos, etc., ahora bien:

[...] en Internet no asistimos a la mera "suma'‘fatenatos preexistentes. La
ruptura de la secuencialidad propiciada por elrtggéo o la interactividad de
los intercambios en la Red, al combinarse con egtacidad para yuxtaponer
soportes diferentes hacen que nos encontremos rargeas formas de
comunicacién(Mancera Rueda 2011: 45).

De hecho, segun Montesi (2008: 552), estas nuewasa$ de
comunicacion mediatizadas por ordenador (CMO) sato fde las
funciones que el nuevo medio ofrece. Funciones hésicamente,
consisten en la posibilidad de busqueda, la nai@gay la
interactividad. La interactividad implica, por ejemplo, que los
documentos electrénicos puedan leerse y navegansisrao tiempo,
factor este que determina la ya conocida bi-dinogradidad de los
géneros web (Askehave / Ellerup Nielsen 2005).

De estos aspectos que acabamos de resefiar, se oiie la
Red deviene un elemento desencadenante de cannbfasdos en el
concepto de género. En efecto, Shepherd y Watistiesen que:

the combination of the computer and the Internes hesulted in the
emergence of cybergenre, a new class of genre. rGgie can be
characterized by the triple, <content, form, fuotility>, where functionality
refers to the capabilities afforded by this new med(Shepherd / Watters
1998: 97).

1 Pero, este nuevo medio, como subraya Cassang:(8D0exige también un
nuevo tipo de alfabetizacion: la alfabetizacionitdig porque se pasa de la
secuencialidad de la escritura lineal o tradici@k multiple sensorialidad de
los nuevos textos web, mediante clips de sonidadgos, presentaciones
habladas, graficos, tablas, diagramas, iconosresletc., de modo que el
texto adquiere la condicion de multimedia. La adfi#acion digital consiste,
esencialmente, en un “conjunto de habilidades, domientos y actitudes de
variado tipo (técnico, linguistico, cognitivo, saig? (Cassany 2002: 6).
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Para estos autores, los cibergéneros se caranteggancialmente,
por surgir en una nueva comunidatiscursiva: Internet y por
presentar una serie de funciones carentes effloe?.

Por otra parte, recientes estudios (Santini 208#)demostrado
que también en un entorno web los usuarios sorciemes de lo que
es un género. Es decir, identifican distintas farmstandarizadas que
asocian, al mismo tiempo, con géneros diferentes. tBnto, no
obstante el intrinseco dinamismo y versatilidad qaeacteriza el
entorno digital, también en este ambito el concef#ogénero es
fundamental para analizar la comunicacion a traeésste medio. De
hecho, atendiendo al grado de evolucién en quensgeatran los
géneros cibernéticos, Shepherd / Watters plantearsiguiente
taxonomia:

Cibergéneros

Existentes Nuevos

Geéneros Geéneros Géneros Geéneros
réplica * wvariantes » emergentes espontaneos

Tabla 1. Taxonomia de géneros cibernéticos (ShephWwatters 1998: 98)

Como se puede comprobar, en su catalogacion isamtifios clases
de subgéneros digitales: los géneros digitglexistenteggéneros
réplica y génerosvariante3 y los géneros digitalesuevos(géneros
emergentey géneroespontaneqgs

Los génerogeplicadosson idénticos a géneros ya existentes
también en otros medios. Se trata de reproducciexestas del
original que no explotan la funcionalidad tipica ke web, por
ejemplo: los libros, los articulos de investigacids resumenes, etc.

Los variantesson géneros también ya existentes pero que han
evolucionado porque han incorporado el conceptdudeionalidad
que les proporciona Internet. Presentan algunasedifias de forma y

2 Por ejemplo, busqueda, navegacién e interaativiDe hecho, los géneros
tradicionales se suelen caracterizar solo en Hasmeenido y la forma.
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contenido con respecto a los originales. Un ejerdgl@sta tipologia
son los periédicos en linea.

Los géneros digitalesauevosson géneros que han surgido de
manera espontanea en la web y que no podrianrduista de ella.
Los emergenteson géneros ya existentes pero que han evolu@onad
tanto que ahora se pueden considerar géneros nuenoealidad,
suponen una evolucion digital del género tradidicadaptado al
nuevo medio con las herramientas que ofrece Irttgooe ejemplo: la
video conferencia, los e-mail, etc.

