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Resumen

Hoy en dia, el turista/viajero es cada vez mas quien gestiona personalmente sus propios viajes
a través de internet. Asi, se ha acufiado el nuevo término turista 2.0, cuyas decisiones
dependen directamente de las paginas web a través de las cuales se anuncian servicios y
productos turisticos. Por lo tanto, la construccion de estas webs promocionales ha de tener en
cuenta ciertos mecanismos y estrategias linglisticas y visuales que cumplan el objetivo
genérico de los géneros de promocion turistica: la persuasion. Estas estrategias linguisticas se
construyen a través de las funciones retéricas propias de estos géneros, tales como la
descripcion, la ejemplificacién, la sugerencia, etc., asi como de la interpersonalidad, funcion
discursiva que designa la relacién que se establece entre emisor y receptor del texto a través
de marcadores, sujeta a variaciones linglisticas y culturales y que modaliza la persuasion en la
realizacion de dichas funciones retéricas. Sera, pues, absolutamente necesario el analisis de
estasestrategiasy de sus diferencias de una lengua a otra con objeto de incorporarlas de forma
sistematica al contenido linguistico de las webs de promocion turistica.

Palabras clave: turista 2.0, interpersonalidad, funciones retéricas, estrategias linglisticas,
marcadores, persuasion.

Abstract

Nowadays, the traveller/tourist is the one who increasingly manages her/his own trips and
journeys through the internet, without any aid of intermediaries such as travel agents, etc. As a
result, a new term has been coined, that of tourist 2.0, her/his decisions depending directly from
the web sites announcing touristic services and products. Therefore, specific linguistic and
visual mechanisms and strategies have to be borne in mind when constructing these
promotional web sites so as to assist their generic persuasive aim. These linguistic strategies
are realized by means of specific rhetorical functions such as description, exemplification,
suggestion, etc. and of interpersonality, the discursive interactional function that designates the
relation between text sender and receiver through specific markers that vary cross-linguistically
and modulate persuasion through the actual production of those rhetorical functions. It is then
absolutely necessary to identify and analyze these strategies and their cross-linguistic
differences in order to incorporate them systematically into the contents of touristic promotion
web sites.

Keywords: tourist 2.0, rhetorical functions, interpersonality/ interactional function, linguistic
strategies, markers, persuasion.

El turista/viajero 2.0 y el discurso del turismo

Desde hace un tiempo a esta parte, el turista/viajero se concibe cada vez mas como alguien
gue gestiona sus viajes directamente por internet. Segun el diario El Pais, seccion CiberP@is,
del 29/10/2010, uno de cada tres viajeros compra sus viajes online y el 96% de quienes
viajaron en 2009 consulto internet antes de hacerlo. Citando este mismo articulo, “la tecnologia

se ha colado en nuestra forma de viajar desde que pensamos en irnos de vacaciones hasta
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que regresamos a casa’. Asi se ha acufiado el nuevo término de turista 2.0, un viajero mas
informado que nunca, participativo, que busca y compara y que ya no decide a partir del
consejo de una agencia de viajes, sino que ha de ser persuadido directamente por el producto
0 servicio turistico y la forma en que éste se presenta en internet. De ahi la importancia del
disefio de paginas web de turismo, tanto en lo que se refiere a imagenes como a texto, con una

perspectiva multimodal.

El discurso del turismo forma parte de las llamadas lenguas de especialidad, caracterizadas por
ser el producto de la actividad comunicativa de una comunidad discursiva concreta (Swales,
1990; Alcaraz Vard, 2000). Podriamos decir también, siguiendo a Pickett (1989) que el lenguaje
del turismo es un ergolecto o lenguaje de trabajo, caracterizado por tener unas funciones
comunicativas o retéricas y unos conceptos propios, todo lo cual le confiere una identidad
estructural y léxico-seméntica que lo diferencia de otras lenguas de especialidad (Suau
Jiménez, 2001). Estas funciones retéricas y conceptos se expresan tanto a través de un Iéxico
general y especifico, en el caso del turismo, como de unas estructuras verbales recurrentes o
funciones que responden a las transacciones tipicas de la actividad de esta comunidad
discursiva (Swales, 1990). Estas transacciones podrian denominarse macro-destrezas, dentro
de las cuales se dan, de modo reiterativo, un nimero de funciones comunicativas o retéricas

que es necesario aislar y analizar para conocer como se comporta este discurso en particular.

