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Resumen

Dentro de la especialidad del andlisis del discurso de la comunicacion turistica, la presente
investigacion es un estudio descriptivo de lingiistica funcional aplicada. Pretende contribuir a mejorar
la comprension y la aplicacion de las principales estrategias de comunicacién que sirvan para
potenciar la eficacia de la expresion escrita para el disefio de marca de un destino en una web de
promocion turistica.

Dentro de un contexto diverso y complejo como es el turismo, nuestro estudio tiene el objetivo
de analizar e identificar los principales elementos persuasivos de orden linguistico y discursivo a
través de una seleccion de esléganes que conforman nuestro corpus. Dichos esléganes o enunciados
han sido extraidos aleatoriamente de la péagina electronica oficial para la promocion del destino
turistico Islas Canarias, propiedad gestionada por PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A.

adscrita a la Viceconsejeria de Turismo del Gobierno de Canarias: www.holaislascanarias.com.

El recuento y descripcion de los principales recursos de persuasién y promocion empleados en
la expresidn escrita de la home page, con un indice de fiabilidad entre analistas de 9,78, nos permitié
identificar y definir 5 arquetipos diferenciados, segun su funcién comunicativa y su composicion,
denominados eslogan-sinécdoque; eslogan-universalizante, enunciados encadenados, eslogan-
singularizante y enunciado-relato (en orden decreciente segin su frecuencia en la muestra), siendo los
dos primeros los mas recurrentes (con casi el 70% de los casos).

Nuestro trabajo, tanto por el tema abordado, por sus conclusiones como por la metodologia
utilizada que requiere un enfoque interdisciplinar desde diferentes ramas de las ciencias sociales y las
humanidades, sirve para estimular una linea de investigacion a la que debe darse continuidad para
seguir aportando a entidades publicas y privadas relacionadas con el sector del turismo un mejor
conocimiento de los diferentes recursos que pueden mejorar la eficacia del discurso de la promocién
turistica (destinos, productos y servicios), cuya caracteristica mas sobresaliente es su poder de

persuasion.

Palabras clave: analisis del discurso, lingiistica aplicada, destino turistico, comunicacion

turistica, expresion escrita, lenguaje promocional, persuasion, publicidad.



Abstract

Within the field of Discourse Analysis and the topic area of Communication for Tourism, this
research work is a descriptive study of Applied Functional Linguistics that aims to contribute for a
better understanding of the main communication strategies for the written expression in a touristic
destination website. The isolated resources might help to improve a destination's brand design in a
tourism promotional website.

In a complex and multidimensional subject such as Tourism, our study aims to identify and
analyze the main persuasive language elements of the promotional discourse in a particular touristic
website based on a randomly selected sample of slogans. Such slogans or statements belong to the
oficial website for the promotion of the Canary Islands as a tourist destination. The cited website is the
property of PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A. attached to the Vice-Ministry of Tourism of
the Government of the Canary Islands named www.holaislascanarias.com.

After collecting and describing the main mechanisms of persuasion and promotional resources
used in the written language of the home page, our results, with an interrater reliability index of 9.78,
allowed us to identify 5 different archetypes, according to their communicative function and structural
components named as synechdochal slogan; universalizing slogan, chained or double statement,
singularizing slogan and story-like statement (in decreasing order by their frequency), the first two
being the most predominant types (involving almost 70% of the cases).

Considering the topic addressed, the conclusions and the methodology, our research requires a
multidisciplinary approach involving the combination of different knowledge areas such as the Social
Sciencies and the Humanities. Our aim was both to stimulate a line of research that must be continued
as well as to contribute for a better knowledge of the discourse of touristic promotion (destinations,

products and services), whose most outstanding feature is its power of persuasion.

Key words: Discourse Analysis, Applied Linguistics, Tourist destination, Communication for

Tourism, written language, promotional language, persuasion, advertising.



1 Introduccion: Lengua e imagen en la
comunicacion actual de la promocion

turistica

En la presente era de la globalizacion y el acceso masivo a la informacion, los sitios web se
han revelado como un instrumento clave para la comunicacion de las marcas de destino y para la
comercializacion de todo tipo de servicios y productos relacionados con ellas (Fernandez-Cavia y
Huertas, 2009; Diaz-Luque, 2009). Por esta razon, ante esta realidad del siglo XXI, se hace complejo
entender plenamente la actividad social y comercial que tiene lugar en torno al turismo sin considerar
conceptos y aspectos ahora cruciales como Internet, publicidad, lenguaje persuasivo y texto, que
ocupan nuestra atencién en este andlisis. El analisis de esta compleja red formada por elementos de
naturaleza tan heterogénea requiere, sin duda, la atencién de cada vez mas investigadores que, desde
diversos campos de estudio y puntos de vista, puedan ir construyendo una reflexion académica sobre
como se articula en la préactica la interaccion entre ellos de forma que su optimizacion pueda dar lugar
a una comunicacion cada vez mas funcional, eficaz, eficiente, atractiva y rentable, a la vez que
rigurosa. En esta cadena, el texto como expresion escrita en su dimension semantica, sintactica,
textual, pragmatica y discursiva adquiere una funcion central por ser el vehiculo por excelencia de la

transmision de las ideas.

1.1. Comunicacion mediante tecnologia, lenguaje y elementos visuales en el siglo XXI.

Es innegable que la imagen gréfica y el estilo constituyen el primer anclaje para fijar la
atencion y el interés de los/las usuarios/as de Internet (Rodriguez Abella, 2013: 226). Asimismo,
también es indiscutible que “el lenguaje es el corazon de Internet” (Crystal, 2002: 272), porque las
palabras determinan, limitan y amplian la forma en la que imaginamos el mundo (Manguel, 2010: 15).
Sin embargo, por su naturaleza multidimensional y compleja, por su capacidad de interaccién con
otros elementos y por las muchas funciones que es capaz de realizar subliminalmente, puede decirse
que el lenguaje tiende a relegarse a un segundo plano como objeto de estudio en la investigacién que
conocemos hasta este momento sobre comunicacién web en el turismo, en comparacion con el interés
gue suscitan algunos recursos multimedia de otra indole: visuales o estéticos, ya sea dinamicos o

estaticos.

Segun explica Eretuza Gurgel Oliveirala (2012: 6) en su tesis doctoral titulada El Discurso

Publicitario en el Turismo: “la publicidad y el turismo son productos del estado social y econémico de
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la sociedad moderna, tienen origenes historicos muy semejantes y, ademas, juegan un papel muy
importante en la sociedad de nuestro tiempo. La linglistica textual también es un evento
contemporéneo y el andlisis de los textos publicitarios desde el punto de vista de la linglistica gand
cada vez mas relieve en los ultimos afios. (...) Los resultados obtenidos en esta tesis doctoral, a través
de un estudio de caso como forma principal de disefio metodologico, corroboraron que hay
caracteristicas inherentes al discurso publicitario, como el caracter expresivo (todo lo que se refiere al
uso del lenguaje); el caracter comunicativo (todo que particulariza la comunicacién en la publicidad);
el caracter retorico (todo lo que se refiere a la perpetuacion de la retdrica en el texto publicitario); el
caracter persuasivo (lo publicitario como un discurso fundamentalmente persuasivo); y, por ultimo, el

caracter pragmatico (las cuestiones pragmaticas que permean la publicidad).”

1.2. Algunos aspectos singulares de la comunicacion en turismo.

En este proyecto, y siguiendo la linea de investigacion que abrié Gurgel (2012), pretendemos
poner en relacion algunos conceptos que tienen que ver con la comunicacion, el turismo y los recursos
lingtisticos y discursivos en el ambito de la pagina web. En este estudio se tratara de establecer una
relacidn entre el turismo y el lenguaje publicitario, aplicando algunos conceptos y categorias propios
del analisis del discurso y la linguistica textual que pueden resultar de gran utilidad para la promocién
turistica y para cualquier mercado econémico cuyo éxito de ventas de productos o servicios dependa

en gran manera, directa o indirectamente, del lenguaje y de un acto de comunicacion eficaz.

La correcta expresion, redaccion y traduccion de webs de promocion turistica es hoy en dia, si
cabe, mas importante de lo que ha sido nunca, ya que es el propio turista o viajero -el/la usuario/a-
quien, como gestor/a y a la vez como receptor/a, cada vez mas, busca, compara, decide y compra
directamente sus propios Vviajes, productos y destinos turisticos a través de la red. Por lo tanto, ya no
son solo los intermediarios 0 agencias de viajes quienes han de persuadir al potencial viajero como
cliente sino los propios sitios web independientemente, que han de incorporar, combinar y explotar
convenientemente todo un entramado de estrategias linglisticas necesarias para este fin (Suau
Jiménez, 2012a) en la conveniente combinacion con los elementos no discursivos, por lo que disponer
de formacidn e informacion al respecto sera un recurso necesario. Es en este contexto donde la funcién

persuasiva del lenguaje cobra un mayor protagonismo y, por €so, centra el interés de nuestro estudio.

1.3. Retos del intercambio comunicativo: lenguaje y persuasion.

El reto de difundir informacion potencialmente influyente implica una concepcion de la
comunicacién que desborda el mero ambito del lenguaje y que requiere considerar una serie de
elementos propios del nivel discursivo, también en el sentido semantico, sintactico y textual. Asi quien

esta diciendo algo, a quién lo dice y con qué fines, cOmo se organiza y se jerarquiza la informacion,
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qué herramientas de comunicacion se priorizan o qué parte/s del mensaje constituyen el foco de su
transmision son aspectos que forman parte del acto de comunicacion en un sentido mas amplio, y que
merecen ser objeto de estudio de un andlisis del discurso. Las estrategias predominantes en el mundo
de la publicidad y del marketing para dirigirse a una audiencia determinada tienen que ver con las
funciones comunicativas de informar, recordar y/o persuadir. En esta linea, parece incuestionable que
los medios de comunicacién -la Web, en el caso que nos ocupa- representan un recurso muy potente

para divulgar una ideologia en particular.

En el caso del sector turistico, lo habitual es que se creen mensajes con fines comerciales o
con la intencién de construir una cierta imagen de marca para crear una reputacion determinada
respecto a un destino o un producto turistico concreto. Como hemos sefialado previamente, la
informacién que impregna estos mensajes vendra cargada con la intencionalidad del/de la emisor/a
para conducir a la audiencia hacia una creencia o interpretacion concreta, para persuadir, en otras
palabras, dentro de un sistema de comunicacidn que deberia estar tan controlado en la misma medida
en que es intencionado. De ahi la necesidad de conocer y sistematizar las herramientas que permitirian

una mayor optimizacion de los recursos comunicativos con estos fines especificos.

1.4. Enfoque, objetivos y finalidad de este estudio.

En este contexto diverso y complejo, nuestra investigacién tiene el objetivo de analizar e
identificar los principales elementos persuasivos de la comunicacién, de orden lingtistico y discursivo,
tal y como se materializa en una seleccion de enunciados o esldganes que hemos extraido como
corpus del estudio a partir de la homepage de una pagina web concreta: www.holaislascanarias.com,
sitio oficial sobre el archipiélago como destino turistico en su conjunto. La citada web nos parece
significativa y representativa por el alcance universal y generalizado de su informacion y por el
caracter institucional de su difusion. Ademas, cabe mencionar que las investigaciones que tienen como
fin evaluar la efectividad comunicativa de los sitios web en turismo comenzaron hace ya méas de diez
afios, no obstante, en el ambito del turismo aun resulta necesario establecer una definicion
universalmente aceptada de qué es y en qué ha de consistir exactamente la evaluacion de los sitios
web. Este trabajo podria contribuir aportando algunos aspectos y criterios que podrian ser de utilidad
para ese tipo de evaluaciones, dado que la industria turistica, en el momento presente, no parece contar
con un sistema estandarizado de técnicas y pautas de evaluacion de sitios web que estén consensuados,
gue sean replicables, cuantificables, comparables y que tengan un buen potencial para su aplicacién a
largo plazo; la industria turistica -y la comunicacion en el &mbito del turismo- no cuenta de momento

con esas técnicas, pero las necesita urgentemente (Law, Qi y Buhalis, 2010: 14).

A través de este estudio pretendemos entonces, por una parte, identificar la naturaleza y la

estructura de los elementos prevalentes que configuran una web tipo de temética turistica y, por otra


http://www.holaislascanarias.com/

parte, describir la configuracion en series caracteristicas que dan lugar a ciertos arquetipos
identificables. Dichos arquetipos podrian utilizarse en el futuro como plantillas o modelos de
referencia segun sus funciones y potencialidades comunicativas (sobre todo, persuasivas). Asimismo,
nos proponemos analizar las tendencias en estrategias discursivas (sobre todo linglisticas, pero
también algunas no linguisticas) que se utilizan de forma predominante, y sus funciones propias,
ademas de sus generalidades y peculiaridades, para posicionar la marca del destino turistico, en

particular la marca de las Islas Canarias.

Es importante sefialar que la decisién de basar el presente estudio en una pagina web esta
motivada por la escasa investigacion que, segun las fuentes consultadas (Kim y Fesenmaier, 2008; Da
Cruz y de Camargo, 2008; Calvi, 2010; Gurgel, 2012; Edo Marz4, 2012; Diaz Luque y L6pez Catalan,
2012; Marujo, 2012; Suau Jiménez, 2012a; Rodriguez Abella, 2013; Abdallah y Jaleel, 2015; Mohseni
et al., 2016; Ibrahim, Fairuz y Wong, 2016), parece que se ha realizado hasta el momento, sobre todo
con un enfoque de andlisis del discurso (de una web oficial turistica y sobre las Islas Canarias con el
objetivo de identificar su posicionamiento como place branding o marca de destino). Por otro lado, el
hecho de que la pagina web de toda persona fisica o juridica sea un elemento crucial en la estrategia y
construccion de su marca (personal o como firma) nos confirma que no es éste un aspecto que deba

descuidarse y, por tanto, merece nuestra atencion.

Por altimo, el enfoque de este estudio es de caracter eminentemente descriptivo, no
prescriptivo. Nuestro estudio se lleva a cabo con el animo de contribuir a una linea de investigacion en
materia turistica desde el punto de vista del analisis del discurso. Pretendemos centrarnos en el
discurso persuasivo e ideoldgico a través de como se realiza la comunicacion en una pagina web,
ademas con el objetivo de identificar los recursos persuasivos del discurso de una marca concreta
aislando los rasgos caracteristicos que nos permitan definir el/los arquetipo/s (0 esquemas)
predominante/s para aportar como resultado una serie o algun modelo de referencia mas o menos
valido/s. Nuestro fin primordial es, pues, hacer alguna aportacién que pueda contribuir a mejorar la
comprension y la implementacion de las estrategias de comunicacidn con las que se puede contar para
completar el disefio de marca de un destino turistico, las Islas Canarias en este caso, concretamente
mediante paginas web, por ser éste uno de los medios de uso méas extendido y potencialmente mas
influyentes en el contexto actual. Aspiramos asimismo a incrementar de algin modo los
conocimientos que nos permitan mejorar la comunicacién turistica y a generar interés en nuevas lineas

de investigacion, complementarias o divergentes, en materia de turismo y comunicacion.



2 Marco tedrico: publicidad, persuasion e
Imagen en el discurso de la Web de

promocion turistica

Del marco conceptual de este estudio forman parte diversos conceptos que confluyen y se
interrelacionan, y que necesitamos delimitar y definir. Asi, revisaremos brevemente el papel de la
ideologia que impregna cualquier acto de habla en el lenguaje humano, como elemento mas general,
hasta abordar algunas de las particularidades mas importantes del discurso en la publicidad,
intimamente relacionadas, por cierto, con la funcién persuasiva y promocional del lenguaje, que es
otro elemento fundamental en la presente investigacion. Por Gltimo, consideraremos también algunos
de los principales instrumentos que configuran la definicién de la imagen y discurso de una marca para
terminar definiendo el entorno de la Web (www o World Wide Web) no sélo como canal de

comunicacién sino como recurso de promocién y de persuasién al/a la usuario/a (interlocutor/a).

2.1. La comunicacién de un destino turistico en la Web.

Si el concepto de destino turistico fuese analizado en funcién de la percepcion del turista, las
definiciones serian diversas y numerosas, pues dependerian de qué entiende cada uno como destino de
su viaje. Desde el punto de vista de la demanda, el destino se entiende como un lugar de consumo que
goza de cierta imagen (Vera Rebollo, Ldpez-Palomeque, Marchena y Anton, 1997). Esa imagen, que
viene dada como intrinseca al destino turistico, supone una marca, su marca, una construccion mental

que recoge los significados asociados a ese destino; podriamos llamarlo “su ADN”.

Por tanto, un destino turistico puede definirse como un espacio geografico determinado, con
rasgos propios de clima, historia y raices culturales, infraestructuras y servicios, entre otros elementos
posibles, y con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes de
planificacion, que adquiere centralidad para atraer a los turistas mediante productos estructurados
idealmente y adaptados a la satisfacciones buscadas, gracias a la puesta en valor y ordenacién de los
atractivos de los que dispone. Dicho destino estara dotado de una marca, y se comercializara teniendo

en cuenta su caracter integral (Valls, 2004).

La investigacion que proponemos versa sobre las Islas Canarias como destino turistico
expresado en una web especifica de promocion turistica, pero mas que sobre el concepto de destino en

si persigue identificar los distintos esquemas estructurales de comunicacion (verbal y visual), para
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luego detectar posibles arquetipos y definir modelos que puedan servir de referencia para optimizar la
comunicacién en el futuro. Dichos esquemas se han ido construyendo y van quedando asentados a la
hora de vender este destino concreto, en otras palabras, contribuyen a su posicionamiento de marca.
Para dichos fines, serd necesario delimitar un marco tedrico mediante la sintesis de algunos de los

principales temas y teorias que dan sentido a este estudio.

