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Resumen

Dentro de la especialidad del andlisis del discurso de la comunicadisticaL lapresente
investigacion es un estudio descriptivo de linguistica funcional aplicada. Pretenidbuir a mejorar
la comprension y la aplicacién de las principales estrategias de comunicaciébn que sirvan para
potenciar la eficacia de la expreasiéscrita 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 ordeistigngir discursivo a
través de una seleccion de esléganes que conforman nuestro corpus. Dichos esléganes o enunciados
han sido extraidos aleatoriamente de la pagina electrénica oficial para la promocion del destino
turistico Islas Canarias, propiedad gmsida por PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A.

adscrita a la Viceconsejeria de Turismo del Gobierno de Canaviasholaislascanarias.com

El recuento y descripcién de los principales recursos de persuasion y promocion empleados en
la expresién escrita de lFome pagecon un indice de fiabilidad entre analistas de 9,78, nos permitid
identificar y definir 5 arquetipos diferenciados, segin su funcién comunicativa y su composicion,
denominados eslogansinécdoque esloganuniversalizante enunciados encadenadosslogan
singularizantey enunciaderelato (en orden decreciente segun 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 piodalogia
utilizada que requiere un enfoque interdisciplinar desde diferentes ramas de las ciencias sociales y las
humanidades, sirve para estimular una linea de investigacién a la que debe darse continuidad para
seguir aportando a entidades publicas iyaalas relacionadas con el sector del turismo un mejor
conocimiento de los diferentes recursos que pueden mejorar la eficacia del discurso de la promocion
turistica (destinos, productos y servicios), cuya caracteristica mas sobresaliente es su poder de

persuasion.

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

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



Abstract

Within the field of Discourse Analysis and the topic area of Comeation 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 isbed 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 promatiscalirse 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 PRONDTUR TURISMO CANARIAS, S.A. attached to the Vibéinistry of Tourism of
the Government of the Canary Islands namveav.holaislascanarias.com

After collecting and describing the main mechanisms of persuasion and promotional resources
used in the written teguage 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 a/nechdochal slogaruniversalizing sloganchained or double statement
singularizing slogarand story-like statementin 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 tim®dadogy, 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 conbute 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, Communidation

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



1 Introduccion: Lengua e imagerenla
comunicacionactual 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 (FeiGanidey
Huertas, 2009DiazLuque,2009). Por esta razon, ante estaidaal 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 calges como Internetpublicidad, lenguaje persuasivo y texto, que
ocupan nuestra ateidn 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 construyenddlexiarr académica sobre
coémo se articula en la practica la interaccion entre ellos de forma que su optimizacién pueda dar lugar
a una comunicacion cada vez mas funcional, eficaz, eficiente, atractiva y rentable, a la vez que
rigurosa. En esta cadena, ekib como expresidén escrita en su dimensiébn 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 elemestaisuales en el siglo XXI.

Es innegable que la imagen gréafica y el estilo constituyen el primer anclaje para fijar la
atencion y el interés deg/las usuariogas de Internet (Rodriguez Abella, 2013: 226). Asimismo,
también es indiscutible qu® e | leees @ coeapode Interned (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 interaccion con
otros elementos y por las muchas funciones que es capaz de realizar subliminpnesietelecirse
queel lenguajetiendea relegarse a un segundo plano como objeto de estudio en la investigacion que
conocemos hasta este momento sobre comunicacién wahiwgismo, en comparacién cehinterés
que suscitaralgunos recursos multimedia de otra indole: visuales o estéticos, ya sea dinAmicos o

estaticos.

Segun explica Eretuza Gurgel Oliveirala (2012ef su tesis doctoral tituladal Discurso

Publicitarioen el Turismo #Al a publicidad y el turismo son pro
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la sociedad moderna, tienen origenes histéricos muy semejantes y, ademas, juegan un papel muy
importante en la sociedad de nuestro tiempo. La linglistica textualiéangs un evento
contemporaneo y el andlisis de los textos publicitarios desde el punto de vista de la linguistica gané
cada vez m8s relieve en |l os % timos afos. (€) Lo
de un estudio de caso como formancipal de disefio metodolégico, 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 elicidaa)b

el caracter retérico (todo lo que se refiere a la perpetuacién de la retdrica en el texto publicitario); el
caracter persuasivo (lo publicitario como un discurso fundamentalmente persuasivo); y, por ultimo, el

caracter pragmatico (las cuestiopes agm8t i cas que permean | a publici

1.2. Algunos aspectos singulares de la comunicacién en turismo.

En este proyecto, y siguiendo la linea de investigacion que abrié Gurgel (2012), pretendemos
poner en relacién algunos conceptos gueetieque ver aola comunicaciorel turismo y los recursos
lingliisticos y discursivos en el ambito de la pagina web. En este estudio se tratara de establecer una
relacién entre el turismo y el lenguaje publicitario, aplicando algunos conceptos y categorias propios
delanalisis del discurso y la linglistica textual que pueden resigdtgran utilidagarala promocién
turisticay para cualquier mercado econdmico cuyo éxito de ventas de productoscmseatependa

en gran maneraljrecta o indirectamentéel lenguajey 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 twiggErm-el/la usuarida
guien,como gestda y a la vez como receptay cada vez mas, busca, compara, decide y compra
directamente sus propios viajes, 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 perspati#neial 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, 2018 en la conveniente comlzinién ca los elementos no discursivos, por lo que disponer
de formacién e informacidn al respecto sera un recurso necé&saga.este contexto donde la funcién

persuasiva del lenguaje cobra un mayor protagonismo y, por eso, centra el interés destudairo