La importancia socioecondmica del turismo junto con la falta de definicién de la lengua turistica
de especialidad han contribuido a que ésta se haya considerado parte del discurso de los
negocios (Brieger, 1997; Alesén Carbonell, 2000; Cerd4 Redondo, 2000). Sin embargo, y a raiz
de haberse publicado diversos diccionarios de turismo, se empezd a comprobar que existen
diferentes campos semanticos (alojamiento, arte, cultura, clima, deportes, espectéculos,
gestién, seguros, viaje, paisaje) que indican que el lenguaje del turismo posee caracteristicas
propias y singulares(Collin, 1994; Alcaraz Var6 et al., 2000). Calvi (2010), en su exhaustivo
estudio sobre el discurso de los géneros turisticos, habla de la heterogeneidad de los mismos y

el enfoque de acercamiento al publico:

“Mientras que en el area de la gestion se emplean formas discursivas parecidas
a las de otras actividades comerciales, la comunidad de los expertos del viaje
elabora un lenguaje original cuando se dirige al publico, para atraerlo, informarlo
y dirigir su mirada, ejerciendo un significativo impacto social.” (Calvi, 2010: 19)

Igualmente, Calvi menciona la irrupcién de la comunicacion a través de la Red, lo cual ha
supuesto la recontextualizacibn de esta comunicacién, “rompiendo con las convenciones y
creando nuevos horizontes de espera en los destinatarios” (2010: 20). En toda esta
comunicacion, sobresale especialmente el enfoque promocional, por ejemplo, en paginas web,
favoreciendo asi el uso de uso de formas ponderativas —especialmente a través de realzadores

adjetivales y otros marcadores adverbiales-que alaban las caracteristicas de destinos,



itinerarios, rutas y alojamientos diversos, con objeto de captar la atencién e interés del
turista/viajero (Mapelli, 2008; Suau Jiménez, 2011b).

La promocién turistica'y la comunicacion escrita

La promocién turistica es, pues, dentro del lenguaje del turismo, una herramienta indispensable
para dar a conocer los servicios y productos que se quieren ofrecer al potencial turista/viajero

2.0, es decir, para comunicar y persuadir.

Dentro de la comunicacion turistica podemos distinguir dos modalidades clave: la comunicacion
profesional entre distintos expertos del sector y la comunicacion entre profesionales y usuarios,
que se desarrolla tanto de forma directa, basada en interacciones orales (conversaciones en
agencias de viaje, hoteles, etc.) como indirecta, basada en interacciones diversas escritas
(guias, folletos, prensa especializada, anuncios publicitarios, paginas web). Esta Gltima opcion,
la web de promocién, es una de las que mas auge tiene Ultimamente, hasta el punto de que
hay un nuevo concepto de turista, el turista 2.0, como hemos indicado antes, que es a quién
van dirigidas, ya que el incremento de ventas turisticas por internet y de forma directa al cliente

es espectacular, y sigue creciendo.

En la esencia misma del discurso turistico esta implicita, por lo tanto, la figura del receptor, a
menudo equiparable a cliente, con lo cual la funcién persuasiva es una de las mas habituales
en los textos turisticos. Por tanto, ademas del estudio de los géneros de promocion y su
estructura discursiva, la relacién interpersonal entre el emisor y el receptor del texto es aqui
fundamental, asi como su expresion textual (Mapelli, 2007; Suau Jiménez y Dolén Herrero,
2007).

La comunicacion escrita en el ambito turistico tiene que integrar todas aquellas estrategias
linguisticas que se adeclen al objetivo Ultimo de los distintos géneros que se han identificado
como caracteristicos de este campo (Calvi, 2010). Segun lo dicho anteriormente, destacan
poderosamente los géneros a través de internet: foros de viajeros, blogs o paginas web

promocionales, en todos los cuales el turista 2.0 tiene un papel activo y receptivo particular.

