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Resumen. En esta introduccién se aboga por una visién holistica de la comunicacién turistica,
basada en los principios vertebradores de la ecologia lingiiistica preconizada por Einar Haugen
(1972). En concreto, se analiza la intima correlacién entre la lengua del turismo y el medio
ambiente, socioldgico y psicoldgico, en el que se plasman y se vehiculan los mensajes turisticos.
Siguiendo a Mark Garner (2005), a partir de los cuatro rasgos comunes de todo pensamiento
ecologico (que estudia fendmenos holisticos, dindmicos, interactivos y localizados), se evidencian
algunas perspectivas significativas desde las cuales ‘se moldean’ discursivamente el espacio
urbano, el emocional o el digital.

Palabras clave: Ecolingiiistica, construccion discursiva del destino turistico, entorno ideolégico,
entorno cognitivo-emocional, entorno multimedia.

[en] Towards a holistic view of tourism discourse

Abstract. This introduction advocates a holistic view of tourism communication, based on the
principles underlying “linguistic ecology”, as proposed by Einar Haugen (1972). Specifically, it
focuses on the intimate correlation between the language of tourism and the sociological and
psychological environment in which tourist messages are expressed and conveyed. Following Mark
Garner (2005), starting from the four common features of any ecological thought (holistic,
dynamic, interactive and situated), we highlight some significant perspectives from which the
tourist space and the tourist/traveller’s identity are constructed discursively, i.e., the ideological
and socio-economic, the cognitive-emotional or the digital outlooks.
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1. Ecolingiiistica y comunicacién turistica’

Los estudios contenidos en este volumen monografico ahondan en la reflexién ya
iniciada sobre la creacién discursiva del destino turistico y del viajero (Chierichetti;
Garofalo y Mapelli 2017) y resultan enlazados por un hilo conductor que se percibe,
entre lineas, en cada uno de los andlisis propuestos: la interaccion entre la lengua del
turismo y su medio ambiente de uso. Y es que, entre los discursos de especialidad, es
justamente el turistico el que, a nuestro entender, mejor se presta a la perspectiva
analitica que se ha dado en llamar “ecolingiiistica” o “ecologia lingiiistica”, ya que
los recursos léxico-gramaticales y retéricos de la comunicacidn turistica estdn
profundamente moldeados por el escenario fisico, cultural y social en el que se
promociona o se realiza la experiencia del viaje.

Es sabido que el concepto de ecologia lingiiistica se debe al lingliista noruego-
americano Einar Haugen, quien en el afio 1972 propuso una nueva perspectiva para
el estudio de la lengua en las sociedades multiculturales, encaminada hacia “the
study of the interaction of any given language and its environment” (Haugen 1972,
en Garner 2005: 91). Dicho enfoque surgia de la exigencia de poner el foco de la
lingiiistica en el uso real de las comunidades de hablantes, en contraposicion con la
tendencia del estructuralismo —dominante por aquel entonces— a circunscribir el
andlisis a la fonologia, la gramdtica y el 1éxico, dejando a los socidlogos y a los
antropologos la tarea de describir los comportamientos lingiifsticos reales. Aunque
esté encaminado mds bien al estudio de la variacion lingiiistica, este enfoque
ecologico se adelanta en cierta medida a la visidn sistémico-funcional, formalizada
posteriormente por Halliday (1978), del lenguaje como semidtica social y, por tanto,
sigue ofreciendo utiles atisbos para una interpretacion social del discurso turistico.
De hecho, la ecologia lingiiistica hace hincapié en el complejo entramado de
relaciones existentes entre el medio ambiente, las lenguas y sus hablantes (Wendel
2005: 51), desde multiples perspectivas. En palabras de Haugen (1972: 325),

The true environment of a language is the society that uses it as one of its
codes. Language exists only in the mind of its users, and it only functions in
relating these users to one another and to nature, i.e., their social and natural
environment [...]. The ecology of language is determined primarily by those
who learn it, use it and transmit it to others.

Asi pues, Haugen propuso que se considerara la lengua como un organismo viviente
y a su comunidad de hablantes como el entorno, fisico y social, en el que dicho
organismo se desenvuelve. La tarea del lingiiista, por ende, consistia en describir las
caracteristicas de ambas entidades, mostrando cémo estas interactian y se forjan
mutuamente (Garner 2005: 93).

