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Resumen 

Dentro de la especialidad del análisis del discurso de la comunicación turística, la presente 

investigación es un estudio descriptivo de lingüística funcional aplicada. Pretende contribuir a mejorar 

la comprensión y la aplicación de las principales estrategias de comunicación que sirvan para 

potenciar la eficacia de la expresión escrita para el diseño de marca de un destino en una web de 

promoción turística. 

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 lingüístico y discursivo a 

través de una selección de eslóganes que conforman nuestro corpus. Dichos eslóganes o enunciados 

han sido extraídos aleatoriamente de la página electrónica oficial para la promoción del destino 

turístico Islas Canarias, propiedad gestionada por PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A. 

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

El recuento y descripción de los principales recursos de persuasión y promoción empleados en 

la expresión escrita de la home page, con un índice de fiabilidad entre analistas de 9,78, nos permitió 

identificar y definir 5 arquetipos diferenciados, según su función comunicativa y su composición, 

denominados eslogan-sinécdoque; eslogan-universalizante, enunciados encadenados, eslogan-

singularizante y enunciado-relato (en orden decreciente según su frecuencia en la muestra), siendo los 

dos primeros los más recurrentes (con casi el 70% de los casos).  

Nuestro trabajo, tanto por el tema abordado, por sus conclusiones como por la metodología 

utilizada que requiere un enfoque interdisciplinar desde diferentes ramas de las ciencias sociales y las 

humanidades, sirve para estimular una línea de investigación a la que debe darse continuidad para 

seguir aportando a entidades públicas y privadas relacionadas con el sector del turismo un mejor 

conocimiento de los diferentes recursos que pueden mejorar la eficacia del discurso de la promoción 

turística (destinos, productos y servicios), cuya característica más sobresaliente es su poder de 

persuasión. 

 

Palabras clave: análisis del discurso, lingüística aplicada, destino turístico, comunicación 

turística, expresión escrita, lenguaje promocional, persuasión, publicidad. 
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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. 
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1 Introducción: Lengua e imagen en la 

comunicación actual de la promoción 

turística  

En la presente era de la globalización y el acceso masivo a la información, los sitios web se 

han revelado como un instrumento clave para la comunicación de las marcas de destino y para la 

comercialización de todo tipo de servicios y productos relacionados con ellas (Fernández-Cavia y 

Huertas, 2009; Díaz-Luque, 2009). Por esta razón, 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 atención en este análisis. El análisis de esta compleja red formada por elementos de 

naturaleza tan heterogénea requiere, sin duda, la atención de cada vez más investigadores que, desde 

diversos campos de estudio y puntos de vista, puedan ir construyendo una reflexión académica sobre 

cómo se articula en la práctica la interacción entre ellos de forma que su optimización pueda dar lugar 

a una comunicación cada vez más funcional, eficaz, eficiente, atractiva y rentable, a la vez que 

rigurosa. En esta cadena, el texto como expresión escrita en su dimensión semántica, sintáctica, 

textual, pragmática y discursiva adquiere una función central por ser el vehículo por excelencia de la 

transmisión de las ideas.  

 

1.1. Comunicación mediante tecnología, lenguaje y elementos visuales en el siglo XXI. 

Es innegable que la imagen gráfica y el estilo constituyen el primer anclaje para fijar la 

atención y el interés de los/las usuarios/as de Internet (Rodríguez Abella, 2013: 226). Asimismo, 

también es indiscutible que ñel lenguaje es el corazón de Internetò (Crystal, 2002: 272), porque las 

palabras determinan, limitan y amplían la forma en la que imaginamos el mundo (Manguel, 2010: 15). 

Sin embargo, por su naturaleza multidimensional y compleja, por su capacidad de interacción 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 investigación que 

conocemos hasta este momento sobre comunicación web en el turismo, en comparación con el interés 

que suscitan algunos recursos multimedia de otra índole: visuales o estéticos, ya sea dinámicos o 

estáticos. 

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

Publicitario en el Turismo: ñla publicidad y el turismo son productos del estado social y econ·mico de 
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la sociedad moderna, tienen orígenes históricos muy semejantes y, además, juegan un papel muy 

importante en la sociedad de nuestro tiempo. La lingüística textual también es un evento 

contemporáneo y el análisis de los textos publicitarios desde el punto de vista de la lingüística ganó 

cada vez m§s relieve en los ¼ltimos a¶os. (é) Los resultados obtenidos en esta tesis doctoral, a trav®s 

de un estudio de caso como forma principal de diseño metodológico, corroboraron que hay 

características inherentes al discurso publicitario, como el carácter expresivo (todo lo que se refiere al 

uso del lenguaje); el carácter comunicativo (todo que particulariza la comunicación en la publicidad); 

el carácter retórico (todo lo que se refiere a la perpetuación de la retórica en el texto publicitario); el 

carácter persuasivo (lo publicitario como un discurso fundamentalmente persuasivo); y, por último, el 

carácter pragmático (las cuestiones pragm§ticas que permean la publicidad).ò 

 

1.2. Algunos aspectos singulares de la comunicación en turismo. 

En este proyecto, y siguiendo la línea de investigación que abrió Gurgel (2012), pretendemos 

poner en relación algunos conceptos que tienen que ver con la comunicación, el turismo y los recursos 

lingüísticos y discursivos en el ámbito de la página web.  En este estudio se tratará de establecer una 

relación entre el turismo y el lenguaje publicitario, aplicando algunos conceptos y categorías propios 

del análisis del discurso y la lingüística textual que pueden resultar de gran utilidad para la promoción 

turística y para cualquier mercado económico cuyo éxito de ventas de productos o servicios dependa 

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

La correcta expresión, redacción y traducción de webs de promoción turística es hoy en día, si 

cabe, más 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 más, busca, compara, decide y compra 

directamente sus propios viajes, productos y destinos turísticos a través de la red. Por lo tanto, ya no 

son sólo los intermediarios o 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 lingüísticas necesarias para este fin (Suau 

Jiménez, 2012a) en la conveniente combinación con los elementos no discursivos, por lo que disponer 

de formación e información al respecto será un recurso necesario. Es en este contexto donde la función 

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

 

1.3. Retos del intercambio comunicativo: lenguaje y persuasión. 

El reto de difundir información potencialmente influyente implica una concepción de la 

comunicación que desborda el mero ámbito del lenguaje y que requiere considerar una serie de 

elementos propios del nivel discursivo, también en el sentido semántico, sintáctico y textual. Así quien 

está diciendo algo, a quién lo dice y con qué fines, cómo se organiza y se jerarquiza la información, 
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qué herramientas de comunicación se priorizan o qué parte/s del mensaje constituyen el foco de su 

transmisión son aspectos que forman parte del acto de comunicación en un sentido más amplio, y que 

merecen ser objeto de estudio de un análisis 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 línea, parece incuestionable que 

los medios de comunicación -la Web, en el caso que nos ocupa- representan un recurso muy potente 

para divulgar una ideología en particular.  