Estrategias linglisticas que forman el discurso turistico promocional

En nuestro caso, nos vamos a centrar en las estrategias linguisticas dirigidas a persuadir al
lector, aqui viajero/turista 2.0. La composicion de estas estrategias es dual, estando por una
parte formada por funciones retéricas especificas de los géneros turisticos de promocién tales
como webs de hoteles, de destinos, etc. Las principales serian la descripcion, la
ejemplificacion, la explicacion, la sugerencia, la indicaciéon y la recomendacion. Todas ellas
forman el contenido proposicional de un texto, es decir, el de mayor carga léxico-semantica, el

cuerpo del texto, necesario para construir el género. Su importancia radica en el hecho de que



estas funciones se encuentran en los géneros promocionales mas prototipicos del ambito
turistico (webs y folletos impresos, tanto institucionales como privados), y son esenciales para
la identificacién de estosy para su uso comunicativo por la comunidad de habla del turismo
(Swales, 1990; Suau Jiménez, 2001b; Calvi, 2010). Su objetivo comunicativo es la persuasion.
Estas funciones son similares en cuanto a sus tipos, se trate de una lengua o de otra, ya que
los géneros turisticos tienen homogeneidad en su composicion o estructura genérica, al menos
en lo respecta a los estudios realizados hasta la fecha. Lo que cambia es la forma de expresar
esta estructura, la realizacion lingliistica, sujeta a diferentes estilos segun la lengua en la que
estemos trabajando. Por lo tanto, las estrategias linguisticas utilizadas en la redaccion de estos
géneros deberan incluir tanto las funciones prototipicas como las diferencias de estilo entre una
lengua y otra. Aqui radica su mayor interés como tema de estudio para los linglistas y también

su mayor dificultad.

Como segundo aspecto a tener en cuenta aparte de las funciones retéricas, tenemos el
componente interactivo que cada género promocional turistico encierra, basado en la funcion
interpersonal descrita por Halliday (1985) y en la forma distinta de ser expresada, ya que existe
un sustrato lingtistico y cultural que es decisivo para su objetivo final, la persuasion, y que
varia segun la lengua y el género (Suau Jiménez, 2005, 2010, 2011b; Labarta Postigo y Suau
Jiménez, 2006;Suau Jiménez y Dol6n Herrero, 2008; Mapelli, 2008; Vazquez y Giner, 2009).
En otras palabras, la interpersonalidad,o forma en la cual el autor de un texto se relaciona con
el lector, se manifiesta constrefiida por variables linguisticas y también genéricas. Por lo tanto,
sera necesario su estudio para identificar los mecanismos, estructuras y marcadores propios de
cada lengua, ya que es muy habitual que las web turisticas se traduzcan o que se parta de
modelos en inglés para redactarlas en espafiol o viceversa. Asi como la estructura funcional
retérica es homogénea y podemos hablar de funciones tipicas que constituyen un género
turistico, el patrén interpersonal varia de una lengua a otra. Si éste no se tiene en cuenta
respecto a la lengua meta, al redactar o al traducir, el resultado sera catastréfico ya que el
lector no reconocera estos mecanismos expresivos y por lo tanto, el género no cumplira bien
con su objetivo de persuasion. Asi pues, si necesita tener patrones por lenguas que describan
los marcadores interpersonales, con objeto de disefiar estrategias linglisticas adecuadas al

objetivo dltimo, la persuasién del lector.

Géneros estratégicos de promocion turistica

En primer lugar, parto de la definicion de género mas conocida y aceptada, la que hace Swales
(1990):

“A class of communicative events, the members of which share some set of
communicative purposes. These purposes are recognized by the expert
members of the parent discourse community, and thereby constitute the



rationale for the genre. This rationale shapes the schematic structure of the
discourse and influences and constrains choice of content and style.” (Swales,
1990: 58)

Es decir, los miembros de la comunidad discursiva en cuestion —aqui la turistica- deben
compartir el mismo objetivo comunicativo, que ha de ser reconocido por todos los miembros y
formar asi la base racional que moldeara la estructura esquematica del discurso e influira sobre

la eleccién del estilo y el contenido.