Cabe recordar que el movimiento filoséfico producido por el ‘pensamiento
ecoldgico’ ha ido abonando terrenos epistemoldgicos heterogéneos, mis o menos
alejados del &mbito variacional en el que se originaron las reflexiones de Haugen. A

* El resumen y el epigrafe 1 corren a cargo de Giovanni Garofalo, el epigrafe 2 es de Luisa Chierichetti, el 3 de
Giovanna Mapelli.
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modo de ejemplo, los principios orientadores de la ecolingiiistica pueden aplicarse
facilmente al analisis del discurso turistico, si acudimos a una vision del discurso
como ‘organismo viviente’ o “language in action” (Blommaert 2005), a saber, como
sistema de enunciados que construyen un objeto (Parker 1992) en un preciso
ambiente fisico y sociocultural de referencia. Desde esta perspectiva ecolégica, por
tanto, nos interesard observar de cerca los usos lingiiisticos reales y las précticas
discursivas de las comunidades implicadas en la creacion del destino turistico y del
turista/viajero: por un lado, los actores institucionales (p. ej., ayuntamientos,
concejalias de patrimonio histérico, consejerias de turismo, servicios territoriales de
turismo, etc.), por otro, los operadores privados (p. €j., los proveedores de servicios
turisticos) o las comunidades de viajeros, cada vez méds interconectadas a través de
foros de discusion en internet y a través de las redes sociales (§ 3). Asimismo, a
partir del concepto ‘“entorno de la lengua’’, es interesante matizar los dos
componentes del entorno planteado por Haugen, a saber, el psicologico y el
socioldgico, entre los cuales pueden darse algunos solapamientos. Ahondando en
esta biparticion, Garner (2005: 94) recuerda que el componente psicologico se refiere
a la lengua tal como esta existe en la mente del hablante, es decir, al uso exclusivo
(incluso al emocional y evaluativo, examinado con mayor detalle en § 2) de cada
usuario de la lengua para expresar su propio si y su representacion del mundo (“to
make sense of the self and of the world”), a su interaccidon con otras lenguas en la
mente y, en general, al conjunto de actitudes del hablante hacia la lengua.

El componente socioldgico, en cambio, se relaciona con la lengua tal como esta
existe en el seno de la comunidad de hablantes, a saber, con la manera en la que la
gente la usa para comunicarse, e incluye el dénde, el cudndo y el porqué una lengua
(o una determinada variedad) se usa o no se usa. Todos estos factores de indole
sociologica moldean las pautas de comportamiento social de los hablantes que,
obviamente, estan influidos también por las préicticas discursivas articuladas en el
seno de la propia comunidad a la que pertenecen. Segin Garner (2005: 95), se ha
prestado poca atencion a la influencia bidireccional, interactiva, entre la ‘lengua
como organismo’ y su propio entorno psicologico y socioldgico de uso: si, por un
lado, es bastante intuitivo suponer que las caracteristicas histéricas, socioldgicas,
religiosas y culturales de una comunidad influyen profundamente en su lengua (y en
los discursos que se traban en su seno), por otro, cabe preguntarse —retomando la
hipétesis de Sapir-Whorf (1956)— si las categorias lingiiisticas privativas de cada
lengua pueden de alguna manera afectar a la construcciéon mental del espacio
turistico y de la experiencia del viaje, tanto en sentido anticipativo como
retrospectivo. Se trata de un dmbito de estudio poco explorado y en el cual mereceria
la pena ahondar, si bien el propio Garner (2005: 94) avisa del reto que esta linea de
investigacion entrafia, ya que “the Sapir-Whorf hypothesis has been hotly debated for
half a century, and conclusive evidence either for or against it has proved difficult to
find”.