2.2. La funcion del discurso en el lenguaje de la publicidad.

Estar rodeados de publicidad y recibir su estimulo constante se ha convertido en algo habitual
en la sociedad en la que vivimos. Se podria afirmar que las iméagenes en serie y la informacién
linguistica, que recibimos de forma intensiva y masiva cada dia, produce un efecto en nuestras mentes
y nos redirige al campo que el/la emisor/a ha predisefiado como destino para llevarnos. Estas imagenes
aparentemente lGdicas e inocuas invaden nuestras vidas cotidianas e influyen en nuestras percepciones

y deseos personales.

El objetivo de la publicidad no es el cambio social ni la educacién del/de la receptor/a, ni la
creacion de necesidades, como en el marketing, sino la aportacién de informacion para inducir a la
compra o la venta de un producto (Lalueza, 2006) y, para lograrlo, construye un mensaje amable y
halagliefio, que lo Ultimo que pretende es alterar el orden establecido, sino todo lo contrario,
reafirmarlo y consolidarlo con el fin de persuadir al destinatario y lograr asi su adhesion (Rey, 2008).
Por eso el modelo CARS (Create a Research Space) propuesto originalmente por John M. Swales
desde los afios 30, y que ha sido revisado por diversos investigadores en el campo del analisis del
discurso (Swales, 2004; 2011; Martin y Leon Pérez, 2014), nos aporta una herramienta valida para el
andlisis propuesto en este trabajo, tanto de la parte linglistica en el nivel estructural como, con las
adaptaciones necesarias que ya tienen algunos precedentes (Leon Pérez, 2012), para los elementos
visuales. Asimismo, la teoria de la gramaética sistémico-funcional de Michael A. K. Halliday (2014)

servird de herramienta complementaria (véase 3.2. Las herramientas para el analisis).

En esta linea, Lalueza (2006) postula que aunque el objetivo ultimo de la publicidad sea
potenciar la compra de bienes o la contratacion de servicios, los mensajes publicitarios no siempre
explicitan este objetivo ya que a menudo se orientan a algo mas general y sutil, la creacion de una
marca, es decir, a establecer una vinculacién sélida entre una marca y toda una serie de valores y
cualidades que la hardn méas deseable y que, consiguientemente, acabaran contribuyendo también,
aunque sea de una manera indirecta, a propiciar o a incrementar su consumo. En relacién con esto
cobra una especial importancia la conciencia sobre las multiples posibilidades que la lengua nos ofrece
en su funcidén persuasiva y promocional y de las que, tal vez por razones culturales (Martin y Leon
Pérez, 2014), no somos suficientemente conscientes. De hecho, este vacio conceptual justifica nuestro

estudio.
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Ya hace més de dos décadas que Anscombre y Ducrot, en su Teoria de la Argumentacion
(1994), sefialaban que la lengua puede servir para comunicar, pero también para convencer ya que
todo enunciado linguistico encierra un encadenamiento argumentativo que perpetda esa funcion. De
ello se deduce que nos comunicamos con la intencion, mas o menos explicita, de convencer, o, cuando
menos, de persuadir, a nuestro interlocutor. Por ello durante mucho tiempo la gramaética estructural
centré su interés en estudiar al hablante y al oyente en los procesos de comunicacion. En la
formulacién de Anscombre y Ducrot (1994), argumentar tiene el valor de ‘hacer admitir’ un
razonamiento (sea l6gico o no) para poder llegar a una conclusion que sea aceptable por el destinatario
de la enunciacién. Para ello, el/la emisor/a puede servirse de estructuras sintacticas, léxicas y fonicas,
pues todas ellas encierran un contenido de carécter orientativo, que guian al interlocutor hacia una

forma determinada de entender dichos enunciados de acuerdo con sus propdésitos (Alcaide Lara, 2014).

En el libro Discurso y Sociedad (Diaz Dominguez, 2010, vol. 4), la autora comienza su
introduccién afirmando: “El concepto de publicidad suele aparecer fuertemente asociado al comercio.
Sin embargo, lo que define realmente este tipo de comunicacion es su capacidad persuasora, ya que s
el tipo de texto perlocutivo por excelencia”. Por tanto, la comunicacion en la publicidad no solo

informa, sino que pone en practica permanente su arte de persuasion, que le es un rasgo inherente.

Este rasgo particular explica que en las Gltimas décadas haya aumentado notablemente el
interés por el analisis del discurso y por sus aplicaciones pragmaticas en campos profesionales
concretos. Dada la necesidad progresiva de generar materiales y vias de comunicacién en un menor
plazo de tiempo, cada vez es mayor la relevancia de este campo de estudio de cara tanto a la
comunidad cientifica (Gurgel Oliveirala, 2012) como a los colectivos profesionales, por sus
aplicaciones préacticas. Pero como subraya Robles Avila en su libro Realce y Apelacion en el Lenguaje
de la Publicidad (2004:11), en ese ambito, las investigaciones mas actuales “se han concentrado en
temas y aspectos mas bien vinculados a cuestiones de publicidad general, estrategias comerciales,
imagen publicitaria, etc. ajustandonos a la realidad, se puede decir que los aspectos linguisticos
parecen desecharse”. Plantear, por tanto, un estudio centrado en el componente lingiiistico de la
comunicacién (sin desdefar los elementos visuales que, sin duda, refuerzan el mensaje) y centrarlo
concretamente en el campo especifico de la comunicacidn turistica refuerza el interés del presente

trabajo.

2.3. Lenguay arte de la comunicacion con fines especificos.

El uso eficaz del lenguaje publicitario requiere la capacidad de explorar todos los recursos
linglisticos posibles implicados en la elaboracion de un mensaje y para ello el dominio de la
semantica y la eleccion del léxico, resulta fundamental, como destaca Robles Avila (2004:13): “como

cualquier emisor, el proceso que seguira el publicitario en la creacion del mensaje serd
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onomasioldgico y partird de los conceptos para llegar a las palabras que los representan. Las palabras
que se seleccionen deben ser las mas eficaces desde el punto de vista de su significado, deben ajustarse

con exactitud a los conceptos que se quieren transmitir”.

Sin embargo, la explotacion del lenguaje no es s6lo cuestion de la seleccion del léxico. Por
ello, comienza a surgir la necesidad de investigar y elaborar estudios sobre los textos publicitarios,
desde todas las perspectivas posibles, con el fin de esclarecer las condiciones que afectan o influyen en
una produccion textual mas o menos eficaz, asi como para delimitar las principales caracteristicas del
discurso que le son propias a este género. Ademas de ello, parece importante averiguar como alcanzar
la excelencia en la produccion del texto publicitario (Gurgel Oliveirala, 2012) y cémo optimizar los
recursos que para ello tenemos a nuestro alcance. Tengamos en cuenta que en publicidad la
produccidn de textos debe expresar las ideas e intencion del/de la emisor/a de forma clara y evidente,
para que el destinatario del mensaje pueda interpretarlo con facilidad y sin lugar a dudas pero ademas,
el discurso publicitario debe combinar una elevada creatividad artistica y valor estético con un cierto
grado de calidad textual, de modo que se facilite la comprension y, sobre todo, se capte la atencién del

publico objetivo con el fin de persuadirlo segun el fin predisefiado (Gurgel Oliveirala, 2012).

Desde la perspectiva de la industria del turismo, cabe mencionar que cada vez hay mayor
cantidad de bibliografia existente sobre el lenguaje del turismo y que este campo se ha ido
enriqueciendo con nuevas aportaciones; también, es cada vez mas frecuente que, en las recopilaciones
de estudios sobre las lenguas especializadas, se considere también el lenguaje del turismo (Calvi,
2010). Sin embargo, los estudios linguisticos sobre el llamado Lenguaje Turistico han tenido quizas
menos impacto y repercusion en la comunidad cientifica que, por un lado, las investigaciones
dedicadas a otras lenguas especializadas (como el lenguaje juridico y el lenguaje académico o el
cientifico, entre otros) y, por otro, los enfoques del fenémeno turistico desde ambitos disciplinares
tales como la geografia, la antropologia, la sociologia, la psicologia social y los estudios culturales
(Urry 1990; Leed, 1991; Santana, 1997 y otros).

A diferencia de otras especialidades, en la lengua del turismo, por la naturaleza interdisciplinar
de ese campo profesional, se manifiestan algunos elementos que tienen que ver con la combinacion de
multiples actividades y disciplinas mas o menos relacionadas. Mientras que en el area de la gestion
tienden a emplearse formas discursivas parecidas o comunes a las de otras actividades comerciales, la
comunidad de expertos del viaje elabora un lenguaje original cuando se dirige al publico, para atraerlo,
informarlo y dirigir su mirada a un destino u objetivo concreto, ejerciendo (o pretendiendo ejercer) un
impacto social significativo. Por supuesto, la descripcion del lugar turistico es también una actividad
de marketing vinculada a la gestion, pero la peculiaridad del producto requiere unos modelos textuales

propios, que entroncan con distintas tradiciones discursivas (Calvi, 2010).
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El discurso turistico se podria poner en relacion con el concepto de constructo social
(Fairclough, 1992, 1995), lo que sugiere que los textos son parte de los acontecimientos sociales o de
la forma lingtistica en la cual la gente actla e interactla socialmente (Suau Jiménez, 2012a). Ademas,
como postulaba Pickett (1989), el lenguaje del turismo es un ergolecto o lenguaje de trabajo,
caracterizado por tener unas funciones comunicativas o retdricas y unos conceptos propios, todo lo
cual le confiere una identidad estructural y léxico-semantica que lo diferencia de otras lenguas de
especialidad (Suau Jiménez, 2001). Dichas funciones retdricas y conceptos se expresan tanto a través
de un léxico general y especifico como de unas estructuras verbales recurrentes o funciones que
responden a las transacciones tipicas de la actividad de esta comunidad discursiva (Swales, 1990). Son
precisamente esas estructuras y funciones comunicativas recurrentes el objeto de este estudio, dado
gue los miembros de la comunidad discursiva en cuestion —la turistica en nuestro caso— deben
compartir el mismo objetivo comunicativo asi como un acervo de recursos que ha de ser reconocido
por todos los miembros para formar asi la base racional que moldeara la estructura retérica de su
discurso e influira sobre la eleccion de patrones de estilo y de contenido compartidos y considerados
adecuados (Swales, 1990).

2.4. El discurso publicitario del turismo como paradigma de persuasion.

En relacidn con el objetivo de la presente investigacion, podemos partir de la idea de que todo
discurso publicitario lleva impregnada, a veces mas directa y otras veces mas indirectamente, una
funcidn persuasiva, premeditada e intencionada, en el mensaje que elabora el/la emisor/a con fines
comerciales e informativos sobre un producto o un servicio. Por ello, puede decirse que dicha funcion
es parte del objetivo comunicativo de numerosos géneros escritos y hablados del turismo, tales como
los géneros o sub-géneros para la promocion de servicios hoteleros, viajes, restauracion, zonas
vacacionales, ciudades, etc. Esta macro funcién se puede enfocar como parte de la relacién
interpersonal entre emisor/a y receptor/a de un texto y sus marcas linglisticas se pueden describir a
través del metadiscurso (Crismore et al. 1993; Hyland, 1998, 2005). Este concepto posibilita un
método de andlisis Gtil de las lenguas de especialidad, por ser éstas susceptibles de emplear un patrén
o modelo recurrentes (Hyland y Tse, 2004), que esta sujeto a los limites que establece el género, la
lengua y quiza a las caracteristicas discursivas de la especialidad, ademas de la propia comunidad

profesional y discursiva a la que va dirigido.

De acuerdo con Gurgel Oliveirala (2012): El Discurso publicitario en el Turismo, “la
persuasion puede ser vista como algo intrinseco al acto de comunicacion y hace uso de aspectos
emotivos y logicos, con elogios y razonamientos”. En este sentido, el acto de comunicacion es un acto
dirigido a alguien y requiere un cierto sentido de persuasion, o0 mucho, segun el tema de que se trate, el

acuerdo que se busque y las peculiaridades propias del/de la receptor/a. Es una mezcla sutil de
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pregunta y respuesta; de emocién y logica; de alabanza y entendimiento (Ferrer, 1994:341). De esta
forma, el lenguaje de la publicidad hace uso y saca provecho de la persuasion como una de sus
caracteristicas principales. Segin Ferrer (1994:342), “si hay un lenguaje que dependa
fundamentalmente de la persuasion, este es el de la publicidad. Es una de las figuras més relevantes de

la gramética y uno de los ejes fundamentales en el lenguaje humano de la comprension.”

La estrategia general prevalente en el discurso publicitario persuasivo estd a menudo
dominada por el arte del disimulo, es decir, la persuasion subliminal, lo cual hace més complejo su
estudio y mas dificil su dominio y aplicacion eficaz. El discurso publicitario en la mayoria de los casos
tiene por objeto persuadir intentando, al tiempo, que su receptor/a o destinatario/a no tenga la
impresion de que esta siendo objeto de este proceso persuasivo. Por ello, de lo que se trata es de que
el/la receptor/a del mensaje, al sentirse en un proceso de comunicacién no dirigida, consiga levantar
sus barreras y autodefensas permitiendo asi que la influencia opere de forma inadvertida con toda su
eficacia y llegar, asi, a la adhesion (Bermejo Berros, 2004: 48). El caréacter persuasivo de un texto
publicitario y promocional es facilmente detectable por presentar un discurso convincente por medio
del que los destinatarios del mensaje puedan llegar a sentirse identificados con el/la emisor/a y su
propuesta, lo que describimos como adhesion de la audiencia al/a la emisor/a o fuente (Gurgel
Oliveirala, 2012).

En el proceso comunicativo en el que la persuasion interviene como parte principal en la
generacion del discurso, el/la emisor/a pretende modificar la conducta del/de la receptor/a aunque no
da o6rdenes sino que opera ofreciendo informacion para que quien la reciba pueda tomar una decision.
Este enmascaramiento de la persuasion en el mensaje lo que consigue es que esa decision sea tomada
en la misma direccién que tenia prevista la fuente persuasora, pero sin que el/la receptor/a tome
consciencia de este proceso. Esto sucede precisamente por los medios y recursos que se utilizan para
ese fin. Es mas, uno de los mas importantes recursos de la comunicacién persuasiva es el de recordar

al/a la receptor/a que la toma de decisiones esta en sus manos (Loscertales, 1998).

Como establecia Fernandez (2006:48) mas de una década atras, la aptitud de la persuasion en
el discurso, desde el ambito lingiiistico, “contribuye al estudio y a la reflexién cientifica de un nuevo
campo, el de la publicidad, en el que se ponen en practica y se desarrollan ampliamente los
componentes de la cultura actual y de la nueva sociedad del futuro”. Asi, la comunicacion persuasiva
constituye uno de los principales conjuntos de técnicas que se pueden usar en la interaccion personal y
por lo tanto su conocimiento es muy recomendable tanto para mejorar la comunicacion y el logro de

sus objetivos como para saber contrarrestar sus efectos si eso fuera procedente (Loscertales, 1998).
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2.5. La Web como recurso de promocion y persuasion.

No cabe duda de que Internet se ha configurado como un nuevo canal de comunicacién
entre consumidores y proveedores (Karanasios y Burgess, 2008; Buhalis, 1998), situando las
paginas web entre las herramientas de comunicacién por antonomasia, fundamentales, en
marketing (Okazaki, 2005). De este modo, la pagina Web corporativa se ha establecido como un
instrumento bésico que proporciona ventajas competitivas, dado que facilita una comunicacion
bidireccional y un fécil acceso al publico objetivo, mejora la competitividad de las organizaciones,
crea nuevas oportunidades para reducir costes y, en consecuencia, hace o puede hacer mas eficaz la

comunicacién (Xing y Grandt, 2006; Yoon et al., 2006) y el intercambio comercial.

En términos generales, una pagina web es un documento electrénico que se halla en una red
informatica (World Wide Web), al que se accede mediante enlaces de hipertexto y que
generalmente forma parte de un sitio web (Marz4, 2012). Calvi (2010) considera las paginas web
como un ejemplo de macrogénero, esto es, un producto tangible, identificable sobre todo por el/la
emisor/a y el canal utilizado, asi como por un propdésito dominante, pero caracterizado a su vez por
la hibridacion de diferentes géneros, tipologias textuales, estilos, etc. La misma autora (2010)
describe la pagina web dentro del &mbito turistico como un macrogénero cuyo propésito dominante
suele ser el promocional, y que puede contener guias descriptivas, guias practicas, secciones
reservadas a los profesionales (con foros, normativas, etc.), foros de viajeros, blogs, etc. Tanto su
uso extendido, como su naturaleza compleja y carécter hibrido nos han llevado a interesarnos en
analizar la Web como macrogénero (macrocibergénero) digno de atencion y a centrarnos en la

funcion promocional o persuasiva de la comunicacion.

Una de las claves del turismo radica en crear, alimentar o incrementar el interés del turista
por descubrir lugares nuevos y nuevas vivencias, y es esto precisamente lo que esta industria trata
de mantener vivo, fomentar y promocionar a la hora de "vender" destinos. El turista desea
descubrir, pero para ello necesita contar de antemano con ciertas garantias y con la informacion
necesaria para cerciorarse de que su experiencia seré placentera. En cada web, la informacion debe
ser pertinente, veraz, adecuada y no superflua y el estilo debe ser capaz de motivar a seguir leyendo

(Marz4, 2012) y navegando.

Hay estudios que demuestran que el uso de las webs de los destinos turisticos es uno de los
recursos online mas frecuentemente utilizados en las fases previas al viaje (Diaz y Ldpez, 2012).
De acuerdo con la investigacion de Choi et al. (2007) estas webs conjuntamente con los portales y
buscadores, y las webs de alojamiento y de transporte, son las méas utilizadas por los turistas antes
del desplazamiento. Por esta razén hemos considerado necesario y justificado analizar las
herramientos y estragegias comunicativas de la Web de promocion turistica de las Islas Canarias.

