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RESUMEN

Turespafia es un organismo creado con el propdsito de acometer acciones en el exterior
para la promocién de Espafia como destino turistico, por lo que era fundamental que tuviera
una persuasiva presencia en Internet.

Basdndonos en el andlisis argumentativo de Amossy, estudiamos la estrategia discursiva
desarrollada en la pdgina de Madrid del portal de Spain.info para convencer al visitante vir-
tual de viajar a la capital. Asi, en ese contexto digital, mostramos cémo el locutor construye
su imagen (ethos) y la de su destinatario, y maneja las relaciones entre ambos para cumplir
con sus objetivos.

Palabras clave: argumentacion; discurso; pagina web; turismo.

Art-gumentation in virtual tourist speech.
Madrid on the website of Turespaiia: spain.info

ABSTRACT
Turespafia is a Spanish tourist organization which was created in order to undertake

specific actions abroad for the promotion of Spain as a tourist destination. For this purpose, a
persuasive presence on the internet has been and is an essential characteristic.
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This article has been based on Amossy’s argumentative analysis. The authors have
studied the discursive strategy developed on the website Spain.info, specifically the city
of Madrid. The site will offer virtual tourist travel to the capital city of Spain. Thus, in the
context of new technologies, the authors show how the speaker constructs his own image
(ethos), the receiver’s image and it manages the communication between them to achieve
the goals.

Keywords: argumentation; speech; website; tourism.

1. INTRODUCCION

En este articulo, nos proponemos analizar la argumentacién en el discurso de la pagina
web de la ciudad de Madrid, publicada en espaiol desde el portal de Spain.info, donde
el Instituto de Turismo de Espafia —Turespafla— difunde la imagen del pais en Inter-
net desde el afio 2002 (Rodriguez Abella, 2012). Dicho organismo procede del antiguo
Instituto Nacional de Promocion del Turismo (INPROTUR), que pasé a denominarse
Turespafia en 1988!.

Sin duda alguna, esta labor de promocién es de suma importancia porque, a pesar de
un contexto econdmico incierto, el turismo ha obtenido el record de crecer hasta los 1.087
millones de viajeros internacionales en el afio 2013. Los datos demuestran que el sector
turistico es uno de los motores econémicos mds importante del mundo. Segtn el informe
emitido por la Organizacién Mundial del Turismo, Panorama del Turismo Internacional,
los resultados se traducen en elocuentes porcentajes: el turismo produce el 9% del PIB mun-
dial, casi el 10% del empleo y hasta el 6% de las exportaciones mundiales (UNWTO, 2014).

Turespaiia, organismo dependiente del Ministerio de Industria, Energia y Turismo de
la Administracién General del Estado, se cre6 con el propdsito de acometer acciones en el
exterior para promocionar a Espafia como destino turistico. Los instrumentos de marketing
utilizados por dicho organismo son variados: campafas publicitarias en diversos medios
—prensa, revistas, radio, soportes online, etc.—, siendo algunas de ellas de considerable
repercusion como: Smile, you are in Spain o I need Spain. Asimismo, su misién esencial
atafie a una industria que tiene un peso considerable en la economia espafiola, a «un soporte
insustituible» (Cuadrado Roura y Lépez Morales, 2011: 20), por lo que parecia fundamental
que el organismo encargado de la promocidn turistica tuviera presencia en Internet.

Teniendo en cuenta el incremento del total de la poblacién mundial con acceso a
Internet —un 566,4% del 2000 al 2012 (Internet World Stats, 2012)— y el alcance de
la informacién publicada, podemos aseverar que la Red ha revolucionado el sector turis-
tico. Segtin el propio Turespafa (2015), el 80% de los visitantes del pais son usuarios de
Internet (Turespafia, 2015). La voluntad de preservar la posiciéon de Espaia en el rango

1 Real Decreto 124/1988, de 12 de febrero, por el que se reorganiza la Secretaria General del Turismo y el
Instituto Nacional de Promocién del Turismo.
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de los primeros destinos implica el trazado de una buena estrategia numérica, es decir,
de las tecnologias?.

El sitio web analizado forma parte de una politica general de presentar los recursos
turisticos de Espafia en su totalidad. Nuestro objeto de estudio en este caso se concentra
en la pagina dedicada a la capital, en el periodo de observacién comprendido entre el 2012
y 2014, que engloba varias versiones del portal, pues el organismo estrena una nueva en
junio de 2013. Si bien el portal www.spain.info ha sido objeto de andlisis (Chierichetti,
2010; Rodriguez Abella, 2012), la originalidad del presente estudio consiste en centrar la
investigacion en la pagina dedicada a la ciudad de Madrid. En este articulo, pretendemos
analizar la pdgina web en el marco del andlisis argumentativo (Amossy, 2006) con la
idea de alcanzar conclusiones diferentes y complementarias a las de otras disciplinas. As{
pues, combinaremos esas lineas metodoldgicas con un enfoque comunicativo. Por lo tanto,
nuestro objetivo es examinar la estrategia discursiva de persuasion llevada a cabo por un
locutor (Turespafia) para presentar y promocionar el destino «Madrid» ante un auditorio
lo mds amplio y heterogéneo posible (los visitantes potenciales).

Obviamente, el portal web es producto de varios autores. Este discurso es, como
el discurso publicitario o periodistico, «el producto de una colaboracién colectiva
negociada»’ (Maingueneau, 2009a: 44), que atribuimos a un tnico locutor. En el marco
metodolégico propuesto por Amossy (2006), se destaca el poder argumentativo del
ethos* que remite a la presencia del locutor en el discurso, a los rasgos que proyecta de
si mismo para actuar sobre el publico. La situacién de enunciacién incluye a un locutor
preocupado por mostrarse favorablemente a su auditorio. La representacion del destina-
tario compone, en este sentido, otro elemento esencial de la estrategia discursiva (2006),
por lo que se construye una figura del visitante de la pdgina en adecuacién con el fin
perseguido: los visitantes virtuales de la pagina web deben de convertirse en visitantes
fisicos de la ciudad. Asi, determinado el estudio que nos ocupa, produciremos cierto
desenfoque: la imagen del destino no constituye el centro de este trabajo; lo que nos
ocupa es la interaccion entre un locutor y su destinatario en torno al espacio promocio-
nado. Pretendemos, en una primera parte, captar el ethos del locutor cuyo desarrollo es
manifiesto en el soporte. Desde un campo interdisciplinar, mostraremos su ahinco por
proporcionar una imagen de lider turistico mundial a través de un medio de gran calidad.
Asi, tras el andlisis de los aspectos mds técnicos de la pagina, comprobaremos el nivel de
dinamismo de la misma y cdmo repercute en la imagen que proyecta Turespafa. En una
segunda parte, veremos como la estrategia argumentativa se organiza en torno a la repre-
sentacion del destinatario y mostraremos el pragmatismo del locutor que, para involucrar
a un auditorio muy heterogéneo, hace distinciones en funcién de la variedad temética

2 Turespana decide las lineas estratégicas pero gran parte de la ejecucion estd a cargo de SEGITTUR,
sociedad mercantil con capital ptiblico que constituye un ente instrumental para llevar a cabo las acciones de
diseno web, el mantenimiento del sitio, la subida de contenidos, tratamiento de las imdgenes, etc.