Otra buena razén que nos lleva a preconizar un enfoque ‘ecolingiiistico’ del
turismo son los cuatro rasgos comunes a todo pensamiento ecoldgico (ya implicitos
en la definicién de ecologia formulada en 1866 por el bidlogo Haeckel, a saber, “the
totality of relations of organisms with the external world in general, with the organic
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conditions of existence; what we have called the economy of nature, the mutual
relations of all organisms which live in a single location, their adaptation to the
environment around them, the transformations produced by their struggle for
existence”, en Garner 2005: 95 y Hayward 1995: 26), y que pueden aplicarse también
al ambito discursivo que nos ocupa. De hecho, los fen6menos objeto de la
comunicacion turistica suelen ser, a la vez: a) holisticos (es decir, referidos a la
totalidad de las relaciones del ‘organismo-lengua’ con el mundo externo, objeto de la
experiencia del viaje); b) dindmicos (en continua transformacion, en un mundo
mudable, cada vez mds complejo, multicultural y tecnologizado); c) interactivos
(caracterizados por las interrelaciones entre los multiples actores que intervienen en
la construccion discursiva de la meta turistica, a menudo a través de recursos
multimodales); d) localizados (1a experiencia del viaje puede variar profundamente,
seglin el marco espacio-temporal del lugar concreto en el que se entra en contacto
con la alteridad cultural).

Para entender el potencial de la ecolingiiistica en la construccién del destino
turistico, basta con reflexionar sobre la poderosa influencia del entorno urbano,
concebido en términos sociopoliticos e ideoldgicos, en el paisaje lingiiistico de las
grandes ciudades del mundo. En palabras de Calvi (2018: 17), “el uso de las lenguas
en el espacio publico refleja [...] una compleja interrelacion de factores politicos,
ideoldgicos, econdmicos y étnicos, y un campo de fuerzas y tensiones entre normas,
tradiciones y expectativas”. Desde este punto de vista, el espacio fisico habitado por
la ciudadania es, ante todo, un constructo ideoldgico y politico, “a space of power
controlled by as well as controlling people” (Blommaert 2012: 7) al servicio de la
ideologia de quienes ejercen el poder a nivel local o nacional. Se trata de un ejercicio
de adoctrinamiento sutil, que actia de forma solapada y apunta a construir e inculcar
un ‘sentido comun’, un conjunto de creencias y representaciones sociales
compartidas, ya que “ideology is largely invisible to most people because it is deeply
embedded in their ‘commonsense’, everyday lived experience” (Henry y Tator 2002:
22). En el contexto sociopolitico concreto de la Espafia actual, por ejemplo, los
mayores partidos constitucionalistas vienen denunciando desde hace afios la
paulatina invasién del espacio publico por parte de la ideologia nacionalista
hegemonica, p. €j., en Catalufia. Se trata de una precisa estrategia de comunicacion,
mediante la cual un espacio urbano fuertemente ideologizado opta por ‘darse a
conocer’ como un ‘escenario de opresion’ a los ojos del viajero no familiarizado con
la realidad sociopolitica local. Y no se trata simplemente de las pancartas en defensa
de los “presos politicos’” o de los ubicuos lazos amarillos en las calles y plazas de las
aglomeraciones urbanas en Cataluiia, sino de una estrategia mas profunda, holistica,
dindmica, interactiva y multimodal, mediante la cual el conjunto de paneles
explicativos del patrimonio cultural cataldn construye una narracion sesgada del
lugar, que acaba condicionando profundamente la representacion mental de Catalufa
por parte del visitante. A este respecto, resulta particularmente reveladora la
perspectiva exegética de Delgado (2011: 34-35), quien describe en los términos
siguientes la nocién de espacio publico como reflejo de la ideologia dominante:
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La nocién de espacio publico, en tanto que concrecion fisica en que se
dramatiza la 1lusion ciudadanista, funcionaria como un mecanismo a través
del cual la clase dominante consigue que no aparezcan como evidentes las
contradicciones que la sostienen, al tiempo que obtiene también la
aprobacion de la clase dominada al valerse de un instrumento —el sistema
politico— capaz de convencer a los dominados de su neutralidad. [...] Se sabe
que lo que garantiza la perduracion y el desarrollo de la dominacion de clase
nunca es la violencia, “sino el consentimiento que prestan los dominados a su
dominacién, consentimiento que hasta cierto punto les hace cooperar en la
reproduccion de dicha dominacion”.

Asi pues, el conjunto de letreros y paneles informativos turisticos, expuestos al
publico en un medio urbano politicamente polarizado, contribuyen a la creacion de lo
que Althusser (1970) defini6 como “aparatos ideoldgicos del Estado”, a través de los
cuales se “adoctrina” a la ciudadania (y, por extension, también al turista/viajero),
que acaba asumiendo como natural e inevitable el sistema de dominacién impuesto
por quien regenta las instituciones. Analizada desde esta perspectiva, la
comunicacion turistica, especialmente aquella fomentada por las instituciones
locales, es una faceta significativa de un discurso que transmite significados sociales
“which are usually politicized in the sense that they carry with them concepts of
power that reflect the interests of the power elite” (Henry y Tator 2002: 25; véase
también Van Dijk 1998, 2013). Son estas las primeras conclusiones a las que apunta
una investigacion todavia en curso que quien redacta este epigrafe estd realizando
sobre los paisajes lingiiisticos de las ciudades de Barcelona y Valencia.