En palabras de Palmer (2005: 139): “Internet ofrece tremendas oportunidades para desarrollar
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marcas de destino fuertes que proporcionen beneficios reales a los turistas. (...) Sin embargo, el
hecho de tener un sitio web, en si mismo, no es garantia del éxito del destino. En la era en que
todos los destinos pueden desarrollar un sitio web, debe existir una estrategia coherente para

desarrollar, posicionar y promocionar la presencia electronica”.
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3 Método y corpus: el proceso de la

Investigacion

3.1. El disefio metodoldgico.

En el presente trabajo realizamos un andlisis del discurso publicitario de un macrocibergénero:
la Web especializada en promocién turistica https://www.holaislascanarias.com, en dos fases. En
primer lugar, se realiza la descripcion preliminar de la pagina de inicio (home o start page) de la web
seleccionada para el estudio, en la que se diseccionara la estructura organizativa (macroestructura) y
los distintos contenidos que presenta a través del analisis de sus pasos retéricos y estrategias visuales.

En esa primera fase se contemplan de forma general los elementos linglisticos (s6lo el texto
escrito para los fines del presente estudio) y los elementos paralinglisticos del discurso (los elementos
visuales y recursos multimedia). Debido a la naturaleza fundamentalmente cualitativa de la
metodologia de este estudio, seguiremos un método deductivo, en el que el propio proceso de la
investigacion preliminar sirve para identificar las categorias del andlisis y seleccionar las que parezcan
mas rentables o significativas para la segunda fase.

Tras dicha fase preliminar, que facilita el contacto con los principales elementos que se
encontraran a lo largo del andlisis y permite dimensionar la magnitud del objeto de estudio, se
aplicardn unos criterios de inclusion/exclusion para acotar la muestra a los contenidos webs
seleccionados dentro del corpus para la segunda fase del estudio, es decir, el analisis cuantitativo y
cualitativo del discurso publicitario escrito en mayor profundidad. Esta segunda fase de la descripcion
se centra en la descripcion de los elementos linguisticos predominantes en el discurso escrito del
cibergénero publicitario del turismo tal y como se manifiesta en la home page.

Opiniones autorizadas como las de Rodriguez Abella (2013) y Cantén Rodriguez (2014), entre
otros, avalan que el caracter descriptivo o exploratorio de este tipo de estudios justifican que su propio
desarrollo y el contacto con el objeto del analisis vayan desvelando las variables o las categorias que
se contemplaran posteriormente en la investigacién. Asimismo, resaltan estas mismas investigadoras
que, respecto a la recogida y tratamiento de los datos, los estudios descriptivos como éste tienden a
hacer méas énfasis en la valoracion sisteméatica de los aspectos cualitativos que en los aspectos

cuantitativos o en el analisis estadistico de los datos.

3.2. Las herramientas para el analisis.

Basandonos en la clasificacion de las funciones del lenguaje segln la teoria de la gramética

sistémico-funcional de Michael A. K. Halliday (2014), se incluyen categorias de tres tipos en la
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descripcion del discurso que realizamos. En primer lugar, se utilizan categorias de naturaleza
conceptual, relacionadas con la metafuncion ideativa del lenguaje. Dichas categorias tienen que ver
con los conceptos (referencias del mundo extralinglistico) que predominan en la transmision del
mensaje y con la seleccion de términos que prevalecen en la expresion del mismo. Asi, entre las
categorias del nivel conceptual (metafuncién ideativa) podemos mencionar la presencia o ausencia de
(ciertos) adjetivos calificativos, las alteraciones ortograficas o de puntuacion, los casos de
aprovechamiento del fenémeno fonico, la adverbializacion del adjetivo, del articulo (y sus tipos), etc.
La omision del articulo y adjetivo posesivo. La seleccion de rasgos para el andlisis de la funcion

ideativa puede verse en la siguiente tabla:

1. Metafuncion ideativa 3

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)

1.2. Sintagma (frase/vocablo)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sintacticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

Tabla 1. Rasgos del discurso: analisis de la metafuncion ideativa.

También se incorporan categorias de indole actitudinal, es decir, las que sirven para describir
como se manifiesta la interaccion entre el/la emisor/a (gestor del producto, destino o servicio) y el/la
receptor/a (cliente o usuario/a potencial). Dichas categorias estan relacionadas con la metafuncién
interpersonal del lenguaje. Entre ellas podemos citar la presencia o ausencia de pronombres

personales/posesivos, los deicticos o las formas verbales imperativas. Pueden verse en la Tabla 2:
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2. Metafuncion interpersonal +

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL/DE LA EMISOR/A
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperative

2.4. Ausencia de verbo

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacién/interrogacion

2.6. Apelacién o vocative

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del/de la emisor/a

2.8. Presencia del/de la receptor/a

Tabla 2. Rasgos del discurso: analisis de la metafuncion interpersonal.

Por ultimo, se incluyen categorias retoricas que permitan el analisis de la macroestructura del
discurso (la organizacion logica de las ideas), que estan relacionadas con la metafuncion textual del
lenguaje. Entre las categorias del nivel retérico (metafuncion textual) pueden citarse los pasos que
sirven para marcar las partes de la macroestructura que, en principio, podrian ser al menos la
contextualizacion de la informacidn o definicion del marco (sector), la creacidn del espacio o vacio
gue ocupara el producto/servicio (necesidad) y la propia presentacién del producto/servicio

(aportacion/diferencia/originalidad). Se relacionan en la Tabla 3:

3. Metafuncion textual +

REPETICION O REITERACION

3.1. Reiteracion de contenidos

3.2. Intertextualidad

MACROESTRUCTURA: PASOS RETORICOS

3.3. Establecer contexto/marco (captar atencion)
3.4. Sefialar vacio/necesidad/carencia (gap creation)
3.5. Ofrecer aportacion/contribucién

3.6. Resaltar valor/singularidad/novedad

3.7. Invitar a la accién/indicacién/instruccion
COHERENCIA Y COHESION

3.8. Jerarquia de contenidos/ideas

3.9. Conectores / marcadores del discurso
DIMENSION SOCIO-PRAGMATICA

3.10. Adecuacién al contexto/interlocutor/tema, etc.

Tabla 3. Rasgos del discurso: analisis de la metafuncion textual.
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Los tres tipos o grupos de categorias mencionados guardan relacion directa con la
interpretacién que hace Halliday (2014) del uso del lenguaje y de sus funciones como herramienta
social de intercambio de significados (metafunciones). Y concretamente, el uso que se hace en este
estudio de las categorias de andlisis para el nivel textual esta inspirado en el movimiento retérico
namero 3 (Satisfacer una necesidad o vacio conceptual, Occupying the niche) del modelo estructural
CARS (Create a Research Space o Crear una oportunidad de negocio, en nuestro contexto). Tal
modelo fue disefiado por Swales (2004: 232) para describir la Introduccion de un articulo cientifico. El
movimiento 3 corresponde a la parte final de una Introduccion tipica, donde se concentra el mayor
poder persuasivo del lenguaje. Pretendemos adaptar el modelo CARS al analisis del cibergénero de la
Web o portal institucional de promocion turistica como manifestacion de la comunicacion mediada
por ordenador (CMO). El uso de parametros para analizar el discurso de la web de promocion turistica
basados en la aplicacion o adaptacion de parametros concebidos inicialmente para el andlisis del
discurso cientifico ya tiene precedentes de referencia autorizada (Suau Jiménez, 2012a).

El movimiento nimero 3 (Move 3), “Satisfacer la necesidad” (Occuypying the niche o
Proporcionar la Solucion), y los pasos retoricos en los que consiste, viene precedido por el
movimiento 1 (Establishing a Territory o Establecer el contexto de la investigacion) y el nimero 2
(Creating a Niche o Crear un vacio intelectual). El movimiento 3 (Occupying the niche o Presentar la
investigacion) supone, en otras palabras, el producto que satisface el vacio (o la necesidad inicial). Su
riqueza discursiva, con los pasos retoricos que van desde la situacion, pasando por el problema hasta
llegar al planteamiento de la solucion (Movimientos 1-3), se ve en la Tabla 4 (adaptacion del propio

Swales, 2004: 101, también en Martin y Leon Pérez, 2014 y otros analisis del discurso especializado):

DE GRUYTER MOUTON A genre-based approach in teaching EMP = 101

Table 1: Revised Move 3 structure for the analysis of RA introductions (Swales 2004: 232).

Move 1 Establishing the research context (citations required)
via

Step 1*Claiming importance of the research topic and/or
Step 2 Reviewing the research topic

Move 2 Creating a research space (citations possible)
via

Step 1A**Criticising previous studies and/or

Step 1B Reporting contradictory findings and/or

Step 1C Indicating a gap in existing literature and/or
Step 1D Adding to what is known

Move 3 Presenting the Present Work (citations possible)

via

Step 1 (obligatory) Announcing present research descriptively and/or purposively
Step 2 * (optional) Presenting RQs or hypotheses

Step 3 (optional) Definitional clarifications

Step 4 (optional) Summarizing methods

Step 5 (PISF**) Announcing principal outcomes

Step 6 (PISF**) Stating the value of the present research

Step 7 (PISF**) Outlining the structure of the paper

* Steps 2-4 are not only optional but less fixed in their order of occurrence than the others
** P|SF: Probable in some fields, but unlikely in others

Tabla 4. Movimiento 3: andlisis de la metafuncién textual.
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3.3. El corpus y la muestra del estudio.

Para disefiar el presente andlisis descriptivo nos ha servido de referencia la investigacion
realizada por Rosa Maria Rodriguez Abella titulada El Discurso de la Promocion Turistica
Institucional (2013). Afirma esta investigadora que:

“En el sector del turismo es un axioma compartido que los portales, sitios web, etc. constituyen el
medio por excelencia para la promociéon de los destinos (...). En el caso de Espafia, las
instituciones turisticas de caracter publico posiblemente sean las que mas se han preocupado de la
planificaciéon y promocioén turistica en Internet” (Rodriguez Abella, 2013: 222).

Rodriguez Abella (2013) selecciono el portal web que versa sobre Espafia como destino
turistico www.spain.info para su analisis del discurso. En nuestro caso, seguimos una linea semejante
optando por analizar la web http://www.holaislascanarias.com/, como fuente del corpus del estudio.
Es un portal que presenta las siete Islas Canarias como destino turistico. Ambos portales, de carécter
publico y especializado en la promocién de un destino turistico, van dirigidos al mismo publico,
puesto que sus destinatarios son todos los/las usuarios/as de Internet. Numerosos aspectos de la
metodologia son similares por lo que los resultados obtenidos en ambos trabajos podran ser
comparables, asi como los del estudio de Gurgel Oliveira (2004) sobre la publicidad distribuida a
agencias de viajes sobre Brasil al que se ha aludido en diversas ocasiones en paginas anteriores.

La web objeto de estudio nos permite seleccionar una muestra lo suficientemente representativa
para realizar el presente trabajo, el estudio de un caso, en la linea de Rodriguez Abella (2013), que
también selecciona un unico portal web como corpus de su investigacion. El portal seleccionado para
nuestro estudio es la web oficial para la promocion del destino turistico Islas Canarias, propiedad de
PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A. (en adelante PROMOTUR), que la gestiona como sociedad
mercantil de capital publico adscrita a la Viceconsejeria de Turismo del Gobierno de Canarias, con
domicilio social en la calle Victor Hugo, n° 60, C.P. 35006 de Las Palmas de Gran Canaria y con
C.l.F. A-35845593, inscrita en el Registro Mercantil de Las Palmas (folio 141, tomo 1758, hoja GC-
34913).

Para delimitar el objeto de estudio nos cefiimos a la pagina de inicio, tanto en el nivel
macroestructural (organizacion de los contenidos) como en el nivel lineal (expresion escrita) para lo
gue realizamos un andlisis del discurso de los enunciados o esléganes que presenta, 36en total, de los
cuales 7 (items 25-31) fueron descartados por no resultar validos para el analisis (eran meras

apelaciones del nombre de cada isla).
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3.4. El enfoque: linguistica de la red y analisis de cibergénero.

Pese a ciertas dificultades para el andlisis de la muestra, optamos por la pagina Web de
promocion turistica como género (0 macrocibergénero) del corpus objeto de estudio, por las razones
que Sanmartin Saez (2012: 10) resalta con claridad:

“La Red se ha convertido en una especie de agencia de viajes, en un sistema de promocion publicitaria de
lugares y emplazamientos, en un punto de encuentro para conversar sobre las experiencias del viaje y, por
supuesto, en un marco de interaccion comunicativa inédito y apasionante para el estudio del lenguaje.”

Ademas, como destacan Rodriguez Abella (2013) y Posteguillo (2002), la originalidad y
novedad de este enfoque, en palabras de Renau Renau (2004: 31), se basa en que:

“(...) Esta nueva area de investigacion se fundamenta en tres principios basicos necesarios para el analisis
linglistico del uso del lenguaje en Internet: en primer lugar, por la ausencia en otros campos de la
linglistica aplicada sobre estudios de interés de la linglistica de la red; en segundo lugar, existen
términos y conceptos en la lingiistica tradicional que adoptan un nuevo perfil y que necesitan ser
redefinidos y en tercer lugar, el lenguaje utilizado en Internet genera nuevos fendmenos que afectan al
mismo lenguaje”.

Los elementos paralinglisticos (en este caso lo visual y lo multimedia), manifestaciones de
superficie que trascienden la emision linguistica propiamente dicha y que no podemos abordar mas
que superficialmente por limitaciones de espacio y tiempo, deberian analizarse en un trabajo futuro,
como continuacién de esta investigacion. El uso del lenguaje verbal, que se sitia en un nivel méas
profundo de las interacciones comunicativas, requiere un mayor grado de abstraccién, suficiente para
centrar en €l nuestro trabajo. Esta es, en definitiva, una linea de investigacion que no ha sido
suficientemente cultivada hasta ahora no solo en el estudio de las lenguas profesionales en general,

sino en el de la comunicacion en el turismo en particular.
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4 Resultados: el discurso de la home page en

una web turistica promocional

4.1. Fase inicial: andlisis de la macroestructura y contenidos de la pagina de inicio.

La web elegida para el analisis, www.holaislascanarias.com, ademas de contar con un formato
atractivo desde el punto de vista estético, presenta la informacion ordenada de manera eficiente para su
busqueda (garantiza la adherencia del/de la visitante). Todo el contenido que se muestra en la pagina
de inicio o home page tiene como fondo una fotografia de una de las islas orientales, probablemente
Lanzarote por su extensidn y aspecto orografico. Asimismo, tiene una estructura organizativa clara, en
una linea consolidada en la mayoria de portales de estas caracteristicas: en este caso la
macrosestructura estandar estd formada por cabecera, cuerpo y pie de pagina (Rodriguez Abella,
2012: 223). Las tres partes del citado esquema estructural podrian responder a un paralelismo con los
tres movimientos retoricos del modelo CARS: Creating a Research Space (Creating a Destination
Space o CADS, en nuestra adaptacion metodoldgica), es decir, establecer un marco o contexto
(Establishing a Territory), sefialar la necesidad o vacio (Creating a niche/gap) y satisfacer esa
necesidad o rellenar dicho vacio (Filling the gap).

La longitud de la home page es de cinco pantallas. La interfaz y organizacion de contenidos de
la primera de ellas determinarad en gran modo si el/la usuario/a continGia o no consultando la web. En
este sentido, podemos decir que las posibilidades de mantener al/a la cliente potencial navegando
seran directamente proporcionales a su atractivo, su rapidez en ofrecer la informacion y su capacidad

para dar respuesta a demandas concretas (Figura 1).

Islas Je

Conanas;.; DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE

Las ballenasen ?

su hébitaﬁ natural. " ar

>

Figura 1. Primera pantalla (home page)
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De forma implicita y espontanea la fotografia (Figura 1) nos guia como usuarios/as o
visitantes de la web a través de un método inductivo, colocando la informacién maés relevante y
atractiva al principio de la pagina (mediante el recurso de la focalizacion o foregrounding); de forma
que en el cielo, como telén de fondo, y sobre la isla, que sirve como base, se despliega una
informacién destacada y muy especifica respectivamente, quizas las mas central, que nos sirve de
indice o hilo conductor y que nos deriva al objeto de la busqueda con un primer click (Figura 1.). A
posteriori, a medida que navegamos en orden descendente al visitar la home page vamos progresando
(“sumergiéndonos™) paralelamente tanto en los contenidos como, también desde el punto de vista
visual, en la “profundidad” del océano y, por lo tanto, incrementandose la intensidad del color,
(Figuras 2, 3y 4). De esta manera, se logra una correspondencia o paralelismo entre niveles de mayor
profundidad, menos superficiales, y contenidos mas complementarios, informacién adicional y méas
especifica, siempre presentada de forma interactiva, tratando de mantener la atencién del visitante bajo
estimulo.

En resumen, la pagina de inicio se divide en dos partes segin su jerarquizacion mestructural y
de contenidos: por una parte la informacién central (relevante, bésica, evidente, de primer orden)
presentada inicialmente, y por otra, a continuacion, la informacién secundaria. De este modo, la citada
jerarquizacion de contenidos favorece una correlacion entre lo formal (los elementos visuales) y lo
funcional (la transmision del mensaje) que se diferencia de otras presentaciones habituales, por lo
general mas conservadoras y lineales en el modo de manifestar la jerarquia y la estructura de los
contenidos, sin que necesariamente, como si sucede en el caso de www.holaislascanarias.com, lo
visual cumpla también una funcién semantica y retérica, y no meramente estética o cosmética (Figuras
2,3y4).

=~ L IUTIIO—_
ol >

Figura 2. Subtemas de la home page ()
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Trvesi o mar de o

Figura 3. Subtemas de la home page (1)

Sy
\

Faria Erverme Sabeea Lamsarcte Neursciercie y Harmer The Wech ard The Bitch

Figura 4. Subtemas de la home page (I11)

Wi g W

Figura 5. Subtemas de la home page (1V)

A continuacion, presentamos un analisis descriptivo previo en cuanto al orden o estructura

(organizacion) y la forma (aspecto) tras la primera visita a esta web.
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4.1.1. El “mapa de ruta”: recursos macroestructurales de naturaleza visual.