3 Esta traduccién del francés al espaiiol, asi como todas las siguientes, son de las autoras.

4 Término procedente de la retdrica griega que Aristdteles, en la Retérica, pone en relacion con el logos
(discurso, razonamiento) y el pathos (uso de los sentimientos). Los tres modos forman parte de la actividad oral
de persuasion llevada a cabo por el orador. Segtin el andlisis del discurso, el ethos del locutor es palpable en todos
los textos: la imagen del que toma la palabra, tanto oralmente como por escrito, es determinante para conseguir la
adhesion de su auditorio.
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del turismo. Para tal propdsito, tendremos en cuenta los elementos que determinan la
produccidn del enunciado: el género, el contexto, el medio y las técnicas discursivas.

Nuestro objetivo esencial responde a esa problematica: ;Cémo Turespaiia liga su ima-
gen a un soporte de calidad? ;De qué manera, en ese contexto numérico, dicho organismo
involucra al destinatario en su discurso? ;Como la imagen que se proyecta del destinatario
es concebida como estrategia de presentacion del destino y cudles son las relaciones man-
tenidas entre ambas instancias? Veremos que, en muchas ocasiones, las respuestas a estas
preguntas estdn vinculadas a los recursos artisticos de la capital, auténticos argumentos
de peso en el marco de su promocién turistica.

Como la pagina alberga un contenido tremendamente extenso, hemos optado por cen-
trar nuestro andlisis en los fragmentos que sirven nuestros objetivos previos.

2. IMAGEN DEL LOCUTOR A TRAVES DEL PORTAL: A LA ALTURA DE LOS
AVANCES TECNOLOGICOS

2.1. Consideraciones sobre el género discursivo

El género permite reagrupar los discursos en funcion de propiedades lingiiisticas
comunes, como lo son la intencién comunicativa, el medio de produccién, la disposicién
del contenido, el estilo, etc. Una oracion flinebre, una sentencia judicial o un folleto de la
seguridad social, por ejemplo, son géneros discursivos que pertenecen respectivamente al
discurso religioso, juridico y administrativo.

Para poder llevar a cabo este andlisis argumentativo, es preciso situar nuestro discurso
dentro del 4mbito turistico en funcién de nuestros objetivos de andlisis, pues el marco ins-
titucional y discursivo es determinante para la finalidad del enunciado, la distribucién de
los papeles o la gestion del intercambio. Seglin Amossy (2006), la argumentacién depende
del marco discursivo en el que se desenvuelve.

No hay discurso sin género: el relacionarlos permite la interpretacion y el entendi-
miento del mensaje. El medio Internet ha impulsado el uso de nuevas herramientas que
modifican el formato, el alcance, la interaccion, etc. de los documentos en papel y ha
propiciado la creacién de nuevos géneros. En el sentido en el que lo desarrollaron Shefferd
y Watters (1998), la pagina web constituye un cibergénero que surge con el nuevo medio,
pero en el dmbito turistico, se ha mostrado que su estructura conserva muchos rasgos de
los discursos turisticos tradicionales (folletos, informacién préctica, etc.). Calvi (2006),
a su vez, prefiere considerarlo como una combinacién de géneros, dominados por una
intencién de promocién y cuyo conjunto posee una identidad propia.

No sin tener en cuenta los estudios exhaustivos realizados sobre el género en ese
ambito, hemos acordado, dadas las caracteristicas del analisis llevado a cabo, considerar
la pagina web institucional de turismo como un cibergénero en si que se inscribe en la
tradicion del «tipo discursivo» (Maingueneau, 2009b: 138) turistico. El hablar de género
permite observar la existencia de caracteristicas comunes, que pueden ser, para las paginas
web institucionales, la disposicion de los contenidos, la naturaleza de la informacion, la
utilizacion de esléganes, etc. (Gonzélez Garcia, 2012), que se van elaborando conforme
al tipo discursivo en el que se encierran.
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El portal de Spain.info no constituye una excepciéon: explota los recursos del medio y
se sitda en la rutina discursiva del turismo. El locutor aprovecha, por tanto, la posibilidad
de introducir vinculos, imagenes fijas (fotos y graficos) o en movimiento (videos). El
buscador interno permite al usuario moverse con facilidad en funcién de sus necesidades
y de la resolucién de sus dudas. La pdgina web funciona como un guia, con la difusion
actualizada de su contenido de eventos. Si bien consagra a la capital un apartado completo
y especial, los vinculos de la parte superior la sitian constantemente dentro de un conjunto
geografico («Ciudades y pueblos»). La pdgina web permite con un solo clic acceder a
dimensiones espaciales diferentes, pero todas interrelacionadas.

El discurso se hila en torno a los habituales campos semdnticos de cultura, gastrono-
mia, alojamiento, etc., con las isotopias del placer, la singularidad y la excelencia; hace
uso de miiltiples adjetivos de valor axioldgico positivo, superlativos e hipérbolas. Sus
descripciones, al igual que los demds discursos turisticos, se componen de muchos datos
sensoriales con un alto poder de evocacién y combinan texto e imdgenes sugestivas.

2.2. Elementos explicitos de la figura del locutor

La presentacion explicita se ve allanada por el género. El apartado «condcenos» nos
informa concretamente sobre su naturaleza y funcién, poniendo de relieve el caracter ins-
titucional de la pdgina, que le confiere autoridad. El organismo muestra un compromiso
con su labor y evidencia seriedad. Sin embargo, el mero hecho de que sea un organismo
estatal encargado de promocionar el pais puede restarle credibilidad. A menudo, los inter-
nautas les conceden mds valor a las manifestaciones de sus pares, ya que, al carecer de
objetivo comercial, resultan sinceras, cercanas y mds convincentes. Ademas, se establece
un proceso de identificacidn entre el internauta con ganas de efectuar un desplazamiento
y el viajero que, en blogs o foros, relata los elementos mds relevantes de su experiencia.
Por lo tanto, la imagen del locutor debe resultar digna de confianza. Su extensa pagina
muestra un buen conocimiento de la Espaiia turistica, se constituye como una referencia en
la preparacion del desplazamiento, al tiempo que se muestra abierto a los discursos ajenos
de los viajeros experimentados, ofreciéndole ilustracién y complementariedad.

La presencia en Internet potencia, sin duda, el alcance del mensaje que se quiera transmi-
tir, logrando un publico cada vez mas amplio y diversificado. Pero, entre tantos portales, la
visibilidad se convierte en una prioridad. En este sentido, el locutor cuida el posicionamiento
de la pagina web en los buscadores, puesto que aparecer en las primeras paginas de resultados
facilita el acceso a los destinos promocionados, al tiempo que revela su primacia en el sector.

Una vez dentro del portal, para llegar a la pagina de Madrid, foco de esta investigacion,
el destinatario puede optar por acudir a la secciéon «Dénde ir» del menud principal, que se
encuentra distribuido horizontalmente encima de la foto sin perjudicar la visualizacion de la
imagen en si. Otra alternativa seria introducir en su navegador la direccién electrénica com-
pleta (http://www.spain.info/es/que-quieres/ciudades-pueblos/grandes-ciudades/madrid.html)
en el caso de que el usuario la conociera. Es legitimo pensar que el internauta accede a esa
pagina con una motivacién previa. Normalmente, la ubica porque busca informacion sobre
Madrid. Turespafia cuenta, por lo tanto, con un destinatario cuyo interés va ligado a unas pre-
guntas concretas a las que tiene que responder. Asimismo, debe crear una imagen de Madrid
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lo suficientemente atractiva para que esa inclinacién de los destinatarios hacia la ciudad no
mengiie. En este contexto de democratizacién de los desplazamientos y de ardua compe-
tencia turistica, el destino puede entrar en competicion con otros. En efecto, algunos intern-
autas tienen decidido el lugar de viaje cuando acceden al sitio web después de una minima
busqueda, pero otros consultardn simplemente la pagina con la idea de formarse una idea
sobre la ciudad. Por ello, un discurso de calidad puede influenciar positivamente al indeciso.