1.3. Retos del intercambio comunicativo: lenguajg persuasion.

El reto de difundirinformacion potencialmentenfluyente implica una concepcién de la
comunicacion que desborda el mero &mbito 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 opauie/s del mensaje constituyen el foco de su
transmisién son aspectos que forman parte del acto de comunicacion en un sentido mas amplio, y que
merecen ser objeto de estudio de un analisis del discurso. Las estrategias predominantes en el mundo
de la pulicidad y del marketingpara 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 comunicaciéta Web, en el caso que nos ocupagpresentan un recurso muy potente

para divulgar una ideologia en particular

En el caso del sector turistico, o habitual es que se creen mensajes con fines comerciales o
con la intencién de construir una cierta imagen de marca para crear una reputtaidrinaea
respecto aun destino o un producto turistico concreto. Como hemos sefialado previamente, la
informacién que impregna estos mensajes vendra cargada cartdacionalidad dédle laemisora
para conducir a la audiencia hacia una creencia o ietagidn concreta, para persuadir, en otras
palabras, dentro de un sistema de comunicacion que deberia estar tan controlado en la misma medida
en que es intencionado. De ahi la necesiltambnocery sistematizar las herramientas que permitirian

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

1.4. Enfoque, objetivos y finalidad de este estudio.

En este contexto diverso y complejo, nuestra investigacion tiene el objetivo de analizar e
identificar los principales elementosrpeasivos de la comunicacién, de orden linguistico y discursivo,
tal y como se materializa en una selecaittnenunciados o esléganesue hemos extraido como
corpus del estudio a partir tehomepageale una pagina web concretaww.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
car&ter 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 resuktasaeo establecer una definicion
universalmente aceptada de qué es y en qué ha de consistir exactamente la evaluacion de los sitios
web. Este trabajo podria contrib@iportandaalgunos aspectos y criterigsie podrian sede utilidad
para ese tipo de elumciones, dado que la industria turistica, en el momento presente, no parece contar
con un sistema estandarizado de técnigaewyasde evaluacion de sitios web que estén consensuados,
que sean replicables, cuantificables, comparables y que tenganrupdiercial para su aplicacién a
largo plazo; la industria turisticg la comunicacion en el ambito del turismmm cuentade momento

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

A través de este estudio pretendemo@reeds, por una past@entificar la naturaleza y la

estructura de los elementos patentes que configuran una wipo de tematica turisticg, por otra


http://www.holaislascanarias.com/

parte, describir la configuraciébn en series caracteristicas que dan lugar a ciertos arquetipos
identificables. Dichos arquetipopodrian utilizarse en el futa como plantillas o modelos de
referencia segun sus funciones y potencialidades comunicéiohe todppersuasivasyAsimismo,

nos proponemos analizar las tendencias en estrategias discussibas {odo linglisticas, pero
también algunasio linguisticas) que se utilizan de forma predominante, y sus funciones propias,
ademas de sus generalidades y peculiaridguhes, posicionarla marcadel destino turistico, en

particular la marca de las Isl@anarias.

Es importante sefialar que la decision de basar el presente estudio en una pagina web esta
motivada por la escasa investigacion que, segun las fuentes consiiadgis—esenmaier, 2008;D
Cruz y de Camargo, 2008alvi, 2010; Gurgel, 2012;d® Marza, 2012; Diaz Luque y Lépez Catalan,
2012; Marujo, 2012; Suau Jiménez, 281Rodriguez Abella, 201 Abdallahy Jaleel, 2015Mohseni
et al., 2016; lbrahim, Fairuz Wong, 2016, parece que se ha realizado hasta el momento, sobre todo
conun erfoque deandlisis del discurso (de una web oficial turistica y sobre las Islas Canarias con el
objetivo de identificasu posicionamiento conmulace brandingo marcade destino). Por otro lado, el
hecho de que la pagina webtdda persona fisica o juridisaa un elemento crucial ém estrategia y
construccion desu marca (personal o como firma)s confirmaque no e®steun aspecto que deba

descuidarse y, por tanto, merece nuestra atencion.

Por ultimo, el enfoque de este estudio es de caracter eminetgemescriptivo, no
prescriptivo.Nuestro estudio se lleva a catian elanimo decontribuir auna linea denivestigacioren
materia turistica desde el punto de vista aledlisis del discurso. Pretendemos centrarnos en el
discurso persuasivo e ideoldgicaravés de como se realiza la comunicacion en una pagina web,
ademas con el objetivo de identificass recursos persuasivos del discudsouna marca concreta
aislando los rasgos caracteristicos que nos permitan definir el/llos arqudtpa@squemas)
predominante/s para aportar como resultado una serie o0 algun modelo de refer@m@amenos
valido/s. Nuestro fin primordial es, pues, hacer alguna aportacion que pueda contribuir a mejorar la
comprension y la implementacion de las estrategias de comumican las que se puede contar para
completarel disefio de marcde un destino turistico, las Islas Canarias en este caso, concretamente
mediante paginas web, por ser éste uno de los medios de uso mas extendido y potencialmente mas
influyentes en elcontexo actual. Aspiramos asimismo a incrementar de algin modo los
conocimientos que nos permitan mejorar la comunicacion turistica y a generar interés en nuevas lineas

de investigacioncomplementarias o divergentes, materia de turismo y comunicaciéon



2 Marco teorico: publicidad, persuasion e
Imagen en el discurso de la \&b 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, revisaremosnieate 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, corfuacion persuasivg promocionaldel lenguaje, que es
otro elemento fundamental en la presente investigacién. Por dltimo, consideraremos también algunos
de los principales instrumentos que configuran la definicidn imhedgen ydiscursodeuna marca para
terminar definiendo el entorno de la aly (vww o World Wide Wep no sélo como canal de

comunicacion sino como recurso de promoci@epersuasion & lausuarida (interlocutora).