Los génerogspontaneose caracterizan porque su hacimiento,
natural y espontaneo, se ha llevado a cabo coifulsi@h de la Web,
es decir, la web con sus habilidades multimedizemehtos
audiovisuales, paginas interactivas, etc.- ha créipdlogias textuales
gue no tienen un equivalente entre los documempsesos. Este
seria el caso, por ejemplo, de l@mmepageo de los portales
promocionalel

Cibergéneros
Existentes Nuevos

G. réplica G._Yar_ian!es G. emergentes G. espontaneos
Libros ‘ Perlol'dlcos en» E-mail Homepage
inea

Tabla 2. Ejemplos de géneros cibernéticos (Shepghafatters 199898)

Asi pues, ateniéndonos a esta clasificacion, lotles turisticos se
erigen en géneros propios de Internet, génerosn&spEDs cuyo

3 Existen numerosas definiciones del conceptoadialp Nosotros concebimos
el portal como “un punto de entrada comin a unaccgdn de recursos
electronicos integrados, donde se ofrecen un sal&e servicios
complementarios, tales como busqueda interna, pp&lizacion, herramientas
de comunicacion, servicios de informacion con témgia push y otros
servicios especificos asociados a la tipologiapdetal” (Martinez Usero /
Palacios Ramos 2004: 3),.
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propdsito comunicativo, siguiendo a Calvi (2010), 2% “afianzar o
posicionar la imagen de un destino turistico”.

Ademads, teniendo en cuenta la comunidad profesicleal
origen, los portales de promocion turistica en éyonia de los casos,
se pueden colocar bajo la etiqueta “familia de g@Enmstitucionales”,
pues el emisor es un ente publico.

Por ultimo, cabe sefialar que si bien a lo largtodesiglos los
géneros han ido evolucionado de manera gradu@c@avidente que
el cambio més revolucionario lo han experimentanio su entrada y
presencia en la web. Es mas, la pujanza crecientintérnet ha
llevado a algunos estudiosos a proponer un nuevdelmale analisis
denominado lingiiistica de la reahetlinguistics(Posteguillo 2002)

3. Descripcion del portal www.spain.info

Hoy en dia, en el sector del turismo es un axioompartido que los
portales, sitios web, etc. constituyen el medio @arelencia para la
promocion de los destinos.

En el caso de Espafia, las instituciones turistieagaracter
publico posiblemente sean las que mas se han gadcude la
planificacién y promocion turistica. En este semtido cabe duda de
que el portal www.spain.info, lanzado en junio @82, constituye un
excelente testimonio de la labor de promociontigesjue a través de
Internet viene desarrollando el Estado. En el ciesaww.spain.info
nos hallamos ante un portal publico especializagms destinatarios
son los usuarios de Internet.

4 Como expone Renau Renau (2004: 31) basandose tegiribs (2002), “esta
nueva area de investigacion se fundamenta en tesigios basicos
necesarios para el analisis linglistico del usolelejuaje en Internet: en
primer lugar, por la ausencia en otros campos diedéistica aplicada sobre
estudos de interés de la lingiistica de la red; en segundo lugar, existen
términos y conceptos en la linglistica tradiciona adoptan un nuevo perfil
y que necesitan ser redefinidos y en tercer luglatenguaje utilizado en
Internet genera nuevos fendbmenos que afectan alarienguaje”.
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Por lo que se refiere a la pagina de inicio de vapain.info,esta
presenta un esquema organizativo bastante condolidaen este tipo
de portales, esto es, cabecera, cuerpo y pie dagpdbabe sefalar
que la longitud de la péagina principal es de cees pantallas, por
tanto, nos obliga a un movimiento sigrolling.

Tabla 3. Macroestructura de la pagina de inicio.

Como hemos evidenciado en el apartado precedestgéheros son
flexibles y dindmicos, capaces de modificacionesclgerdo con las
exigencias de la situacion.

En este caso, la longitud de la pagina principdlejee el
dinamismo del mismo y corrobora cémo este género idm
evolucionando. Por ejemplo, en los afos 90 la O&€bmendaba que
la longitud de la pagina de inicio no superaradatalla, hoy en dia,
debido sobre todo a la lectura de los periddicgitales, los usuarios
estan acostumbrados a este tipo de movimientdpmaral los valores
de usabilidad también se han modificado. Actualmes# aconseja no
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superar las tres pantallas completas.

En cuanto a la cabecera, esta presenta una imagendb que
cambia a lo largo de la jornada; se alternan ditesefotografias que
muestran diversos aspectos promocionales del degiastronomia,
playas, ciudades, etc.

Alojamientos viaje Sobre Espafia  Condo

S abovea

Inicio Venw Conocevw

Tabla 4. Etiquetas del menu horizontal.