En el caso del sector turístico, lo habitual es que se creen mensajes con fines comerciales o 

con la intención de construir una cierta imagen de marca para crear una reputación determinada 

respecto a un destino o un producto turístico concreto. Como hemos señalado previamente, la 

información que impregna estos mensajes vendrá cargada con la intencionalidad del/de la emisor/a 

para conducir a la audiencia hacia una creencia o interpretación concreta, para persuadir, en otras 

palabras, dentro de un sistema de comunicación que debería estar tan controlado en la misma medida 

en que es intencionado. De ahí la necesidad de conocer y sistematizar las herramientas que permitirían 

una mayor optimización de los recursos comunicativos con estos fines específicos. 

 

1.4. Enfoque, objetivos y finalidad de este estudio. 

En este contexto diverso y complejo, nuestra investigación tiene el objetivo de analizar e 

identificar los principales elementos persuasivos de la comunicación, de orden lingüístico y discursivo, 

tal y como se materializa en una selección de enunciados o eslóganes  que hemos extraído como 

corpus del estudio a partir de la homepage de una página web concreta: www.holaislascanarias.com, 

sitio oficial sobre el archipiélago como destino turístico en su conjunto. La citada web nos parece 

significativa y representativa por el alcance universal y generalizado de su información y por el 

carácter institucional de su difusión. Además, cabe mencionar que las investigaciones que tienen como 

fin evaluar la efectividad comunicativa de los sitios web en turismo comenzaron hace ya más de diez 

años, no obstante, en el ámbito del turismo aún resulta necesario establecer una definición 

universalmente aceptada de qué es y en qué ha de consistir exactamente la evaluación de los sitios 

web. Este trabajo podría contribuir aportando algunos aspectos y criterios que podrían ser de utilidad 

para ese tipo de evaluaciones, dado que la industria turística, en el momento presente, no parece contar 

con un sistema estandarizado de técnicas y pautas de evaluación de sitios web que estén consensuados, 

que sean replicables, cuantificables, comparables y que tengan un buen potencial para su aplicación a 

largo plazo; la industria turística -y la comunicación en el ámbito 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 temática turística y, por otra 

http://www.holaislascanarias.com/
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parte, describir la configuración en series características que dan lugar a ciertos arquetipos 

identificables. Dichos arquetipos podrían utilizarse en el futuro como plantillas o modelos de 

referencia según sus funciones y potencialidades comunicativas (sobre todo, persuasivas). Asimismo, 

nos proponemos analizar las tendencias en estrategias discursivas (sobre todo lingüísticas, pero 

también algunas no lingüísticas) que se utilizan de forma predominante, y sus funciones propias, 

además de sus generalidades y peculiaridades, para posicionar la marca del destino turístico, en 

particular la marca de las Islas Canarias.  

Es importante señalar que  la decisión de basar el presente estudio en una página web está 

motivada por la escasa investigación que, según las fuentes consultadas (Kim y Fesenmaier, 2008; Da 

Cruz y de Camargo, 2008; Calvi, 2010; Gurgel, 2012; Edo Marzá, 2012; Díaz Luque y López Catalán, 

2012; Marujo, 2012; Suau Jiménez, 2012a; Rodríguez 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 análisis del discurso (de una web oficial turística 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 página web de toda persona física o jurídica sea un elemento crucial en la estrategia y 

construcción de su marca (personal o como firma) nos confirma que no es éste un aspecto que deba 

descuidarse y, por tanto, merece nuestra atención.  

Por último, el enfoque de este estudio es de carácter eminentemente descriptivo, no 

prescriptivo. Nuestro estudio se lleva a cabo con el ánimo de contribuir a una línea de investigación en 

materia turística desde el punto de vista del análisis del discurso. Pretendemos centrarnos en el 

discurso persuasivo e ideológico a través de cómo se realiza la comunicación en una página web, 

además con el objetivo de identificar los recursos persuasivos del discurso de una marca concreta 

aislando los rasgos característicos que nos permitan definir el/los arquetipo/s (o esquemas) 

predominante/s para aportar como resultado una serie o algún modelo de referencia más o menos 

válido/s. Nuestro fin primordial es, pues, hacer alguna aportación que pueda contribuir a mejorar la 

comprensión y la implementación de las estrategias de comunicación con las que se puede contar para 

completar el diseño de marca de un destino turístico, las Islas Canarias en este caso, concretamente 

mediante páginas web, por ser éste uno de los medios de uso más extendido y potencialmente más 

influyentes en el contexto actual. Aspiramos asimismo a incrementar de algún modo los 

conocimientos que nos permitan mejorar la comunicación turística y a generar interés en nuevas líneas 

de investigación, complementarias o divergentes, en materia de turismo y comunicación. 
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2 Marco teórico: publicidad, persuasión e 

imagen en el discurso de la Web de 

promoción turística 

Del marco conceptual de este estudio forman parte diversos conceptos que confluyen y se 

interrelacionan, y que necesitamos delimitar y definir. Así, revisaremos brevemente el papel de la 

ideología que impregna cualquier acto de habla en el lenguaje humano, como elemento más general, 

hasta abordar algunas de las particularidades más importantes del discurso en la publicidad, 

íntimamente relacionadas, por cierto, con la función persuasiva y promocional del lenguaje, que es 

otro elemento fundamental en la presente investigación. Por último, consideraremos también algunos 

de los principales instrumentos que configuran la definición de la imagen y discurso de una marca para 

terminar definiendo el entorno de la Web (www o World Wide Web) no sólo como canal de 

comunicación sino como recurso de promoción y de persuasión al/a la usuario/a (interlocutor/a).  

 

2.1. La comunicación de un destino turístico en la Web. 

Si el concepto de destino turístico fuese analizado en función de la percepción del turista, las 

definiciones serían diversas y numerosas, pues dependerían 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, López-Palomeque, Marchena y Antón, 1997). Esa imagen, que 

viene dada como intrínseca al destino turístico, supone una marca, su marca, una construcción mental 

que recoge los significados asociados a ese destino; podr²amos llamarlo ñsu ADNò. 