2.1. La comunicacionde un destino turistico en laNeb.

Si el concepto @ destino turistico fuese analizado en funcién de la percepcién 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 entieldenclugar de consumo que
goza de cierta imagen (Vera Rebollo, Léfstomeque, 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 significadosasaties a ese destino; podr2zamos || ama

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
planificaciéon, que adquiere centralidad para atraer a los turistas mediante productos estructurados
idealmente y adaptados a la satisfacciones buscadas, gracias a la puaktayenrdenacion de los
atractivos de los que dispone. Dicho destino estara dotado de una marca, y se comercializara teniendo

en cuenta su caracter integrdhl(ls, 2004.

La investigacion que proponemos versa sobre las Islas Canarias como destiiom turis
expresad@nunaweb especifica de promocion turistigaero 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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luegodetectamposibles arquetipog definir modéos que puedan servir de referenp@raoptimizarla
comunicacioren 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.
Paradichos fines sera necesario delimitar un marco teérico mediante la sintesis de algunos de los

principales temas y teorias que dantido a estestudio.

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

Estar rodeados de publicidad y réciu estimulo constante se ha convertido en algo habitual
en la sociedad en la que vivimd@e podria afirmar que las imagenes en serie y la informacién
linglistica, quaecibimos de forma intensiva y masiva cada dia, produce un efecto en nuestras mentes
y nos redirige al campo quéelalemisoraha predisefiado como destino para llevarnos. Estas imagenes
aparentemente lidicas e inocuas invaden nuestras vidas cotidianas e influyen en nuestras percepciones

y deseos personales.

El objetivo de la publicidadames el cambio social ni la educacién/dellareceptofa, ni la
creacion de necesidades, como en el marketing,laiaportacion dénformacion para inducir a la
compra o la venta de un producto (Lalueza, 2006) y, para lograrlo, construye un menbeyama
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 adhesién (Rey, 2008).
Por eso el model€ARS(Create a Research Spacgropuesto originalmente por John M. Swales
desde los afios 30, y que ha sido revisado por diversos investigadaiesaempo deknalisis del
discurso $wales, 20042011;Martin y Ledn Pérez, 2014), nos aporta tearamienta valida para el
andlisis propugto en este trabajo, tanto de la parte linguistica en el nivel estructural como, con las
adaptaciones necesarias que ya tienen algunos precedentes (Ledn Pérez, 2012), para los elementos
visuales.Asimismo, la teoria de la gramatica sistérdigocional de Mchael A. K. Halliday (2014)

servira de herramienta complementaria (véase 3.2. Las herramientas para el andlisis).

En esta linea, Lalueza (2006) postula que aunque el objetivo Ultimo de la publicidad sea
potenciar la compra de bienes o la contrataciénedeicios, los mensajes publicitarios no siempre
explicitan este objetivo ya que a menudo se orientan a algo mas general y sutil, la creacién de una
marca, es decir, a establecer una vinculacion sélida entre una marca y toda una serie de valores y
cualidads que la haran mas 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 pizglb#i que la lengua nos ofrece
en su funcién persuasiwapromocional y de las que, tal vez por razones culturales (Martin y Leén
Pérez, 2014)n0 somos suficientemente soientes. De hecho, este vacio conceptual justifica nuestro

estudio.
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Ya hace méas ddos décadas que Anscombre y Ducrot, en su Teoria de la Argumentacion
(1994), sefalaban que la lengua puede servir para comunicar, pero también para convencer ya que
todo enunciado linguistico encierra un encadenamiento argumentativo que perpetia esabenci
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 gramética estructural
centrd su interés en estudiar al hablante y alnteyeen los procesos de comunicacion. En la
formulaci -n de Anscombre vy Ducrot (1994) , argu
razonamiento (sea légico o no) para poder llegar a una conclusion que sea aceptable por el destinatario
de la enunciaciorParaello, efla emisorfa puede servirsde estructuras sintacticas, Iéxicas y fénicas,
pues todas ellas encierran un contenido de caracter orientativo, que guian al interlocutor hacia una

forma determinada de entender dichos enunciados de acuerdo poopgisitos (Alcaide Lara, 2014).

En el libro Discurso y SociedagDiaz Dominguez, 2010, vol. 4), la autora comienza su
introducci-n afirmando: i EI concepto de publicid
Sin embargo, lo que define realmeaste tipo de comunicacidn es su capacidad persuasora, ya que es
el tipo de texto perlocutivo por excelenciao. F

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

Este rasgo particular explica que en las Ultimas décadas haya aumentado notablemente el
interés por el andlisis del discurso y por sus aplicaciones pragmaticas en campos profesionales
concretos. Dada la necesidad progresiva de generar materialesdeviamunicacién 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 practicas. Pero como subi@ghles Avila en su librRealce y Apelacion en el Lenguaje
de la Publicidad( 2004 : 11) , en ese 8mbit o, l as investigac
temas y aspectos mas bien vinculados a cuestiones de publicidad general, estrategias comerciales,
imagen publicitaria, etc. ajustdndonos a la realidad, se puede decir que los aspectos linglisticos
pa ecen desecharseo. Pl antear, por tanto, un est
comunicacion (sin desdefiar los elementos visuales qududm refuerzan el mensaje) y centrarlo
concretamente en el campo especifico de la comunicacion turistica refuerza el interés del presente

trabajo.