Las etiquetas de los enlaces del mena horizonti dabeceraVen
Conoce Disfruta, Saborea Vive — nos muestran como la institucion,
como emisor, se dirige a los navegantes, como t@esp a través de
la segunda persona de singular (t4). El tuteo, cow® confirma
Gemma Miralles, Gerente de Operaciones de SEGITTWYR ha
vuelto habitual en la promocién instituciohal

Constatamos también que en las etiquetas del neeracsrre a
formas imperativas que, fundamentalmente, aconsejavitan,

5 SEGITTUR (Sociedad Estatal para la Gestién denlovacién y las
Tecnologias Turisticas, S.A.), http://www.segittam (14/05/2012)
6 Miralles nos comentaba en un e-mail del 29/1¥20ten en cuenta que el

estilo va evolucionando por lo que seguramente¢erraras contenidos en
los que se trate de tu al usuario y contenidod ene se trate de Ud. Ahora
utilizamos el tu”.
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exhortan a los wusuarios a realizar determinadasiorses;
evidenciando, por tanto, una preferencia por laifum conativa del
lenguaje. En las etiquetas se exaltan aspectosvpssile la vida, se
pretende captar la atencion de los navegantes raloela
fundamentalmente, a valores propios del hedonise® la alegria de
vivir: SaboreaDisfruta, Vive

Esta elevada profusion de formas directivas diseeta tipica
del ambito promocional espafiol, también en inglésrre algo
parecido; no asi, por ejemplo, en francés, dondevesidica una
propension por las formas directivas indirectasil{@d 1999 .

La carga semantica de los imperativos se completa las
diferentes imagenes de la cabecera, siempre mugresugs y
atractivas, asi pues texto e imagen se complemeetéectamente en
la cabecera de la pagina.

Alojamiontos  Anios del visje Sobre Espafia  Condconcs | Nowslottor  Mapa wob  Contseto

Select Country

Tabla 5. Cabecera de la pagina de inicio

En la parte inferior derecha de la cabecera sdizacal logotipo de
Miré y el nuevo eslogan need Spain Debajo, cuatro enlaces

7 Sobre este aspecto, véase Quillard 1999.
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destacados que se van cambiando periddicamentea Giecabecera
una franja roja con el rétuBspana

Tabla 6. Macroestructura de la cabecera.

A continuacién, el segundo bloque, el cuerpo, mpreséres zonas,
grafica y visualmente, bien diferenciadas: dos ic&ds y una

horizontal. Y, por ultimo, el tercer bloque/pie piggina, donde se ha
convencionalizado una tipografia con letra mas e@gu informa

sintéticamente sobre la autoria del portal, losnidis disponibles, etc.
En general, este esquema organizativo de la pé&dgnanicio se

mantienegrosso modpen todas las paginas del portal.

4. La comunicacion en la web. Analisis del corpus

Es indiscutible que la imagen grafica y el estbostituyen el primer
anclaje para fijar la atencion y el interés deussarios de Internet. Y,
sin duda, estos elementos se erigen en factorémakes a la hora de
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crear, disefiar y desarrollar portales web. No obstay de acuerdo
con Crystal (2002: 272), no es menos cierto también“el lenguaje
es el corazon de Internet”, porque, como sefialaghein(2010: 15),
las palabras determinan, limitan y amplian la forma que
imaginamos el mundo. Asi pues, el objetivo cerdealeste apartado
sera el de identificar los principales recursogisticos utilizados
por el portal spain.info para atraer y seducirsanlavegantes.

Nuestro corpus de estudio nos ha sido facilitadecthmente
por Turespaffa los datos cuantitativos, el contenido y el namgeo
palabras pueden observarse a continuacion:

Fuente de los Contenido N° de
textos palabras
(tokens)
www.spain.info Propuestas de viajes pertenecientes a los.  326.867

enlacesVen Conoce Disfrutay Saborea

Tabla 7. Fuente de los textos, contenido y n° debopas del corpus.

Para la explotacion, observacion y analisis dedliss contenidos en
el mismo nos hemos servido de la herramienta WoittiShools 4.0
(WST). En un primer momento, para poder verifidateaor textual
de los textos, hemos optado por no alimentar gjrproa con listas de
exclusién s¢topword lists. Asi pues, mediante la herramienta
WordList hemos generado un listado por frecuencia de fzaab
monoléxicas que incluye también palabras de cle=eada. Y,
efectivamente, constatamos una elevada frecueetiprdnombrete
(469 ocurrencias) y de los adjetivas (96 ocurrencias) yus (53
ocurrencias). Este es, en nuestra opinibnasecto relevante que
corrobora la hipotesis formulada ahalizar la cabecera de la pagina
inicial. Es decir, la institucién (locutor) se djg a los navegantes
(receptores) de manera familiar mediante la segpedsona Como