Figura 1
SECCIONES DEL MENU PRINCIPAL

(QUE QUIERES?  ,DONDE IR?  ESPANA PARA INFORMACION PRACTICA

Fuente: Spain.info
2.3. Propiedades técnicas y ethos

El discurso de Turespafia se inscribe en un medio complejo: la web 2.0. Asi, abrir una
ventana en el universo virtual no significa simplemente disponer de un dominio y colgar
los contenidos que, segtin el emisor, les puedan interesar a los usuarios. Internet ya no es
una plataforma dedicada a la mera divulgacién de informacién, como si de un escaparate
se tratara. El locutor, y asf lo atestigua la mejora de la pagina en el 2013, procura adaptarse
a los elementos técnicos que condicionan el nuevo discurso digital, identificados como la
multimedialidad, la hipertextualidad, la instantaneidad, la interactividad y la universalidad
(Parra Valcarce y Alvarez Marcos, 2004). Cuando se disefi6 el portal de Spain.info en el
2002, se trat de aprovechar todos los recursos disponibles en aquel momento para trans-
formar la comunicacién vertical en un arquetipo horizontal y dindmico de intercambio de
conocimiento e informacion.

La combinacion de los elementos técnicos citados anteriormente y el conocimiento
de los patrones de visualizacién de la informacién en pantalla (Hassan Montero y
Herrero Solana, 2007; Alt64 y AIMC, 2005) garantizan al disefiador un modelo digi-
tal intuitivo, accesible y, a la vez, dindmico. Para Alonso (2010: 45), el concepto de
dinamismo estd asociado al uso correcto de dichos elementos y, por tanto, «alude al
grado de aprovechamiento que los nuevos medios hacen de las posibilidades que ofrece
el soporte en linea». Lopez Garcia et al. (2005: 45) afirman que «precisar el nivel de
dinamismo de un cibermedio es medir el ‘grado de adecuacion’ de sus indicadores»:
cuanto mas dindmica sea una web, mayor serd su grado de adecuacion a la hipertex-
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tualidad, la multimedialidad, la interactividad y la frecuencia de actualizacién, factores
clave a la hora de evaluar la estructura y el funcionamiento de una pdgina en Internet.

Para ello, los autores proponen la realizacién de un test de dinamismo en el que se
incorporan los cuatro items citados a una escala Likert, de 0 a 5, contemplando desde el
menor hasta el mayor grado de adecuacion. La suma de los resultados obtenidos a partir
del andlisis de los indicadores de dinamismo se podria ubicar en distintos niveles:

Nivel 1 (las webs menos dindmicas): entre 0 y 4.
Nivel 2: entre 5 y 8.

Nivel 3: entre 9 y 12.

Nivel 4: entre 13 y 16.

Nivel 5 (las webs mds dindmicas): entre 17 y 20.

S

Si nos regimos por los aspectos técnicos de un sitio web en relacién a esos cinco ele-
mentos y sometemos la pagina elegida para esta investigacion al test propuesto por Lopez
Garcia et al. (2005), se observa un alto grado de adecuacion.

La péagina inicial de Spain.info facilita la visualizacién de la informacién debido al uso
correcto de los colores de fondo respecto al color que se emplea para el contenido. Por
un lado, el fondo negro destaca la foto principal y, por otro, el fondo blanco y la fuente
en tonos de gris ofrecen un contraste ideal para la lectura en pantalla. Al abrir la web de
Madrid, el internauta encuentra un mismo modelo de navegacidén, que le permite acceder
a la informacién que busca. La calidad de la pagina se debe sobre todo al disefio intuitivo
y a la adecuada disposicion de la informacion, que se ajusta a los patrones de lectura en
pantalla por parte de los internautas. Una amplia foto centralizada y con éptima resolucién
encabeza la pigina junto al mend principal. No se trata, sin embargo, de una sola imagen.
Mientras que el folleto turistico impreso, por ejemplo, no puede disponer de archivos de
imagen y sonido que lo haga mas atractivo, la multimedialidad da la posibilidad de afadir
recursos audiovisuales a cualquier documento que se quiera divulgar a través de Internet.
La reproduccién del dlbum virtual, compuesto por cuatro imdgenes, no se activa automa-
ticamente una vez abierta la pagina, sino que requiere la participacion del destinatario que
deberd pinchar en los botones no numéricos, localizados en la parte superior izquierda de
la foto principal, para realizar el cambio de imagen.

Si bien la web exhibe visual y cromaticamente la capital espafiola, al mismo tiempo,
estimula la interaccion usuario-méquina. Para ello, se aprovecha de la hipertextualidad,
que deriva de la existencia de hipervinculos a otros sitios web (enlaces externos) o a
los contenidos ofrecidos por la propia pagina en sus secciones y subsecciones (enlaces
internos), desarrollando una macro y micronavegacion, respectivamente. La presencia de
hipervinculos enriquece el texto y ofrece al usuario la oportunidad de ampliar y contrastar
la informacién dispuesta en el sitio web, rompiendo, de esta forma, con la lectura lineal.
En el discurso sobre Madrid, esto se traduce por la gran cantidad de enlaces internos que
dirigen al usuario hacia informaciones especificas sobre museos, oficinas de turismo,
hoteles, restaurantes, etc. La informacion se agranda también al destino Espafia, mediante
los vinculos a las paginas del portal Spain.info que respetan el patrén de navegacion,
constituyendo asi un conjunto discursivo homogéneo y coherente.
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Figura 2
CABECERA DE LA PAGINA

Fuente: Spain.info

Los avisos relativos a la actualidad se contemplan en la columna de la derecha, justo
por debajo de la foto principal. Se facilita el calendario de eventos que se estdn llevando
a cabo en Madrid, con las fechas de inicio y finalizacién para una mejor planificacion
del viaje. En el periodo de andlisis, los acontecimientos dispuestos en dicha columna han
sido actualizados mensualmente. La instantaneidad afiade credibilidad a la pagina e incita
a los internautas a seguir visitdndola en ocasiones futuras para consultar los eventos que
alli estén publicados.

Figura 3
CALENDARIO DE EVENTOS E INFORMACION ADICIONAL
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Otro elemento a tener en cuenta en ese cibergénero es la interactividad, principal apor-
tacion de la web 2.0 y responsable del cambio de postura del destinatario, quien abandona
el puesto de mero lector-receptor para participar activamente en la Red. Dicho elemento
se ve reflejado en la pdgina a través de los enlaces que posibilitan la comunicacién con
el propio portal y con los demds usuarios. En el primer caso, el internauta cuenta con un
hipervinculo dispuesto en el ment ubicado en la parte superior de la pantalla. Al pinchar
en dicho enlace —«Contacto» —, se abre un formulario que deberd cumplimentar con sus
datos personales para, enseguida, rellenar el campo denominado «Comentarios». Por otro
lado, la interactividad usuario-usuario se sostiene a partir de la incorporacion de los boto-
nes relativos a las redes sociales. Uno de ellos abre la pdgina de Spain.info en Facebook,
que se identifica como una organizacion gubernamental, mientras que el de Twitter da la
bienvenida al usuario en inglés: «Welcome to Spain. Get ready for a trip to Spain! The
official Twitter for tourism in Spain». El portal invita a seguirles igualmente en YouTube
y en Instagram.

Al acceder a las pdginas con informacién complementaria desde los enlaces internos,
el usuario cuenta con la posibilidad de enviarle a un amigo el texto en cuestién o com-
partirlo en redes sociales. Cuando iniciamos el estudio en el afio 2012, se echaba en falta
un campo especifico para la introduccién de comentarios en la propia pagina, hecho que
el organismo corrigié en el momento de la reelaboracién de su pagina web. Se fomenta
con ello la generacién de una continua retroalimentacién que facilita el sondeo sobre la
opinién del publico respecto al servicio que ofrece el sitio.