2.3 Lengua y arte de la comunicacién con fines especificos.

El uso eficaz del lenguaje publicitario réepe la capacidad de explorar todos los recursos
lingliisticos posibles implicados en la elaboracion de un mensaje y para ello el dominio de la
sem8ntica y | a elecci-n del | ®x i c o, resul ta funo

cualquier ensor, el proceso que seguird el publicitario en la creacion del mensaje sera
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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 més eficaces desde el punto de visggnidficadas deben ajustarse

con exactitud a | os conceptos que se quieren tr

Sin embargo, la explotacion del lenguaje no es solo cuestion de la seleccion delRéxic
ello, comienza a surgia necesidad de investigar y elaborar estudios doBréextos publicitarios,
desde todas las @pectivas 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 sagpropias a este género. Ademas de ello, parece importante averiguar como alcanzar
la excelencia en la produccion del texto publicitario (Gu@jeleirala, 2012) y como optimizar los
recursos que para ello tenemos a nueslmance. Tengamos en cuenta gare publicidad la
produccién de textos debe expresar las ideas e intenciie tiebmisora de forma clara y evidente,
para que el destinatario del mensaje pueda interpretarlo con facilidad y sindugasperoademas,
el discurso publicitario debe etbinar 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 (Gurgeir@la, 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
enrigueciendo con nuevas aportaciones; también, es cad@dgdrecuente que, en las recopilaciones
de estudios sobre las lenguas especializadas, se considere también el lenguaje del turismo (Calvi,
2010). Sin embargo, los estudios linglisticos sobtamiadoLenguaje Turistico han tenido quizas
menos impacto yepercusion 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 fenémeristiter desde ahitos disciplinaes
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 naturaletiadiplinar
de ese campo profesional, se manifiestan algunos elementos que tienen que ver con la combinacién de
multiples actividades y disciplinas mas o menos relacionadas. Mientras que en el area de la gestion
tienden a emplearse formas discursivaggidas 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, ejerciémgoetendiend ejerceriun
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 distmtaadiciones 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 lingliistica eralcual la gente actla e interactia socialmente (Suau Jiménea). 2ademas,
como postulda Pickett (1989), el lenguaje del turismo es un ergolecto o lenguaje de trabajo,
caracterizado por tener unas funciones comunicativas o retéricas y unos conagptss twdo lo
cual le confiere una identidad estructural y Iéxdemantica que lo diferencia de otras lenguas de
especialidad (Suau Jiménez, 2001). Dichas funciones retéricas y conceptos se expresan tanto a traves
de un léxico general y especifico come dnas 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 dstudio, da
que los miembros de la comunidad discursiva en cue$tgrturistica en nuestro cdsaleben
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 quieanalla estructura retérica de su
discurso e influird sobre la eleccién 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 relacion con ebbjetivo 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
funcion persuasiva, premeditada e intencionada, en el mensagatpoea €la emisora con fines
comerciales e informativos sobre un producto o un servicio. Por ello, puede decirse que dicha funcién
es parte del objetivo comunicativo de numerosos géneros escritos y hatdhtlogssmo, tales como
los géneros o supéneros para la pmocion de servicios hoteleros, viajes, restauracién, zonas
vacacionales, ciudades, etc. Esta macro funcion se puede enfocar como parte de la relacion
interpersonal entre emigary receptofa de un texto y sus marcas linguisticas 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
0 modelo recurrentes (Hyland y Tse, 2QGg)e esta sujeta 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 la que va dirigido

De acuerdocon Gurgel Oliveirala (2012)El Discurso publicitario enel Turismg Al a
persuasion puede ser vista como algo intrinseco al acto de comunicacion y hace uso de aspectos
emotivos y | -gicos, con elogios y razonamientoso
dirigido a alguien y requiere un ciertnsielo de persuasion, o mucho, segun el tema de que se trate, el

acuerdo que se busque y las peculiaridades propiate delreceptofa. Es unamezcla sutil de
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pregunta y respuesta; de emocion y ldgica; de alabanza y entendimiento (Ferrer, 1994:344). De es
forma, el lenguaje de la publicidad hace uso y saca provecho de la persuasion como una de sus
caracter2sticas principales. Seqg¥n Ferrer (19
fundamentalmente de la persuasion, este es el de la publicidad. Eslaméigieas mas relevantes de

|l a gram8tica y uno de | os ejes fundamentales en

La estrategia general prevalente en el discurso publicitario persuasivo esta a menudo
dominada por el arte del disimulo, es decir, la y@sn subliminal, lo cual hace mas 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, quereceptda o destinatarita no tenga la
impresién de que esta siendo objeto de este proceso persuasivo. Por ello, de lo que se trata es de que
ella receptofa del mensaje, al sentirse en un pracde comunicacion no dirigidapnsiga levantar
sus barreras y autodefensas permitiendo asi que lenoffuopere de forma inadvertida con toda su
eficacia y llegar, asi, a la adhesiéon (Bermejo Berros, 2004:E48aracter persuasivo de un texto
publicitarioy promocionales facilmente detectable por presentar un discurso convincente por medio
del que Ie destinatarios del mensaje puedan llegar a sentirse identificadoslammisoray su
propuesta, lo que describimos como adhesién de la audiergidaamisofa o fuente (Gurgel
Oliveirala, 2012).

En el proceso comunicativo en el que la persuagiterviene como parte principal en la
generacion del discurso,/lalemisorfa pretende modificar la conducta ftkd lareceptofa aunqueno
da ordenes sino que opera ofreciendo informacién pargujeela reciba pueda tomar una decision.
Este enmascaranmto de la persuasion en el mensaje lo que consigue es que esa decision sea tomada
en la misma direccion que tenia prevista la fuente persuasora, pero sinlajueceptofa tome
consciencia de este proceso. Esto sucedgspraente por los medios y resos que se utilizan para
ese fin. Es mas, uno de los mas importantes recursos de la comunicacién persuasiva es el de recordar

alla lareceptofa que la toma de decisiones esta en sus manos (Loscertales, 1998).