8 Agradezco a Gemma Miralles el haberme propoationlos documentos
necesarios para compilar este corpus.
9 Como nos aclaraba Miralles (29/11/2011) a(n pervialgunos textos donde

el tratamiento es deisted pero a medida que se van actualizando las
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ponen de manifiesto Calsamiglia / Tusén (1999: 42}, el uso de los
deicticos se adecua al papel que el locutor asighainterlocutor. En
el caso que nos ocupa, la forma especifica dentiatgo [T0)™
produce el efecto de: “generalizar la experiennizneiada e incluir al
interlocutor de una forma personal y afectiva” gatiglia / Tuson
1999:139). Porque, como es consabido, el uso de dedctmaiales de
proximidad (tG) posibilita eliminar cualquier tipte distancia social
entre los interlocutores, estableciendo, en coms®ia, una
comunicacion informal y directa con los usuarioéa%e al respecto el
siguiente listado KWICKey Word in Contextdonde hemos aplicado
a la unidadu la funcion concordancia

(1) Prepara bietu paladar porque Galicia es un destino idéneo [...]

(2) Puedes hacerlo por libre, ¢&m propio coche, o en una de las muchas visitas
[...]

(3) espacios donde podras practitardeporte favorito: actividades nauticas, golf
[...]

(4) Puedes empezau ruta en la ciudad de Zaragoza (la capital de [...]

(5) Y site gusta la idea de descubrir porcuenta las leyendas y la historia que
esconden [...]

(6) Vive una Granada diferente. Haz queviaje sea unico. [...]

(7) planes que puedes apuntarteragenda si vas a viajar a Andalucia, al sur de

[...]
(8) Siatu familia le gusta el riesgo, podréis divertiros ¢orl

(9) no te vayas de Leon sin solicitatuacamarero que te sirva el cocido maragato
yell[...]

narrativas, esta formula desaparece a favortideEn nuestro corpussted
muestra 86 ocurrencias.

10 En la variante estandar de la peninsula Ibétita se erige en «un indicador
de confianza, conocimiento y proximidad» (Calsaraiglfusén, 1999: 141).
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(10) Espafia etu destino.

En los ejemplos que acabamos de resefiar encontnanmosrosos
enunciados en presente de indicativo, varios des elbn el verbo
modal poder en presente (2, 4 y 7) o futuro (3 y 8). De hecho,
nuestro corpus este verbo presenta una frecueeciasd bastante
elevada;podras(744 ocurrenciaspuedes(115), poder(48) y pueda
(17). Desde un punto de vista semantico, en nietdrbos este verbo
se utiliza preferentemente con el sentido de “iddill o capacidad por
parte del sujeto para llevar a cabo la accion” fdaa 1981: 183). Por
otra parte, cabe sefialar también que el presentelidativo responde
“al punto de situacién del hablante ante el enwwtigHernandez
Alonso 1973: 167), en concreto, “sitla el eventmeaimultaneo con
el momento del habla” (Carrasco Gutiérrez 2000: A8gmas, como
sugiere Hernandez Alonso (1973: 167), por defimicb presente es
forma “no temporal”’, “no aspectual”’, del modo de rialidad u
objetiva, en su opinion la amplitud significativa dsta forma en el
decurso (puntual, actual, persistente, permaneiabitual) se debe
justamente a estas caracteristicas. En definitvgran flexibilidad de
marca temporal que caracteriza a este tiempo leie@de en “tiempo
comodin de la lengua” (Hernandez Alonso 1973: 167).

En cuanto al futuro, Herndndez Alonso (1973: 1&&taca que
en él nada es real, sino una “pura aventura ré#dizaAsi pues,
creemos que el uso del presente de indicativofyteto son recursos
que utiliza el emisor para transmitir tanto la itsittdad de las
experiencias propuestas como la virtualidad deviasncias en un
tiempo futuro.

Hallamos también verbos de percepcion fisica deictigal en
férmulas exhortativas directas (1, 6 y 9) con getwo de expresar
una sugerencia (1 y 6) o amigable recomendacidawagante (9).

Abundan también las secuencias introducidas por sun
condicional o hipotético, ejemplos 5 y & concreto, en nuestro
corpus contabilizamos 855 construcciones introdgidgoor el
marcador de condicionalidadi’* Ademas, si nos atenemos al

11 Para Perelman / Olbrechts-Tyteca (1989: 254 )¢¢nstruccidn hipotactica es
la construccién argumentativa por excelencia”..
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paradigma de esquemas condicionales de Marcos Ma@i9)

podemos englobar este tipo de secuencias en lgociatede reales,
contingentes y probables. De hecho, en nuestrausap la protasis
se utilizan exclusivamente formas verbales de &inie, como apunta
Montolio (1999: 3659), este tipo de eleccion denmba parte del
hablante

un estado de hechos que, a tenor de su conocimgaiite la realidad,
considera factibles en el momento temporal en gsepresenta; esto es,
expresa hechos que son consistentes con el muaberrel que se realizan
las aserciones incluidas en las clausulas de leidoraEl mundo real y el
mundo posible expresado linglisticamente por ladicoomal presentan, de
este modo, un grado de coincidencia maxima (delaaldenominacion de
condicionales facticas o ‘reales’).