Asimismo, la interrelacion entre la lengua del turismo y su entorno
socioecondmico de uso se percibe en la mercantilizacion hasta del acervo religioso
de un determinado territorio (véase el estudio de Lopez Santiago en este volumen),
fomentada por los intereses de los actores implicados en la promocién turistica, en
aras de experiencias turisticas estandarizadas y comercializables (Calleja Sordo y
Gonzalez Damian 2006). Por ultimo, también los mecanismos de creatividad 1éxica
(abordados, p. e€j., en el estudio de Sanmartin Siez sobre los neologismos
turismofobia, turistificacion y turistizacion) representan herramientas lingiiisticas al
servicio de la construccion ideoldgica del destino turistico y, desde la perspectiva
ecoldgica, pueden interpretarse como el reflejo lingiiistico de un escenario turistico
dindmico, que necesita términos menos previsibles para manifestar las percepciones
cambiantes del turista/viajero por parte de los lugarefios. No hay que olvidar, en
efecto, que “both predictability and creativity in [linguistic] patterning are
fundamental ecological principles of language” (Garner 2005: 97).

2. Emocion y comunicacion turistica

El interés de Garner (2005) por el entorno psicolégico de la lengua abarca también el
uso emocional y evaluativo del lenguaje, que puede bien enmarcarse en lo que se
considera el mds importante cambio de paradigma en las ciencias humanisticas del
siglo XXI, a saber, el ‘giro emocional’. El emotional turn se da en una pluralidad de
ambitos que incluyen las neurociencias y la psicologia (ej. LeDoux 2000, Davidson
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et al. 2002, Oatley et al. 2006), la antropologia (ej. Milton y Svasek 2005), la
sociologia (ej. Turner y Stets 2005), la geografia (ej. Davidson et al. 2017) y los
estudios sobre comunicacién (ej. Planalp 1999). Si bien la reflexion sobre las
emociones se remonta por lo menos a Aristoteles, en el siglo XIX Charles Darwin,
William James y Sigmund Freud habian sentado las bases para la investigacion
cientifica moderna (Oatley et al. 2006: 4-10, cit. en Bednarek 2008: 4). En particular,
Darwin (1872) afirmé que la expresion verbal o no verbal de las emociones por parte
de los seres humanos y de los animales constituye una comunicacion externa de un
estado interior. Actualmente, parece haber consenso cientifico acerca de las raices
biologicas de las emociones, a la vez que se reconoce que la socializaciéon y la
construccion cultural determinan una parte de los aspectos de la experiencia emotiva;
de ahi que se considere que las emociones no son ni completamente universales, ni
totalmente determinadas por la cultura (Bednarek 2008: 5). En esta perspectiva, el
lenguaje se concibe como una expresion subjetiva e intersubjetiva de una verdad que
no es absoluta, sino que se crea a partir de la correlacién de distintas verdades, en la
que la expresion de la emocion desempefia un papel fundamental (Liidke 2015). El
interés de la lingiiistica actual hacia el lenguaje emocional se ramifica en una
compleja serie de planteamientos y de puntos de vista enmarcados en distintas
subdisciplinas —por ejemplo, la lingiiistica cognitiva, la psicolingiiistica, la
antropologia lingiiistica y el anélisis conversacional- (véase Bednarek 2008: 7-12),
que atafien a todos los niveles lingiiisticos —1€xico, fonol6gico, sintactico, semantico—
(véase Alba Juez y MacKenzie 2019: 5-8). En este panorama, la Teoria de la
Valoracion (Martin y White 2005), fundamentada en la lingiiistica funcional
sistémica (Halliday 1994), y en las nociones de dialogismo y heteroglosia (Bajtin
1981) se estd demostrando como “una valiosa herramienta tedrica y analitica que
permite realizar estudios sobre la evaluacion en el lenguaje desde una perspectiva
integradora” (Kaplan 2004), ademds de una taxonomia que se mantiene abierta a
integraciones y desarrollos posteriores. El relevante estudio de Bednarek (2009), por
ejemplo, elabora el modelo originario proponiendo una distincion basada en un
andlisis de corpus entre dos aspectos de la Valoraciéon, ambos originados en el
AFECTO: la EMOCION y la OPINION. La EMOCION abarca la expresion de las
emociones (in/felicidad, in/seguridad/, inclinacién/aversion, in/satisfaccion, sorpresa)
en determinados contextos y situaciones desencadenantes, mientras que las
manifestaciones de la OPINION apuntan a la valoracién segiin normas y valores de
tipo ético y estético. Por otra parte, otros recientes desarrollos en esta linea (Alba
Juez 2018) nos sugieren que la valoraciéon y la emocion no son exactamente el
mismo fenémeno, ya que la emocién permea no solo el subsistema de AFECTO, sino
también los otros dos subsistemas de ACTITUD, a saber, JUICIO y APRECIACION, asi
como los sistemas principales de COMPROMISO y GRADACION.