Por tanto, un destino turístico puede definirse como un espacio geográfico determinado, con 

rasgos propios de clima, historia y raíces culturales, infraestructuras y servicios, entre otros elementos 

posibles, y con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes de 

planificación, 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 ordenación de los 

atractivos de los que dispone. Dicho destino estará dotado de una marca, y se comercializará teniendo 

en cuenta su carácter integral (Valls, 2004).  

La investigación que proponemos versa sobre las Islas Canarias como destino turístico 

expresado en una web específica de promoción turística, pero más que sobre el concepto de destino en 

sí persigue identificar los distintos esquemas estructurales de comunicación (verbal y visual), para 
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luego detectar posibles arquetipos y definir modelos que puedan servir de referencia para optimizar la 

comunicación 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, será necesario delimitar un marco teórico mediante la síntesis de algunos de los 

principales temas y teorías que dan sentido a este estudio. 

  

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

Estar rodeados de publicidad y recibir su estímulo constante se ha convertido en algo habitual 

en la sociedad en la que vivimos. Se podría afirmar que las imágenes en serie y la información 

lingüística, que recibimos de forma intensiva y masiva cada día, produce un efecto en nuestras mentes 

y nos redirige al campo que el/la emisor/a ha prediseñado como destino para llevarnos. Estas imágenes 

aparentemente lúdicas 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 educación del/de la receptor/a, ni la 

creación de necesidades, como en el marketing, sino la aportación de información para inducir a la 

compra o la venta de un producto (Lalueza, 2006) y, para lograrlo, construye un mensaje amable y 

halagüeño, que lo último que pretende es alterar el orden establecido, sino todo lo contrario, 

reafirmarlo y consolidarlo con el fin de persuadir al destinatario y lograr así su adhesión (Rey, 2008). 

Por eso el modelo CARS (Create a Research Space) propuesto originalmente por John M. Swales 

desde los años 30, y que ha sido revisado por diversos investigadores en el campo del análisis del 

discurso (Swales, 2004; 2011; Martín y León Pérez, 2014), nos aporta una herramienta válida para el 

análisis propuesto en este trabajo, tanto de la parte lingüística en el nivel estructural como, con las 

adaptaciones necesarias que ya tienen algunos precedentes (León Pérez, 2012), para los elementos 

visuales. Asimismo, la teoría de la gramática sistémico-funcional de Michael A. K. Halliday (2014) 

servirá de herramienta complementaria (véase 3.2. Las herramientas para el análisis). 

En esta línea, Lalueza (2006) postula que aunque el objetivo último de la publicidad sea 

potenciar la compra de bienes o la contratación de servicios, los mensajes publicitarios no siempre 

explicitan este objetivo ya que a menudo se orientan a algo más general y sutil, la creación de una 

marca, es decir, a establecer una vinculación sólida entre una marca y toda una serie de valores y 

cualidades que la harán más deseable y que, consiguientemente, acabarán contribuyendo también, 

aunque sea de una manera indirecta, a propiciar o a incrementar su consumo. En relación con esto 

cobra una especial importancia la conciencia sobre las múltiples posibilidades que la lengua nos ofrece 

en su función persuasiva y promocional y de las que, tal vez por razones culturales (Martín y León 

Pérez, 2014), no somos suficientemente conscientes. De hecho, este vacío conceptual justifica nuestro 

estudio. 
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Ya hace más de dos décadas que Anscombre y Ducrot, en su Teoría de la Argumentación 

(1994), señalaban que la lengua puede servir para comunicar, pero también para convencer ya que 

todo enunciado lingüístico encierra un encadenamiento argumentativo que perpetúa esa función. De 

ello se deduce que nos comunicamos con la intención, más o menos explícita, de convencer, o, cuando 

menos, de persuadir, a nuestro interlocutor. Por ello durante mucho tiempo la gramática estructural 

centró su interés en estudiar al hablante y al oyente en los procesos de comunicación. En la 

formulaci·n de Anscombre y Ducrot (1994), argumentar tiene el valor de óhacer admitirô un 

razonamiento (sea lógico o no) para poder llegar a una conclusión que sea aceptable por el destinatario 

de la enunciación. Para ello, el/la emisor/a puede servirse de estructuras sintácticas, léxicas y fónicas, 

pues todas ellas encierran un contenido de carácter orientativo, que guían al interlocutor hacia una 

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

En el libro Discurso y Sociedad (Díaz Domínguez, 2010, vol. 4), la autora comienza su 

introducci·n afirmando: ñEl concepto de publicidad suele aparecer fuertemente asociado al comercio. 

Sin embargo, lo que define realmente este tipo de comunicación es su capacidad persuasora, ya que es 

el tipo de texto perlocutivo por excelenciaò. Por tanto, la comunicaci·n en la publicidad no solo 

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

Este rasgo particular explica que en las últimas décadas haya aumentado notablemente el 

interés por el análisis del discurso y por sus aplicaciones pragmáticas en campos profesionales 

concretos. Dada la necesidad progresiva de generar materiales y vías de comunicación en un menor 

plazo de tiempo, cada vez es mayor la relevancia de este campo de estudio de cara tanto a la 

comunidad científica (Gurgel Oliveirala, 2012) como a los colectivos profesionales, por sus 

aplicaciones prácticas. Pero como subraya Robles Ávila en su libro Realce y Apelación en el Lenguaje 

de la Publicidad (2004:11), en ese §mbito, las investigaciones m§s actuales ñse han concentrado en 

temas y aspectos más bien vinculados a cuestiones de publicidad general, estrategias comerciales, 

imagen publicitaria, etc. ajustándonos a la realidad, se puede decir que los aspectos lingüísticos 

parecen desecharseò. Plantear, por tanto, un estudio centrado en el componente ling¿²stico de la 

comunicación (sin desdeñar los elementos visuales que, sin duda, refuerzan el mensaje) y centrarlo 

concretamente en el campo específico de la comunicación turística refuerza el interés del presente 

trabajo.  

 

2.3. Lengua y arte de la comunicación con fines específicos.  

El uso eficaz del lenguaje publicitario requiere la capacidad de explorar todos los recursos 

lingüísticos posibles implicados en la elaboración de un mensaje y para ello el dominio de la 

sem§ntica y la elecci·n del l®xico, resulta fundamental, como destaca Robles Ćvila (2004:13): ñcomo 

cualquier emisor, el proceso que seguirá el publicitario en la creación del mensaje será 
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onomasiológico y partirá de los conceptos para llegar a las palabras que los representan. Las palabras 

que se seleccionen deben ser las más eficaces desde el punto de vista de su significado, deben ajustarse 

con exactitud a los conceptos que se quieren transmitirò.  