Montolio (1999: 3647) pone de relieve también qae éstructuras
condicionales:

son una de las principales vias linguisticas deglas dispone el individuo
para expresar su capacidad de imaginar situaciferentes a las reales; de
crear mundos posibles.

Comprobamos asimismo que en los enunciados condie®
presentes en nuestro corpus el actor de la acsi@h mismo en los
dos periodos (protasis-apddosis), es decir, el ast@l destinatario, 0
lo que es lo mismo, el usuario/navegante.

Los datos nos muestran también que se hace amgdicde
enunciados asertivos (ejemplo 10), es mas, pavezezfla asercion a
menudo se recurre al conectoorque (305 ocurrencias). Como es
bien sabido, los conectores «ademas de estableaaromexion entre
enunciados, han de entenderse como “acotadoresosdieiones
argumentativas” pues son el reflejo linglistico te tensidn
intencional (concordante o no) entre emisor y rewep (Galan
Rodriguez 1998: 88). Por lo que se refiere al domecausal
explicativo porque en general se suele utlizar para aseverar,
justificar, en definitiva, para convencionalizaraumferencia. Como
se puede apreciar, en los dos primeros ejemplog () el conector
porquepermite enfatizar los focos de interés que scevagites para
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el emisor. En los Ultimos dos (13 y 14) se apretdeamente el valor
de justificacion y reafirmaciéon de lo dicho que gamta el segmento
introducido poiporque

(11) Comer en Espafia es un auténtico privilegio porqeeg@g@roductos de calidad
inmejorable y con denominacion de origen.

(12) Formentera es especialmente atractiva para laotrgid porque cuenta con dos
zonas humedas (Estany des Peix y Estany Pudemijledoabitan o hacen
parada de su ruta migratoria mas de 200 especigede

(13) Madrid es un destino obligado. Y no solo pergusea el Museo del Prado,
una de las mejores pinacotecas del mundo. Estkapiun reflejo vivo de la
diversidad y variedad caracteristicas de Espafia.

(14) En Tenerife se divierten todos. Los nifios perqviven experiencias
fascinantes como montar a camello, ver los delfim&nzarse por toboganes
de agua, y ti porque desconectas de la rutinagldags viendo como todos
disfrutan.

En cuanto al cliticate, este presenta una frecuencia muy alta en
posicién proclitica: 469 ocurrencias. Como veremaesntinuacion, es
frecuente también su uso en posicién encliticayrddj a formas
imperativas, infinitivos o gerundios, en todo casd,listado de
frecuencia nos permite identificarlo numéricamesad en posicidon
proclitica.

(15) ¢ Quieres visitar un patrimonio histérico yisaito distinto? Te proponemos
conocer los cementerios singulares de Espafia [...].

(16) [...] deliciosa ruta guiada que la ciudad deagara te propone. Se trata del
Choco Tour, una manera original de [...].

(17) Estas son algunas de las propuestas quedeenfias “Movie Walk”: rutas
por Barcelona basadas en peliculas que se han ratlado

(18) [...] vivirds sensaciones fuertes gracias avalgtdes como el heliski, en el
que un helicoptero te traslada a las colinas ntas alera de [...].
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(19) [...] te proponemos descubrir aquellos acredigadon la Carta Europea de
Turismo Sostenible (CETS) amparada por la Comisidofiaa.

(20) [...] recorrer cualquiera de los circuitos BTieqte ofrecen un minimo de
100 kilémetros de apasionantes caminos para biagckn [...].

Como se puede apreciar en los enunciados que acsluknpresentar,
por lo que se refiere a las formas y tiempos veshade confirma el
empleo recurrente del presente de indicativo, tamo22 persona
gramatical como en 32 persona gramatical, singuialural, también
es frecuente (ejemplos 15y 19), como es tipido®textos turisticos,
el uso de unrfosotros participativpes decir, una primera persona del
plural que alna emisor e interlocutor, sugiriendwm forma de
complicidad” (Calvi 2009: 210).

Se constata también el empleo een posicidn enclitica,
preferentemente en construcciones imperativas danda persona
singular (21, 23 y 24) o adjunto a infinitivos (25 y 26).

(21) Animate a conocer los espacios naturales de Espafia deamera singular y
respetuosa con el territorio.

(22)  Si quieres conocer los espacios donde lagpaéis de Madrid celebran sus
titulos, deberaacercarte al Paseo del Prado.

(23) Déjate conquistar por el caracter mediterrdneo, abiertamable de sus
gentes.Déjate llevar por la magia de sus calles. Aqui la vidangire se
disfruta.