En la cabecera de la pagina de inicio encontramos en el lado superior izquierdo (el punto de
partida en el sistema de lectoescritura occidental) la imagen de marca, que define graficamente el
concepto “Islas Canarias” a través del logo (una flor de siete pétalos semejante a los rayos de sol). A
su lado se observa la division de dos atributos muy importantes y que nos revelan informacion a priori,
de forma implicita, sobre el contenido del que versa la web.

En primer lugar, se sitla el nombre las siete islas que conforman el archipiélago, por lo que se
deduce que esta web ofrece informacion de cada una, y a la vez se expresa lo que las mismas tienen en
comun como imagen de marca para su mercado turistico potencial: Canarias tanto en conjunto como
singularmente. Detectamos, sin embargo, que cada etiqueta con el nombre de las islas no esta
hipervinculada a ningln tipo de informacidn, lo que parece un handicap para el/la usuario/a. Si las
citadas etiquetas no estan hipervinculadas a ningun espacio web adicional con informacién sobre cada
isla concreta el/la usuario/a comprobard que la misma carece de funcion o que su funcién es
meramente decorativa. Esto podria suponer una experiencia negativa y decepcionante, ademéas de
incomoda, pues buscar y acceder a la informacion a través de otra via diferente implicaria realizar un
esfuerzo personal que supondria, sin duda, més de un click o perder adherenbcia a la pagina (Figura
1.1).

LAS 7 ISLAS
Islas @ - (sin hipervinculo)

Cononos i DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE

’

Eje central/ etiquetas de los
LOGO

enlaces principales

Las ballenas en
su habitat natural

VEN A CONOCERLAS >

| Un destino con
1 estrella

Figura 1.1. Home page (detalle): elementos funcionales de la cabecera

En segundo lugar, y bajo esa primera linea (menu horizontal de la cabecera) en la que se
despliega el nombre de las siete islas (Figura 1.1), distinguimos tres ejes en torno a los que gira toda la
web y que sirven de hilo conductor y de clasificadores de la informacion con el fin de facilitar la visita
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o0 la ruta de basqueda: “Descubre”, “Planifica” y “Comparte”. Estas etiquetas, que se corresponden
con los enlaces del menu horizontal de la cabecera, nos permiten ver, antes de realizar el analisis de
cada enunciado, como la institucion -emisora del mensaje- se dirige directamente a los/las usuarios/as
- receptores/as del mensaje- a través de la segunda persona de singular (tu). Este recurso es una
evidencia linguistica de la funcion interpersonal de la comunicacion y de que extralingiisticamente no
existe mediador ni en el intercambio comunicativo ni en la relacién comercial. Este uso del modo
imperativo o apelaciéin directa al/a la interlocutor/a tiene un importante efecto de persuasion, y
ademas su secuencia refleja el proceso cronoldgico que, no necesariamente pero si a menudo, suele
definir el curso tipo 0 més habitual en la compra de un producto o servicio turistico.

Si se hace click sobre cualquiera de los tres ejes mencionados, se desplegara un menu para
proceder a una segunda seleccion de informacion, con un mayor grado de especificidad. Por ejemplo,
si el/la usuario/a decide “descubrir” tendrd que decidir qué exactamente, para lo cual se ofrece una
variedad de opciones que se presentan a su vez en un menu subdivididas en dos listas desplegables:
una primera con opciones generales sobre atributos conocidos de las islas (clima, naturaleza,
gastronomia, ocio, y otras singularidades, Figura 1.2), y una segunda que ofrece la opcién de
seleccionar cualquiera de las siete islas directamente.

Si el/la usuario/a decide elegir a una isla se le redireccionara a una segunda pagina, dentro de
la misma web, en la que se le mostrara informacion tanto general como especifica sobre la misma
(Figura 6). En dicha pagina, que estd dedicada exclusivamente a ella, hay una gran diversidad de
contenidos que se presentan a través de distintos vehiculos o soportes: texto, informacion iconogréfica,

iméagenes, presentaciones, videos, etc.

~ TP coue e
Islas g8

[ 4
CanGﬂQS'.{ DESCUBRE FLANIFICA COMPARTE < B 8

LATITIA be Vo

ry

L |

[ 5 LAS ISLAS CANARIAS Las islas en 1 minuto

> DISFRUTA DEL SOL Tenerife

TR
Gran Canaria 3 -t? g‘f
> MUY CANARIO v

a
Lanzarote

> UNA NATURALEZA UNICA COLUMNA 2
Fuerteventura
COLUMNA 1 == > PARACADA MOMENTO AP
> SABORES CANARIOS La Gomera
El Hierro

> {ACTIVATE!

> LAS ISLAS VISTAS POR...

> DIVIERTETE CON...

limadel rgia qui erva de | | Un destino con
S T sfera \ estrella

Figura 1.2. Menu horizontal de la cabecera: funcién Descubre
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El predominio de lo visual sobre lo textual, ademéas de ejercer una influencia mas inmediata,
es un rasgo que contribuye a priori a hacer la visita del/de la usuario/a mas ligera, entretenida y amena,
lo que resulta un contrapunto positivo frente al notable volumen de informacién que se ofrece en esta
web, y sirve ademas de elemento compensador de la lectura, actividad que implica un mayor esfuerzo
al/a la visitante.

Ademas, al pie de la pagina se sugiere al/a la usuario/a una visita a la web oficial de la isla
seleccionada, de modo que se le dirige a otra web independiente de la original de partida. De esta
manera, comprobamos que el portal objeto de estudio efectivamente proporciona informacion global
sobre cada isla, dado que su objetivo promocional es las Islas Canarias en su conjunto. Si el/la
usuario/a desea saber mas sobre una isla concreta deberd buscar la citada informacion en otra web

oficial con dicho objetivo especifico. Veamos el ejemplo de Tenerife (Figura 6.1):

ConcrgSal? cescuses  PLaNRCA

Laislade

Presentacion  general de  los
elementos caracteristicos de la isla de
Tenerife. Sigue el mismo formato que la
home page: de lo general a lo particular, a
través del elemento visual y textual (de la

isla al océano).
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Slide show/share con “lo que no te

puedes perder” en formato imagen +

texto que cambia cada 2 segundos.

Galeria de imégenes
sobre Tenerife

Figura 6. Macroestructura de la interfaz: Tenerife

Websites

Figura 6.1. Invitacion a visitar la Web oficial de Tenerife

De vuelta a la home page inicial ya descrita, y a través de los tres ejes citados que ofrecen un
considerable volimen y variedad de contenidos, se detectan otros elementos destacables que también
merecen un comentario. En caso de que el/la usuario/a no se haya decidido en el primer paso a elegir
alguna de las opciones propuestas, se le presenta la informacion en otros formatos, muy visuales en

cuanto a la forma y muy concretos en cuanto al contenido a través del eslogan/enunciado, de manera
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que puedan llamar su atencién y orientarle progresivamente en la bisqueda. Debajo de la cabecera de
este apartado el/ la usuario/a encuentra una serie de imagenes que se muestran como presentacion
(slide show/share), que van cambiando, con un enunciado llamativo y directo y proporcionando una
pestafia que, de nuevo en modo imperativo, induce al click al/a la navegante para ofrecerle la

informacidn especifica (Figuras 7, 8 y 9).

| T S
slas @
CQ”OI'IQS'A{ DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE q‘o’ @ fos f)

LATITID ve v

Las ballenas en

su habitat natural

VEN A CONOCERLAS >

Figura 7. Las ballenas en su habitat natural (slide show).

TENERIFE GRAN CANARIA LANZAROTE FUERTEVENTURA LA PALMA LA GOMERA EL HIERRO o
Islas e )

Cancmosrai DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE < @& 8 O

ATITD e viou
i = ?L L’T[wwm ) .

Figura 8. Un clima que te llena de vida (slide show).

_ TENERIFE GRAN CANARIA LANZAROTE FUERTEVENTURA LA PALMA LA GOMERA EL HIERRO
Islas Qe
G

QNariase,s  DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE < & & O

LATITim be VoA

Figura 9. ¢ Qué playa te apetece hoy? (slide show).
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Tras la presentacion de imagenes mencionada, se presenta una tira de imagenes con un total de
27 elementos con campos tematicos diferentes, que coinciden a su vez con todo el contenido y abarcan
los tres ejes a los que nos hemos venido refiriendo: “Descubre”, “Planifica” y “Comparte”. De esta
forma se comprueba tras un primer analisis que la repeticion es otro de los recursos que se aplican para
persuadir al/a la lector/a. En este caso la repeticion no es evidente a simple vista, pues la estrategia
empleada se centra en la presentacion reiterada del contenido con distintos formatos y vehiculos de
acceso, de modo que, no pasando desapercibida en el fondo, le sirva a la vez al/a la usuario/a como
guia en la forma, sin resultar reiterativa. Independientemente del orden en que el/la navegante haga su
seleccién de las opciones, el sistema asegura que éste/a llegara a la informacion que se desea ofrecer

de un modo u otro (Figuras 10-16).

‘ Elmgjpg‘climadel | Laenergia th " \ Un destino con

| mundo ¥ | esperamma T estrella

Las ba])éng ”
también adoran las De toEJ’y paré
Islas Canarias ‘todos/ |

verdad que 5 ) -l Vg \b A — _
parecen de - i ) L | Inmersiones
mentira | ‘cdm ¢ e |- Alisi : alta defiriy

p | . VI

_!penencs ‘ "' (

Sinolvidabl

Figura 13. Tira de imagenes con el hashtag enumerado (1V)
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LaG m\\\ se-Gran CANATAS
a Goimera - Tan a{la% 4
|

Figura 16. Tira de imagenes con hashtag enumerado (V1)

En la segunda parte de la home page la informacion no es tan relevante o central en cuanto a
contenido explicativo y aspectos atractivos sobre las islas, sino que abre la puerta a un apartado mas
interactivo por las opciones que se ofrecen al/ a la usuario/a (es metacontenido de la web). Asi, en esta
seccién aparece en primer lugar la invitacion para registrarse en la newsletter de la marca y se alude a
todas las ventajas que ello conllevara para el/la usuario/a (Figura 17). Se muestra “El test de los
playistas” para que el/la usuario/a descubra qué playa deberia visitar segun sus necesidades y
caracteristicas como turista, ademas de ofrecerle la posibilidad de crear en la plataforma su propia guia
de viaje online personalizada (Figura 17), de modo que no pase por alto ningun destino que le interese
o le atraiga.

SOLO LO QUE TE GUSTA

5 LE ,E]_ESIWW’@
ey i z__PLAYISTAS

Podras confeccion:
disfrutar de promo

o recibir nuestra newsletter
informacién de tu it

- HACER EL TEST >

Figura 17. Funciones de fidelizacidn: Registrarme y Hacer el Test.
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A continuacién, se ofrece al/a la usuario/a la posibilidad de “descubrir” una comparacién entre
la temperatura de su ciudad de origen y la de la isla de destino, con el fin de resaltar el incentivo de la
benevolencia del clima de Canarias (Figura 18) que se potencia con el uso del imperativo
(“Descubrelo”), exponente de la funcion interpersonal del lenguaje. Debajo se invita ademas, de forma
directa mediante nuevo uso de la funcidn interpersonal a través del pronombre posesivo -“mi guia de
viaje” (énfasis anadido), a acceder a un enlace que permitird disefiar una guia personalizada,
destacandose que serd una guia propia y Unica. Este apartado figura a su vez junto a otro
complementario, que invita a a acceder a otro enlace (Figura 18) a través de una nueva manifestacién
de la funcién interpersonal con el imperativo y los signos de exclamacion en una llamada de atencion -
”iMira, mira!”. El enlace permite acceder a un catalogo de informacion con todas las actividades que
es posible realizar en Canarias durante todo el afio (“365 dias sin parar”). El refuerzo de las funciones

ideativa e interpersonal con los recursos de interactividad se ve en la Figura 18:

DESCUBRELO >

Todos tus Favoritos (RS
D=

reunidos en tu propia 65
guia de viaje. Accede a

ellos siempre que quieras o

descargalos para organizar n

tu estancia en las Islas

Canarias a tu aire. En las Islas Canarias
R = tienes mucho que hacer cada dia.

S AR

Figura 18. INTER-activa/personal: EI mejor clima del mundo, Mi guia de viaje y 365 dias sin parar.

Mas abajo, sobre la profundidad del mar de la foto inicial (fondo de la home page), se muestra
otro recurso: una ilustracion del mapa de las Islas Canarias (con sus respectivos hombres) y una serie
de ciudades de la geografia internacional con indicacion de la distancia que las separa de las Islas
Canarias medida en horas de vuelo (Figura 19).
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Figura 19. llustracion: Las Islas Canarias y su accesibilidad como destino.

El siguiente apartado ofrece una agenda que se va actualizando a medida que van
aconteciendo en el calendario diferentes festividades locales y eventos importantes de la oferta cultural
(Figura 20). Este recurso puede resultar muy adecuado si se esta planificando un viaje a las Islas,
puesto que se puede comprobar antes y durante el viaje tanto la oferta de ocio como la oferta cultural a

la que se puede acceder dependiendo de la isla a la que planee viajar el/la turista.

Agenda

14/07/2017 - 08/10/2017 25/08/2017 - 26/08/2017 02/09/2017 30/09/2017
Canarias Surf Film Festival Regata Internacional San Ironman 70.3 Travesia a nado mar de las
2017 Ginés Lanzarote Calmas

El Hierro, Fuerteventura, Gran Lanzarote El Hierro
Canaria, La Gomera, La Paima,
Lanzarote, Tenerife

01/01/2017 - 31/12/2017 01/01/2017 - 31/12/2017 16/05/2017 - 03/09/2017
Saborea Lanzarote Neurociencia y Humor The Witch and The Bitch
Lanzarote Lanzarote Gran Canaria Tenerife

Figura 20. Recurso actualizado en tiempo real: Agenda cultural y de ocio.

El altimo apartado interactivo que contiene esta pagina de inicio ofrece la opcion de crear
mensajes online que se escriben sobre la arena de una de las playas seleccionadas en una aplicacion
(Figura 21). Estos textos que crea el/la usuario/a se presentan en formato de video, de modo que el
mensaje que aparece en la arena es borrado por el agua que llega a la orilla. Estos mensajes
multimedia, una vez creados, se pueden compartir via e-mail, Facebook o Twitter. Es un ejemplo de

combinacion de las funciones ideativa, interpersonal y textual con incorporacion de los recursos
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multimedia para incrementar la implicacion de los/las usuarios/as en el uso e interiorizacion de la web

en sus practicas de comunicacion e interaccion social.

=55

La manera mds fresca de comunicarte

Figura 21. Mensajes de texto multimedia online: Sand me o La manera més fresca de comunicarte.

4.2. Fase final: andlisis funcional de la expresion escrita de la pagina de inicio.

En la segunda y altima fase del presente estudio se ha realizado un recuento y descripcién de
los recursos de persuasion y promocion empleados en la expresion escrita de la home page, que ha
alcanzado un indice de fiabilidad entre analistas (interrater reliability index) de 9,78. El anélisis de
dichos recursos, que puede verse pormenorizado en el Anexo 1, tiene un enfoque funcional, es decir,
es un analisis linguistico del discurso centrado en las metafunciones del lenguaje segun la Teoria de la

Gramatica-Sistémico Funcional de Halliday (2014).

4.2.1. La funcion ideativa en el cibergénero de promocion turistica.

Se utilizan un total de 12 parametros para determinar los principales rasgos que caracterizan el
discurso de la home page de www.holaislascanarias.com. Esos pardmetros se agrupan en 5 caterorias
diferentes (véase el estudio pormenorizado en el Anexo 1). En primer lugar, las unidades estructurales
prevalentes para la emision de los mensajes (el sintagma o la oracion), el tipo de adjetivo
predominante para cualificar o expresar la evaluacion de los conceptos (explicativo o especificativo),
el tipo o tipos de metabasis o fendbmenos de traslacion (ya sean cambios que afecta a la categoria
gramatical: nominalizacion, adverbializacion o adjetivacion, o a la funcion de una construccion
sintactica como las oraciones de relativo, por ejemplo), los recursos paralingiisticos, fonéticos o de
traslacion semantica especiales (ya sea la explotacion de la ortografia, la puntuacion, la fonética o bien
el uso de metaforas y figuras literarios, juegos de palabras o frases hechas: rima, aliteracion,
sonoridad, refranes, referencias extralinglisticas del acervo cultural compartido, etc.) y, por Gltimo, la
explotacién que se hace del determinante o articulo en el discurso, para la expresién de conceptos

universales o particulares. Pueden observarse (1.1.-1.12) en la Tabla 1. Rasgos del discurso: anélisis
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de la metafuncidn ideativa en 3.2. Las herramientas del analisis (Capitulo 3. Método y Corpus). La

Figura 22 resume gréficamente la frecuencia con que cada uno se manifiesta en la muestra analizada:

Metafuncion ldeativa:
Sintesis de rasgos caracteristicos
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Figura 22. Rasgos del discurso de la home page segln la metafuncion ideativa.

A la luz de los datos cuantitativos obtenidos (Anexo 3), la informacién de la home page
analizada se expresa mayoritariamente mediante sintagmas (con una frecuencia del 21% entre todos
los recursos de persuasion). Dichos sintagmas cuentan con adjetivacion de tipo explicativo (14%),
expresiones metafdricas y otras traslaciones de significado (13%), y que bien usan el articulo definido
(11%), bien prescinden de articulo (10%).

El sintagma aporta un potencial de sintesis del que carece la oracién (aungue esta sea mas
eficaz en términos de apelacion directa al/a la interlocutor/a). Los adjetivos explicativos ejercen una
funcidn estética y enféatica, en contraste con la funcion caracterizadora o definidora del especificativo.
Las metéforas y traslaciones en el nivel tanto semantico como sintactico son excelentes recursos de
llamada de atencidn (attention callers) y fijacion en la memoria y, finalmente, el articulo (mediante su
presencia y tipo, 0 ausencia) permite al/a la emisor/a modular el peso de la afirmacion, convirtiéndola
en una generalizacion universal o singularizando su naturaleza en el entorno extralinguistico.