Sin embargo, la explotación del lenguaje no es sólo cuestión de la selección 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 producción textual más o menos eficaz, así como para delimitar las principales características del 

discurso que le son propias a este género. Además de ello, parece importante averiguar cómo alcanzar 

la excelencia en la producción del texto publicitario (Gurgel Oliveirala, 2012) y cómo optimizar los 

recursos que para ello tenemos a nuestro alcance. Tengamos en cuenta que en publicidad la 

producción de textos debe expresar las ideas e intención 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 además, 

el discurso publicitario debe combinar una elevada creatividad artística y valor estético con un cierto 

grado de calidad textual, de modo que se facilite la comprensión y, sobre todo, se capte la atención del 

público objetivo con el fin de persuadirlo según el fin prediseñado (Gurgel Oliveirala, 2012). 

Desde la perspectiva de la industria del turismo, cabe mencionar que cada vez hay mayor 

cantidad de bibliografía existente sobre el lenguaje del turismo y que este campo se ha ido 

enriqueciendo con nuevas aportaciones; también, es cada vez más frecuente que, en las recopilaciones 

de estudios sobre las lenguas especializadas, se considere también el lenguaje del turismo (Calvi, 

2010). Sin embargo, los estudios lingüísticos sobre el llamado Lenguaje Turístico han tenido quizás 

menos impacto y repercusión en la comunidad científica que, por un lado, las investigaciones 

dedicadas a otras lenguas especializadas (como el lenguaje jurídico y el lenguaje académico o el 

científico, entre otros) y, por otro, los enfoques del fenómeno turístico desde ámbitos disciplinares 

tales como la geografía, la antropología, la sociología, la psicología 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 combinación de 

múltiples actividades y disciplinas más o menos relacionadas. Mientras que en el área de la gestión 

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 público, para atraerlo, 

informarlo y dirigir su mirada a un destino u objetivo concreto, ejerciendo (o pretendiendo ejercer) un 

impacto social significativo. Por supuesto, la descripción del lugar turístico es también una actividad 

de marketing vinculada a la gestión, pero la peculiaridad del producto requiere unos modelos textuales 

propios, que entroncan con distintas tradiciones discursivas (Calvi, 2010). 
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El discurso turístico se podría poner en relación 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 lingüística en la cual la gente actúa e interactúa socialmente (Suau Jiménez, 2012a). Además, 

como postulaba Pickett (1989), el lenguaje del turismo es un ergolecto o lenguaje de trabajo, 

caracterizado por tener unas funciones comunicativas o retóricas y unos conceptos propios, todo lo 

cual le confiere una identidad estructural y léxico-semántica que lo diferencia de otras lenguas de 

especialidad (Suau Jiménez, 2001). Dichas funciones retóricas y conceptos se expresan tanto a través 

de un léxico general y específico como de unas estructuras verbales recurrentes o funciones que 

responden a las transacciones típicas de la actividad de esta comunidad discursiva (Swales, 1990). Son 

precísamente esas estructuras y funciones comunicativas recurrentes el objeto de este estudio, dado 

que los miembros de la comunidad discursiva en cuestión ïla turística en nuestro casoï deben 

compartir el mismo objetivo comunicativo así como un acervo de recursos que ha de ser reconocido 

por todos los miembros para formar así la base racional que moldeará la estructura retórica de su 

discurso e influirá sobre la elección de patrones de estilo y de contenido compartidos y considerados 

adecuados (Swales, 1990). 

 

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

En relación con el objetivo de la presente investigación, podemos partir de la idea de que todo 

discurso publicitario lleva impregnada, a veces más directa y otras veces más indirectamente, una 

función 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 función 

es parte del objetivo comunicativo de numerosos géneros escritos y hablados del turismo, tales como 

los géneros o sub-géneros para la promoción de servicios hoteleros, viajes, restauración, zonas 

vacacionales, ciudades, etc. Esta macro función se puede enfocar como parte de la relación 

interpersonal entre emisor/a y receptor/a de un texto y sus marcas lingüísticas se pueden describir a 

través del metadiscurso (Crismore et al. 1993; Hyland, 1998, 2005). Este concepto posibilita un 

método de análisis útil de las lenguas de especialidad, por ser éstas susceptibles de emplear un patrón 

o modelo recurrentes (Hyland y Tse, 2004), que está sujeto a los límites que establece el género, la 

lengua y quizá a las características discursivas de la especialidad, además de la propia comunidad 

profesional y discursiva a la que va dirigido. 

De acuerdo con Gurgel Oliveirala (2012): El Discurso publicitario en el Turismo, ñla 

persuasión puede ser vista como algo intrínseco al acto de comunicación y hace uso de aspectos 

emotivos y l·gicos, con elogios y razonamientosò. En este sentido, el acto de comunicaci·n es un acto 

dirigido a alguien y requiere un cierto sentido de persuasión, o mucho, según 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 emoción y lógica; de alabanza y entendimiento (Ferrer, 1994:341). De esta 

forma, el lenguaje de la publicidad hace uso y saca provecho de la persuasión como una de sus 

caracter²sticas principales. Seg¼n Ferrer (1994:342), ñsi hay un lenguaje que dependa 

fundamentalmente de la persuasión, este es el de la publicidad. Es una de las figuras más relevantes de 

la gram§tica y uno de los ejes fundamentales en el lenguaje humano de la comprensi·n.ò 

La estrategia general prevalente en el discurso publicitario persuasivo está a menudo 

dominada por el arte del disimulo, es decir, la persuasión subliminal, lo cual hace más complejo su 

estudio y más dificil su dominio y aplicación eficaz. El discurso publicitario en la mayoría de los casos 

tiene por objeto persuadir intentando, al tiempo, que su receptor/a o destinatario/a no tenga la 

impresión de que está 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 comunicación no dirigida, consiga levantar 

sus barreras y autodefensas permitiendo así que la influencia opere de forma inadvertida con toda su 

eficacia y llegar, así, a la adhesión (Bermejo Berros, 2004: 48). El carácter persuasivo de un texto 

publicitario y promocional es fácilmente 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 adhesión de la audiencia al/a la emisor/a o fuente (Gurgel 

Oliveirala, 2012). 

En el proceso comunicativo en el que la persuasión interviene como parte principal en la 

generación del discurso, el/la emisor/a pretende modificar la conducta del/de la receptor/a aunque no 

da órdenes sino que opera ofreciendo información para que quien la reciba pueda tomar una decisión. 