(24) Sorpréndete con su Sala Nazari. Y recuerda: este Paradort&a en el
recinto de la famosa Alhambra (en Granada, Andajuci

(25) Los Paradores Museo forman parte de la reBatadores y del patrimonio
artistico y cultural de Espafia. Si optas pospedarteen cualquiera de ellos,
recibiras, junto a la llave de tu habitacién, unéagle visita con un recorrido
por el interior del monumento.

(26) A la hora delojarte en este Resort & Balneario puedes elegir entreisas ¢
suites tematicas: Britdnica, Toscana, Memorias dii:?AfJaponesa Flor de
Loto y Las Mil y una Noches o disfrutar de su egnéd gastronomia, que
incluye la posibilidad de platos bajos en calorias.
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A continuacion, con el fin de obtener una indicacidas fiel con
respecto a la frecuencia y también una lista defianmas reducido,
hemos alimentado el programa WST con una lista>a@éusion y
hemos lematizado la lista de frecuencia obtenigaé8T (Tabla 8).

Word Freq. Lemmas

ESPANA 1535

CIUDAD 1042 ciudad[777] ciudades[265]]
ZONA 653 zona[475] zonas[178]
PARQUE 650 parque[501] parques[149]
NATURAL 588 natural[362] naturales[226]]
RUTA 564 ruta[302] rutas[262]
MUSEO 563 museo[449] museos[114]
DISFRUTAR 545

Tabla 8. Cabecera de la lista de frecuencia lentktiza

Como se puede ver el término mas frecuente estetreierencial
Espafia Comprobamos, por tanto, que el mecanismo auesete, la
“polarizacién sobre el emisor”, como en su dia gaia constatado
Febas Borra (1978: 34) en su interesantisimo y wsthva trabajo
sobre la semidtica del turisrlﬁpsigue caracterizando la comunicacién
turistica espafiola. De hecho Febas Borra evidemaiano “en la
comunicacion turistica, el “EL” referencial sobre cque versa el
mensaje coincide con el “YO” del emisor” y tamb@amstataba que:

los folletos que tratan sobre ciudades, provingiasgiones turisticas rebasan
ampliamente el porcentaje medio de lineas dedicad&scribir la aportacion

autéctona de sus habitantes: su idiosincrasiarealizaciones artisticas o
historicas y su folklore. (Febas Borra 1978: 34)

La lista de frecuencia muestra claramente comodws primeros
términos:Espafiacon 1535 ocurrencias y el leromdad-escon 1042,
presentan una frecuencia muy superior (casi elefiaidn respecto a
los otros lemas.

12 Febas Borra estudia los folletos editados pAgkncia Espafiola de Turismo
entre 1963 y 1978.
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Por otra parte, el tercer término mas frecuentausstro listado es el
sustantivozona-s (653). El lemazona-s aparece como nucleo de
sintagmas nominales que responden preferentemessgieugturas del

tipo:

a) sustantivo + adjetivazona verdezona arida zona ladicazona
desértica zona vitivinicola zona monumentalkzona boscosa
zona accesiblepara vehiculos zona maritima zona virgen
zona volcénicazona portuaria zona alta zona norte zona
costera zona turistica zona termal zona infantij zona
exclusivazona perfectazona inmejorablgeetc.

b)  sustantivo + de + sustantivo (con valor denomimatizona de
Extremadurazona de Ciudad Reaona de Murciaetc.

c)  sustantivo + de + sustantivo o adjetivo (con valescriptivo):
zona de marchazona de ocipzona de acampadaona de
talleres zona de trinegszona de alta montafiazona de
descanspzona de playszona de juegaetc.

Nétese que el lemaona-ses un término polisémico que presenta
diferentes significados. En nuestra opinién, lgp@@mbigledad del
lema permite que este actie como palabra protatipnglobar los
diferentes sentidos relacionadasgion sector ambiente entorng
espacig mediq habitat campq terrenq area, superficie extension
territorio, comarca lugar, municipig barrio, aldeg ciudad
poblacién localidad, provincia pais nacion etc., sera el contexto el
gue facilite la desambiguacion del sentido pertieeAsi pues, los
tres lemas mas frecuentes de nuestro listado nendte un modo u
otro, a la realidad que se estd promocionando.i@uridose, como
ya hemos evidenciado al inicio de este apartade, equ el dmbito
turistico la autorreferencia sigue siendo un meranimuy utilizado.

A continuaciéon encontramos los lemaparque-s (650),
natural-es(588),ruta-s (564),museo-$563) ydisfrutar (545).