Teniendo en cuenta la distribucién de la informacion textual e ilustrativa, asi como los
recursos utilizados por la pdgina analizada, el grado de adecuacion al que se refieren Lopez
Garcia et al. (2005) es sin duda elevado, situando la pagina de Madrid, del portal Spain.
info, en el nivel méds alto de dinamismo. EI locutor explota los recursos proporcionados
por el medio y los combina con las caracteristicas de los discursos tradicionales en papel,
viéndose asi propiciada la hibridez de los contenidos. Sobre este particular, Calvi (2009:
20) sefiala que «las paginas web institucionales [...] conjugan 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 (...)». En su esmero
por ser ejemplar en cuanto a aspectos formales, se presenta como el escaparate tecnolégico
de un pafs lider en turismo, abierto de par en par al visitante.

A continuacién, veremos de qué manera el locutor perfila al destinatario y encauza las
relaciones con el destinatario para incitarle a elegir Madrid como destino.

3. INSCRIPCION Y REPRESENTACION DEL DESTINATARIO EN EL DIS-
CURSO (TEXTO E IMAGENES) DEL SITIO WEB

3.1. El destinatario previo
Las funciones del locutor consisten en atraer, informar y proporcionar respaldo a un
visitante potencial en la organizacién de su desplazamiento. Para acertar en el perfil de

ese destinatario, Turespafia maneja estadisticas, encuestas y estudios que generan datos
fiables sobre la conducta turistica en Espana. Si bien el locutor no puede conocer per-
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sonalmente a los usuarios del portal, esa informacion le permite hacerse una idea previa
y fidedigna de su auditorio. Este conocimiento de una situacién real le da claves para
orientar su estrategia de persuasion: en 2012, Madrid fue la sexta comunidad espafiola
en afluencia de turistas, con un total de 4.5 millones. El gasto por persona fue el mas
alto entre todas las comunidades (159 euros de gasto medio diario) asi como la estan-
cia media (7,3 noches). La capital sigue siendo el destino espafiol mds relevante para
el turismo de negocios y estudios a pesar de haber sufrido un descenso en el nimero
general de visitantes recibidos durante el afio 2013 (-5,3 %) (FRONTUR, 2014). Una
caracteristica importante de Madrid es que no sufre el fenémeno de la estacionalidad. De
hecho, su turismo se distribuye de manera proporcional en los cuatro trimestres del afo.
También es resefiable la diversificacion de su mercado emisor, por lo que no existe una
dependencia predominante con ningtin pais de origen (FRONTUR, 2013). En funcién
de estos pardmetros, Turespafia ha planeado la promocién de Madrid a escala planetaria,
dirigiéndose a un auditorio procedente de distintas culturas y claramente «compuesto»
(Amossy 2006: 58).

El discurso a un turismo heterogéneo conlleva sus dificultades que el organismo
resuelve de distintas maneras. La primera consiste en tumbar la barrera lingiiistica.
Para ello, el portal, en su totalidad, viene redactado en espafiol y estd enteramente tra-
ducido a tres idiomas mds, inglés, alemdn y francés por ser el Reino Unido, Alemania
y Francia los principales mercados emisores de turistas en Espafia’ (FRONTUR, 2014).
El destinatario puede elegir la adaptaciéon de la pagina a su nacionalidad y lengua a
través de un menu-despliegue que hace distinciones; en particular, se diferencia para
Canadd y Bélgica entre la comunidad francéfona y los angléfonos y neerlandéfonos. El
locutor reconoce asi el factor de identidad ligado a los pueblos dentro de cada nacion.
Elije mostrarse sensible y considerado: al hacer la diferenciacién por idioma, se muestra
respetuoso de la idiosincrasia de las distintas facciones de cada pais.

En segundo lugar, la implicacién de un auditorio plural pasa por la atencién a
un destinatario singular a través del uso de los deicticos de segunda persona del
singular. Es mayoritario el tuteo en la versién espafiola del portal —«Qué quieres»,
«Te proponemos»— aunque no exclusivo (también se encuentra algiin «usted»). Este
empleo da la idea de un solo interlocutor al tiempo que ataja la distancia entre las
dos instancias. La apdstrofe amistosa que particulariza al destinatario es parte de la
estrategia de argumentacion del locutor. En efecto, el auditorio se ve designado por
creencias, opiniones, valores que el discurso le atribuye explicita o implicitamente
(Amossy, 2006). La individualizacién busca, en esa «nueva sociedad del ocio» (Olu,
2008), exhibir un servicio personalizado, conforme con los valores postmodernos de
«experiencias personales, libertad individual, desestandarizaciéon» (Tanguay, 2004).

En tercer lugar, la dificultad de un auditorio diverso se solventa mediante la pre-
sentacion, en la pdgina de inicio, de un destino fragmentado: con el Madrid «Activo»,
«Gastronémico», «Para jéovenes», «Con nifios», «De negocios», «De noche» y «De
compras», la ciudad se ofrece al destinatario segiin una tematizacién bastante comun de

5 En 2013, Reino Unido aporté a Espaiia un total de 14.327.277 turistas; Alemania, 9.854.760 y Francia,
9.525.432.
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el

los diferentes tipos de turismos. El locutor explota el estereotipo de las mdltiples caras
de la ciudad y el destinatario se mueve de hipervinculo en hipervinculo en funcién del
interés que previamente tiene o que va desarrollando.

Figura 4
TEMATIZACION DE TIPOS DE TURISMOS

ACTIVO

GASTRONOMICO

PARA JOVENES

CON NINOS

DE COMPRAS

DE NEGOCIOS

Fuente: Spain.info

Si bien el locutor exterioriza un trato diferenciado, la argumentacion se inscribe dentro
de una estrategia de incremento de la actividad turistica. El locutor se dirige a un tipo de
turismo en aumento: la particular atencién al lucrativo turismo «de compras» (sintetizado
en un apartado compuesto de cuatro subpartes), tradicionalmente vinculado al turismo
urbano, ilustra ese propdsito. Vemos en ese fragmento como el retrato del destinatario
viene derivado de una observacién minuciosa de las costumbres de consumo. Aqui, el
locutor se dirige a un destinatario cuya motivacion esencial para el viaje es el shopping.
En lugar de hacer una diferenciaciéon por perfil de comprador y arriesgarse a cometer
simplificaciones en las que el destinatario no querria verse reflejado, se ha preferido hacer
una tipologia de las compras, segmentdndolas en cuatro categorias.

La distribucién diferenciada es aplicable a un tipo de comercios establecidos en territo-
rios delimitados y atiende a criterios que, segtin el The Globe Shopper City Index (2012),
motivan comportamientos adquisidores: el nimero de tiendas, marcas, la accesibilidad
de las tiendas, los precios... Para todo ello, el locutor pone en marcha la retdrica de la
profusion y diversidad; la reiteracion del verbo «encontrar» garantiza el hallazgo: «vas a
encontrar una variedad enorme», «vas a encontrar toda clase...». Se ubica al destinatario,
en funcién de la temdtica de compras, hacia unos recorridos dentro de espacios simbdli-
camente clausurados.