En el funcionamiento de EMOCION-OPINION, es relevante el potencial de las
expresiones de OPINION para sefialar especificas lecturas de la EMOCION,
especialmente en sus realizaciones implicitas, por ejemplo, donde la OPINION
explicita evoca implicitamente la EMOCION (Benitez Castro e Hidalgo Tenorio 2019:
304-305). En el turismo, donde lo Gnico que realmente queda del producto comprado
son la experiencia y los recuerdos, las realizaciones en el ambito de la EMOCION y la
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OPINION se hallan en la base de la creacién discursiva. Centrandonos en la
comunicacion turistica actual, caracterizada por su enorme desarrollo en la Red,
encontramos paginas o sitios web de empresas que producen bienes y servicios
turisticos (hoteles, instituciones, etc.), de intermediarios turisticos (sistemas de
reservas y agencias de viajes en linea, etc.), de canales de informacion y promocion
(portales, redes sociales, etc.). En todas estas plataformas de informacidn,
comunicacion y promocion, el espacio discursivo se orienta hacia el uso evaluativo
del lenguaje, mediante el cual se adoptan particulares posturas de valor
negocidndolas con interlocutores reales o potenciales e insertdndolas en un contexto
intertextual heterogldsico (Kaplan 2004: 59), como refleja en este volumen el estudio
de Baynat sobre la creatividad lingiiistica en la denominacién de paquetes
promocionales. Con el auge de la Web 2.0 (analizado con mayor detalle en § 3), que
permite que los usuarios interactien y colaboren entre si como creadores de
contenido, las opiniones o resefias de viajeros han cobrado una importancia inusitada
hasta el momento. El amplio caudal de textos en los que “el turista mismo se
transforma en experto y emisor del discurso turistico, con el propdsito de
intercambiar opiniones y expresar valoraciones” (Calvi 2010: 19) se desarrolla
alrededor de la expresion de la emocion y la opinion, ya que el proposito
comunicativo principal consiste en la evaluacion de la experiencia turistica, junto con
la interaccion social. Generalmente, la opinidn, pues, se basa en la emocion y esta
desencadenada por contextos Yy situaciones relacionadas con las vivencias
experimentadas en los viajes y durante las estancias.