Este enmascaramiento de la persuasión en el mensaje lo que consigue es que esa decisión sea tomada 

en la misma dirección que tenía 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 más, uno de los más importantes recursos de la comunicación persuasiva es el de recordar 

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

Como establecía Fernández (2006:48) más de una década atrás, la aptitud de la persuasión en 

el discurso, desde el §mbito ling¿²stico, ñcontribuye al estudio y a la reflexi·n cient²fica de un nuevo 

campo, el de la publicidad, en el que se ponen en práctica y se desarrollan ampliamente los 

componentes de la cultura actual y de la nueva sociedad del futuroò. As², la comunicación persuasiva 

constituye uno de los principales conjuntos de técnicas que se pueden usar en la interacción personal y 

por lo tanto su conocimiento es muy recomendable tanto para mejorar la comunicación 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 promoción y persuasión.  

No cabe duda de que Internet se ha configurado como un nuevo canal de comunicación 

entre consumidores y proveedores (Karanasios y Burgess, 2008; Buhalis, 1998), situando las 

páginas web entre las herramientas de comunicación por antonomasia, fundamentales, en 

marketing (Okazaki, 2005). De este modo, la página Web corporativa se ha establecido como un 

instrumento básico que proporciona ventajas competitivas, dado que facilita una comunicación 

bidireccional y un fácil acceso al público objetivo, mejora la competitividad de las organizaciones, 

crea nuevas oportunidades para reducir costes y, en consecuencia, hace o puede hacer más eficaz la 

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

En términos generales, una página web es un documento electrónico que se halla en una red 

informática (World Wide Web), al que se accede mediante enlaces de hipertexto y que 

generalmente forma parte de un sitio web (Marzá, 2012). Calvi (2010) considera las páginas web 

como un ejemplo de macrogénero, esto es, un producto tangible, identificable sobre todo por el/la 

emisor/a y el canal utilizado, así como por un propósito dominante, pero caracterizado a su vez por 

la hibridación de diferentes géneros, tipologías textuales, estilos, etc. La misma autora (2010) 

describe la página web dentro del ámbito turístico como un macrogénero cuyo propósito dominante 

suele ser el promocional, y que puede contener guías descriptivas, guías prácticas, secciones 

reservadas a los profesionales (con foros, normativas, etc.), foros de viajeros, blogs, etc. Tanto su 

uso extendido, como su naturaleza compleja y carácter híbrido nos han llevado a interesarnos en 

analizar la Web como macrogénero (macrocibergénero) digno de atención y a centrarnos en la 

función promocional o persuasiva de la comunicación. 

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 garantías y con la información 

necesaria para cerciorarse de que su experiencia será placentera. En cada web, la información debe 

ser pertinente, veraz, adecuada y no superflua y el estilo debe ser capaz de motivar a seguir leyendo 

(Marzá, 2012) y navegando. 

Hay estudios que demuestran que el uso de las webs de los destinos turísticos es uno de los 

recursos online más frecuentemente utilizados en las fases previas al viaje (Díaz y López, 2012). 

De acuerdo con la investigación de Choi et al. (2007) estas webs conjuntamente con los portales y 

buscadores, y las webs de alojamiento y de transporte, son las más utilizadas por los turistas antes 

del desplazamiento. Por esta razón hemos considerado necesario y justificado analizar las 

herramientos y estragegias comunicativas de la Web de promoción turística de las Islas Canarias. 

En palabras de Palmer (2005: 139): ñInternet ofrece tremendas oportunidades para desarrollar 
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marcas de destino fuertes que proporcionen beneficios reales a los turistas. (é) Sin embargo, el 

hecho de tener un sitio web, en sí mismo, no es garantía 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 electr·nicaò. 



18 

 

3 Método y corpus: el proceso de la 

investigación 

3.1. El diseño metodológico. 

En el presente trabajo realizamos un análisis del discurso publicitario de un macrocibergénero: 

la Web especializada en promoción turística https://www.holaislascanarias.com, en dos fases. En 

primer lugar, se realiza la descripción preliminar de la página de inicio (home o start page) de la web 

seleccionada para el estudio, en la que se diseccionará la estructura organizativa (macroestructura) y 

los distintos contenidos que presenta a través del análisis de sus pasos retóricos y estrategias visuales. 

En esa primera fase se contemplan de forma general los elementos lingüísticos (sólo el texto 

escrito para los fines del presente estudio) y los elementos paralingüísticos del discurso (los elementos 

visuales y recursos multimedia). Debido a la naturaleza fundamentalmente cualitativa de la 

metodología de este estudio, seguiremos un método deductivo, en el que el propio proceso de la 

investigación preliminar sirve para identificar las categorías del análisis y seleccionar las que parezcan 

más rentables o significativas para la segunda fase.  

Tras dicha fase preliminar, que facilita el contacto con los principales elementos que se 

encontrarán a lo largo del análisis y permite dimensionar la magnitud del objeto de estudio, se 

aplicarán unos criterios de inclusión/exclusión para acotar la muestra a los contenidos webs 

seleccionados dentro del corpus para la segunda fase del estudio, es decir, el análisis cuantitativo y 

cualitativo del discurso publicitario escrito en mayor profundidad. Esta segunda fase de la descripción 

se centra en la descripción de los elementos lingüísticos predominantes en el discurso escrito del 

cibergénero publicitario del turismo tal y como se manifiesta en la home page. 

Opiniones autorizadas como las de Rodríguez Abella (2013) y Cantón Rodríguez (2014), entre 

otros, avalan que el carácter descriptivo o exploratorio de este tipo de estudios justifican que su propio 

desarrollo y el contacto con el objeto del análisis vayan desvelando las variables o las categorías que 

se contemplarán posteriormente en la investigación. Asimismo, resaltan estas mismas investigadoras 

que, respecto a la recogida y tratamiento de los datos, los estudios descriptivos como éste tienden a 

hacer más énfasis en la valoración sistemática de los aspectos cualitativos que en los aspectos 

cuantitativos o en el análisis estadístico de los datos. 

 

3.2. Las herramientas para el análisis. 

Basándonos en la clasificación de las funciones del lenguaje según la teoría de la gramática 

sistémico-funcional de Michael A. K. Halliday (2014), se incluyen categorías de tres tipos en la 
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descripción del discurso que realizamos. En primer lugar, se utilizan categorías de naturaleza 

conceptual, relacionadas con la metafunción ideativa del lenguaje. Dichas categorías tienen que ver 

con los conceptos (referencias del mundo extralingüístico) que predominan en la transmisión del 

mensaje y con la selección de términos que prevalecen en la expresión del mismo. Así, entre las 

categorías del nivel conceptual (metafunción ideativa) podemos mencionar la presencia o ausencia de 

(ciertos) adjetivos calificativos, las alteraciones ortográficas o de puntuación, los casos de 

aprovechamiento del fenómeno fónico, la adverbialización del adjetivo, del artículo (y sus tipos), etc. 