En segundo lugar, tomo igualmente en consideracion para esta argumentacion teérica la

clasificacién y aproximacién hecha por Calvi (2010) de los géneros turisticos:

“[...] es muy dificil que los géneros se presenten en estado
puro; mas bien, se combinan e interactian entre ellos formando
sistemas, colonias, cadenas, etc., con diferentes relaciones de
interdependencia. El hibridismo, lejos de ser una condicién excepcional,
suele ser la norma; aunque existen, sin duda alguna, géneros con un
grado elevado de convencionalismo [...]". Calvi (2010: 16)

En otras palabras, los géneros turisticos son proclives a presentarse de forma hibrida. A esto
habria que afiadir la revisién tedrica que hace Fairclough (2003) y que comparto, en cuanto a
géneros comunicativos y géneros estratégicos, ya que se ajusta perfectamente al caso de los
géneros de promocién que estoy tratando. Partiendo de la distincion que hace Habermas
(1984) entre accidén comunicativa y accion estratégica, es decir, interaccién orientada a
conseguir entendimiento frente a interaccion destinada a conseguir resultados, Fairclough,
(2003: 71-72) distingue géneros comunicativos de géneros estratégicos, apuntando que estos
Ultimos estdn mas fuertemente dirigidos hacia la consecucién de su objetivo que los
comunicativos y presentan una estructura mas predecible y estable. Es dificil hacer una
clasificacién absoluta de los géneros en estas dos categorias y habria que hablar, mas que de
una division dual, de un continuum o gradacion de los mismos segln la combinacion de estos
dos componentes. Sin embargo, las webs de promocidn turistica pueden tildarse de géneros
estratégicos, ya que su sesgo es principalmente el de la persuasién, es decir, la consecucion
de un resultado o una accion por parte del receptor, en este caso, cliente. Esta revision teérica
apoya mi postura respecto al género web de promocion turistica, su predictabilidad y

estabilidad independientemente de la lengua que estemos tratando.

Siguiendo con Calvi y su aproximacion al género web de promocién turistica, aunque en este
caso, institucional, la autora sostiene que es un género fronterizo, que “...] conjuga la fuerza
promocional de los anuncios y de los folletos con una mayor riqueza informativa, propia de las
guias, aprovechando también la flexibilidad y la interactividad del medio (imagenes, videos,

buscadores, vinculos, etc.”. Calvi (2010: 20), con lo cual estoy de acuerdo.



Por lo tanto, la web de promocion turistica se podria definir como género estratégico y
fronterizo, dadas las caracteristicas y la argumentacion antes expuestas. No existen, pues,
grandes diferencias en el computo y tipo de funciones retéricas en las webs de promocion
turistica en inglés y espafiol, pero si es importante que sean éstas y no otras las que se
empleen en la construccion de estos géneros. Una muestra de estas funciones en lengua

espafiola seria:

- Descripcion:
1. “El aceite de oliva, cuyo cultivo se extiende en toda la provincia, es el principal protagonista de la
cocina cordobesa.”
2. “La ciudad de Cadiz se situa en una peninsula situada en una bahia. Esta forma peculiar de su
costa, bafiada por las aguas plateadas del Océano Atlantico ofrece una bellisima estampa que le ha

ocasionado el sobrenombre de "la tacita de plata".

- Ejemplificacién y Explicacion:
1. “Podemos citar entre sus geniales recetas el salmorejo y el gazpacho, sopas frias de hortalizas,
de gran valor nutritivo y delicioso sabor, especialmente en las calidas estaciones del aiio.”

2. “Laantigua "Gadir" (que significa "ciudad fortificada") fue fundada por los fenicios...”

- Indicacion/Sugerencia:

1. “Huelva no tiene aeropuerto por lo que los méas cercanos son: El Aeropuerto de Sevilla (SVQ) y
el Aeropuerto de Faro en Portugal (FAO). Aqui puede ver las distancias a los principales destinos de
la Costa de la Luz en Huelva”

2. “Con las playas de la provincia no tiene comunicacién por tren, por lo que en este caso el autobus es

la Gnica alternativa, a parte del taxi o del vehiculo propio.”

- Recomendacioén:

1. *“Valencia, la tierra de flores y fallas, es una de las ciudades mas grandes e importantes de Espafia, y
una de las mas vivas. Al estar situada a la orilla del mar Mediterraneo, uno se encuentra las playas en el
mismo corazoén de la ciudad. No sorprende que, sobre todo durante el verano, la visiten gran cantidad
de turistas. Pues si uno quiere vacaciones en la playa con fantasticas posibilidades para practicar
cualquier deporte y disfrutar de una vida nocturna rutilante, junto con una amplisima oferta

cultural, entonces Valencia es el sitio para ello.