Comoestablecidernandez (2006:48has de unaécada atras, la aptitud @epersuasién en
el di scurso, desde el §mbito |ling¢2stico, Afcontr
campo, el de la publicidad, en el que se ponen en practica y se desarrollan ampliamente los
componentesel | a cul tura actual y d ela ¢tomuninagi@\persuasivac i e d a (
constituye uno de los principales conjuntos de técnicas que se pueden usar en la interaccién personal y
por lo tanto su conocimiento es muy recomendable tanto paraamigacomunicacion y el logro de

sus objetivos como para saber contrarrestar sus efectos si eso fuera procedente (Ldse@8ales
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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 nuevadeac@municacion
entre consumidores y proveedores (Karanasios y Burgess, 2008; Buhalis, si®@@s)dolas
paginas web dre las herramientas de comunicacipor antonomasia, fundamentalesn
marketing(Okazaki, 2005). De este moda, pagina Wb corpoativa se ha establecido como un
instrumento basico que proporciona ventajas competitivas, dado que facilita una comunicacion
bidireccional y un facil acceso al publico objetivo, mejora la competitividad de las organizaciones,
crea nuevas oportunidades perducir costes y, en consecuencia, hace o puede hacer mas eficaz la

comunicacion (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
informéatica Wald Wide Web, al que se accede mediante enlaces de hipertexto y que
generalmente forma parte de un sitio web (Marza, 2@alyvi (2010) considera las paginas web
como un ejemplo de macrogénero, esto es, un producto tangible, identificable sobre i@ por
emisofay el canal utilizado, asi como por un propdsito 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 turisticaa@an macrogénero cuyo propdsito 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, aoo su naturaleza compleja y caracter hibrido nos han llexadteresarnos en
analizar la Vb como macrogéner@nacrocibergénerodligno de atenciéon y a centrarnos en la

funcion promocional o persuasiva de la comunicacion.

Una de las claves del turismo i@l 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
desctlborir, pero para ello necesita contar de antemano con ciertas garantias y con la informacion
necesaria para cerciorarse de que su experiencia sera placentera. En cada web, la informacién debe
ser pertinente, veraz, adecuada y no superflua y el estilo eleb@pmz de motivar a seguir leyendo

(Marza, 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 Lopez, 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 mas utilizadas por los turistas antes
del desplazamiento. Por esta razén hemos considerado nmcgspustificado analizar las
herramientos y firagegias comunicativas de leel/de promocion turistica das Islas Canarias.

En palabras de Pal mer (2005 139) : Al nternet
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marcas de destino fuertes que promoi onen beneficios reales a | os
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

desarroll ar, posicionar y promocionar | a presenc
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3 Método y corpus el proceso de la

iInvestigacion

3.1. El disefiometodolégica

En el presente trabajo realizamos ualiis del discurspublicitario deun macrocibergénero:
la Web especializadan promocion turisticdattps://www.holaislascanarias.conen dos fasesEn
primer lugar,se realizda descripcion preliminar de la pagina de inidiorheo start page de la web
seleccionada para el estudio, en la que se diseccionara la estructurzativggniacroestructuray
los distintos contenidos que preseataavés del analisis deispasos retdricog estrategiagisuales.

En esa primerdasese contemplale forma general los elementos linglisticos (solo el texto
escritopara los fines del psenteestudio) ylos elementoparalinguisticoslel discurslos elementos
visuales y recursos multimedia). Debido a laaturaleza fundamentalmente cualitativa de la
metodologia de este estudEeguirenos un método deductivo, el que elpropio procesade la
investigaciorpreliminarsirve para identificar las categorias del analisis y seleccionar las que parezcan
mas rentables o significativaara la segunda fase

Tras dicha fase preliminar, quefacilita el contacto con los principales elementos Ggae
encontraré a lo largo del andlisis y permiimensionarla magnitud del objeto de estudio, se
aplicardn unos criteos de inclusion/exclusion para acottr muestra a los contenidos webs
seleccionadoslentro del corpupara la segunda fase del estudis,decir, el analisis cuantitativo y
cualitativodel discurso publicitario escrien mayorprofundidad Esta segunda fase de la descripcion
se centra erta descripciénde los elementos linguisticggedominantes en aliscursoescrito del
cibergénergudbicitario del turismatal y como senanifiesta en laome page

Opiniones autorizadasomolas deRodriguez Abella (2013) Cantén Rodriguez (2014ntre
otros, avalan que el caracter descriptivo o exploratorio de este tipo de estudios justifeaprgp®
desarrollo y el contacto cal objetodel analisisvayan desvelandias variable® las categoriague
se contemplara posteriormente efta investigacion Asimismo,resaltanestasmismas investigadoras
que,respecto a la recogida y tratamiento de datos, los estudios descriptivos como éste tienden a
hacer mas énfasis en la valoracién sistematica de los aspectos cualitatives mse aspectos

cuantitativos o en el andlisis estadistico de los datos

3.2. Las herramientas para el analisis

Basandaos en la clasificacion de las funciones del lenguaje segun la teoria de la gramatica

sistémicefuncional de Michael A. K. Halliday (2014), se incluyen categorias de tres tipos en la
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descripcion del discurso quesalizamos En primer lugar, se utilizan @&goriasde naturaleza
conceptual relacionadas con la metafunciiteativadel lenguaje. Dichas categoritesnen que ver

con los conceptogreferencias del mundo extralinguistiog)e predominanen la transmision del
mensaje y con la seleccide términosque prevaleae en la expresion del mismo. Asi, entre las
categorias del nivel ogeptual (metafuncion ideativpodemos mencionda presencia o ausencia de
(ciertos) adjetivos calificativos, las alteraciones ortograficas o de puntuacion, los casos de
aprovechamiento del fendmeno fonico, la adverbializacion del adjetivo, del articulo (y sus tipos), etc.
La omisién del articulo y adjetivo posesiMaa seleccion de rasgos para el andlisis de la funcién

ideativa puede verse en la siguiente tabla:

1. Metafuncid ideativa A

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISION

1.1.Clausula (oracion)

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. 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

Tabla 1. Rasgos del discurgmdlisis de lanetduncion ideativa.