La figura 23 representa visualmente la frecuencia de los recursos ideacionales de persuasion y
promocion empleados en el lenguaje escrito de esta home page a modo de pirdmide (0 en orden
ascendente). Se aprecia que los rasgos mas relevantes tienen que ver con la estructura, la evaluacion y

el modo de hacer la referencia a los conceptos e ideas (véanse los 3 rasgos de la base):
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5. Metabasis de categorias gramaticales 2%

7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion 2%

8. Aprovechamiento de recursos fonicos 4%

11. Uso del articulo: indefinido 4%

1. Clausula (oracion) 6%

6. Metabasis de construcciones sintacticas 6%

4. Adjetivo calificativo especificativo 7%

10. Ausencia del articulo 10%
12. Uso del articulo: definido 11%

3. Adjetivo calificativo explicativo 14%

2. Sintagma (frase/vocablo) 21%

Figura 23. Pirdmide de lenguaje persuasivo y promocional: recursos de la metafuncidn ideativa.

4.2.2. La funcion interpersonal en el cibergénero de promocion turistica.

Los 8 pardmetros que nos sirven para definir el perfil del discurso en la home page desde el
punto de vista de su funcién interpersonal se agrupan en 4 categorias diferentes (estudio
pormenorizado en Anexo 1). Desde la presencia del/de la emisor/a del mensaje mediante el uso de
pronombres personales y posesivos, pasando por el modo en el que se expresa la accion del verbo
(modo imperativo), si lo hay, del elemento emocional o del caracter interactivo en la expresion (con el
uso de los signos de exclamacion/interrogacion, y/o el uso de los apelativos o vocativos,), asi como la

perspectiva o presencia del/de la emisor/a y/o receptor/a en el acto de habla.
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Metafuncion Interpersonal:
Sintesis de rasgos caracteristicos
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Figura 24. Rasgos del discurso de la home page segln la metafuncion interpersonal.

Las cifras obtenidas (Anexo 3) en el recuento de rasgos nos permiten dibujar el perfil de la
expresion en la home page de esta web. Por lo general la expresion prescinde de verbo (con una
frecuencia del 38% respecto a de todos los demas rasgos analizados), incorporando elementos que
desvelan el compromiso explicito del/de la emisor/a o su presencia (18% y 16%, respectivamente). En
caso de emplearse el verbo éste aparece en modo imperativo (9%) y puede estar reforzado por el uso
de vocativos. El uso de pronombres sirve para desvelar indirectamente el grado de compromiso
explicito del/de la emisor/a con el mensaje transmitido, cuyo efecto persuasivo y promocional se
potencia con la incorporacion de signos de exclamacion o de interrogacion, que tienen la propiedad de
incorporar un rasgo suprasegmental al lenguaje escrito: la entonacion. La ausencia de verbo, aunque
resta dinamismo, es un recurso propio del lenguaje con fines persuasivos e informativos (inherente al
lenguaje publicitario, por ejemplo). Los vocativos sirven para interpelar directamente al/a la usuario/a
presciendiendo de intermediarios y aportan un caracter dialégico e inmediatez al discurso.

La pirdmide de los recursos de expresion relacionados con la metafuncion interpersonal se ve
en la Figura 25 (véanse en la base como rasgos mas recurrentes la ausencia de verbo, cuyo efecto
estatico en la expresion se compensa mediante el uso de apelaciones y otros elementos que denotan un

intercambio o acto de habla entre interlocutores/as):

1. Pronombre personal 2%

2. Pronombre posesivo 2%
5. Signos de exclamacion/interrogacion 2%

3. Verbo en modo imperativo 9%
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6. Apelacion o vocativo 13%
7. Presencia del/de la emisor/a 16%

8. Presencia del/de la receptor/a 18%

4. Ausencia de verbo 38%

Figura 25. Pirdmide de lenguaje persuasivo y promocional: recursos de la metafuncion interpersonal

4.2.3. La funcidn textual en el cibergénero de promocion turistica.

Los 10 pardmetros que utilizaremos para describir la funcion textual en el discurso de la home
page de www.holaislascanarias.com pertenecen a las 4 categorias que ahora se enumeran: recursos de
iteracion, es decir, repeticidn o reiteracion como herramiento persuasiva para alcanzar un determinado
objetivo -comunicativo (y también comercial en este caso), la tendencia a cierto esquema de
organizacion de los mensajes 0 modelo de macroestructura (con unos pasos retoricos caracteristicos),
recursos de coherencia y/o cohesion y la dimensién méas social (pragmaética) segun los medios o0
recursos de adecuacion del mensaje al contexto (anélisis pormenorizado en Anexo 1).

De todos los enunciados de la home page, por criterios de exclusién metodoldgicos
(limitaciones de espacio y dimension del objeto de estudio), seleccionamos uno al azar mediante el uso
de una tabla de nimeros aleatorios y, a través del hipervinculo correspondiente, accedimos al siguiente
contenido: Enunciado: “;Qué playa te apetece hoy?” Hipervinculo: “Elige la tuya”. Texto: “Playas
para disfrutar todo el afio”. Puede verse a continuacion (Figuras 26a-b):

B T AmeEetaa el
. ELIGE LA TUYA » |
=2
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“  Iniclo - Playas

Playas para disfrutar todo el afio

Lo primero que apetece al pisar las Islas Canarias es ir a una playa. Su extraordinario clima, instalado en un eterna primavera, y sus
dias largos y soleados con temperaturas entre 19° y 25° todo el afio invitan, nada mds llegar, a ponerse el bafador. Por suerte, las
Islas Canarias cuentan con més de 500 playas de todos los tipos y colores que ofrecen todas las posibilidades.

Interminables lenguas de arena blanca y aguas turquesa para perderse, hermosas bahfas virgenes para tomar el sol rodeado de
naturaleza salvaje, précticas playas familiares con todo tipo de servicios y equipos de socorristas para disfrutar con la maxima
tranquilidad e, incluso, animadas calas urbanas con tiendas, bares, restaurantes y, en algunos casos, chill-outs y fiestas con djs sobre
la arena. Solo hay que escoger cuél se adapta mejor al plan de cada uno y olvidarse de todo lo demés.

Figuras 26a-b. Enunciado, hipervinculo y texto: analisis de la funcidn textual

El texto presenta recursos iterativos tanto internos (la reiteracion de la conjuncion “y”, por
ejemplo, o el uso repetido de vocabulario del campo semantico ‘playa’: “lenguas de arena”, “bahia”,
“calas”) como externos al texto, |0 que muchos expertos han considerado siempre como rasgos
inherentes del texto publicitario (Rey, 1996). Puesto que la intencionalidad se intensifica por el
imperativo econémico que subyace en este caso al acto de comunicacion promocional, existen
vinculos tanto lingliisticos como paralinguisticos entre el texto y el concepto, el eslogan y todo el
contenido de la home page (‘clima’, ‘playa’, ‘sol’, ‘mar’). Esto aporta un efecto de redondez o
perfeccion.

En el esquema estructural del texto se detectan igualmente todos los pasos retoricos que hemos
propuesto para el modelo CADS (Create a Destination Space). Desde el punto de vista retérico, el
discurso es altamente persuasivo. Consta de dos partes de las cuales la primera ya cumple la funcion
promocional de forma suficiente e independientemente de la segunda, que es accesoria 0 al menos
complementaria. Globalmente el texto resulta algo extenso para ser publicitario).

Se parte de una llamada de atencidon o contextualizacion dirigida alfa-a cliente potencial,
vinculando el destino Islas Canarias con la inclinacion por ir a la playa (énfasis afiadido): “Lo primero
gue apetece al pisar las Islas Canarias es ir a una playa (PAso RETORICO 1. CONTEXTO/LLAMADA DE ATENCION).
Una vez creada la necesidad o tendencia, el siguiente paso consiste en introducir la oferta para
satisfacer dicha necesidad, gracias a la benevolencia del clima y la favorable localizacion geografica
del destino (énfasis afladido): “Su extraordinario clima, instalado en un eterna* primavera, y sus dias
largos y soleados con temperaturas entre 19° y 25° todo el afio invitan, nada mas llegar, a ponerse el
bafador” (paso 2. OFERTA PARA SUPLIR NECEsIDAD/OBIETIVO). El primer bloque central se cierra con la

aportacion de valor, expresada mediante los conceptos de variedad e idoneidad de playas y servicios
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(énfasis afiadido): Por suerte, las Islas Canarias cuentan con méas de 500 playas de todos los tipos y
colores que ofrecen todas las posibilidades (pAso 3. APORTACION DE VALOR).

El segundo blogue comienza resaltando extensamente las condiciones especiales y Unicas, con
un vocabulario escogido cuidadosamente (énfasis afiadido): Interminables lenguas de arena blanca y
aguas turgquesa para perderse, hermosas bahias virgenes para tomar el sol rodeado de naturaleza
salvaje, practicas playas familiares con todo tipo de servicios y equipos de socorristas para disfrutar
con la maxima tranquilidad e, incluso, animadas calas urbanas con tiendas, bares, restaurantes v,
en algunos casos, chill-outs y fiestas con djs sobre la arena (pAso 4. NOVEDAD/SINGULARIDAD DEL DESTINO). El
discurso viene rematado por una llamada a la accion con una connotacion claramente hedonista y las
ventajas de la sencillez y el caracter personalizado de la experiencia: Solo hay que escoger cual se
adapta mejor al plan de cada uno y olvidarse de todo lo demas (PAso 5. INVITACION A LA ACCION).

En el méaximo nivel de abstraccion del analisis, podemos decir que respecto a la organizacién
de contenidos e ideas se detecta una jerarquia que va de lo particular a lo general (una vez mas como
mecanismo de persuasién al/a la lector/a). Las oraciones se presentan yuxtapuestas (haciéndose abuso
de la coma y de la conjuncion coordinada “y”), con escasez de conectores, salvo la Unica excepcion de
“por suerte”, con alto valor persuasivo también. Desde el punto de vista pragmatico, el texto resulta
adecuado a su contexto, al tema en general y al/a la interlocutor/a, aunque sin apelaciones (vocativo)
ni uso del imperativo. Es mas informativo y descriptivo que enfatico y carece de naturaleza dialdgica o

de muestras explicitas de la presencia del/de la emisor/a (componente interpersonal).

4.2.4. Analisis tipoldgico del discurso escrito en el cibergénero de promocion turistica.

Una vez analizados los 29 items (marcadores) de la muestra podemos esbozar una definicion y
clasificacién del discurso escrito en el cibergénero de promocién turistica en un sistema de 5
arquetipos (tipos y subtipos) con sus funciones propias (el sistema completo puede verse en el Anexo
4). Puede afirmarse que el esquema predominante coincide con un enunciado o eslogan basado en un
sintagma o frase, generalmente Ilamativo por alguna razén, cuya meta es consolidar el mensaje en la
memoria del/de la visitante, ya sea expandiéndolo o sintetizandolo. Su funcidn es eficaz precisamente
por las cualidades de brevedad (requiere escaso tiempo de lectura), condensacion (ofrece mucha
informacion en poco espacio), memorabilidad (es facil de recordar) e impacto o influencia (llama la
atencién con el fin de modificar conductas en el/la receptor/a). En resumen, el esquema tiene una
funciodn claramente-es persuasiva y promocional, reforzada por el uso de la interpelacion directa al/a la
interlocutor/a.

Por sus rasgos distintivos, se identifican los siguientes 5 tipos diferenciados, en orden
decreciente segun su frecuencia (Figura 27): 11 casos (38% de la muestra) de eslogan-sinécdoque (en
el que, con cierto efecto sorpresa o de llamada de atencion, una parte o detalle se convierte en la

definicion del todo), el mas recurrente en la muestra; 9 casos (31%) de eslogan universalizante (en el
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que el destino se formula como una generalizacion o universal fiable); 5 casos (17%) de enunciados
encadenados (con notable riqueza de posibilidades y combinando en un mismo acto de habla dos
enunciados o esldganes, de los cuales uno actiia como hipervinculo, que van desde el sintagma o la
apelacion a la pregunta directa; en él se acoplan los estilos expositivo y apelativo); 3 casos (11%) de
eslogan singularizante (en el que se destaca la naturaleza Unica o singular del destino) y 1 caso (3%)
de enunciado-relato (en el que se narra una accion o se presenta un hecho de forma objetiva a través

de una oracion).

E-Singular

E-Encadenado

E-Universal ¥ E-Sinécdoque

Figura 27. Tipologia de enunciados en la home page segun su frecuencia.

En el mismo orden, presentamos los casos de la muestra clasificados segun tipos (en el Anexo
2 pueden verse las notas descriptivas de su analisis pormenorizado destacandose algunos de los

elementos mas relevantes de la descripcion):

TIPO 1. ESLOGAN-SINECDOQUE (11 casos: 38%)
Subtipo 1-A. Sintagma sin articulo (caracteristica concreta convertida en definicion)

IT-14. Senderos de verdad que parecen de mentira / IT-17. Inmersiones en alta definicion / 1T-18.
Experiencias inolvidables / IT-20. Blue Marlin Zone / IT-21. Sabores con denominacion de origen /
IT-23. Chill out todo el afio / IT-35. 365 dias sin parar

Subtipo 1-B. Elipsis verbal + complemento (circunstancia concreta convertida en definicion)
IT-13. De todo y para todos / IT-22. Open 365 / 1T-32. Solo lo que te gusta

Subtipo 1-C. Sintagma sin articulo + autoreferencia (web)

IT-36. Sand me. La manera mas fresca de comunicarte

TIPO 2. ESLOGAN UNIVERSALIZANTE (9 casos: 31%)
Subtipo 2-A. Sintagma + referencia de comparacion superlativa
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IT-6. El mejor clima del mundo / IT-8. La Reserva de la Extremosfera /

IT-15. El carnaval de los carnavales

Subtipo 2-B. Sintagma + referencia de comparacion inherente (endémica)
IT-16. EI mar de los alisios / IT-24. El legado de César Manrique

Subtipo 2-C. Sintagma + referencia de comparacion unica
IT-7. La energia que te espera / IT-11. The Canary way of surf

Subtipo 2-D. Sintagma + autoreferencia (web)
IT-33. El test de los playistas / IT-34. Mi guia de viaje

TIPO 3. ENUNCIADOS ENCADENADOS (5 casos: 17%)
Subtipo 3-A. Sintagma + Oracion (interpelacion directa)
IT-1. Las ballenas en su habitat natural. VEN A CONOCERLAS /
IT-2. Un clima que te llena de vida. DESCUBRELO

Subtipo 3-B. Oracion + interpelacion directa
IT-3. ¢ Qué playa te apetece hoy? ELIGE LA TUYA/
IT-5. Si vienes, seguro que repites. AVERIGUA POR QUE

Subtipo 3-C. Tipo aislado

IT-4. Las vacaciones de Han Solo en el mejor clima de la galaxia. VER VIDEO

TIPO 4. ESLOGAN SINGULARIZANTE (3 casos: 11%)
Subtipo 4-A. Sintagma + articulo indefinido + modificador (rasgo especifico)

IT-9. Un destino con estrella / IT-10. Un dia de playa en las Islas Canarias / IT-19. Un spa al aire libre

TIPO 5. ENUNCIADO-RELATO (1 caso: 3%)
Subtipo 5-A. Oracion expositiva (sin interpelacién al/a la interlocutor/a, sin compromiso
explicito por parte del/de la emisor/a)

IT-12. Las ballenas también adoran las Islas Canarias
Aungue con cierto grado de subjetividad, la combinacién de recursos de persuasién y

promocion en el discurso nos permite adjudicar diferente intensidad al posible impacto de los

enunciados en el/la interlocutor/a. La siguiente podria ser una propuesta:
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Enunciado Encadenado
¢ Qué playa te apetece hoy? ELIGE LA TUYA /
Las ballenas en su habitat natural. VEN A CONOCERLAS
Enunciado Universalizante
El mejor clima del mundo
Enunciado Singularizante

Un spa al aire libre

Por altimo, vale la pena sefialar que la seleccidn del vocabulario y las expresiones no es banal
ni aleatoria. Adjetivos o evaluaciones como inolvidables, the Canary way o en modo superlativo
como la més fresca, el mejor del mundo / de la galaxia, a parte de expresiones como de verdad, con
denominacion de origen, todo el afio, sin parar, de todo, para todos, que te espera, que te llena de
vida, en su habitat natural, con estrella o al aire libre introducen connotaciones indudablemente
positivas. Semejante es la influencia que pueden ejercer términos como verdad, experiencias, sabores,
chill out, alisios, legado, energia, surf, clima, vacaciones, destino, spa, ballenas, open y alta
definicidn, o referentes extralingliisticos como César Manrique en arte 0 Han Solo en cine. También
aportan un valor positivo frases hechas como Si ..., seguro que repites 0 Un dia ... en..., juegos de
palabras como Extremosfera, igual que un juicio de valor como “... adoran las Islas Canarias” o una

pregunta directa como “¢,qué te apetece?”.
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5 Discusion y conclusiones: sobre un

cibergénero estratégico para persuadir

Los resultados obtenidos en este estudio, que ahora contrastamos con los de otras
investigaciones, nos permiten establecer algunas conclusiones generales y especificas que guardan
relacion al menos con tres aspectos. Dichos aspectos son: en primer lugar, las aportaciones a la
comunidad cientifica derivadas del propio tema y del enfoque metodoldgico utilizado; en segundo
lugar, los conocimientos obtenidos sobre el discurso escrito de la web analizada y su posible
aplicacién préactica en la comunicacion para la promocion turistica; y por Gltimo, el estimulo de una
linea de investigacion que aun adolece de un amplio vacio intelectual. Asimismo nuestros resultados

son, lo que haremos a la vez que presentamos.