Fuente: http://www.red2000.com/spain/lindex.html

Si analizamos la realizacion lingliistica de todas estas funciones, observamos caracteristicas
recurrentes tales como nominalizaciones (“....es el principal protagonista de la cocina
cordobesa/... el autobus es la Unica alternativa...”), personificaciones (“Huelva no tiene
aeropuerto por lo que los mas cercanos son...”) una cierta distancia conseguida a través de
oraciones impersonales (“..uno se encuentra las playas en el mismo corazén de la
ciudad.../..si uno quiere vacaciones en la playa con fantasticas posibilidades...”) y pocas

oraciones en forma personal o con una alusion directa al receptor, a la vez que el uso de
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oraciones ponderativas con adjetivos calificativos de significado positivo (“fantdsticas
posibilidades/vida nocturna rutilante/amplisima oferta cultural”). Todo este entramado
lingliistico obedece a un estilo propio en el uso del espaiol, asi como a un patrén interpersonal
basado en un sustrato cultural también idiosincratico de la lengua espaiola, que se da también
en otros géneros -periodisticos de opinidn, articulos de investigacion- y en otras especialidades
—finanzas, economia y empresa, ciencias- (Mur Duefas, 2010; Vazquez y Giner, 2009; Suau
Jiménez, 2011a) y es por lo tanto extrapolable aunque hacen falta mds investigaciones que

aporten nuevos datos y ayuden a definir el patrén o modelo.

Otra muestra similar en lengua inglesa seria esta:
- Descripcion:

1. “Britainis quite famous for its fish and chips, which is cod or haddock deep fried in batter and

served with chips (fries).”

- 2. “Pub food varies in quality from fresh home made produce to re-heated, mass produced menus.
Decent pub grub is extremely good value for money and some pubs offer meal deals such as two

courses for £5 or children eat free.”

- Ejemplificacion:
1. “A typical pub menu will offer a variety of choices such as fish and chips, lasagne, curry,
shepherds pie, chicken pie, salads, pasta, jacket potatoes, steak and grill and baguettes and

sandwiches.”

- Explicacioén:
1. “The law in England states that you have to be 18 years old in order to buy alcohol from a pub, off
licence, supermarket or other outlet. If you look under 18 years of age then you will be asked for

some ID with your date of birth on it. It is illegal to give alcohol to a child under the age of 5.”

2.  “Pubs operate in different ways when it comes to ordering but you usually choose a table which

will have a number on it. You then decide what you want to order and place the order at the bar.”

- Indicacion/Sugerencia:

1. “Staff from larger hotels are also recipients of tips. People who carry your luggage, doormen or
concierge are usually given tips. For bell boys it may be a £1 but if a concierge is very helpful
during your stay you may want to leave more.”

2. “Apart from pubs and wine bars, you can buy alcohol in shops called off licences, supermarkets

and some local shops. The cheapest option for buying alcohol is in supermarkets.”

- Recomendacion:

1. “You can book either by visiting the restaurant in person or by telephone. All restaurants in the UK
are now a non smoking area. If you are a smoker, you may want to enquire if there is anywhere to

smoke after your meal.”



Fuente: http://www.tourist-information-uk.com/quides/tourist-information-advice/eating-
and-drinking/#ixzz1dgL1LuOx

En este caso, la realizacién de las mismas funciones retéricas presenta una distinta realizacion
lingliistica a la del espafiol, no en cuanto al contenido proposicional estrictamente dicho o
conceptos de mayor carga léxica, sino a otros elementos discursivos. Estos son las formas
verbales directas (“The law in England states that you have to be 18 years old...”), la fortisima
pronominalizacion (“You then decide what you want to order...”) que incluye al receptor
acortando asi la distancia con él/ella, la mitigacion (“If you are a smoker, you may want to
enquire if.../ You can book either by visiting...”), etc. No se utilizan tanto, sin embargo, las

oraciones impersonales o las estructuras ponderativas a través de adjetivos calificativos.

Todas estas diferencias en el modo de realizarse las funciones retéricas conforman una funcion

discursiva llamada metadiscurso interpersonal o interpersonalidad.