Constatamos que el sustantipmarque-s se encuentra casi
siempre acompafado de un adjetivo (con valor dematiio): Parque
Nacional del TeideParque Natural de I'AlbuferaParque Natural de
Garajonay Parque Sioux City de Gran CanayiRarque Natural de
Oyambre, Parque Nacional de Dofamarque Nacional de Ordesay
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Monte Perdidoetc.; o bien, en la estructwsast. + de (+art.) + sust.
Parque de Cabéarceno, Parque de las Ciencias de &farParque de
Atracciones de Madrid parque de aventurasetc., con valor
denominativo o especificativo.

Por lo que se refiere al sexto y séptimo lema dsstna listado
(ruta-s y museo-5 estos aparecen frecuentemente en estructuras
similares al lem@arque-s

(27) Ruta senderista, ruta cicloturista, ruta jacobeatar gay, ruta ecuestre, ruta
blanca, ruta migratoria, ruta segway, ruta del CareRuta de los
Dinosaurios, ruta del vino, Ruta de la Garganta Verde, ruta des |
Fortificaciones de Frontera de Salamanca, ruta éaetasgetc.

(28) Museo arquitecténico, museo natural, museo intéractMuseo Minero,
Museo Jurasico de Asturias, Museo Sefardi, Musela @xreza, Museo del
Pescador, Museo de las Cocheras del Rey, Musexsd&rigas etc.

En quinta posicién, hallamos el primer adjetivordestrawordlist
natural-es Como hemos podido comprobar por medio de la
herramientaConcordancey también a través de algunos ejemplos ya
presentados en las lineas precedentes, este adgtncontramos a
menudo en aposicién adjunta al sustanfasque Parque Natural
del Lago de Sanabria, Parque natural de Grazalgeta, con valor
designativo. En los demas casos, su uso se pusdebéd siguiendo

la tipologia propuesta por Edo Marza (203i2p la categoria de
adjetivos decalado emocional

(29) [...] viajar de una maneraatural como lo hace el viento [...]

13 Edo Marza (2012: 51-79) al analizar las paginesb privadas e
institucionales de promocién de los destinos tigdstestablece, basandose en
Pierini (2009), las siguientes tipologias de adgsti 1) adjetivos descriptivo-
verificables, 2) adjetivos objetivo-intangibles, &jjetivos de singularidad,
originalidad y/o exclusividad, 4) adjetivos estétaensoriales, 5) adjetivos de
bienestar o comodidad, 6) adjetivos “excelsos”adjetivos de popularidad,
8) adjetivos de exaltacién de lo proprio, 9) adjeti de calado emocional y
10) adjetivos de modernidad-tradicién.



236 Rosa Maria Rodriguez Abella

(30) [...] laIsla de la Toja, un enclavetural paradisiaco con un balneario de
porte [...]

(31) [...] bajo sus aguas un tesornatural de un valor extraordinario.

(32) [...] 25.000 hectareas de alto vatatural y cultural, apenas alteradas por el
hombre [...]

(33) Lugares de una bellezaatural extraordinaria, que se encuentran [...]

Comprobamos asimismo que para exaltar las cuabdaeledestino se
recurre a menudo a la acumulacién de adjetivosn(dges 30, 32 y
33).

Otros adjetivos muy recurrentes también en nuestnous son:
mejor-es(510),gran (476), cultural-es(365), especial-eg289), real-
es (289), espectacular-es(273), principal-es (272), importante-s
(269), internacional-es(268), histérico-s (264), nacional-es (263),
real-es (244), tradicional-es (239), ideal-es(234), especial-e4231),
espafol-es(228), unico-s (217), monumental-es(190), antiguo-s
(183), impresionante-s (182), verde-s (174), pequefio-s (164),
espafiola-4159), etc.

Este listado nos muestra, como por otra parte eslic@n este
ambito, que se recurre frecuentemente a la hipgnneldiante el uso
del superlativo rhejor-e$ o de adjetivos calificativos con valor
superlativo @ran, espectacular principal, ideal, especial Unicq
monumentalimpresionante etc.). Se privilegia, por tanto, el campo
semantico de lo grandioso, pero también de lo aatignuseo
cultural, histoérica tradicional, monumental antigug etc.) y de la
naturalezagargue natural, ruta, verde etc.).

Por dltimo, en octava posicion el verbo de pergepci
emocionaldisfrutar que presenta 545 ocurrencias. Constatamos que
con el uso de este infinitivo se apela al placex tgueleccién del
destino produciré en el receptor.

Estos songrosso modplos mecanismos mas destacados de que
se sirve el portal www.spain.info para construisgstener imagenes
positivas del destino Espafia.
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5. A modo de conclusion

A patrtir del andlisis realizado de la pagina deindel portal, y de
acuerdo con Fernadndez (2006), consideramos quenémmanismos
utilizados para llamar la atencién del navegante, s@sta cierto
punto, los mismos que los expuestos en la antgfdaica, esto es,

la peticion de atencion por medio de imperativosgusdas personas,
novedades, etc., sigue funcionando como férmulaodottoria para el
auditorem attentum parar@-ernandez 2006: 179).