Vinculadas a lugares alternativos de la ciudad (Fuencarral, Hortaleza o Chueca), las
«compras diferentes» se dirigen a un destinatario mas joven. Encerradas «por el centro
de Madrid y por la plaza mayor», las «compras tradicionales» refieren a los iconos
identificables de la cultura espafiola exportada, que se materializan en souvenirs como
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Figura 5
TURISMO DE COMPRAS

Fuente: Spain.info

los «abanicos, mantones de Manila, guitarras, capas, sombreros, bordados, cerdmi-
cas...». En ese caso, el locutor pone en escena a un turista que se lleva de regreso una
evidencia de su paso por la regiéon o ciudad visitada. Ubicadas de forma mds abierta
en «el casco urbano» y en los «centros comerciales» de «los alrededores», las «com-
pras con tranquilidad» remiten a destinatarios con hijos. Atendiendo a la necesidad
de los nifios, se limita la improvisacién con la codificacién de las etapas de descanso
en establecimientos, adaptados a ese publico: «arrocerias, cafeterias, pizzerias, ham-
burgueserias, bocadillerias, vinoteras, etc...». En la cuarta categoria, designada por la
etiqueta «compras exclusivas», se remite a un turismo de lujo incitado a deambular
por el Barrio de Salamanca. Los correspondientes superlativos evocan el cardcter dis-
tintivo de las marcas («tiendas mds selectas y el trato mds exquisito») que revertirdn
en el comprador, haciéndole sentirse Unico. La antonomasia sugestiva que designa a
las tiendas de lujo como «la Milla de Oro» y la precision de los «prestigiosos disefia-
dores de moda espafiola como Amaya Arzuaga, Hannibal Laguna o Elena Benarroch»
transmiten la ilusién de llevarse a casa un fragmento del pais. El hecho de adquirir los
bienes in situ, en el lugar del disefio y/o elaboracién constituye un argumento de venta.
La coincidencia entre el origen de la marca y el punto de compra carga el bien de valor
afadido y genera la certeza de la consecucién de un saber hacer artesano, moderno,
especifico de Madrid o de Espaiia.

La inferencia de las compras generalizadas («Madrid se presenta como una gran ten-
tacion a gentes de todas las edades») es sintomdtica de un turismo que antiguamente era
minoritario (pocos podian ofrecerse el lujo de irse de rebajas por las grandes metrépolis)
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y que ha ido desarrolldndose con Internet. El consecutivo surgimiento de las compaiiias
low coast posibilitan, en efecto, la practica de viajes cortos a precios irrisorios, con el
principal atractivo de ir paseando de tienda en tienda, admirar escaparates, hallar productos
raros y de calidad, comparar precios, etc. El estudio del espacio discursivo dedicado a este
auditorio revela su importancia —el turismo de compras procedente, en muchas ocasiones
de paises emergentes, estd en crecimiento—. Pero también desvela el afdn por dignificar
esa actitud, ya que el retrato consumista se ve amortiguado por la introduccién de unos
matices: el refinamiento (el destinatario tiene gusto, es conocedor de las grandes marcas
simbolos de elegancia) y la autenticidad (el destinatario inquieto se esfuerza por conse-
guir el producto desplazdndose hacia su lugar de origen). Ese ejemplo sirve para mostrar
que el locutor no sélo esboza un retrato de su interlocutor a partir de datos econémicos
0 sociolégicos, sino que teja, en el discurso, un perfil de viajero en el que el destinatario
va a quererse ver reflejado.

3.2. La construccion de un destinatario «distinguido»

El locutor retrata al destinatario en funcién de los datos objetivos, que le han sido
suministrados con anterioridad por los organismos competentes, pero adapta su trazo
a la estrategia discursiva, borra los rasgos inconvenientes, lo reelabora, lo perfecciona
(Amossy, 2006). Asi, el locutor encasilla a su publico en enunciados genéricos definito-
rios que refieren a sus gustos, actividades o costumbres: «los amantes de los animales y
curiosos de la naturaleza» y «aquellos mds inquietos» («Madrid con nifios»); «los mds
deportistas» y «aquellos que se decant[a]n por la cultura»... Las generalizaciones se
fundan sobre una propiedad que agrupa siempre ventajosamente a los distintos destinata-
rios. En cada seccion temadtica, se le da forma a un perfil: en «jévenes», por ejemplo, se
presupone un perfil de estudiante activo con un presupuesto relativamente bajo (se men-
cionan las iniciativas puiblicas «con un sinfin de actividades gratuitas») y ganas de salir y
cultivarse. La adaptacion al joven pasa por el uso de un registro mds coloquial. Se acude
a los anglicismos portadores de la cultura metropolitana («dj’s», «afterhours»). Para él,
la ciudad es erigida como el centro paradigmatico del trasnoche, del ambiente nocturno
festivo (se hace referencia a la «marcha», el «ocio nocturno»). Se trata, para la ocasién,
de reanudar con el estereotipo de la ciudad festiva.

La construccién del destinatario estd en consonancia con la imagen de la ciudad que
se busca proyectar. En ese aspecto, y aunque el discurso sobre el destino se circunscriba
a objetivos recursos culturales y naturales, notamos que la representaciéon de Madrid
no difiere mucho de la de otros espacios turisticos urbanos: sigue la tendencia de una
argumentacion basada en la mezcla de tradicion y modernidad. Asi, Madrid se presenta
de forma dual, como activa capital del pais y como histérica villa del reino; desempena
su funcién como centro de Estado sin perder las caracteristicas propias de las vetustas
poblaciones.

A través de la imagen dindmica de Madrid, se percibe una atencién al turismo
de negocios; el Madrid lddico o recreativo estd destinado al piblico de «jovenes» y
«nifos». Pero, por encima de todo, Madrid se presenta cultural: palabras e imédgenes
se combinan en torno a una valoracion cldsica del patrimonio histérico y artistico de
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la ciudad. En efecto, el texto informativo de la pagina principal se despliega sobre los
grandes recursos de la capital. De manera sintética y con alguna imprecisién®, se muestra
una representacion de patrimonio material (arquitectura, pintura, escultura) e inmaterial
(costumbres, fiestas, tradiciones), conforme a lo expuesto a continuacién:

— 1° pdrrafo (el mas importante): resalta el perfil cosmopolita de Madrid e, inmediata-
mente, del legado histérico, recurso constante en la pagina web. En este fragmento,
se destacan de Madrid dos cualidades: la primera habla de la ciudad moderna,
centro econdémico y financiero; la segunda trata sobre su importancia histdrica,
cultural y artistica.

— 2° parrafo: Casco histdrico. Valoracion de las infraestructuras y tecnologias. Exal-
tacion de la personalidad madrilefia (dindmica, abierta, alegre y acogedora).

— 3° parrafo: Madrid de los Austrias, destacando solo la Plaza Mayor. No menciona
otros monumentos y enclaves importantes del Madrid de los Austrias, Madrid de
las letras, Plaza de la Villa, Palacio de Santa Cruz, Palacio de Uceda.

— 4° pdrrafo: Palacio Real —en el texto se data al Palacio como una construccion del
siglo XVII, pero se trata de una fecha errénea, puesto que comenz6 a edificarse en
el segundo tercio del siglo XVIII—, Plaza de Oriente, Teatro de la Opera, Cate-
dral de la Almudena. Se echa en falta el Monasterio de La Encarnacion (casi en
la misma plaza) o Las Descalzas Reales (entre Calle Mayor y Sol). De la puerta
del Sol, destaca su perfil comercial sin nombrar ningin edificio o monumento.
Menciona el paseo del arte, con sus museos, palacios y jardines, completados con
otros monumentos: Banco de Espaiia, Palacio de Telecomunicaciones y las Fuentes
de Cibeles y Neptuno. Sin embargo, ignora el Palacio de Linares y la Fuente de
Apolo.