La omisión del artículo y adjetivo posesivo. La selección de rasgos para el análisis de la función 

ideativa puede verse en la siguiente tabla: 

 

1.  Metafunción ideativa 

+

+ 

 

-

- 

 

UNIDAD ESTRUCTURAL DE EMISIÓN 

1.1. Cláusula (oración)   

1.2. Sintagma (frase/vocablo)   

CUALIFICACIÓN (O EVALUACIÓN) DE CONCEPTOS 

1.3. Adjetivo calificativo explicativo 

  1.4. Adjetivo calificativo especificativo   

METÁBASIS (O TRASLACIÓN) DE FUNCIÓN 

1.5. De categorías gramaticales   

1.6. De construcciones sintácticas   

FIGURAS: PARALENGUA, FONÉTICA, SIGNIFICADO 

1.7. Alteración de ortografía y/o puntuación 

  1.8. Aprovechamiento de recursos fónicos 

  1.9. Metáforas y otras traslaciones de significado   

USO Y TIPO DEL ARTÍCULO 

1.10. Ausencia del artículo  

  1.11. Uso del artículo: indefinido 

  1.12. Uso del artículo: definido   
 

 

Tabla 1. Rasgos del discurso: análisis de la metafunción ideativa. 

 

 

También se incorporan categorías de índole actitudinal, es decir, las que sirven para describir 

cómo se manifiesta la interacción entre el/la emisor/a (gestor del producto, destino o servicio) y el/la 

receptor/a (cliente o usuario/a potencial). Dichas categorías están relacionadas con la metafunción 

interpersonal del lenguaje. Entre ellas podemos citar la presencia o ausencia de pronombres 

personales/posesivos, los deícticos o las formas verbales imperativas. Pueden verse en la Tabla 2: 
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2. Metafunción interpersonal 

+

+ 

 

-

- 

 

COMPROMISO Y REFERENCIA PERSONAL DEL/DE LA EMISOR/A 

2.1. Pronombre personal 

  2.2. Pronombre posesivo 

  MODO DE LA ACCIÓN 

2.3. Verbo en modo imperative 

  2.4. Ausencia de verbo 

  INTERACCIÓN Y COMPONENTE EMOCIONAL 

2.5. Signos de exclamación/interrogación 

  2.6. Apelación 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: análisis de la metafunción interpersonal. 

 

 

Por último, se incluyen categorías retóricas que permitan el análisis de la macroestructura del 

discurso (la organización lógica de las ideas), que están relacionadas con la metafunción textual del 

lenguaje. Entre las categorías del nivel retórico (metafunción textual) pueden citarse los pasos que 

sirven para marcar las partes de la macroestructura que, en principio, podrían ser al menos la 

contextualización de la información o definición del marco (sector), la creación del espacio o vacío 

que ocupará el producto/servicio (necesidad) y la propia presentación del producto/servicio 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3. Rasgos del discurso: análisis de la metafunción textual. 

 

3. Metafunción textual 

 

+

+ 

 

-

- 

 

REPETICIÓN O REITERACIÓN 

3.1. Reiteración de contenidos 

  3.2. Intertextualidad   

MACROESTRUCTURA: PASOS RETÓRICOS 

3.3. Establecer contexto/marco (captar atención)   

3.4. Señalar vacío/necesidad/carencia (gap creation)  

  3.5. Ofrecer aportación/contribución   

3.6. Resaltar valor/singularidad/novedad   

3.7. Invitar a la acción/indicación/instrucción   

COHERENCIA Y COHESIÓN 

3.8. Jerarquía de contenidos/ideas   

3.9. Conectores / marcadores del discurso   

DIMENSIÓN SOCIO-PRAGMÁTICA 

3.10. Adecuación al contexto/interlocutor/tema, etc. 
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Los tres tipos o grupos de categorías mencionados guardan relación directa con la 

interpretación 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 categorías de análisis para el nivel textual está inspirado en el movimiento retórico 

número 3 (Satisfacer una necesidad o vacío conceptual, Occupying the niche) del modelo estructural 

CARS (Create a Research Space o Crear una oportunidad de negocio, en nuestro contexto). Tal 

modelo fue diseñado por Swales (2004: 232) para describir la Introducción de un artículo científico. El 

movimiento 3 corresponde a la parte final de una Introducción típica, donde se concentra el mayor 

poder persuasivo del lenguaje. Pretendemos adaptar el modelo CARS al análisis del cibergénero de la 

Web o portal institucional de promoción turística como manifestación de la comunicación mediada 

por ordenador (CMO). El uso de parámetros para analizar el discurso de la web de promoción turística 

basados en la aplicación o adaptación de parámetros concebidos inicialmente para el análisis del 

discurso científico ya tiene precedentes de referencia autorizada (Suau Jiménez, 2012a). 

El movimiento número 3 (Move 3), ñSatisfacer la necesidadò (Occuypying the niche o 

Proporcionar la Solución), y los pasos retóricos en los que consiste, viene precedido por el 

movimiento 1 (Establishing a Territory o Establecer el contexto de la investigación) y el número 2 

(Creating a Niche o Crear un vacío intelectual). El movimiento 3 (Occupying the niche o Presentar la 

investigación) supone, en otras palabras, el producto que satisface el vacío (o la necesidad inicial). Su 

riqueza discursiva, con los pasos retóricos que van desde la situación, pasando por el problema hasta 

llegar al planteamiento de la solución (Movimientos 1-3), se ve en la Tabla 4 (adaptación del propio 

Swales, 2004: 101, también en Martín y León Pérez, 2014 y otros análisis del discurso especializado): 

 

 

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

Para diseñar el presente análisis descriptivo nos ha servido de referencia la investigación 

realizada por Rosa María Rodríguez Abella titulada El Discurso de la Promoción Turística 

Institucional (2013). Afirma esta investigadora que:  

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

medio por excelencia para la promoci·n de los destinos (é). En el caso de Espa¶a, las 

instituciones turísticas de carácter público posiblemente sean las que más se han preocupado de la 

planificaci·n y promoci·n tur²stica en Internetò (Rodr²guez Abella, 2013: 222).  