Al mismo tiempo, como sugiere Aramberri (2011: 34®), creemos
que la funcién principal de las gestorias de destés crear narrativas
sobre la calidad del producto, la singularidaddgssitino, etc., es decir,
el “objetivo principal no es la venta sino colocan éxito al propio
destino en el grupo que el turista evoque a la ldgraomar una
decision” (Aramberri 2011: 347). Como hemos podidmprobar en
los diferentes ejemplos extraidos de nuestro conpai® construir y
sostener imagenes positivas del destino Espafiaese oarrativas
donde preferentemente se comunica o pondera tiadalia belleza o
la singularidad del destino. Por tanto, abundandkscripciones de
lugares y atracciones, se insiste mucho en laspted@tposibilidades
genéricas que ofrece el destino Espafia. En efetteaciado del
corpus nos ha permitido constatar la acufiaciéntaotes de nuevas
denominaciones, un buen ejemplo de este fenémerla palabra
nacleo turismo que presenta 256 ocurrencias, véanse continuacion
algunas combinaciones extractadas de nuestro corpus

(34) Turismo de belleza y saludurismo residencial turismo de reuniones e
incentivos turismo de congresos e incentiyagrismo familiar turismo de
negocios turismo de crucergsturismo deportivo turismo de marturismo
termal, turismo congresualturismo ecuestreturismo de aventuraturismo
del golf turismo accesibleturismo activo turismo nautice turismo fluvial
turismo cultura) turismo rural nocturng turismo rural turismo religioso
turismo sostenibleetc.
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Los ejemplos que acabamos de resefiar revelan earangueel
mensaje que se quiere transmitir al usuario e ¢h @gran riqueza y
diversificacion de la oferta turistica del destiRara ello el emisor
recurre tanto a la comunicacion basada en hechosigh referencial)
como a la suasoria (funcidon conativa). Porque, camooe de
manifiesto Aramberri (2011: 343) no existe “nada ge parezca a un
unico lenguaje del turismo; lo que existe es unmafitad de ellos”
porque “informacién y promocion se mezclan en projpoes
distintas segun el tipo de mensajes transmitidesy p|ambién segun
las audiencias que se trata de alcanzar”.

Por tanto, en nuestro corpus asistimos a un cdesdternase
de secuencias textuales informativas y suasoii&sers, obviamente,
siempre se opera una visidn muy selectiva de ladaghy raramente
encontramos elementos discordantes.

Por otra parte, no cabe duda, como reconoce To(RB3G8:
23), que “la red ha transformado nuestras vidaimo no, la forma
de contar la historia”, sin embargo, también estxigue “no toda
pagina es fiable, ni toda informacidén certera, siue existe una
saturacion de desinformacion palpable”. En estdicsgnun factor
distintivo de Internet es que

hemos pasado de ser receptores y consumidoreogaiivuna informacion
mas reducida y dirigida [...] a poder elegir entr@ wariedad mucho mas
elevada de posibilidades, teniendo ademas la (idsii de elegir entre
mantenernos en esa pasividad o intervenir activen{Baynat Monreal 2012:
211)*

De hecho, Giorgio Brenna, Presidente de Leo Buitopa, una de
las méas importantes agencias publicitarias del musaktiene que “la
comunicacion del futuro estard en manos de la §epaeque

[...] la empresa y la agencia perderan el contobires el mensaje, porque
estara compartido con la gente que sera duefiaaderianicacion [...] Habra
gue ser mas creativo, implicarse de manera profendas comportamientos
de la gente, interactuar con la vida real. (Casam2@®0: 13).

14 Baynat Monreal (2012: 211) se basa en las afionas contenidas en el
Weblog de Henry Jenkins (www.henryjenkins.org/).
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En el caso de www.spain.info, hay que reconoceregtee filosofia ya
estd en marcha, en concreto, nos referimos a lesemndel portal
rotuladosSpain in Sight, Youtube Spain Chanredcebook, Twitter,
etc. que permiten transmitir y compartir una selée experiencias
emocionales de manera mas directa, y para muestraugar de un
botoén, los siguientes enlaces participativos.

Algunas |deas para empezar ¥ mucho mas

ven Conoce

isfruta Saborea

Vive Participa

facebook

Canales

Tabla 5. Enlaces participativos.

En conclusion, en el portal www.spain.info asissime un perfecto
ensamblaje de textos e iconos con el propésitorer aina relacion
emocional entre los usuarios y el destino. Adert@snarrativas se
vuelcan en aducir hechos que permitan generar alzidn de
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confianza con el destinatario: en efecto, el fitimd no es otro que
demostrar que se hallan ante una fuente fiable.
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