También se incorporan categorias de indole actitudisallecir, las que sirven patascribir
como se manifiestk interaccién entre #h emisora (gestor del producto, destino o servicio) jfeel
receptofa (cliente o usuari@ potencial). Dichas categori@stan relacionadas con la metafuncion
interpersoral del lenguaje.Entre ellas podemos citar la presencia o ausencigprdeombres

personales/posesivos, los deicticos o las foredsales imperativafueden verse en la Tabla 2:
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2. Metafuncion interpersonal +

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL/DEA EMISORA
2.1. Pronombre personal

2.2. Pronombre posesivo

MODO DE LA ACCION

2.3. Verbo en modionperative

2.4. Ausencia de verbo

INTERACCION Y COMPONENTE EMOCIONAL
2.5. Signos de exclamacion/interrogacion
2.6. Apelacion wocative

VOZ, PERSPECTIVA O PUNTO DE VISTA

2.7. Presencia dele laemisora

2.8. Presencia dele lareceptofa

Tabla 2. Rasgos del discurso: analisis dadgfuncion interpersonal.

Por ultimo, se incluyen categorias retoricas que permitan el an&itasndacroestructura del
discurso (la organizacién logica de las ideas), que estan relacionadas con la mettéuhabddel
lenguaje. Entre las categorias del nivel niet (metafuncion textualpueden citarséos pasosque
sirven para marcar las pastede la macroestructura que, en principio, podrian ser al menos la
contextualizacion de la informacién o definicién del marco (sector), la creacién del espagito
que ocuparael producto/servicio (necesidad) y lpropia presentacion del producto/searia

(aportacion/diferencia/originalidadye relacionan en la Tabla 3:

3. Metafuncién textual +

REPETICION O REITERACION
3.1. Reiteracién de contenidos

3.2. Intertextualidad

MACROESTRUCTURA: PASOS RETORICOS

3.3. Establecer contexto/maraaptar atencion)
3.4. Sefialar vacio/necesidad/carengap(creation
3.5. Ofrecer aportacion/contribucién

3.6. Resaltar valor/singularidad/novedad

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

3.8. Jerarquia de ctemidos/ideas

3.9. Conectores / marcadores del discurso
DIMENSION SOCIO-PRAGMATICA

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

Tabla 3. Rasgos del discursmdlisis de lanetduncion textual.
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Los tres tipos o grupos deategoriasmencionadosguardan relacion directa con la
interpretacion que hace Halliday (2014) del uso del lenguaje y de sus funciones como herramienta
social de intercambio de significadandtafuncionés Y concretamente, alsoque se hace en este
estudio de las categoriade analisis para alivel textual estainspirado enel movimiento retorico
namero 3 $atisfacer una necesidad o vacio concep@atupying the nichedel modelo estructural
CARS (Create a Research SpaceCrear una oportunidad de mefp, en nuestro contexto). Tal
modelo fue disefiado p&wales (2004: 233 aradescribirla Introducciéonde unarticulo cientifico El
movimiento 3corresponde a la parte findé una Introduccion tipicadonde se concentrl mayor
poder persuasivdel lenguaje Pretendemosdaptar emodelo CARSal andlisis dekibergénero de la
Web o portal institucional de promocion turistica como manifestacion de la comunioaaibada
por ordenadofCMO). El usode parametros paemalizar ediscursode la web de fomocion turistica
basados en la aplicacion o adaptacion de parametros concebidos inicialmente para el andlisis del
discurso cientifico ya tiene precedentes de referencia autorizada (Suau Jimér@z, 2012

El movimiento nimero 3Move 3 , i Sat i sefsa cdeaatuypyirg tmeenche
Proporcionar la Solucign y los pasos retéricos en los quensiste, viene precedido por el
movimiento 1 Establishing a Territoryo Establecer el contexto de la investigeniy el niumero 2
(Creating a Nicheo Crearun vado intelectual). EI movimiento 3 (Occupying the nicheredentar la
investigacion supone en otras palabras, el producto que satisface & Yada necesidamhicial). Su
riguezadiscursiva con los pasos retdricos que van desde la situacion, pasandbgroblema hasta
llegar al planteamiento de la solucion (Movimiente3),lse veen la Tablad (adaptacion del propio

Swales, 2004: 101lambiénen Martin y Ledn Pérez, 20¥4otros 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 analiss de la metiuncion textual.
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3.3. El corpusy la muestradel estudia

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

fiEn el sector del turismo es un axioma compartido que los portales, sitios web, etc. constituyen el

medi o por excelencia para |l a promoci-n de | os
instituciones turfsicas de caracter publico posiblemente sean las que mas se han preocupado de la
planificaci-n y promoci-n tur2stica en Interneto

Rodriguez Abella (2013) selecciond el portal wele versa sobre Espafia como destino
turisticowww.spain.infgpara su analisis del discurdén nuestro cas@eguimos una linea semejante
optando por analizar la wéiitp://www.holaislascanarias.coméomo fuerg del corpus del estudio.

Es un portal qu@resentdas siete Islas Canarias como destino turistico. Ambos portalesydier
publico y especializaden la promocioén de un destirtaristicg van dirigidos al mismo publico,
puesto que sus destinatariomnstodos loBas usuariogas de Internet.Numerososaspectos de la
metodologiason similares por lo quédos resultados obtenidosn ambos trabajopodran ser
comparablesasi como los del estudio de Gurgel Oliveira (2004) sobre la publicidad distribuida a
agencias de viajes sobre Bradifue se ha aludido en diversas ocasiones en paginas anteriores

La web objeto de estudims permiteseleccionar una muestra lo suficientemente representativa
para realizar el presente trabajo, el estudio de un caso,limedade Rodriguez Abella (2013), que
también selecciona uimico portal web comaorpusde su investigacion. El portal seleccionado para
nuestro estudio es la web oficial para la promocion del destino turistico Islas Canarias, propiedad de
PROMOTUR TURISAO CANARIAS, S.A.(en adelant®ROMOTUR), 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 GraraGaoon
C.I.F. A-35845593, inscrita en el Registro Mercantil de Las Palmas (folio 141, tomo 1758, hoja GC
34913).