 

Rodríguez Abella (2013) seleccionó el portal web que versa sobre España como destino 

turístico www.spain.info para su análisis del discurso. En nuestro caso, seguimos una línea 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 turístico. Ambos portales, de carácter 

público y especializado en la promoción de un destino turístico, van dirigidos al mismo público, 

puesto que sus destinatarios son todos los/las usuarios/as de Internet. Numerosos aspectos de la 

metodología son similares por lo que los resultados obtenidos en ambos trabajos podrán ser 

comparables, así 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 páginas 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 línea de Rodríguez Abella (2013), que 

también selecciona un único portal web como corpus de su investigación. El portal seleccionado para 

nuestro estudio es la web oficial para la promoción del destino turístico Islas Canarias, propiedad de 

PROMOTUR TURISMO CANARIAS, S.A. (en adelante PROMOTUR), que la gestiona como sociedad 

mercantil de capital público adscrita a la Viceconsejería de Turismo del Gobierno de Canarias, con 

domicilio social en la calle Víctor Hugo, nº 60, C.P. 35006 de Las Palmas de Gran Canaria y con 

C.I.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 ceñimos a la página de inicio, tanto en el nivel 

macroestructural (organización de los contenidos) como en el nivel lineal (expresión escrita) para lo 

que realizamos un análisis del discurso de los enunciados o eslóganes que presenta, 36en total, de los 

cuales 7 (items 25-31) fueron descartados por no resultar válidos para el análisis (eran meras 

apelaciones del nombre de cada isla). 

 

 

 

 

http://www.spain.info/
http://www.holaislascanarias.com/
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3.4. El enfoque: lingüística de la red y análisis de cibergénero. 

Pese a ciertas dificultades para el análisis de la muestra, optamos por la página Web de 

promoción turística como género (o macrocibergénero) del corpus objeto de estudio, por las razones 

que Sanmart²n S§ez (2012: 10) resalta con claridad: 

ñLa Red se ha convertido en una especie de agencia de viajes, en un sistema de promoci·n publicitaria de 

lugares y emplazamientos, en un punto de encuentro para conversar sobre las experiencias del viaje y, por 

supuesto, en un marco de interacci·n comunicativa in®dito y apasionante para el estudio del lenguaje.ò 

 

Además, como destacan Rodríguez Abella (2013) y Posteguillo (2002), la originalidad y 

novedad de este enfoque, en palabras de Renau Renau (2004: 31), se basa en que:  

ñ(é) Esta nueva §rea de investigaci·n se fundamenta en tres principios b§sicos necesarios para el an§lisis 

lingüístico del uso del lenguaje en Internet: en primer lugar, por la ausencia en otros campos de la 

lingüística aplicada sobre estudios de interés de la lingüística de la red; en segundo lugar, existen 

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

redefinidos y en tercer lugar, el lenguaje utilizado en Internet genera nuevos fenómenos que afectan al 

mismo lenguajeò. 

 

Los elementos paralingüísticos (en este caso lo visual y lo multimedia), manifestaciones de 

superficie que trascienden la emisión lingüística propiamente dicha y que no podemos abordar más 

que superficialmente por limitaciones de espacio y tiempo, deberían analizarse en un trabajo futuro, 

como continuación de esta investigación. El uso del lenguaje verbal, que se sitúa en un nivel más 

profundo de las interacciones comunicativas, requiere un mayor grado de abstracción, suficiente para 

centrar en él nuestro trabajo. Ésta es, en definitiva, una línea de investigación que no ha sido 

suficientemente cultivada hasta ahora no sólo en el estudio de las lenguas profesionales en general, 

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

una web turística promocional 

4.1. Fase inicial: análisis de la macroestructura y contenidos de la página de inicio. 

La web elegida para el análisis, www.holaislascanarias.com, además de contar con un formato 

atractivo desde el punto de vista estético, presenta la información ordenada de manera eficiente para su 

búsqueda (garantiza la adherencia del/de la visitante). Todo el contenido que se muestra en la página 

de inicio o home page tiene como fondo una fotografía de una de las islas orientales, probablemente 

Lanzarote por su extensión y aspecto orográfico. Asimismo, tiene una estructura organizativa clara, en 

una línea consolidada en la mayoría de portales de estas características: en este caso la 

macrosestructura estándar está formada por cabecera, cuerpo y pie de página (Rodríguez Abella, 

2012: 223). Las tres partes del citado esquema estructural podrían responder a un paralelismo con los 

tres movimientos retóricos del modelo CARS: Creating a Research Space (Creating a Destination 

Space o CADS, en nuestra adaptación metodológica), es decir, establecer un marco o contexto 

(Establishing a Territory), señalar la necesidad o vacío (Creating a niche/gap) y satisfacer esa 

necesidad o rellenar dicho vacío (Filling the gap). 

La longitud de la home page es de cinco pantallas. La interfaz y organización de contenidos de 

la primera de ellas determinará en gran modo si el/la usuario/a continúa o no consultando la web. En 

este sentido, podemos decir que las posibilidades de mantener al/a la cliente potencial navegando 

serán directamente proporcionales a su atractivo, su rapidez en ofrecer la información y su capacidad 

para dar respuesta a demandas concretas (Figura 1).  

 

 

Figura 1. Primera pantalla (home page) 
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De forma implícita y espontánea la fotografía (Figura 1) nos guía como usuarios/as o 

visitantes de la web a través de un método inductivo, colocando la información más relevante y 

atractiva al principio de la página (mediante el recurso de la focalización o foregrounding); de forma 

que en el cielo, como telón de fondo, y sobre la isla, que sirve como base, se despliega una 

información destacada y muy específica respectivamente, quizás las más central, que nos sirve de 

índice o hilo conductor y que nos deriva al objeto de la búsqueda con un primer click (Figura 1.). A 

posteriori, a medida que navegamos en orden descendente al visitar la home page vamos progresando 

(ñsumergi®ndonosò) paralelamente tanto en los contenidos como, también desde el punto de vista 

visual, en la ñprofundidadò del oc®ano y, por lo tanto, incrementándose la intensidad del color, 

(Figuras 2, 3 y 4). De esta manera, se logra una correspondencia o paralelismo entre niveles de mayor 

profundidad, menos superficiales, y contenidos más complementarios, información adicional y más 

específica, siempre presentada de forma interactiva, tratando de mantener la atención del visitante bajo 

estímulo.  