5.1. Temay enfoque metodoldgico del analisis.

Redundando en lo argumentado por autores/as como Gurgel Oliveirala (2012), al estudiar el
tema del discurso promocional y persuasivo de la comunicacion turistica desde el punto de vista de la
linglistica del texto estamos contribuyendo a enriquecer el conocimiento académico sobre la
evolucién econdmica, social y cultural de la sociedad contemporanea. Asi lo resaltan también Suau
Jiménez (2012b) y Cantdn Rodriguez (2014) al afirmar que la actividad turistica tiene una doble
vertiente como actividad intercultural y también como actividad interlingiiistica. Sabemos que el
discurso publicitario del turismo, tanto de instituciones publicas como privadas, descansa sobre todo
en una estrategia de persuasion que esta basada en unos rasgos de estilo, un estilo que merece

estudiarse para ser explotado de forma rentable, estética y eficaz.

Desde sus origenes como actividad social, la industria turistica ha generado multitud de
géneros en formato de papel, caracterizados por el uso de combinaciones llamativas de elementos:
habitualmente textos e imagenes. La llegada de Internet y su escalada como canal preferente de
comunicacion de masas revoluciond el concepto de venta del producto turistico e hizo que todo
negocio turistico que se precie cuente hoy con un sitio web. Pero el propio medio electronico ha ido
sufriendo importantes cambios y requiere cada vez un lenguaje mas dindmico e interactivo. Esto
provoca la aparicion de situaciones comunicativas que involucran diversas lenguas y culturas y, por
ello, cobran interés y se hacen necesarias las herramientas de la lingiiistica para conocer y avanzar en

la capacidad de persuasion al interlocutor que, en este contexto, se traduce en términos econdémicos.
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No obstante, en el nuevo panorama de la web, hay algo extraordinario que debe tenerse en
consideracion: los/las propios/as consumidores/as son tanto receptores/as como generadores/as de los
contenidos, de los que se conocen opiniones y resultados y se obtienen respuestas casi
inmediatamente. Asi, la puesta en valor de un producto en el que el/la usuario/a esta implicado/a pasa

por el nuevo concepto de “consumactor” (o prosumer) y esto determinara los métodos de estudio:

“Se ha acufiado el nuevo término de turista 2.0, un viajero mas informado que nunca, participativo, que
busca y compara y que ya no decide a partir del consejo de una agencia de viajes, sino que ha de ser persuadido
directamente por el producto o servicio turistico y la forma en que se presenta en internet” (Suau Jiménez,
2012b: 144).

5.1.1. Hacia unos nuevos modos de persuasion.

La sociedad del conocimiento en la que interactuamos, ya casi un paradigma obsoleto y
desplazado por la sociedad del cerebro, ha alterado significativamente la realidad de la comunicacion
persuasiva. Asi las cosas, las empresas del sector turistico ven en las tecnologias de la informacion y la
comunicacién (TIC) nuevas oportunidades para la comunicacién con fines comerciales. Sin embargo,
aprovechar esas oportunidades requiere superar ciertos retos de modo que los mensajes continlen
siendo eficaces y no pasen desapercibidos en el caudal informativo que suele desborda a los publicos
potenciales (NGfiez Dominguez, 2014). Y cuando cuando publicos no son meros consumidores -
consumers- sino que son también productores/as -producers- de contenido online (Torres Montesinos
et al., 2013), comparten experiencias de consumo (Buhalis y Law, 2008: 611), co-crean productos y
ejercen su propio poder en el mercado (Levine et al., 2000; Castillo y Esteban, 2008), los recursos de
la comunicacion deben conocerse a fondo para saber qué mantener y qué modificar. Las condiciones
descritas han provocado un salto cualitativo en los modos de comunicacién, que demandan ciertas
estrategias de expresion para conectar con el/la nuevo/a turista mediante una nueva concepcion del
texto, que ya no es una construccion lineal sino un reticulo de itinerarios experienciales, lo que

también explica la necesidad de mas estudios como el nuestro.

La comunicacion mediada por ordenador requiere innovacion permanente a la vez que el
conocimiento de las convenciones de géneros anteriores para favorecer la creacidn de otros hibridos
basados en la combinacion de rasgos de géneros diferentes (Suau Jiménez 2012a). Asi vemos que en
el caso de la promocidn turistica en la pagina electrénica se combinan caracteristicas del lenguaje
promocional y del discurso oral, entre otros elementos, que dan la forma a lo que hemos llamado un
macrocibergénero. En una aproximacion a la web de promocion turistica como género fronterizo
compartimos conclusiones con autoras como Calvi y, al igual que ella (2010: 20), podemos decir
también que la web especializada en promocion turistica “[...] conjuga la fuerza promocional de los
anuncios y de los folletos con una mayor riqueza informativa, propia de las guias, aprovechando

también la flexibilidad y la interactividad del medio (imagenes, videos, buscadores, vinculos, etc.”
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5.1.2. La importancia del medio electronico.

Coincidimos también con Abella (2013) y Gonzalez Garcia (2011) en que la mercadotecnia
del destino turistico no se entenderia hoy en dia sin la pagina electrénica, cuyo componente visual es
elemental y tiene idéntica importancia que el lenguaje (tanto escrito como oral). Por ello, describir el
discurso persuasivo de la pagina de inicio de la web www.holaislascanarias.com ha requerido atencién
desde las perspectivas de la linguistica de corpus, del analisis de las lenguas para fines especificos, asi
como de la retérica aplicada al lenguaje publicitario. Hemos necesitado aplicar, y en ocasiones
adaptar, conceptos y categorias propios del analisis del discurso y de la linglistica textual. De forma
parecida, también Hyland y Tse (2004) propusieron en su dia un modelo o patrén metadiscursivo
basado en el discurso académico que ofrecia una base fiable y extrapolable al esudio del discurso
turistico (como se ve en los trabajos de Suau Jiménez, 2005, 2011, y Suau Jiménez y Dolén Herrero,
2008).

Asi por un lado, entre los logros que también podemos resaltar de nuestro trabajo desde el
punto de vista metodologico y metalinguistico esta, por tanto, el desarrollo y aplicacion preliminar del
modelo de anélisis del discurso que hemos llamado CADS (Creating a Destination Space), a partir del
modelo CARS (Creating a Research Space) de Swales (2004). Dicho modelo nos ha servido para
extraer algunos resultados y conclusiones sobre el perfil del discurso escrito de la pagina de inicio de
la web https://www.holaislascanarias.com. Sin duda aun se requiere su aplicacion a un mayor nimero

de casos y contextos para demostrar y validar su eficacia general.

Por otro lado, considerando la importancia especial del metadiscurso en un género de
promocion de destinos turisticos, como la pagina web que nos ocupa, y siendo el metadiscurso el
resultado de la organizacion, interpretacion y evaluacion del texto que puede hacer el/la receptor/a, se
han incorporado las metafunciones del lenguaje como herramienta para su analisis. Estas nos han
servido para comprobar que el discurso turistico genera una interaccion social entre interlocutores/as
que presenta un correlato en lo lingiiistico, es decir, se realiza lingiiisticamente a través de unas
determinadas marcas. En dichas marcas, o elementos funcionales que hemos aislado, coincidimos con
Hyland (2005). Basicamente son: matizadores, marcadores de actitud y de compromiso, recursos de
auto-referencia, verbos epistémicos, adverbios, verbos en imperativo, pronombres personales y ciertos

adjetivos, entre otros elementos.

5.2. Resultados principales y su aplicacién practica.

La expresion escrita en la pagina de inicio de la web www.holaislascanarias.com se realiza
lingtisticamente mediante 5 modelos retéricos (arquetipos recurrentes) diferentes, que ademas

presentan una distinta frecuencia. Sabemos, coincidiendo con Fernandez (2006) y Abella (2013), que
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el discurso de la web analizada es eminentemente persuasivo en su expresion escrita. Casi en un 40%
de los casos la captacion de la atencion al/a la usuario/a se basa en convertir en cualidad general un
aspecto del destino que es parcial y que se presenta como un todo, a lo que hemos llamado eslogan-
sinécdoque. En un tercio de los enunciados, denominados eslogan universalizante, la funcion
persuasiva se realiza alimentando la confianza del/ de la usuario/a respecto a la fiabilidad del/de la
emisor/a mediante generalizaciones expresadas a modo de universales. La quinta parte la forman los
enunciados encadenados, que son combinaciones heterogéneas de distintos tipos de eslogan con un
hipervinculo expresado, casi sin excepcion, mediante una apelacion directa al/a la usuario/a. Otros
recursos de uso minoritario se basan en destacar cualidades singulares (eslogan singularizante) o en
presentar atributos de forma no comprometida desde el punto de vista del/de la narrador/a (eslogan-

relato).

5.2.1. Nuevos usos y continuidad de algunos canones retdricos conocidos.

Nuestros resultados confirman, en la linea de otros/as analistas (Fernandez, 2006; Abella,
2013 y Cantén Rodriguez, 2014), la vigencia de numerosos recursos ya clasicos conocidos desde la
retorica antigua: llamadas de atencion por medio de evaluaciones positivas, connotaciones
sinestésicas, imperativos, segundas personas y expresiones llamativas, entre otros. No obstante, lo
novedoso en el macrocibergénero estudiado resulta la combinacion de estos con otros recursos de
indole conversacional (lenguaje oral) o extralinglistica que resultan idoneos en el medio de
comunicacién de la pagina electrénica (locuciones orales, videos, imagenes, etc.) y le aportan
interactividad y dinamismo. Estos rasgos definen a la web de promocion turistica como un género
necesariamente hibrido o fronterizo en su forma dada la naturaleza estratégica de su funcién y su
capacidad de unir en el acto de comunicacién el medio virtual (la pagina electronica) y la lengua

natural (el discurso).

Cabe resaltar que la metafuncion interpersonal del lenguaje adquiere un protagonismo
indiscutible en la web, como género electrénico por excelencia de la comunicacion en el turismo 2.0
(Suau-Jiménez 2012a, 2013). Como menciona Gonzalez Garcia (2011), la heterogeneidad que
presenta el discurso del turismo lo hace especialmente adecuado para el medio digital, sobre todo
debido a elementos de los que carecen los géneros tradicionales, como el hipertexto (en nuestro
estudio todos en modo imperativo), la multimedialidad, la interactividad o la capacidad de
actualizacion. A esto le sumamos la tendencia de registros menos formales que los habituales en el
turistico, que tienden al caréacter conversacional y a la utilizacion de elementos propios de la oralidad
(como el uso de la exclamacion o la ausencia del verbo). Enumeradas del 1 al 5 en tipos retéricos

segun su frecuencia en el corpus estudiado y ordenadas segun su intensidad de persuasion (aspecto
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sujeto a otras interpretaciones subjetivas), presentamos las alternativas que se han identificado en el

siguiente esquema resumen (Tabla 5):

ARQUETIPOS MODELO IDENTIFICADOS

Tipos y subtipos Categoria grammatical Marcadores distintivos
(rasgos formales y funcionales caracteristicos)
TIPO 3 Sintagma nominal + antecedente
ENUNCIADOS + Oraci6n + interpelacioén directa
ENCADENADOS Clausula compleja + doble interpelacion al/a la interlocutor/a
(17%) (Oracion + Oracion)
Oracidn + forma verbal + antecedente
+ infinitivo (+ autoreferencia a la web)

no personal
TIPO 2 Sintagma nominal + referencia de comparacion superlativa (figurada)

ESLOGAN Sintagma nominal + referencia de comparacion inherente o endémica

UNIVERSALIZANTE : : () - — —
Sintagma nominal + referencia de comparacion Unica o especifica (real)
(31%)

Sintagma nominal + autoreferencia a la web

TIPO 5 Oracidn expositive - interpelacion al/a la interlocutor/a
ESLOGAN-RELATO - compromiso explicito del/de la emisor/a
(3%)
TIPO 1 1-A | Sintagma nominal - articulo
ESLOGAN- 1-B | Sintagma verbal / + elipsis verbal
SINECDOQUE T + funcién de complemento
(38%) 1-C | Sintagma nominal - articulo
+ autoreferencia a la web

Tabla 5. Tipos de enunciado en la expresion escrita de la pagina de inicio de la web promocional turistica.

5.2.2. Un (ciber)género estratégico hibrido para un entorno heterogéneo y cambiante.

Confirmamos por todo lo anterior que la Web en general se consolida como un medio con
gran capacidad de adaptacién a los cambios, ventaja esencial para las acciones de comunicacion que
resultan necesarias en una sociedad multimediatica, interconectada y transparente (en términos de
Suau-Jiménez 2012a, 2013) como la nuestra. Esto, trasladado al &mbito turistico donde la promocion
de los destinos debe adaptarse a paradigmas continuamente cambiantes para configurar unos productos
y definir unas estrategias de comunicacion adecuadas, requiere que la expresion escrita contribuya a
generar espacios para la co-creacion, es decir, que sea lo suficientemente interactiva, y que sepa
responder al estimulo de la demanda, es decir, que sea lo suficientemente persuasiva. Asi lo vienen
expresando diversos/as investigadores/as como ya han sefialado Torres Montesinos et al. 2013. La
naturaleza inestable del entorno supone implicaciones importantes para la comunicacién que merecen
un analisis continuado, sistematico y en profundidad y que sigue siendo materia de debate en

congresos y reuniones cientificas (Suau-Jiménez y Ramirez-Polo, 2014).
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Suau Jiménez (2012b) en la linea de Calvi (2010) establecié que los géneros turisticos son
proclives a presentarse de forma hibrida, lo que también corroboran nuestros resultados. Resalta esta
investigadora que comparte la division teérica de Fairclough (2003) sobre géneros comunicativos y
géneros estratégicos, aunque la ve mas como una gradacion o como los extremos de un continuum que
como una division binaria. Se basa en que la acciéon comunicativa y la accion estratégica reflejan,
respectivamente, una interaccion orientada a obtener conocimiento frente a una interaccion destinada a
conseguir resultados (Fairclough, 2003: 71-72). Partiendo de esa misma argumentacion concluimos,
en concordancia con anteriores investigadores/as ya citados/as, que la web de promocion turistica, a
diferencia de los géneros comunicativos, como género -0 mejor cibergénero- estratégico, esta
efectivamente mas dirigido a su objetivo (que a la propia informacién). Como género pretende que
el/la turista no solo descodifique un cierto mensaje, sino también que, como resultado, actile, o sea,
consuma. Por esta razéon, tal y como evidencia el discurso escrito de su pagina de inicio, dentro de
unos margenes predecibles y estables que proceden de géneros impresos que le preceden en evolucion,

se centra en persuadir al/a la interlocutor/a, modificando su conducta y convirtiéndolo/a en cliente.

5.3. Garantias de continuidad de una linea y tema de investigacion multidisciplinar.

Este trabajo tiene un caracter eminentemente descriptivo, no prescriptivo, pues se ha realizado
desde el punto de vista del analisis del discurso como hilo conductor no sélo con el &nimo de aportar
nuevos datos sino también con el interés de estimular una linea de investigacion particularmente rica y
diversa. Como concluye Cantén Rodriguez (2014), profundizar en el estudio de la comunicacién en el
sector turistico requiere incorporar diferentes ramas de las ciencias sociales y las humanidades, debido

a la propia naturaleza muldicisciplinar del turismo como disciplina académica y cientifica.

En la actualidad existen algunos proyectos de colaboracion entre Espafia y Estados Unidos,
como el de F. Suau-Jiménez (English and German Studies, IULMA) de la la Universitat de Valencia, y
L. Ramirez Polo (Interuniversity Institute of Modern Applied Languages) de la Universidad de Illinois,
para el estudio de los géneros estratégicos (concretamente la web de promocidn turistica) con interés
en su discurso y particularmente en sus rasgos linguisticos. Seria deseable establecer un contacto de
colaboracion o incluso impulsar alguna propuesta que nos permitiera ampliar el conocimiento en este

campo tan amplio como apasionante.
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{ ANnexos

Anexo 1

Tablas de clasificacion: Analisis cualitativo del discurso escrito de la home page

METAFUNCION IDEATIVA: SINTESIS DE RASGOS CARACTERISTICOS

1.1. 1.2. 1.3. 1.4. 1.5. 1.6. 1.7. 1.8. 1.9. 1.10. 1.11. 1.12.

d B O 0 - - | o o o
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10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 111 1
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14 1 1 1 1 1]1 1 1 1 1 1 1

15 1 1 1 1 1|1 111 1 1 1 1

16 1 1 1 1 1]1 1 1 1 1 1 1

17 1 1 1 1 1]1 1 1 1 1 1 1

18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 111 1

20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

22 1 1 1|1 1]1 1 1 1 1 1 1 1

23 1 1 1|1 1]1 1 1 1 1 1 1

24 1 1 1 1 1|1 1 1 1 1 1 1

25 1 1 1 1 1]1 1 1 1 1 1 1

26 1 1 1|1 1 1 1 1 1 1 1 1

27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2911 1 1 1|1 1|1 1 1 1 1 1
7122126|3(18|11|9(20|2|27|8|21|3|26|5|24|17|12|12|17|5|25|14]|15

Figura 28. Tabla de clasificacion: Metafuncion ideativa.



METAFUNCION INTERPERSONAL: SINTESIS DE RASGOS CARACTERISTICOS

1.1. 1.2. 1.3. 1.4. 1.5. 1.6. 1.7. 1.8.
:
1 1 111 1 111 1 1
2 1 1]1 1 1|1 1 1
3 1 111 111 1 1 1
4 1 1 1 1 111 111
5 1 111 1 111 1 1
6 1 1 1 1 1 111

7 1 1 1 1 1 1 1]1
8 1 1 1 1 1 1 1
9 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1 1
12 1 1 1 1 1 1 1
13 1 1 1 1 1 1 1
14 1 1 1 1 1 1 1
15 1 1 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 1 1 1
17 1 1 1 1 1 1 1
18 1 1 1 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 1 1
20 1 1 1 1 1 1 1
21 1 1 1 1 1 1 1
22 1 1 1 1 1 1 1
23 1 1 1 1 1 1 1
24 1 1 1 1 1 1 1
25 1 1 1 1 1 1 111
26 1 1 1 1 1 1 1
27 111 1 1 1 111

28 1 1 1 1 1 1 1
2911 1 1 1 111 1 1
1128|128 |4|25|17(12|1|28|6(23|7|22|8

Figura 29. Tabla de clasificacion: Metafuncidn interpersonal.
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Anexo 2

Notas descriptivas: Andlisis cualitativo del discurso escrito de la home page

TIPO 1. ESLOGAN-SINECDOQUE (11 casos: 38%)
Subtipo 1-A. Sintagma sin articulo (caracteristica concreta convertida en definicion)
IT:-14. Senderos de verdad que parecen de mentira

Descripcion cualitativa: Uso del contraste de las expresiones “de verdad” (con una connotacion
positiva, por referirse a senderos trazados por profesionales, de verdadero valor biol6gico y
patrimonial) y “de mentira” (no usada en su sentido estricto sino en sentido figurado, recalcando la
belleza de los paisajes que recuerda a los de un cuento, una pelicula o la imaginacion, es decir, que no
parecen reales). Valor: resaltar las cualidades del destino por su idoneidad para el senderismo y el
disfrute de la naturaleza.