— 5° parrafo: dedicado a los museos. Sefiala la presencia de mas de 60 museos en la
capital, destacando los tres situados en el Paseo del Prado: el Museo del Prado, el
Museo Thyssen-Bornemisza y el Centro Nacional de Arte Reina Sofia. No hace
alusion a otros enclaves culturales significativos préximos, como son CaixaForum,
Fundacion Mapfre, Museo Nacional de Artes Decorativas, Museo Naval y Museo
Arqueolégico Nacional.

— 6° parrafo: trata de los parques e infraestructuras modernas.

— 7° parrafo: pasion por la vida, cardcter amistoso de su gente. Oferta cultural: expo-
siciones, conciertos y danza. Gastronomia con bares y tabernas. Oferta comercial
y de compras tanto en puestos tradicionales como marcas internacionales.

— 8° pdrrafo: vida nocturna, ambiente de bares, discos, tablaos, verbenas, fiestas
populares y feria taurina de San Isidro.

De la misma manera que en las guias de viaje, se elabora un discurso sobre conside-

raciones genéricas relativas a la memoria y el valor histérico del lugar, marcado por las
huellas de «didacticidad» (Moirand, 2004: 152) propias del género. La seleccién de las

6  El entorno numérico que acarrea cierto relajo en el rigor y la calidad del discurso ha permitido que se
colaran ciertas imprecisiones, incluso errores histéricos; la mayoria de ellos se ha ido corrigiendo con el tiempo.
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Figura 6
FUENTE DE CIBELES, PALACIO REAL,
PUERTA DE ALCALA Y MUSEO DEL PRADO

Fuente: Spain.info

cuatro instantdneas centrales se adecua a la voluntad de una representacion histéricamente
rica e inspiradora de la ciudad. Intervienen algunas arquitecturas pertenecientes al delimi-
tado «Madrid de los Borbones»’ y distribuidas de la siguiente manera:

— N° I: fuente de la diosa Cibeles (finales del siglo XVIII, reinado de Carlos III)
como imagen principal de la pagina.

— N° 2: vista nocturna del Palacio Real desde los jardines de Sabatini (siglo X VIII,
inicio de la dinastia Borbdnica).

— N° 3: vista nocturna de la Puerta de Alcala (siglo XVIII, reinado de Carlos III).

— N° 4: Puerta principal del Museo del Prado con escultura de Veldzquez (siglos
XVIII-XIX, reinados de Carlos III y Fernando VII).

La nueva version del portal afiade, no obstante, un matiz a esa dimensién. Las ima-
genes citadas se complementan con una panordmica, menos estandarizada, que encabeza
la pagina y parece destinada a renovar, a la par que a reforzar, la imagen del destino.
El locutor combina historia, arte y naturaleza con una poética imagen del Palacio de
Cristal que se abre a los drboles del Retiro. La arquitectura sobresale luminosa entre
un bosque frondoso. La ausencia total de movimiento transmite paz y sosiego, porque,
al despojar el espacio de representacion humana, se anula el transcurrir diario de los

7  La llegada de los Borbones al trono espafiol supuso para Madrid una mejora sustancial debido a las

reformas arquitecténicas y urbanisticas llevadas a cabo, principalmente, por los primeros monarcas de la nueva
dinastia espafiola: Felipe V, Fernando VI y sobre todo por el «mejor alcalde de Madrid», Carlos III.
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usuarios del parque. En esa porcion representada, el entorno vegetal camufla lo coti-
diano. El conjunto consigue mayor profundidad gracias al estanque en el que se refleja la
naturaleza organizada: la cromdtica dominante, el verde, realza la armonia de ese lugar
intimo. Debemos destacar también que de estas imagenes principales, seleccionadas
por el portal turistico, el Palacio de Cristal es la inica que se ubica cronoldgicamente a
finales del siglo XIX. Concretamente, corresponde a una corriente arquitectonica basada
en la utilizacién de nuevas técnicas y materiales como fueron el hierro y el cristal y
que se extendi6 por toda Europa. Por lo tanto, se trata de un ejemplo monumental que
se diferencia histdrica y estéticamente de las anteriores obras nombradas. De manera
sinecdotica, el locutor estira, extiende ese lugar de vivir y sofiar a la ciudad; caracte-
riza a un Madrid «paraiso» y suscita el interés por ir a conocer, o a reconocer, el lugar
idealmente configurado en la fotografia.

Figura 7
PALACIO DE CRISTAL. PARQUE DEL RETIRO

Fuente: Spain.info

La imagen, «consubstancial al turismo» despierta el deseo de movilidad (Coéffé y Vio-
lier, 2008: 19). Por eso, el locutor exhibe un programa iconografico que crea una identidad
madrilefia basada en un sugestivo sustrato histdrico, artistico y cultural. Destaca, mediante
video e imdgenes, la obra de arte y su santuario: el museo. Mediante la preponderancia
discursiva, se realza la importancia de la pinacoteca del Prado, sobre todo, pero también
de otras tres instituciones artisticas: el Centro Nacional de Arte Reina Sofia, el Museo
Thyssen-Bornemisza y, en menor medida, el Museo Sorolla. La argumentacion basada en
la temadtica cultural dignifica a los participantes de la interaccién, tanto el locutor como
el destinatario. En ese proceso de relacién de turismo y arte, el discurso pone en escena
a un amante de la pintura. No obstante, no se dirige exclusivamente a los apasionados.
Reconoce en ese interés turistico distintos grados de entrega a los que responde con varias
maneras de abordar el patrimonio.

La intensidad en la préictica no aparece contradictoria con momentos de encuentro
acotados. De hecho la oferta de la ciudad pretende ajustarse a una pluralidad de tem-
poralidades y aunque la motivacién primera no sea cultural, al visitante se le presta el
deseo de encontrar en el viaje una forma de seguir aprendiendo. Para acceder a ella, se
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Figura 8
MUSEO DEL PRADO Y MUSEO NACIONAL
CENTRO DE ARTE REINA SOFIA

Fuente: Spain.info

utiliza la retérica de lo esencial y etiqueta como «imprescindibles» el arte (museo del
Prado, Thyssen...) y la arquitectura (la Puerta de Alcald, el Palacio Real, etc.). De esta
manera, se atiende a un destinatario de breve estancia y se le facilita el encuentro con el
patrimonio en un apartado especifico («Un dia cultural en Madrid»), proporcionandole la
posibilidad de una «concentrada» relacién sensorial con la ciudad, con esta promesa: «un
dia en Madrid da para mucho».

Al visitante, se le propone recorridos exprés en museos, circuitos cortos en la ciudad
y herramientas adaptadas a la visita: planos, ayuda cualificada y productos turisticos («Es
muy recomendable el uso de audioguias», refiriéndose a «Un dia cultural»). Se le da una
serie de consignas («Una buena hora para iniciar la visita seria las 9:30... optamos por
una visita de dos horas y nos reservamos algo de tiempo para las salas que mds nos inte-
resan»). Se le proporciona indicaciones practicas («el museo cierra los lunes») y planifica
las paradas y los lugares de observacion. Con tono descriptivo y prescriptivo, el discurso
marca las reglas de un comportamiento diligente y astuto: «Las ciudades se conocen por
sus calles, por lo que es una buena idea aprovechar la cercania de la Puerta del Sol para
dar un paseo».