La relacion entre emocion y opinion puede plantearse de manera distinta en
algunas modalidades turisticas, como el turismo negro (dark tourism), etiqueta que
aqui consideramos abarcadora de las formas de turismo relacionadas de alguna
manera con la muerte, el sufrimiento, la atrocidad, la tragedia o el crimen (Light
2017: 277). Aunque hay evidencia de que el turismo en lugares asociados con la
muerte no es en absoluto una prictica reciente (pensemos, por ejemplo, en las visitas
a campos de batalla y a sitios asociados a las guerras ya en los siglos XVIII y XIX),
en el dmbito académico tuvo gran resonancia la monografia de Lennon y Foley
(2000), que veia la actual presencia del dark tourism como un producto de la
postmodernidad, ya que los objetos de este fendomeno del siglo XX introducen
sentimientos de ansiedad y duda que desafian la certeza y el optimismo de la
modernidad (Light 2017: 278). Es indudable que este tipo de turismo ha de insertarse
en un contexto sociopolitico mds amplio, ya que puede relacionarse con mensajes
ideoldgicos de conciencia historica, de justicia social y conllevar determinadas
intenciones, como la ética o la did4ctica (pensemos, por ejemplo, en las visitas a los
campos de concentracion nazi, a la Zona Cero de Nueva York, o a los centros
clandestinos de detencion, tortura y exterminio en Argentina), y, por lo tanto,
conjugar una actividad cognitiva con la emotiva. Desde esta perspectiva, el dark
tourism se relaciona estrictamente con el turismo de patrimonio cultural (heritage
tourism) y plantea problemaéticas que atafien a la kitschificacion o la inautenticidad de
los sitios visitados. El estudio de Light (2017) resume de manera exhaustiva el
interés académico suscitado en las dos dltimas décadas hacia la plétora de formas en
que los turistas se involucran con lugares de muerte, sufrimiento y atrocidad, sus
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razones para hacerlo, y la naturaleza de sus experiencias (Light 2017: 293). Visitar
un sitio oscuro es una practica que crea un profundo compromiso emocional con los
lugares (Sharpley 2012), pero que también puede originarse en una emocion
anteriormente vivida, como es el caso de las malas noticias —sobre un crimen, una
catéstrofe, un atentado o un accidente— que, vehiculadas por una incesante cobertura
medidtica, generan una perturbaciéon emotiva que puede motivar una visita a los
lugares afectados por los sucesos. El distinto planteamiento que vislumbramos en la
relacion entre emocion y opinion radicaria, pues, en la preexistencia de la emocion
vivida por el potencial turista, que origina el propésito de emprender un viaje o una
visita; posteriormente, la cercania a estos sitios puede amplificar las emociones del
turista hasta llevarlo a un intenso sentimiento de autenticidad existencial (Wang
1999).

Otra modalidad turistica que plantea una emocién vivida previamente, que se
refuerza e intensifica en el contacto con el destino turistico, es el turismo pop
(popular culture tourism), que se basa en el imaginario creado en libros y peliculas y
que consiste en experiencias de diversion, fantasia y deseo (Larson et al. 2013: 74).
Si, por un lado, reparamos en que desde la Edad Media la ficcion ha sido motor de
peregrinaciones y viajes, por otro, es evidente que el potente alcance del imaginario
cinematografico desde sus comienzos ha involucrado potencialmente a todas las
areas del globo (Beeton 2005: 4-5). La etiqueta film-induced tourism se prefiere a la
de movie-induced tourism para incluir no solo las peliculas, sino también la
television, los videos y los DVD (Beeton 2005: 9); en espaiol encontramos los
rotulos ‘turismo inducido a través del cine’, ‘turismo cinematografico’ y
‘cineturismo’. También en estos casos, es necesario notar que las motivaciones que
animan a los turistas a visitar las localizaciones en las que se ha rodado una pelicula
pueden ser muy distintas (véase Chang 2016: 400) y pueden abarcar exigencias
cognitivas, por ejemplo, de tipo histérico, que aqui también se plantean en estricta
relacion con el turismo de patrimonio cultural. Actualmente, el auge de las series
televisivas de calidad, especialmente norteamericanas, pero cada vez mds de
produccion internacional (pensemos en la oferta actual de una plataforma como
Netflix) ha permitido un cambio en los elementos estéticos y narrativos, con
narraciones y personajes mas complejos, asi como imagenes con mayor escenografia
y una estética visual sofisticada. Se trata de una tendencia que ha abierto nuevas
formas de usar y mostrar los lugares que se presentan en las series de television,
otorgandoles autenticidad y valores visuales (Waade 2017: 5-6). En la fruicién de
series, mds que en la de peliculas, los espectadores estdn expuestos durante un
periodo muy largo a la ficcién — aun en el caso en que esta se condense en un binge
watching, o maraton de series — y esta ‘lealtad’ favorece un mayor compromiso
emocional con los personajes y sus circunstancias espaciales, ademds de una
participacion empadtica e indirecta en la narracion (Chang 2016: 400-402). La
economia y la logistica hacen que la mayoria de las series no sean filmadas donde se
ubican, es decir, el espacio en el que se desarrolla la ficcion no se corresponde con
las localizaciones donde se grabd (Frost 2009); sin embargo, los turistas desean
visitar y experimentar lo que han visto, independientemente de su autenticidad, para
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recrear el fuerte vinculo emocional experimentado previamente en algin tipo de
pantalla (Frost 2010).