IT-17. Inmersiones en alta definicion

Descripcion cualitativa: Uso del sintagma preposicional “en alta definicion” como frase hecha,
gue realiza la funcion evaluativa de adjetivo explicativo mediante sentido figurado (afiade la
connotacion de ‘espectaculo’ por la belleza y variedad del entorno marino). Valor: resaltar las
cualidades del destino por aportar la posibilidad de admirar la biodiversidad y atractivo de sus fondos
marinos.

IT-18. Experiencias inolvidables

Descripcion cualitativa: la ausencia del articulo refuerza el caracter generalizador del mensaje.
Valor: resaltar las cualidades del destino en el ambito humano, personal, por su idoneidad para vivir
experiencias de diversa indole que permanecen en la memoria. Componente interpersonal: Podria
considerarse el participio activo (“inolvidable”) como presencia indirecta de verbo.

IT-20. Blue Marlin Zone

Descripcion cualitativa: Uso de la lengua extranjera (inglés) con fines promocionales y
persuasivos (implica connotaciones positivas: ‘profesionalidad’ y/o ‘conocimientos especializado’,
ademas del exotismo que supone emplear una locucion en otro idioma. Valor: resaltar las cualidades
especificas del destino para la practica de la pesca y admiracion de su biodiversidad.

IT-21. Sabores con denominacion de origen

Descripcion cualitativa: Ausencia del articulo con fines promocionales, reforzado por la expresion
“con denominacion de origen”: el discurso hace hincapié en la variedad de la oferta gastrondmica, que
ademas es de probada calidad y basada en productos locales. Valor: resaltar las cualidades del destino
por la excelencia de su oferta gastronémica.

IT-23. Chill out todo el afio

Descripcién cualitativa: Uso de la expresion en inglés para afiadir un elemento exotico y de
persuasion reforzado por la modificacion del complemento circunstancial con funcion evaluativa (de
adjetivo especificativo). Valor: resaltar las cualidades del destino como experiencia relajante y
continua (sin limites de horario, los 365 dias del afio). Componente interpersonal: Componente
interpersonal: La ausencia de verbo puede ser fruto de un fendmeno de elipsis (el verbo que se
sobreentiende puede ser “hay/existe/tenemos”).

L IT: abreviatura de “item” (cada caso de la muestra objeto de estudio estd identificado mediante una
combinacidn de este codigo y su ndmero de orden en la home page).
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IT-35. 365 dias sin parar

Descripcion cualitativa: Uso del determinante numeral (que suple la ausencia de articulo) que
anade el valor promocional por su sentido de ‘abierto/disponible siempre’, potenciado por el
complemento circunstancial “sin parar” que redunda en el mismo significado. Valor: resaltar la
excelencia del destino por la simultaneidad de posibilidades y opciones de ocio basadas en la variedad
y riqueza: deporte, cultura, arte, gastronomia, astronomia, naturaleza y mucho mas.

Subtipo 1-B. Elipsis verbal + complemento (circunstancia concreta convertida en definicion)
IT-13. De todo y para todos

Descripcion cualitativa: Uso de la elipsis (ausencia del verbo principal de la oracion) para
incorporar el factor sorpresa en la emision del mensaje. El recurso sintactico de la coordinacién
potencia la funcion promocional del discurso. Valor: resaltar las cualidades del destino por su
idoneidad para todo tipo de publicos, en este caso por sus posibilidades para las compras y el
comercio. Componente interpersonal: La ausencia de verbo puede ser fruto de un fenémeno de elipsis
(el verbo que se sobreentiende puede ser “hay/existe/tenemos”).

IT-22. Open 365

Descripcion cualitativa: Uso del sintagma verbal (predicado) cuyo valor persuasivo viene
reforzado por la seleccion del término “open” (que aporta con el significado de ‘abierto’ tanto el
sentido recto del término -‘disponible, accesible’- y el figurado -‘torneo, competicion’). Valor: resaltar
las cualidades del destino por su idoneidad para la préctica del golf con el més alto nivel.

IT-32. Solo lo que te gusta

Descripcion cualitativa: Uso del adverbio “s6lo” con el articulo definido que aporta al mensaje el
caracter exclusivo y dnico del sitio web y de lo que éste ofrece, en otras palabras, su caracter
personalizado. Valor: resaltar la posibilidad de la web de ofrecer al cliente una guia de viaje,
promociones acordes a los propios gustos y la publicacion (newsletter) periédica con informacién
segun preferencias del cliente. Componente interpersonal: La ausencia de verbo principal puede ser
fruto de un fenomeno de elipsis (el verbo que se sobreentiende puede ser “escoge”).

Subtipo 1-C. Sintagma sin articulo + autoreferencia (web)
IT-36. Sand me. La manera mas fresca de comunicarte

Descripcion cualitativa: Uso de la lengua extranjera (inglés) que potencia la funcién persuasiva y
promocional de la propia web, potenciada por el doble sentido (uso metaférico o figurado del término
“fresca”, con el sentido recto de ‘refrescante’ e ‘inmediato, rapido’. Valor: resaltar las cualidades del
sito web por permitir la interactividad del cliente de forma sencilla e intuitiva.

TIPO 2. ESLOGAN UNIVERSALIZANTE (9 casos: 31%)
Subtipo 2-A. Sintagma + referencia de comparacion superlativa
IT-6. El mejor clima del mundo

Descripcion cualitativa: Se hace uso de una frase hecha conocida con fines persuasivos, que
establece una referencia cultural comin positiva. La expresion “el mejor...de” refuerza la funcién
persuasiva y promocional del discurso. Valor: la extension de la referencia de comparacion no tiene
facil competencia (“el mundo”). Componente interpersonal: La perspectiva del/de la emisor/a se
manifiesta de forma indirecta a través de la expresion de evaluacion “mejor.”
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IT-8. La Reserva de la Extremosfera

Descripcion cualitativa: Uso del articulo definido con fines persuasivos (caracter singular y
superior de la referencia extralinguistica), cuyo efecto esté reforzado por el término de nueva creacién
(“extremo + estratosfera” = “extremosfera”). Valor: idoneidad del destino para actividades extremas y
deportes de riesgo.

IT-15. El carnaval de los carnavales

Descripcion cualitativa: Uso de la aliteracion con sonidos consonanticos vibrantes y liquidos (/r/ y
I7), lo que incorpora una figura de sinestesia sutil pero con efecto estético eficaz, potenciado por el
uso de la repeticion (del término “carnaval”). La construccion del sintagma preposicional “de
carnavales” adquiere una funcion evaluativa con significado equivalente a un adjetivo calificativo
explicativo. Valor: resaltar las cualidades del destino por el caréacter superior, ademas de Unico y
singular de su festividad mas internacionalmente reconocida. Componente interpersonal: La ausencia
de verbo puede ser fruto de un fenémeno de elipsis (el verbo que se sobreentiende puede ser “es™).

Subtipo 2-B. Sintagma + referencia de comparacion inherente (endémica)
IT-16. EI mar de los alisios

Descripcion cualitativa: Seleccion del término “alisios” y del sintagma preposicional “de los
alisios” con fines persuasivos y promocionales. Se incorpora un sentido metaforico del término “mar”
(como ‘abundancia’ y ‘variedad’). Valor: resaltar las bondades y cualidades singulares del clima y del
océano Atlantico para la practica de la navegacion y el disfrute de las cualidades marinas del destino.

IT-24. El legado de César Manrique

Descripcion cualitativa: Uso del articulo definido que singulariza el significado del mensaje, cuyo
valor promocional y persuasivo esta intensificado por el uso del referente extralingiistico (César
Manrique), artista multidisciplinar cuya obra propicia una simbiosis entre naturaleza y arte, con
respecto al entorno, que aporta veracidad y autenticidad a la calidad del destino desde el punto de vista
cultural. Valor: resaltar las cualidades del destino por su aportacién cultural.

Subtipo 2-C. Sintagma + referencia de comparacion Unica
IT-7. La energia que te espera

Descripcion cualitativa: Oracion de relativo con funcién evaluativa y persuasiva: (V) adjetivo
calificativo explicativo). Seleccion de término con connotacion positiva y fines persuasivos
(“energia”). Valor: potenciacion de la salud y calidad de vida, asi como los recursos naturales y origen
volcanico de las Islas Canarias.

IT-11. The Canary way of surf

Descripcion cualitativa: Uso del inglés (que incorpora un elemento exotico) y adaptacion de la
frase hecha “way of life” (‘estilo de vida’) con connotaciones positivas y, por tanto, fines persuasivos.
El adjetivo especificativo (gentilicio “Canary” no s6lo hace alusion a la localizacion geografica sino a
las bondades del destino (slow life y naturaleza, entre otras). Valor: resaltar las cualidades del destino
tnico como potencialidades para practicar el surf, ademas de aportar posibilidades especiales propias
(singularizadas a través del uso del articulo definido).

Subtipo 2-D. Sintagma + autoreferencia (web)

IT-33. El test de los playistas

Descripcién cualitativa: Uso articulo definido, con valor persuasivo y promocional (subrayando el
carécter Unico de la funcion/servicio del sitio web), que se afiade a la connotacion positiva del término
test como instrumento de personalizacion para tomar nota de los intereses de los/las usuarios/as.

60



Valor: resaltar las cualidades del servicio web por su flexibilidad y capacidad de adaptacién a los
gustos o necesidades de los/las clientes.

IT-34. Mi guia de viaje

Descripcion cualitativa: Ausencia de articulo cuya funcion promocional esta suplida con creces por el
articulo posesivo, que afiade una connotacion positiva por el sentido de “tnico y personalizado’ que
éste aporta. Valor: resaltar las cualidades del servicio web por su flexibilidad y capacidad de
adaptacion a los gustos o necesidades de los/las clientes, ademas de su intertextualidad con otros
apartados de la pagina web. Componente interpersonal: El uso del pronombre personal con referencia
al/a la emisor/a (“mi”) se refiere en realidad al/a la receptor/a (interlocutor/a).

TIPO 3. ENUNCIADOS ENCADENADOS (5 casos: 17%)
Subtipo 3-A. Sintagma + Oracion (interpelacion directa)
IT-1. Las ballenas en su habitat natural. VEN A CONOCERLAS

Descripcion cualitativa: Enunciados encadenados (clausula compleja). El adjetivo cumple la doble
funcion (especificativa y explicativa). Uso del imperativo para implicar directamente e interactuar con
el/la interlocutor/a (funcién persuasiva). ElI complemento “en su habitat natural”, aunque meramente
informativo, también realiza una funcion persuasiva por la connotacion positiva del adjetivo “natural”
(en esta ocasion especificativo y explicativo). Valor: riqueza bioldgica (zooldgica, entorno natural).

IT-2. Un clima que te llena de vida. DESCUBRELO

Descripcion cualitativa: Oracion de relativo (“que te llena de vida™) con funcidn evaluativa y
persuasiva: de adjetivo calificativo explicativo). Enunciados encadenados (clausula compleja). El
adjetivo cumple la doble funcion (especificativa y explicativa). El uso del imperativo cumple una
funcidn persuasiva. Valor: potenciacion de la salud y calidad de vida.

Subtipo 3-B. Oracion + interpelacion directa
IT-3. ¢ Qué playa te apetece hoy? ELIGE LA TUYA

Descripcion cualitativa: Enunciados encadenados (clausula compleja). Uso de la pregunta directa
al/a la interlocutor/a, en combinacion con el imperativo, con fines mas persuasivos que informativos.
Valor: libre albedrio (libertad de eleccion) del/de la interlocutor/a, asi como riqueza y variedad de
opciones.

IT-5. Si vienes, seguro que repites. AVERIGUA POR QUE

Descripcion cualitativa: Uso del condicional con fines persuasivos, y de la adverbializacion del
adjetivo (metabasis) con fines promocionales del producto/destino. Se potencia el efecto con el uso de
una frase hecha (“Si pruebas repites” / “Si ... seguro que...”) que refuerza la funcioén persuasiva del
condicional en combinacién con el adverbio, seguido por el imperativo.

Subtipo 3-C. Tipo aislado
IT-4. Las vacaciones de Han Solo en el mejor clima de la galaxia. VER VIDEO

Descripcion cualitativa: Se hace uso de una referencia extralinguistica con fines persuasivos, que
funciona como metafora mediante la incorporacion de un elemento cultural comun (referencia positiva
de un universal cinematogratico) para establecer un lazo cultural comun con el/la interlocutor/a. La
expresion “el mejor...de” refuerza la funcion persuasiva y promocional del discurso. Valor: resaltar el
destino como lugar de grabaciones cinematograficas, ademaés de establecer una referencia que no tiene
no tiene facil competencia de comparacion (“la galaxia”). Componente interpersonal: Interpelacion a
través del uso del infinitivo con valor persuasivo.
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TIPO 4. ESLOGAN SINGULARIZANTE (3 casos: 11%)
Subtipo 4-A. Sintagma + articulo indefinido + modificador (rasgo especifico)
IT-9. Un destino con estrella

Descripcion cualitativa: Uso del articulo indefinido con fines persuasivos (afiade un caracter
literario y personal, como si se tratara de una entrada de diario, y singularizante a la vez) potenciado
por el uso de la frase hecha que afnade un juego de palabras (“con estrella” con connotaciones
positivas, ‘con suerte’, que a la vez establece un juego de palabras con el concepto de estrellas como
criterio clasificador de la calidad de los servicios en la hosteleria) al significado directo de la expresién
(que hace referencia a la observacion del cielo). Valor: idoneidad del destino por su calidad y por las
posibilidades que ofrece para el astroturismo.

IT-10. Un dia de playa en las Islas Canarias

Descripcion cualitativa: Uso del articulo indefinido que afiade caracter Gnico o singular junto a la
expresion “Un dia de...” (afiade un carécter literario, como si se tratara de un diario o blog) con fines
persuasivos. Valor: idoneidad del destino por ofrecer todo lo que podria ser oportuno/deseable hacer
en un destino de ocio y playa.

IT-19. Un spa al aire libre

Descripcion cualitativa: Uso del articulo indefinido con fines persuasivos, que subraya la
naturaleza singular (inica) del destino, en combinacion con la seleccion del término “spa” (que aporta
una connotacion positiva). Valor: resaltar las cualidades de las Islas como destino de salud por su
belleza, clima y naturaleza, asi como por la abundancia y experiencia en instalaciones de turismo del
bienestar.

TIPO 5. ENUNCIADO-RELATO (1 caso: 3%)
Subtipo 5-A. Oracidn expositiva (sin interpelacién al/a la interlocutor/a, sin compromiso explicito por
parte del/de la emisor/a)

IT-12. Las ballenas también adoran las Islas Canarias

Descripcion cualitativa: Uso del adverbio “también” como elemento de énfasis respecto al destino
Islas Canarias como deseable/adorable, como objetivo de todo tipo de “visitantes” (en el sentido
amplio del término). La eleccién del verbo adorar potencia la funcién persuasiva del discurso. Valor:
resaltar las cualidades del destino por su riqueza biomarina.
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Anexo 3

Tablas de frecuencias: Analisis cuantitativo del discurso escrito de la home page:

1. Metafuncién ideativa

+I

1. Las ballenas en su habitat natural. VEN A CONOCERLAS

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION
1.1. Cléausula (oracién)
1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sinticticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7.  Alteracion de ortografia y/o puntuacion
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos
1.9. Figuras y traslaciones de significado
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

1

1. Metafuncion ideativa

VER VIDEO

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion)

1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sintdcticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

N
v

v
v

Metafuncion ideativa

2. Metafuncion ideativa
2. Un clima que te llena de vida. DESCUBRELO

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion)

1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. Nominalizacion del adjetivo/verbo

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

i

.
|
i 1. Metafuncion ideativa

4. Las vacaciones de Han Solo en el mejor clima de la galaxia.

v

v

5. Si vienes, seguro que repites. AVERIGUA POR QUE

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)

1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sintacticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fénicos

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

+l

Q)
v

1.  Metafuncion ideativa + I

3. (Qué playa te apetece hoy? ELIGE LA TUYA

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion) v

1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sinticticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacién v

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo ‘l
1.11. Uso del articulo: indefinido R
1.12. Uso del articulo: definido R

1. Metafuncién ideativa s I
6. El mejor clima del mundo

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién) v

1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo )

1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintacticas v

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fénicos v
1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido v
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1. Metafuncion ideativa

7. La energia que te espera

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)

1.2. Sintagma (frase)

+l

v

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sintécticas

Q)

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

s

F}

1.9. Metaforas y otras tr

de si

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido
1.12. Uso del articulo: definido

1. Metafuncion ideativa

10. Un dia de playa en las Islas Canarias

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)

1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales
1.6. De construcciones sintécticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido
1.12. Uso del articulo: definido

1.  Metafuncion ideativa

13. De todo y para todos

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)
1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales
1.6. De construcciones sintécticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacién

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos
de si

1.9. Metaforas y otras trasl;

-

A

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.9. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido
1.12. Uso del articulo: definido

I

v

N

v

1. Metafuncion ideativa

8. La Reserva de la Extremosfera

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion)

1.2. Sintagma (frase)

v

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales

1.6. De construcciones sintdcticas
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacién

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos
de si

1.9. Metaforas y otras trasl.
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d

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido

1.12. Uso del articulo: definido

1. Metafuncion ideativa

11. The Canary way of surf

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién)

1.2. Sintagma (frase)

v
v
v

.\I

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales
1.6. De construcciones sintécticas

R
v

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido
1.12. Uso del articulo: definido

1. Metafuncién ideativa

14. Senderos de verdad que parecen de mentira

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion)
1.2. Sintagma (frase)

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo

1.4. Adjetivo calificativo especificativo
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales
1.6. De construcciones sintacticas

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos

e

.