El locutor, en su funcién programatica, también explota la importancia del com-
ponente alimenticio en el descubrimiento del lugar. Selecciona en la materia local los
productos evocadores de una tradicién gastrondmica. La enumeracion de los alimentos
permite la identificacién a la cultura madrilefia, se responde explicitamente a la bus-
queda turistica de tipicidad y autenticidad («En Madrid es tipico...»). En todos los
idiomas de redaccién del portal, el locutor mantiene una profusién de términos cultu-
rales —palabras que «no tienen referente en las otras culturas» (Calvi y Mapelli, 2010:
46)— que dotan el discurso de cierto exotismo culinario; al destinatario se le recomienda
«reponer fuerzas a la espafiola», probar un «pincho», unas «tapas de tortilla», «patatas
bravas», «boquerones», una «cafia» o un «chato de vino». A través de la recomendacién
de estas précticas, se crea la ilusion de una participacién a la cultura local y de una
relacién a la alteridad.
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3.3. Relaciones entre el locutor y el destinatario

Ya dijimos que el discurso de Turespafia pertenecia a un cibergénero, de modo que son
dos vertientes las que tenemos presentes. Sabemos, por una parte, que el género discursivo
moldea la naturaleza de los papeles discursivos y que, por otra, el entorno numérico ha
permitido la creacion de nuevas formas de comunicacién mediada por ordenador. En ese
cibergénero, el locutor establece facilmente relaciones que favorecen la incorporacién del
destinatario. El dispositivo numérico propicia considerablemente el establecimiento de
un vinculo entre locutor y destinatario: la web 2.0 ha transformado el anterior escaparate
divulgativo en una herramienta para la construccion colaborativa de la informaciéon que
se comparte.

En este contexto, el locutor sabe que el destinatario ya no accede pasivamente a un
contenido, sino que busca formas de interactuar con aquel que lo ha publicado y con la
propia pigina web, sea para solicitar informacién complementaria, aportar sugerencias,
corregir errores textuales o compartir la publicacién con su red de amigos. Digamos que
la interaccién escrita, en ocasiones simbdlica, ya no es producto de un locutor que se
dirige a un auditorio y anticipa sus reacciones, sino que el medio favorece la posibilidad
de un verdadero intercambio, aunque diferido. Las redes sociales, muy propias de este
género, son reveladoras de esa tendencia a la elaboracién participativa de contenidos, a
la co-construccién del significado; también lo son las encuestas formuladas al internauta
con la intencién de producir un servicio cada vez mejor. El locutor se muestra receptivo,
por lo que la elaboracién de un nuevo portal en 2013 responde a la consciencia de una
necesaria adaptacion a la demanda de los internautas (Turespafia explica en su pagina web
que la nueva versién propone una navegacion mejorada). Al ser beneficiarios directos
del potencial comunicativo de la Red, los internautas motivan la investigacion de nuevas
técnicas de desarrollo de paginas web centradas en la creacién y consumo de contenidos.

El locutor se relaciona con un destinatario emancipado que se involucra en la organi-
zacion de sus vacaciones y lo vincula, a su vez, a un espacio ajeno. Desde que existe el
llamado «e-turismo», el viajero ya no acude tanto a los intermediarios que habria cono-
cido en el «mundo fisico» para la preparacion de su desplazamiento. Turespafia funciona
entonces como un mediador entre un destinatario procedente de un determinado territorio
y un destino singular y diferente. Viajar implica romper con lo cotidiano, moverse por
espacios nuevos que uno no domina. El discurso proporciona claves al futuro visitante para
entender y apropiarse de la ciudad. Pero la relacién de ayuda tiene vocacién a ser dura-
dera, extensible al mundo fisico; las palabras buscan materializarse mds alld del formato
virtual. Y es que el locutor en la distancia tiene un homélogo en la cercania, de modo que
la comunicacién en tiempo diferido se pueda mantener, mas adelante, en tiempo real. En
efecto, el portal es institucional y como tal, remite a la red de los actores locales publicos
del turismo («Centro de Turismo de Madrid», «Oficina de Turismo de la Comunidad de
Madrid», «Punto de Informacién Turistica Paseo del Arte», etc.), cuyo discurso participa
de la difusién de la notoriedad turistica de los monumentos.

Por tanto, el locutor encuentra una prolongacién en la comunidad local de expertos;
se avisa al visitante que podrd seguir informédndose una vez in situ: «Frente a la fuente de
Neptuno, encontraremos un punto de informacién turistica. En él, podremos recoger un
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plano del casco antiguo de Madrid». Los enlaces a un locutor fisico que toma el relevo
permitiran fortalecer la relacioén del destinatario con la ciudad. El uso de la primera persona
del plural que incluye a las dos instancias del discurso es bastante revelador de este pacto
simbdlico que compromete al locutor-mediador hacia su destinatario.

No obstante, las estrategias de escenificacion del locutor varian en funcién del objetivo
perseguido. Hemos visto que se muestra presente para brindar apoyo. Ahora veremos que
también camufla su presencia. En esta faceta, destino-destinatario se vinculan sin tercero
aparente. El discurso se focaliza sobre el viajero y lo sitia en medio del espacio, en total
interaccidn con el entorno: la ciudad se asoma en el discurso y se entrega como un regalo
(«Madrid para ti»). En una programada cronologia, se le propone una sucesion de acciones
a realizar, en unos trayectos balizados con referencias espacio-temporales profusas («tras
la comida... el Palacio Real de Madrid y sus imponentes alrededores. Sobre las 16:00...
primera parada a través de la calle Mayor», en «Difa cultural en Madrid»).

La variacién en la perspectiva es un procedimiento discursivo recurrente en las guias
de viaje: el espacio se transfiere al visitante potencial con la idea de que éste «experimente
su propia subjetividad» (Vergopoulos y Flon, 2012). En tono exhortativo, el uso de la
segunda persona con el futuro se relaciona con las actividades en el destino urbano y le
permite anticipar emociones y placer: «disfrutards plenamente en los grandes restaurantes
de Madrid... hallards a reputados chefs... podrds tomar el brunch en algunos hoteles de
lIujo» (en «Madrid grandes restaurantes»). Se marcan sensorialmente los rituales del des-
cubrimiento a través del uso de los verbos de percepcion, asi como de los substantivos y
adjetivos que narran formas, colores, volimenes, musica y sabores, etc. A veces de forma
imperativa, se fomenta una actitud receptiva a determinados estimulos vinculados a parti-
cularidades locales: «sienta el ambiente popular y animado de sus tabernas y mesones» (en
«De ruta gastronémica por Madrid»). En otras ocasiones, se le ofrece un mundo diverso de
posibles sensoriales: «la noche de Madrid la puedes vivir con tranquilidad disfrutando de
un buen cdctel en locales de disefio (...) mientras suena la misica de fondo» (en «Noche
tranquila en Madrid»); o bien «en el museo del Prado de Madrid podrd contemplar las
obras de los grandes maestros de la pintura (...). Se emocionard, disfrutard...» (en «EIl
museo del Prado, una visita imprescindible»). El espacio perceptivo se construye visual,
gustativa y sonoramente. El locutor explota el campo 1éxico del placer (marcado por la
repeticion del verbo «disfrutar») de manera que, cuando el viaje se concrete fisicamente,
el destinatario salga en bisqueda de las imdgenes que le han seducido.