Para delimitar leobjeto de estudio nos cefiimos a la pagina de inicio, tanto en el nivel
macroestructural (organizacion de los contenidasho en el nivel lineal (expresion escrita) para lo
que realizamosin analisisdel discurso de los enunciadossléganegue presenta36en total, de los
cuales 7 (items 2B81) fueron descartados por no resultar validos para el analisis (eran meras

apela@nes del nombre de cada isla).
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3.4. El enfoque: lingtiistica de la red ynalisis decibergénera

Pese a ciertas dificultades para el andlisis de la muestra, optamos gémina Wb de
promocion turisticaomo género (0 macrocibergénerdgl corpus bjeto de estudio, por las razones
que Sanmart2n S8§ez (2012: 10) resalta con clarid

fiLa Red se ha convertido en una especie de agencia ¢
lugares y emplazamientos, en un punto de encuentro para conversar sobre las experiengias delivia p o r
supuesto, en un marco de interacci-n comunicativa i

Ademas, como destacan Rodriguez Abella (2013)ogteguillo (2002), la originalidad y
novedad de este enfoque, en palabras de Renau R&04u 32), se basa en que:

i(é) Esta nueva 8rea de investigaci-n se fundament a
linglistico del uso del lenguaje en Internet: en primer lugar, por la ausencia en otros campos de la
linglistica aplicadasobre estudios de interés de la linglistica de la red; en segundo lugar, existen

términos y conceptos en la linglistica tradicional que adoptan un nuevo perfil y que necesitan ser

redefinidos y en tercer lugar, el lenguaje utilizado en Internet generasnfendémenos que afectan al
mi smo | enguaj eo.

Los elementos paralingliisticos (en este caso lo visual y lo multinedémifestaciones de
superficieque trasciendela emision linglisticgropiamente dicha gyue no podemos abordamas
gue superficialmentpor limitacionesde espacio y tiempaleberia analizarseen un trabajo futuro,
como conihuacion de esta investigacion. &o del lenguaje verbal, que se sitia en un nivel mas
profundode las interacciones comunicativasquiere un mayor grado de abstian, suficiente para
centrar en €l nuestro trabaj&sta es, en definitiva, una linea de investigacion que no ha sido
suficientemente cultivada hasta ahora no solelesstudiode las lenguas profesionales en general,

sino en el de laomunicacion erl turismo en particular.
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4 Resultados el discurso de lahome pageen

una web turistica promocional

4.1. Fase inicial: analisis de la macroestructura y contenidos de la paginaideio.

La web elegida paral analisis www.holaislascanarias.corademas deantarcon un formato
atractivo dede el punto de vista estétiguresenta la informacién ordenada de manera eficientespara
busqueddgarantiza la adherencia del/de la visitanTeodo el contenido que se muasén la pagina
de inicio ohome pagedienecomofondo una fotografia de una de las islas orientales, probablemente
Lanzarotepor su &tensién y aspecto orografico. Asimispieneuna estructura organizatictara en
una linea consolidada en la mayoria de portales de estas caracteristicagste caso la
macrosestructura estandestaformada porcabecera cuerpoy pie de pagina(Rodriguez Abella,

2012: 223). Las tres partes del citado esquema estruptdebn responder a un paralelismo con los
tres movimientos retéricodel modelo CARSCreating a Research Spac€reating a Destination
Spaceo CADS, en nuestra adaptacion metodoldgica), es decir, estableaearon o contexto
(Establishing a Territory, sefialar la necesidad o vaciGréating a niche/gapy satisfacer esa
necesidad o rellenaratio vacio Filling the gap.

La longitud de ldhome pages de cinco pantallas. La interfaz y organizacion de contenidos de
la primera de ellas determinara en gran modo si el/la usuario/a continta o no consultando la web. En
este sentido, podemos decir gas posibilidades de mantener al/a la cliente potencial navegando
seran directamente proporcionales a su atractivo, su rapidez en ofrecer la informacién y su capacidad

para dar respuesta a demandas concretas (Figura 1).

Islas Je
CO'\gnas".i DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE

Las ballenasen = ?

su hébita_t naturall. " ar

-

Figura 1. Primera pantallagme pagé
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De forma implicita y espontédnea la fotografia (Figura 1) go& como usuariéss o
visitantes de la web a través de un método inductivo, colocando la informacion mas relevante y
atractiva al principio de la pagina (mediante el recdesta foctizacion oforegrounding; de forma
gue en el cielo, como telén de fondo, y sobre la isla, que sirve como base, se despliega una
informacion destacada y muy especifica respectivamente, quizas las mas central, que nos sirve de
indice o hilo conductor y queos deriva al objeto de la blusqueda con un prutiek (Figura 1.). A
posteriori, a medida que navegamosaen descendente al visitarHhame pageamos progresando
(Asumer gi)®araleamemts &anto en los contenidos como, también desde el pumistal
visual , en |l a fAprof undi drmerénentahdodda imtenskladndel coloy, por
(Figuras 2, 3 y 4). De esta manera, se logra una correspondencia o paralelismo entre niveles de mayor
profundidad, menos superficiales, y contenidos m@mplementarios, informacién adicional y mas
especifica, siempre presentada de forma interactiva, tratando de mantener la atencién del visitante bajo
estimulo.

En resumen, la pagina de inicio se divide en dogepaegun su jerarquizaciorestructuraly
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 corr@taeintre 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
contenids, sin que necesariamente, como si sucede en el casawdolaislascanarias.como
visual cumpla también una funcion semantica y retérica, y no meramente estética o cosmética (Figuras
2,3y4).