También en los dos &mbitos que brevemente acabamos de resedar, la
comunicacion turistica se desarrolla en los dos ejes de la promocion y de la creacion
de contenidos por parte de los turistas de una manera interactiva y dindmica, de
conformidad con los principios bdsicos de la ecolingiiistica. Dada la creciente
importancia de la Web 2.0 como lugar de creacién, conocimiento e intercambio en
turismo (Tribe y Liburd 2016), los foros de discusion, los blogs y las redes sociales
permiten explorar las motivaciones y experiencias de los visitantes y constituyen la
fuente principal para el estudio de la interrelacion entre emocidn y opinion.

3. Redes sociales y comunicacion turistica

Siguiendo a Garner (2005), uno de los fenénemos comunes de todo pensamiento
ecologico es el interactivo, que en el caso del turismo estd caracterizado por las
interrelaciones entre los multiples actores que intervienen en la construccién
discursiva de la meta turistica, a menudo a través de recursos multimodales. Con la
Web 2.0 estas interrelaciones se han multiplicado y, sin lugar a duda, han cambiado
la manera de planificar y organizar el viaje, de vivir la experiencia en el lugar elegido
y de contarlo al regreso. Como ya subrayamos en Chierichetti; Garofalo y Mapelli
(2017), el turista estd mas informado y dispuesto a crear y a confeccionar su propio
viaje para personalizar su tiempo libre sin el apoyo de intermediarios (Gerosa y
Milano 2012) y a compartir e intercambiar opiniones sobre el viaje.

En este nuevo contexto digital, al lado de los portales de turismo, blogs, foros,
etc., las redes sociales, en particular, han creado nuevas oportunidades comunicativas
(Garibaldi y Peretta 2011) para los turistas, que las explotan para buscar informacion,
consejos, emociones estimulantes o para reservar, dejar opiniones y compartir la
experiencia del viaje. Para ellos, es muy importante compartir experiencias tinicas, en
las que el hashtag (#) se convierte en un elemento narrativo de gran impacto, los
emoticonos generan complicidad con la audiencia afadiendo expresividad y las
menciones (@) producen didlogo entre los distintos actores. Por su parte, las
empresas consideran las redes sociales una herramienta fundamental de marketing,
porque consiguen alcanzar un mayor numero de clientes, diversificar al usuario
segun sus gustos y hébitos, fidelizar al turista y desarrollar y mejorar la reputacion
del destino turistico o de una determinada estructura entre los clientes (Guevara Plaza
2008).

Asi pues, hoy en dia es esencial no solo vender un producto, sino sobre todo
emociones y experiencias (Tung y Ritchie 2011), positivas y negativas, donde la
imagen y las propuestas concretas y mas enfocadas a las necesidades del usuario
cobren importancia (véase http://www.tourspaon.es/es-es/marketing
/MarketingOnline/Paginas/Spain-info.aspx, consultado el 10/04/2019). Punto central
del paradigma turistico es el cliente y su propia experiencia (Guevara Plaza 2008; Di
Vittorio 2011; Go6tz y Massarenti 2010); por este motivo, el marketing turistico debe
ser humano, personalizado, generoso y sobre todo adecuado a la demanda (Ejarque
2015). Para presentar una estructura turistica, por ejemplo, ya no es suficiente
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describirla, sino que es necesario crear un espectaculo en el que el turista sea el
protagonista. Los destinos turisticos, por lo tanto, tienen que crear una experiencia y
no solo entretener al cliente (Marocchini 2012). Esta experiencia posee una
dimension espacial significativa, pero puede ser también virtual o simbodlica. De
hecho, la relacion del turista con el lugar cambia segun las distintas etapas de la
organizacion del viaje. El lugar de destino se presenta no solo como algo que hay
que descubrir, sino también como algo que transmite un sentido de familiaridad,
seguridad y hospitalidad. Lugar que se recreard a la vuelta del viaje en las diferentes
formas de representacion textual online y offline, a través de las cuales se motivard a
otros turistas a realizar la visita (Morgan 2008).

En la prictica discursiva que se lleva a cabo en las redes sociales, los valores
emocionales son un componente esencial para la construccién de la marca de un
destino, aunque estd demostrado, a partir de los estudios de los tuits, que no siempre
los valores difundidos por las instituciones son los mismos que los que los turistas
perciben de un destino y que a su vez transmiten (Jabreel, Moreno y Huertas 2017).