En resumen, la página de inicio se divide en dos partes según su jerarquización mestructural y 

de contenidos: por una parte la información central (relevante, básica, evidente, de primer orden) 

presentada inicialmente, y por otra, a continuación, la información secundaria. De este modo, la citada 

jerarquización de contenidos favorece una correlación entre lo formal (los elementos visuales) y lo 

funcional (la transmisión del mensaje) que se diferencia de otras presentaciones habituales, por lo 

general más conservadoras y lineales en el modo de manifestar la jerarquía y la estructura de los 

contenidos, sin que necesariamente, como sí sucede en el caso de www.holaislascanarias.com, lo 

visual cumpla también una función semántica y retórica, y no meramente estética o cosmética (Figuras 

2, 3 y 4). 

 

 

Figura 2. Subtemas de la home page (I) 
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Figura 3. Subtemas de la home page (II)  

 

Figura 4. Subtemas de la home page (III)  

 

Figura 5. Subtemas de la home page (IV) 

 

A continuación, presentamos un análisis descriptivo previo en cuanto al orden o estructura 

(organización) y la forma (aspecto) tras la primera visita a esta web. 
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4.1.1. El ñmapa de rutaò: recursos macroestructurales de naturaleza visual. 

En la cabecera de la página de inicio encontramos en el lado superior izquierdo (el punto de 

partida en el sistema de lectoescritura occidental) la imagen de marca, que define gráficamente el 

concepto ñIslas Canariasò a través del logo (una flor de siete pétalos semejante a los rayos de sol). A 

su lado se observa la división de dos atributos muy importantes y que nos revelan información a priori, 

de forma implícita, sobre el contenido del que versa la web.  

En primer lugar, se sitúa el nombre las siete islas que conforman el archipiélago, por lo que se 

deduce que esta web ofrece información de cada una, y a la vez se expresa lo que las mismas tienen en 

común como imagen de marca para su mercado turístico potencial: Canarias tanto en conjunto como 

singularmente. Detectamos, sin embargo, que cada etiqueta con el nombre de las islas no está 

hipervinculada a ningún tipo de información, lo que parece un handicap para el/la usuario/a. Si las 

citadas etiquetas no están hipervinculadas a ningún espacio web adicional con información sobre cada 

isla concreta el/la usuario/a comprobará que la misma carece de función o que su función es 

meramente decorativa. Esto podría suponer una experiencia negativa y decepcionante, además de 

incómoda, pues buscar y acceder a la información a través de otra vía diferente implicaría realizar un 

esfuerzo personal que supondría, sin duda, más de un click o perder adherenbcia a la página (Figura 

1.1). 

 

 

 

 
 

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

 

En segundo lugar, y bajo esa primera línea (menú 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 información con el fin de facilitar la visita 

LOGO 

LAS 7 ISLAS 

(sin hipervínculo) 

Eje central/ etiquetas de los 

enlaces principales 
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o la ruta de búsqueda: ñDescubreò, ñPlanificaò y ñComparteò. Estas etiquetas, que se corresponden 

con los enlaces del menú horizontal de la cabecera, nos permiten ver, antes de realizar el análisis de 

cada enunciado, cómo la institución -emisora del mensaje- se dirige directamente a los/las usuarios/as 

- receptores/as del mensaje- a través de la segunda persona de singular (tú). Este recurso es una 

evidencia lingúística de la función interpersonal de la comunicación y de que extralingüísticamente no 

existe mediador ni en el intercambio comunicativo ni en la relación comercial. Este uso del modo 

imperativo o apelacióin directa al/a la interlocutor/a tiene un importante efecto de persuasión, y 

además su secuencia refleja el proceso cronológico que, no necesariamente pero sí a menudo, suele 

definir el curso tipo o más habitual en la compra de un producto o servicio turístico. 

Si se hace click sobre cualquiera de los tres ejes mencionados, se desplegará un menú para 

proceder a una segunda selección de información, con un mayor grado de especificidad. Por ejemplo, 

si el/la usuario/a decide ñdescubrirò tendr§ que decidir qu® exactamente, para lo cual se ofrece una 

variedad de opciones que se presentan a su vez en un menú subdivididas en dos listas desplegables: 

una primera con opciones generales sobre atributos conocidos de las islas (clima, naturaleza, 

gastronomía, ocio, y otras singularidades, Figura 1.2), y una segunda que ofrece la opción de 

seleccionar cualquiera de las siete islas directamente. 

Si el/la usuario/a decide elegir a una isla se le redireccionará a una segunda página, dentro de 

la misma web, en la que se le mostrará información tanto general como específica sobre la misma 

(Figura 6). En dicha página, que está dedicada exclusivamente a ella, hay una gran diversidad de 

contenidos que se presentan a través de distintos vehículos o soportes: texto, información iconográfica, 

imágenes, presentaciones, vídeos, etc. 

 

 

 

Figura 1.2. Menú horizontal de la cabecera: función Descubre 

 

COLUMNA 1 

COLUMNA 2 
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El predominio de lo visual sobre lo textual, además de ejercer una influencia más inmediata, 

es un rasgo que contribuye a priori a hacer la visita del/de la usuario/a más ligera, entretenida y amena, 

lo que resulta un contrapunto positivo frente al notable volumen de información que se ofrece en esta 

web, y sirve además de elemento compensador de la lectura, actividad que implica un mayor esfuerzo 

al/a la visitante.  

Además, al pie de la página 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 información global 

sobre cada isla, dado que su objetivo promocional es las Islas Canarias en su conjunto. Si el/la 

usuario/a desea saber más sobre una isla concreta deberá buscar la citada información en otra web 

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

 

 

 

Presentación general de los 

elementos característicos 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). 

Vídeo 
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Figura 6. Macroestructura de la interfaz: Tenerife 

 

Figura 6.1. Invitación 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 volúmen 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 información en otros formatos, muy visuales en 

cuanto a la forma y muy concretos en cuanto al contenido a través del eslogan/enunciado, de manera 

Slide show/share con ñlo que no te 

puedes perderò en formato imagen + 

texto que cambia cada 2 segundos. 

Galería de imágenes 

sobre Tenerife 
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que puedan llamar su atención y orientarle progresivamente en la búsqueda. Debajo de la cabecera de 

este apartado el/ la usuario/a encuentra una serie de imágenes que se muestran como presentación 

(slide show/share), que van cambiando, con un enunciado llamativo y directo y proporcionando una 

pestaña que, de nuevo en modo imperativo, induce al click al/a la navegante para ofrecerle la 

información específica (Figuras 7, 8 y 9). 

 

 

 

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

 

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

 

Figura 9. ¿Qué playa te apetece hoy? (slide show). 




















