Figura 2. Subtemas dettame pagé€l)
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145h+% 414h%  55Th* 403h* 412h+*

Trvesi o mar de o

Figura 3. Sutemas de l&ome pagé€ll)

Sy
\

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

Figura 4. Subtemas det@me pagé€lll)

Wi g W

Figura 5. Subtemas deti@me pag€lV)

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

(organizacion) y la forma (aspecto) tras la primeséda a esta web.
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4.1.1. EI fAmapa de rutaodo: recuwswmos macroestructu

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 imagenaden,que define graficamente el
concept o il asttadsdelgm(ana floade diete pétalos semejalaerayos de sol). A
su lado se observa la divisién de dos atributos muy importantes y que nos revelan informacion a priori,
de forma implgita, 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 coro 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 aningun tipo deinformacion, lo quepareceun handicapparael/la usuariéa. Si las
citadas etiqueta no esta hipervinculada a ningln espacio web adicional con informacién schda
isla concretael/la usuarita compobara que la misma carece de funcibn o que su funcién e
meramente decorativa. Esto podria sgonna experiencia negativa y decepcionante, adei®as
incomoda, pues buscar y acceder a la informacion a tdevégra via diferente implicarfaalizar un
esfuerzo personal queipondriasin duda, més de wiick o perder adherenbcia a la pagifégura
1.1).

LAS 7 ISLAS
Islas e - (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 1.1Home pagddetalle): 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), distinguimosesesrnejorno 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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o laruta de busqueda:De scubr e 0o, foPnh paanr Btascetiquetasyquefis€ corresponden

con los enlacedel menua horizontal de la cabecera, pesmiten ver antes de realizar el analisle

cada enunciado, como la institucid@misora del mensajse dirige diretamente a los/las usuarios/as

- receptores/as del mensag través de la segunda persona dgusar {U). Este recurso es una
evidenciainguistica de la funcion interpersonal de la comunicacide gue extralinglisticamente no

existe mediador ni en el intercambio comunicativo ni en la relacion comercial. Este uso del modo
imperativo o apelacibéindirecta al/a la interlocutor/iene 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 méas habitual en la compra de un producto o serviciaturisti

Si se hacelick sobre cualquiera de los tres ejes mencionados, se desplegara un menu para
proceder a una segunda seleccién de informacién, con un mayor grado de especificidad. Por ejemplo,
S i el /1l a usuari o/ a deci deexactainensepanabla cual €e ofteeerudar 8§ q u
variedad de opciones que se presentan a su vez en un menud subdivididas en dos listas desplegables:
una primera con opciones generales sobre atributos conocidos de las islas (clima, naturaleza,
gastronomia, ocio, y a@s singularidades, Figura 1.2), y una segunda que ofrece la opcién de
seleccionacualquiera 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 mmarA informacion tanto general como especifica sobre la misma
(Figura 6). En dicha péagina, que esta dedicada exclusivamente a ella, hay una gran diversidad de
contenidos que se presentan a través de distintos vehiculos o soportes: texto, informagjéfi@ano

imagenespresentaciones, videos, etc.

_ l T e 4N CANARIA LANZAROTE FUERTEVENTURA LA PALMA LA GOMERA  EL HIERRO
slas Je
CQnQ”QS LIS DESCUBRE FLANIFICA COMPARTE & {%} 8 ,( )
LTI be ° .
. ; VoA
"SI > LASISLAS CANARIAS Las islas en 1 minuto

Tenerife

> DISFRUTA DEL SOL
3 3 -
Gran Canaria R T

.
> MUY CANARIO 2 i
] Lanzarote |t %

> UNA NATURALEZA UNICA COLUMNA 2

Fuerteventura NUTO

COLUMNA 1 == > PARACADA MOMENTO AP

> SABORES CANARIOS La Gomera

El Hierro

> iACTIVATE!

> LAS ISLAS VISTAS POR...

> DIVIERTETE CON...

El mejor elima del prva de 1z | Un destino con
- I estrella

Figura 1.2. Menu horizontal da cabecera: funciéBescubre
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El predominio de lo visual sobre lo textual, ademas de ejercer una influencia mas inmediata,
es un rasgo que contribuye a priori a hdaeisita delde lausuarida mas ligera, entretenida y amena,
lo que resulta un contrapunto positivo frente al notable volumen de informacion que se ofrece en esta
web, y sirve ademas de elemento compensador de la lectura, actividad que implica unsfugypo e
al/a la visitante.

Ademads, al pie de la pagina se sugiefa k& usuarida una visitaa la web ficial de la isla
seleccionadade modo que se le dirige a otra web independiente de la original de partida. De esta
manera, comprobamos que el podbjeto de estudiefectivamentgroporciona 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 debera buscar la citada informaciénebn otra w

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

ConcrgSal? cescuses  PLaNRCA

Laislade

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

isla al océano).
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Slide show/ shar
puedes perder o ern
texto que cambia cada 2 segundos.

Galeria de imagenes

sobre Tenerife

Websites

Figura 6.1. Invitacién a visitar la Web oficial de Tenerife

De vuelta a ldhome pagenicial ya descrita, y a través de los tres ejes citados que ofrecen un

considerable volumen 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 pgaso a eleg

alguna de las opciones propuestas, se le presenta la informacion en otros formatos, muyenisuales

cuanto a la formg muy concretos en cuanto al conten&través deéslogan/enunciadale manera
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gue puedan llamar su atencién y orientarle progresnénena busqueda. Debajo de cabecera de
esteapartado el/ lausuarida encuentra una seride imagenes que se muestran como presentacion
(slide show/shape que van cambiando, con un enunciddmativoy directo y proporcionando una
pestafia que, dauevo en modo imperativo, induce @ick al/a la navegantgara ofrecerlela

informacion especifica (Figuras 7, 8y 9).

T S
slas Je
Canariase,s  DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE < ® 8 O

LATITim be Vo

Las ballenas en

su habitat natural

VEN A CONOCERLAS >

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

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

Figura 9.;, Quéplaya te apetece hoy? (slide show)
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