Para este tipo de marketing, definido emocional, una de las técnicas mads
explotadas es el storytelling, la narracion de historias, ya que permite pasar de la
comunicacion al engagement, al compromiso emocional con los usuarios (Mollen y
Wilson 2010), y las redes sociales, por su naturaleza bidireccional, resultan ser un
instrumento eficaz para construir y potenciar relaciones con los usuarios a través de
los contenidos, de la comunicacién directa y de la interaccién (Chamizo Sinchez
2003). Por ejemplo, en el sector hotelero, las estructuras incluyen en su propia pagina
web el acceso a las valoraciones de otros clientes o enlaces a otros portales de
opiniones como Tripadvisor o Booking.

El consumo turistico se transforma de “accién econdémica” en “accién social” (Di
Vittorio 2011). Es méds, si las relaciones se entablan, mantienen, negocian y cierran
gracias a intercambios verbales amoldados a géneros discursivos (escritos y orales),
consideramos que el consumo turistico se ha transformado, mas alld de la “accién
econdmica”, en “accion discursiva” (Herndndez Toribio y Mariottini 2017) en la que
se construyen y negocian identidades individuales y colectivas (Lugosi 2008).

Asi pues, las narrativas de los turistas y de las mismas instituciones o empresas
adquieren un tono espontineo y coloquial (Sanmartin Sdez 2014) y ayudan a
construir una reputacion en linea (Marchiori y Cantoni 2012), generaran confianza en
la marca y crean un marco interpretativo a través del cual otros usuarios establecen
relaciones con las marcas de destino (Tussyadiah y Fesenmaier 2009). El turista — asi
como en las guias de viaje 2.0, que pueden llegar a ser “guias colaborativas™ (Calvi
2016) y polifénicas — adopta diferentes roles: el mismo participante puede ser tanto
destinatario como emisor de la comunicacion turistica. Su identidad discursiva es
fluctuante y oscila entre la del experto y la del viajero, cuya credibilidad se
fundamenta en haber sido testigo de una experiencia (Calvi 2016 y 2017; Mapelli
2016). Lo mismo ocurre en los blogs (véase Pano Alaman en este volumen), en los
que parte del 1éxico coincide con el de los reportajes de viajes o con el de las guias
descriptivas; a este hay que afiadir un componente mas informal y coloquial, propio,
mas bien, de los géneros digitales.
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En las redes sociales, y en particular en Facebook, es fundamental el valor de la
retdrica para potenciar de forma Unica la llamada de atencidn y el contacto entre las
marcas turisticas y su publico y para ayudar a crear una comunicacién innovadora
con el objetivo de informar, deleitar y convencer (Morcelo-Urefia, Rodriguez de la
Cruz y De la Morena Toboada 2018). Este lenguaje de la proximidad se emplea
especialmente como estrategia persuasiva con fines promocionales (Gonzilez y
Sanmartin 2013). Las redes sociales, de hecho, son cada vez mds explotadas en el
ambito turistico para anunciar y vender un producto o un servicio, ya que mejoran la
comunicaciéon entre marca y cliente; sin embargo, ain no estd demostrada la
efectividad de su empleo (Martinez Sala 2018).

Las empresas turisticas deben ser conscientes de las multiples etapas del viaje y
elaborar mensajes capaces de captar continuamente la atencién del turista y saber
establecer una correcta estrategia en medios sociales, interactuando con cada cliente
desde la perspectiva del marketing one-to-one, que consiente perfeccionar el
conocimiento del usuario para pasar a ofertas personalizadas (Beltrdn-Bueno, Parra-
Merofio y Padilla-Piernas 2017) que garanticen una relacion duradera entre cliente y
empresa turistica.

A pesar de la importancia que cobran las redes sociales en el turismo, se ha
demostrado que los operadores todavia no aprovechan las oportunidades, sobre todo
las interactivas, que estas plataformas ofrecen (Minazzi y Langrosen 2014), y las
utilizan en muchas ocasiones solo como espacio promocional.

Para concluir, creemos que una visidén holistica de la comunicaciéon turistica,
basada en los principios de la ecologia lingiiistica, podria contribuir a una mejor
profundizacién en la construccion discursiva del espacio turistico y de la identidad
del turista/viajero, desde un punto de vista ideolégico y socioecondémico, emocional
y digital.
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