El metadiscurso y lainterpersonalidad

El metadiscurso, como parte del discurso que ayuda al receptor del texto a organizar,
interpretar y evaluar la informacion dada (Vande Kopple, 1985 y Crismore et al., 1993) es un
concepto y a la vez una herramienta fundamental en el estudio de esta lengua de especialidad.
El discurso turistico se asemejaria aqui al concepto de constructo social (Fairclough, 1992,
1995), sugiriendo que los textos son parte de los acontecimientos sociales o la forma lingiistica
en la cual la gente actlia e interactia socialmente. Tanto un autor como su audiencia son vistos
como agentes sociales cuyas acciones no son libres, ya que estan socialmente delimitadas o
constrefiidas. Por lo tanto, el metadiscurso es especialmente importante en ciertos géneros con
un claro propésito performativo, como ocurre con los géneros de promocion de servicios u
objetos turisticos —paginas web- cuyo propdsito es que el turista/viajero no sélo descodifique un
mensaje, sino también que, como resultado, actle, o sea, que consuma. Hyland (2005) sugiere
que es una categoria funcional dentro del discurso, que no se puede dejar de tener en cuenta y
que se realiza linglisticamente a través de unas determinadas marcas, como son los
matizadores, los marcadores de actitud, de compromiso, la auto-referencia, etc., a su vez
realizados a través de verbos epistémicos, adverbios, verbos en imperativo, pronombres
personales, ciertos adjetivos, etc. Hyland & Tse (2004) han propuesto un modelo o patrén
metadiscursivo basado en el discurso académico, pero que constituye una base fiable para
extrapolar al discurso turistico, como ya se ha demostrado (Suau Jiménez, 2005, 2010, 2011;

Suau Jiménez y Dolén Herrero, 2008).

Aunque Hyland (1998) y Hyland&Tse (2004) incluyen en el metadiscurso tanto la variante
textual como la interaccional o interpersonal, creemos, al igual que otros investigadores

(DafouzMilne, 2008; Vazquez y Giner, 2009) que la esencia del metadiscurso es la relacion
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interpersonal y no la textual, ya que, por la propia definicién del concepto, éste ha de tomar en
consideracion la subjetividad del emisor y del receptor, es decir, su aspecto cognitivo y su
conocimiento del mundo, vehiculando todo ello a través de unas estrategias linguisticas
concretas basadas en el uso de marcadores especificos. Por ello, preferimos utilizar el término
interpersonalidad, funcion ya acufiada (http://www.interlae.com/) y que describe mejor la parte

del metadiscurso que nos interesa.

La interpersonalidad en el ambito del turismo ha sido objeto de numerosos trabajos que han
analizado y descrito diferencias importantes en el uso de estrategias linglisticas a través de
marcadores metadiscursivos, especialmente en espafiol, inglés y aleman (Suau Jiménez, 2005,
2011; Labarta Postigo y Suau Jiménez, 2006; Mapelli, 2008). Han demostrado asi que esta
funcién, esencial para la persuasion, esta fuertemente sesgada por factores tales como la

lengua y el género.

Aportaciones concretas al estudio de la interpersonalidad segin lenguas y géneros

Voy a dar cuenta de diversas conclusiones a las que se ha llegado a través de los trabajos
antes mencionados, con objeto de demostrar la importancia del estudio de las estrategias
linguisticas adecuadas a la redaccion, traduccion y confeccion de paginas web promocionales
en el &mbito turistico. En mi trabajo dedicado a comparar usos interpersonales entre articulos
de investigacion y ciencia de divulgacién en inglés (Suau Jiménez, 2005), comprobé que los
marcadores estadn fuertemente determinados por los géneros. Aunque ambos géneros
coinciden en unos marcadores comunes: matizadores, marcadores de actitud y auto-mencion,
la frecuencia de uso no es la misma, lo cual da como resultado un patrén interpersonal muy
diferenciado en ambos géneros. Asi, la ciencia de investigacién y su género, el articulo de
investigacién, debido a su convencién de expresar objetividad, hace un uso frecuente de
matizadores y ocasional de los otros dos marcadores. La ciencia de divulgacion lo hace, sin
embargo, de modo contrario, introduciendo un importante sesgo subjetivo a través de los
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