1.9. Metiforas y otras trasl

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo

1.11. Uso del articulo: indefinido
1.12. Uso del articulo: definido

de si

v

Q)
Q)

v

1. Metafuncién ideativa + I
9. Un destino con estrella

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion) v

1.2. Sintagma (frase) i

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo )

1.4. Adjetivo calificativo especificativo v

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v

1.6. De construcciones sintacticas V

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion \

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado R

USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo \

1.11. Uso del articulo: indefinido v

1.12. Uso del articulo: definido v
1. Metafuncion ideativa + I

12. Las ballenas también adoran las Islas Canarias

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién) V
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificativo \1
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintacticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos
1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo V
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido v

1. Metafuncion ideativa -+ l

15. El carnaval de los carnavales

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién) w/
1.2. Sintagma (frase) )
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo (‘/)
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sinticticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metaforas y otras traslacis de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v

1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido v



1. Metafuncién ideativa +l

16. El mar de los alisios

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oraci6n) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo )
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales )
1.6. De construcciones sintacticas R
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v

1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado

USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido R
I

1. Metafuncién ideativa & l

19. Un spa al aire libre

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Cléusula (oraci6n) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintdcticas R
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fénicos v
1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido V
1.12. Uso del articulo: definido R
1. Metafuncion ideativa + l
22. Open 365

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Cléusula (oracion) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION © EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificati )
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v

1.6. De construcciones sinticticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado R
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido \
[1.12. Uso del articulo: definido \

1. Metafuncién ideativa + I
17. Inmersiones en alta definicién

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clusula (oracién) v

1.2. Sintagma (frase) v

CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo )

1.4. Adjetivo calificativo especificativo v

METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v

1.6. De construcciones sintacticas v

FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v

1.8. Aprovechamiento de recursos fénicos v

1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado v

USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v

1.11. Uso del articulo: indefinido y

1.12. Uso del articulo: definido R
1. Metafuncion ideativa + I

20. Blue Marlin Zone

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo )
1.4. Adjetivo calificativo especificativo V
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sinticticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metaforas y otras traslaci de significad v
USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido \
|
1. Metafuncion ideativa + l

23. Chill out todo el afio

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracién) v
1.2. Sintagma (frase) y
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificativo )
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintcticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metéforas y otras traslaci de significad v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo V
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido R

1. Metafuncion ideativa + l
18. Experiencias inolvidables

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Cléusula (oracién) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo v

1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintacticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v

2

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos
1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido )
1.12. Uso del articulo: definido v

’ ! - ) I
21. Sabores con denominacién de origen

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion) v
1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo (\/)
1.4. Adjetivo calificativo especificativo )
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales i
1.6. De construcciones sintacticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion \/
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado ‘f
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido \

1.12. Uso del articulo: definido v
|

24. El legado de César Manrique

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Clausula (oracion) R
1.2. Sintagma (frase) )
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo ( \')
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sintécticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteraci6n de ortografia y/o puntuacién \
1.8. Aprovechamiento de recursos fénicos R
1.9. Metéforas y otras traslaci de significad v
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido v
1.12. Uso del articulo: definido v
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' #

1. Metafuncion ideativa - I 1. Metafuncion ideativa o I 1. Metafuncién ideativa + I

25. Lanzarote / 26. Fuerteventura / 31. Tenerife 27. La Palma / 28. La Gomera / 29. Gran Canaria / 30. El Hierro 32. Solo lo que te gusta
UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION
1.1. Clausula (oracién) v 1.1. Clausula (oracién) \ 1.1. Clausula (oracién) v
1.2. Sintagma (frase) v 1.2. Sintagma (frase) v 1.2. Sintagma (frase) \
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo v 1.3. Adjetivo calificativo explicativo v 1.3. Adjetivo calificativo explicativo Q)
1.4. Adjetivo calificativo especificativo v 1.4. Adjetivo calificativo especificativo v 1.4. Adjetivo calificativo especificativo )
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales v 1.5. De categorias gramaticales v 1.5. De categorias gramaticales N
1.6. De construcciones sinticticas v 1.6. De construcciones sintacticas v 1.6. De construcciones sintcticas \/
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacién v 1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion V 1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacion v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v 1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v 1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado 1.9. Metéforas y otras traslaci de significad 1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado v
USO Y TIPO DEL ARTICULO USO Y TIPO DEL ARTICULO USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo v 1.10. Ausencia del articulo v 1.10. Ausencia del articulo N
1.11.Uso del articulo: indefinido v 1.11. Uso del articulo: indefinido v 1.11. Uso del articulo: indefinido v
1:12. Uso del:articulo: definido v 1.12. Uso del articulo: definido v 1.12. Uso del articulo: definido y
v v
1. Metafuncién ideativa +l 1. Metafuncion ideativa +l 1. Metafuncion ideativa +I
33. El test de los playistas 34. Mi guia de viaje 35. 365 dias sin parar
UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION
1.1. Cléusula (oracién) l 1.1. Clausula (oracion) v 1.1. Clausula (oracién) v
1.2. Sintagma (frase) v 1.2. Sintagma (frase) v 1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS
1.3. Adjetivo calificativo explicativo v 1.3. Adjetivo calificativo explicativo v 1.3. Adjetivo calificativo explicativo v
1.4. Adjetivo calificativo especificativo R 1.4. Adjetivo calificativo especificativo N 1.4. Adjetivo calificativo especificativo v
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION
1.5. De categorias gramaticales v 1.5. De categorias gramaticales R 1.5. De categorias gramaticales v
1.6. De construcciones sinticticas v 1.6. De construcciones sinticticas bo v 1.6. De construcciones sintécticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO
1.7. Alteraci6n de ortografia y/o puntuaciéon v 1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacién v 1.7. Alteracién de ortografia y/o puntuacién v
1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos Y 1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v 1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metaforas y otras traslaciones de significado v 1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado ) 1.9. Metéforas y otras traslaciones de significado V
USO Y TIPO DEL ARTICULO USO Y TIPO DEL ARTICULO USO Y TIPO DEL ARTICULO
1.10. Ausencia del articulo v 1.10. Ausencia del articulo V 1.10. Ausencia del articulo v
1.11. Uso del articulo: indefinido R 1.11. Uso del articulo: indefinido v 1.11. Uso del articulo: indefinido v
[1.12. Uso del articulo: definido V [1.12. Uso del articulo: definido ‘J [1.12. Uso del articulo: definido v
1. Metafuncion ideativa + I

36. Sand me. La manera mas fresca de comunicarte

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1. Cléusula (oracién) v

1.2. Sintagma (frase) v
CUALIFICACION (O EVALUACION) DE CONCEPTOS

1.3. Adjetivo calificativo explicativo v

1.4. Adjetivo calificativo especificativo \
METABASIS (O TRASLACION) DE FUNCION

1.5. De categorias gramaticales v

1.6. De construcciones sinticticas v
FIGURAS: PARALENGUA, FONETICA, SIGNIFICADO

1.7. Alteracion de ortografia y/o puntuacion v

1.8. Aprovechamiento de recursos fonicos v
1.9. Metéforas y otras traslaci de significad )
USO Y TIPO DEL ARTICULO

1.10. Ausencia del articulo \
1.11. Uso del articulo: indefinido \
[1.12. Uso del articulo: definido v
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1. Metafuncion interpersonal +
1. Las ballenas en su hébitat natural. VEN A CONOCERLAS

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION
2.3. Verbo en modo imperativo N'
2.4. Ausencia de verbo y
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion v
2.6. Apelacién o vocativo B
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor v
2.8. Presencia del receptor y

1. Metafuncién interpersonal + I

4. Las vacaciones de Han Solo en el mejor clima de la galaxia.
VER VIDEO

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION
2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo v
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion v
2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor V
2.8. Presencia del receptor R

1. Metafuncién interpersonal +

7. La energia que te espera

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal V
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo v
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion )
2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v
2.8. Presencia del receptor v

Metafuncion interpersonal

1.  Metafuncion interpersonal +
2. Un clima que te llena de vida. DESCUBRELO

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal +
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo N

2.4. Ausencia de verbo v
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion +
2.6. Apelacion o vocativo +
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v

2.8. Presencia del receptor +

1. Metafuncién interpersonal +
5. Si vienes, seguro que repites. AVERIGUA POR QUE

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v

2.4. Ausencia de verbo J
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion y
2.6. Apelacién o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor y

2.8. Presencia del receptor R

+

1. Metafuncidn interpersonal

8. La Reserva de la Extremosfera

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4, Ausencia de verbo V

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v
2.8. Presencia del receptor v

1. Metafuncion interpersonal +
3. ;Qué playa te apetece hoy? ELIGE LA TUYA

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v

2.4, Ausencia de verbo v

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor V

2.8. Presencia del receptor
1

1. Metafuncién interpersonal +

6. El mejor clima del mundo

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo J
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo J
2.4, Ausencia de verbo v

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo v

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v

2.8. Presencia del receptor ¥
1. Metafuncion interpersonal +

9. Un destino con estrella

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal N
2.2. Pronombre posesivo N
MODQ DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo 3
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacién N
2.6. Apelacion o vocativo v

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor
2.8. Presencia del receptor N
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1. Metafuncion interpersonal +
10. Un dia de playa en las Islas Canarias

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal y
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo Y
2.4, Ausencia de verbo K

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacién o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor y
1. Metafuncion interpersonal +

13. De todo y para todos

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4. Ausencia de verbo N
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor

1. Metafuncion interpersonal +
16. El mar de los alisios

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4. Ausencia de verbo R
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor

1.  Metafuncion interpersonal ar

11. The Canary way of surf

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo +
2.4. Ausencia de verbo V
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion v
2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v
2.8. Presencia del receptor v

1. Metafuncion interpersonal +
14. Senderos de verdad que parecen de mentira

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal N |
2.2. Pronombre posesivo N
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo Y
2.4. Ausencia de verbo N
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion v
2.6. Apelacion o vocativo y

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor N
2.8, Presencia del receptor +
-
1. Metafuncién interpersonal +

17. Inmersiones en alta definicion

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4. Ausencia de verbo )
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor

1. Metafunci6n interpersonal it
12. Las ballenas también adoran las Islas Canarias

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v

2.2. Pronombre posesivo v

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v

2.4. Ausencia de verbo \

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion R

2.6. Apelacion o vocativo v

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor V

2.8. Presencia del receptor v
1. Metafuncién interpersonal +

15. El carnaval de los carnavales

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal +
2.2. Pronombre posesivo N
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo W

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacioén/interrogacién

2.6. Apelacién o vocativo N
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor \f

2.8. Presencia del receptor

1. Metafuncion interpersonal o+

18. Experiencias inolvidables

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR

2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo \
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo \l

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo V
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor \
2.8. Presencia del receptor v



1. Metafuncion interpersonal + 1. Metafuncion interpersonal + 1.  Metafuncién interpersonal +

19. Un spa al aire libre 20. Blue Marlin Zone 21. Sabores con denominacién de origen
COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal v 2.1. Pronombre personal v 2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo Vl 2.2. Pronombre posesivo v 2.2, Pronombre posesivo N
MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION
2.3. Verbo en modo imperativo V 2.3. Verbo en modo imperativo V 2.3. Verbo en modo imperativo J
2.4. Ausencia de verbo V 24. Ausencia de verbo A 2.4, Ausencia de verbo 3y
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion V' 2.5. Signos de exclamacién/interrogacion V' 2.5. Signos de exclamacién/interrogacién V
2.6. Apelacidn o vocativo Y 2.6. Apelacion o vocative J 2.6 Apelacién o voeativa N
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor V 2.7. Presencia del emisor J 27, Presoncia del emisor N
‘2.& Presencia del receptor v 2.8. Presencia del receptor V 2.8, Presencia del receptor v
1. Metafunci6n interpersonal 4t 1. Metafuncién interpersonal + 1. Metafuncién interpersonal +
22. Open 365 23. Chill out todo el afio 24, El legado de César Manrique
COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal v 2.1. Pronombre personal v 2.1. Pronombre personal
2.2. Pronombre posesivo v 2.2. Pronombre posesivo v 2.2. Pronombre posesivo
MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION
2.3. Verbo en modo imperativo B 2.3. Verbo en modo imperativo v 2.3. Verbo en modo imperativo
2.4, Ausencia de verbo R 2.4. Ausencia de verbo \J 2 4. Ausencia de verbo y
INTERACCION ¥ COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacién/interrogacion y 2.5. Signos de exclamacion/interrogacion v 2.5. Signos de exclamacién/interrogacién
2.6. Apelacidn o vocativo R 2.6. Apelacion o vocativo v 2.6. Apelacién o vocativo
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor N 2.7. Presencia del emisor v 2.7. Presencia del emisor
2.8. Presencia del receptor v 2.8. Presencia del receptor v 2.8. Presencia del receptor
o b
1. Metafuncion interpersonal + 1. Metafuncion interpersonal o+ 1. Metafuncion interpersonal +
25. Lanzarote / 26. Fuerteventura / 31. Tenerife 27. La Palma / 28. La Gomera / 29. Gran Canaria / 30. El Hierro 32. Solo lo que te gusta
COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal V 2.1. Pronombre personal ¥ 2.1. Pronombre personal V
2.2. Pronombre posesivo v 2.2. Pronombre posesivo R 2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION MODO DE LA ACCION
2.3. Verbo en modo imperativo \f 2.3. Verbo en modo imperativo ‘J 2.3. Verbo en modo imperativo v
2.4. Ausencia de verbo ¥ 2.4. Ausencia de verbo A 2.4, Ausencia de verbo y
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion V 2.5. Signos de exclamacién/interrogacién R 2.5. Signos de exclamacién/interrogacién A
2.6. Apelacion o vocativo Y 2.6. Apelacion o vocativo *J 2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA
2.7. Presencia del emisor N 2.7. Presencia del emisor «J 2.7. Presencia del emisor N
2.8. Presencia del receptor v 2.8. Presencia del receptor ~J 2.8. Presencia del receptor y
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1. Metafuncién interpersonal +
33. El test de los playistas

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4, Ausencia de verbo

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacién/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor

1. Metafuncion interpersonal i
36. Sand me. La manera mds fresca de comunicarte

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal v
2.2, Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4. Ausencia de verbo

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacion/interrogacion

2.6. Apelacion o vocativo v
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor v
2.8. Presencia del receptor v

1.  Metafuncion interpersonal +
34. Mi guia de viaje

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal v
2.2. Pronombre posesivo v
MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modo imperativo

2.4. Ausencia de verbo

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamaci6n/interrogacion

2.6. Apelacién o vocativo

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor

2.8. Presencia del receptor

1. Metafuncion interpersonal +
35. 365 dias sin parar

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL EMISOR
2.1. Pronombre personal \‘

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3, Verbo en modo imperativo R
2.4. Ausencia de verbo R
INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL

2.5. Signos de exclamacién/interrogacion \‘
2.6. Apelacion o vocativo y
VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia del emisor y
2.8. Presencia del receptor v
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Anexo 4

Tabla de tipologia (segin marcadores distintivos):

Sistema de arquetipos de enunciados de la home page

TIPO 1. ESLOGAN-SINECDOQUE: 11 casos (38%)
Subtipo 1-A. Sintagma sin articulo (caracteristica concreta convertida en definicion)
Subtipo 1-B. Elipsis verbal + complemento (circunstancia concreta convertida en definicion)

Subtipo 1-C. Sintagma sin articulo + autoreferencia (web)

TIPO 2. ESLOGAN UNIVERSALIZANTE: 9 casos (31%)

Subtipo 2-A. Sintagma + referencia de comparacion superlativa

Subtipo 2-B. Sintagma + referencia de comparacion inherente (endémica)
Subtipo 2-C. Sintagma + referencia de comparacion Unica

Subtipo 2-D. Sintagma + autoreferencia (web)

TIPO 3. ENUNCIADOS ENCADENADOS: 5 casos (17%)
Subtipo 3-A. Sintagma + Oracién (interpelacion directa)
Subtipo 3-B. Oracién + interpelacion directa

Subtipo 3-C. Tipo aislado

TIPO 4. ESLOGAN SINGULARIZANTE: 3 casos (11%)

Subtipo 4-A. Sintagma + articulo indefinido + modificador (rasgo especifico)
TIPO 5. ENUNCIADO-RELATO: 1 caso (3%)

Subtipo 5-A. Oracion expositiva (sin interpelacion al/a la interlocutor/a, sin compromiso explicito por

parte del/de la emisor/a)
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Anexo 5

Tabla para seleccién aleatoria

TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS

20 17 42 01 72 33 94 55 89 65 58 60

72 49 04 27 56 49 1 63 77 79 23 00

94 70 49 05 74 64 00 26 07 23 60 31

22 15 78 49 74 37 50 94 13 90 08 14

93 29 12 20 26 22 66 98 37 53 82 62

45 04 Tt 48 87 77 33 58 12 08 91 12

16 23 91 95 97 98 52 49 99 78 30 37

04 50 65 37 99 57 74 98 93 99 78 30

03 64 59 55 85 63 49 46 61 89 33 79

62 49 00 67 28 96 19 65 13 44 78 39

89 03 90 40 10 18 43 37 68 97 28 19