El locutor relaciona su interlocutor con la ciudad, pero también lo vincula a una
comunidad de viajeros cuyos testimonios se erigen bajo la cubierta de la institucién que
los avala. En la pestala «comparte tu experiencia», se abre una ventana nueva que dirige
a un espacio singular y subjetivo de expresion, el lugar de los «Spain addicts», con esa
invitacion «share.spain.info». Recoge, con frases y fotos sugestivas, el sentimiento de los
viajeros no sélo por Madrid, sino por Espafia entera. Aparece un cartel rectangular, blanco
y rojo, en el que el destinatario pincha para «entrar». Se exhibe una frase mayuscula:
«Sélo tu sabes porqué a veces escuchas esa voz que te dice necesito Espafia». La tipogra-
fia enfatica subraya dos tipos de entradas: el ingreso a un nuevo espacio y la intrusién de
Turespafia que se adentra en la mente del internauta. Sabe lo que piensa y lo transcribe:
la mencién a la «voz», asi como el paso de la segunda a la primera persona del singular
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(«escuchas... necesito»), estructura el mondlogo interior del internauta. La ausencia de
las marcas tipograficas caracteristicas del discurso directo (se prescinde de las comillas)
marca el sentimiento efusivo y el impetu del que ha viajado por Espafia. Las personas
empleadas y la referencia a algo tan personal como la voz interior dotan el espacio de
privacidad. Al tiempo, ese segmento remite a la campaiia internacional en vigor, I need
Spain (para mayor fluidez, el eslogan se incorpora en su forma traducida).

Figura 9
ESPACIO «SPAIN ADDICTS»

NECESITO ESPANA

Quizés es por nuestra forma de vivir la vida, por el ambiente de nuestras ciudades,
13 magia de nuestros pueblos. Por nuestros paisajes, nuestra comida. ¢O serd
nuestra luz?

Si le consideras un "SPAIN ADDICT" seguro que Le subran molivos por los cudles
este pals te ha enganchado. Por eso queremos invitarte a que se los cuentes al
resto del mundo.

Fuente: Spain.info

Los spots y las piezas graficas® aportan la vision sensible del turista que, gracias al
destino, accede a la parte mas intima de su ser. El destino lo revela a s{ mismo, al modo
de un espejo capaz de reflejar los lugares mds reconditos de la persona. Este proporciona,
en efecto, una experiencia sensorial capaz de influir positivamente en el desarrollo perso-
nal de cada uno y genera, a su vez, el imperativo de una vuelta. En el portal, Turespaia
alarga el alcance de los mensajes de la campaifia y elabora un lugar de respuestas para los
auténticos viajeros: los protagonistas ya no son los modelos o actores de la campaiia que
interpretan un papel, sino autores profanos que, al firmar su produccién discursiva, se
inscriben fiablemente en el texto. Turespaiia se dirige aqui explicitamente al viajero que ha
estado en Espafia e implicitamente al que no lo conoce ain: «Si te consideras un SPAIN
ADDICT seguro que te sobran motivos por los cuales este pais te ha enganchado. Por eso
queremos invitarte a que se lo cuentes al resto del mundo». Esa apdstrofe al destinatario,
con un «ti» de connivencia, da la garantia de que quien ahi entra estd a la altura de la
confidencia solicitada.

Una vez abierta la puerta, el destinatario estd expuesto a representaciones subjetivas del
territorio. A través de un mensaje multimodal, los locutores-viajeros hacen entrega de un
momento relevante de su estancia de la peninsula. En este lugar previsto para ellos, cuel-

8 La campaiia se realiza en distintos formatos y soportes: spots de television (con visibilidad en internet),
revistas, periddicos y vallas publicitarias. Busca ensefar la diversidad del destino asi como la de sus productos,
consolidar su posicionamiento en Europa y reforzarlo en los mercados emergentes.
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gan un video o una foto acompafiados por una breve leyenda; el conjunto ilustra momentos
de particular intensidad, fuera del tiempo cotidiano: «Siete de la mafiana, un dia de verano
y una mistica humedad en el aire que daba a este pequefio bosque de eucalipto cerca de
Santiago de Compostela un aura especial». El locutor-viajero se ensefia observador y
poroso: penetra el lugar y se deja penetrar por €I, se expone y se abre a la sensibilidad.

Los entornos, mil veces representados, se perciben, no obstante, poco saturados, ya que
aparecen en toda su dimension estética (la instantdnea forma un conjunto original con el
mensaje). Cualquier usuario tiene la posibilidad de reaccionar ante las publicaciones, se le
invita a contribuir al intercambio («deja aqui tu comentario»), a implicarse, a identificarse
con los viajeros y a proyectarse, sobreentendiendo que la vivencia original de uno, sin
poder ser idéntica (porque es irrepetible), puede ser colectiva: un estado abierto garantiza
a todos una experiencia.

4. CONCLUSIONES

El acontecimiento de los vuelos baratos ha permitido ampliar la actividad turistica
hacia destinos interiores que requieren una atractiva presentacion. Asi, dentro del dmbito
promocional, el portal Spain.info muestra ser un eje central que opera conjuntamente con
las campafias publicitarias en curso. En efecto, en un mecanismo de retroalimentacion,
las campafias son usadas para llevar el trafico de destinatarios al portal y viceversa de
tal manera que irradie la imagen de un destino denso y diverso. Al formar parte de una
estrategia global de exhibicién del pais, el portal conserva la esencia del mensaje de la
campafia [ need Spain, pero su discurso se adapta al género y se estructura mediante el
hipertexto, en funcién de la pluralidad de objetivos y del destinatario. Turespaiia aprovecha
asf las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) para llegar a un auditorio
tan amplio como lo son los mercados internacionales.

Para ese ptiblico, en un estilo poco depurado, pero con material de peso, el locutor
consigue generar un ethos de confianza que avala su trabajo discursivo de mostracion de
la ciudad. A su vez perfila a un viajero distinguido que adhiere a una imagen turistica de
Madrid cargada de historia y arte: el locutor moviliza el Madrid de los Austrias (siglos
XVI-XVII), de los Borbones (siglos XVIII-XIX; principios del XX) asi como los museos.
Completa el pasado histérico y el legado artistico de la ciudad con la faceta moderna y
cosmopolita y se ajusta a las normas turisticas existentes que consisten en exhibir los
lugares de fuerte capital simbdlico. El locutor hace uso de imagenes sugestivas y del poder
creador de la palabra para nombrar la ciudad ante el destinatario. La idea es que para €l
Madrid acabe siendo lo que se dice de ella.

Esa retdrica en la pantalla, lejos de disminuir el interés por el viaje, aumenta la
necesidad de la experimentacion fisica. Asi, a través de las modalidades de practicas de
la ciudad, el destinatario se corporeiza en el texto y, de la mano del locutor, se mueve
céntricamente en el espacio, como en ciertas gufas de viaje. Con ello, Turespafia consigue
crear expectativas sensoriales y generar la necesidad de evasion.

En los fragmentos discursivos, el locutor modula tanto el perfil de ambas instancias
como su presencia y la relacion al otro. A veces muy presente, otras en la penumbra, el
locutor orquestra sus apariciones y busca crear vinculos hacia el destino, por supuesto,
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pero también en torno a él, via la introduccién de enlaces comunitarios virtuales. En esos
espacios, el discurso se inscribe polifénicamente en torno a una préctica turistica que
consiste en la observacion activa del entorno. La escritura a varias manos confirma y
autentifica el mensaje de la campaiia, pero creemos, también, que regenera la vision sobre
el tipo de turismo que tiene lugar en Espafa. Los recuerdos ponen en escena ejemplos y
quizd modelos de précticas turisticas mds experimentales.

De la presente investigacién se desprende la necesidad de ahondar en el andlisis de
la comunicacién turistica en el dmbito espafiol, online y offline, ampliando el estudio de
campo a las estrategias argumentativas empleadas en campafias de marketing integrado
conocidas como marketing 360°. Se sugiere, asimismo, la elaboracién de un planteamiento
comparativo en investigaciones futuras mediante el cual se pueda analizar paralelamente
el discurso turistico aplicado a la imagen de Madrid en Spain.info y en la promocién de
la Marca Espaifia en el mundo.
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