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Resumen: El turismo es un dmbito de practica social cuya situacion global de comunicacién
genera actos especificos de comunicacion oral y escrita. El discurso promocional turistico
que se formula en este contexto se manifiesta, entre otros, en textos orientados a la incitacién
al consumo en torno a una imagen de destino turistico. El presente trabajo tiene por objetivo
principal definir los atributos unicos de destinos espafioles promocionados en la serie de folletos
turisticos “Destinos” del Instituto de Turismo de Espaiia (Turespaiia). El método de investigaciéon
consiste en el analisis cualitativo de los textos turisticos promocionales que integran el corpus
de documentos de trabajo mediate la herramienta informadtica Nvivo. Para la extraccién
de atributos, se establecen parametros metodoldgicos con el propésito de definir unidades
léxico-semdnticas de valor atributivo. Asimismo, en el marco de esta investigacion, se proponen
denominaciones (atributo tnico, comun, bruto y aureo) que contribuyen al metalenguaje
de la materia. El analisis refleja que los resultados son dispares entre los diferentes destinos
en frecuencia de aparicion, categoria conceptual, posicion y valor. Se establece una clasificaciéon
del valor de los atributos unicos definidos segtin cada destino y se concluye que la cuestién
atributiva de la imagen de destino turistico que Turespafia proyecta se reitera en topicos
de los destinos analizados, lo cual presume un caracter conservador en la comunicacién
promocional de este organismo.
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Title: Unique Attributes of the Tourist Destination Image: Qualitative Analysis in Spanish of
the Series “Destinos” by Turespafia

Abstract: Tourism is a social practice field whose global communication situation generates
specific oral and written communicative acts. The tourist promotional discourse of this
context appears, among others, in texts aimed at inciting consumption through a tourist
destination image. The main objective of this paper is to define the unique attributes of Spanish
destinations in the tourist brochure series “Destinos” by the Instituto de Turismo de Espaifia
(Turespaia). The research method consists of a qualitative analysis of the promotional tourist
texts in the corpus through the Nvivo software. For the extraction of attributes, methodological
parameters are established in order to define lexical-semantic units of an attributive value. Within
the framework of this research, denominations (unique, common, gross and golden attribute)
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are proposed to contribute to the metalanguage of this issue. The analysis shows that the results
are disparate among the different destinations in terms of frequency of appearance, conceptual
category, position and value. A classification of the attributive value of each destination’s unique
attribute is established and it is concluded that the attributive issue of the tourist destination
image projected by Turespana reaffirms usual topics of the analyzed destinations, which suggests
a conservative character in the promotional communication of this organism.

Keywords: unique attribute, tourist destination image, qualitative analysis, Turespafa, Spanish

INTRODUCCION

El concepto de imagen de destino turistico (TDI: tourist destination image) es un constructo
poliédrico que participa en el proceso comunicativo turistico. Desde un enfoque lingiiistico,
la TDI se encuentra participada por inductores que emiten una imagen de destino en torno
a un relato dirigido a potenciales perceptores del producto en el marco de la demanda
de consumo turistico. La competitividad entre destinos turisticos se fundamenta tradicio-
nalmente en la TDI percibida por parte de sus potenciales consumidores turisticos en rela-
cioén con otras posibles alternativas de destino (Baloglu y Mangaloglu 2001, Andrades-
Caldito y Sanchez-Rivero 2013, Tse y Tung 2022). En este sentido, surge una dicotomia
conceptual en torno a la Tp1 como elemento empirico (proyectado y percibido) cuya vague-
dad nocional no impide el andlisis objetivable, aunque si una definicion precisa debido
a la naturaleza incierta y poco consistente del constructo (Kun y Xiang 2016).

Los organismos, instituciones o agentes responsables de la promocion turistica de des-
tinos (oficinas de informacion, agencias, institutos de promocion, administraciones, sec-
tor privado, etc.) asumen el rol de inductores de la imagen promocional. La construc-
cion de la TDI de un destino es continua y mutable a lo largo del tiempo debido al flujo
de informacion constante que se emite y se percibe, asi como a la variabilidad de subje-
tividades por parte de los receptores de la TDI antes, durante y después de la experiencia
turistica (Andreu et al. 2000; Gonzalez-Gallarza et al. 2002; Beerli y Martin 2004; Pike
y Ryan 2004; Park y Kim 2008; Bigié-Alcaiiz et al. 2009; Aliman et al. 2014; Chen et al.
2014, 2015; Matos et al. 2015; Tosun et al. 2015; Kislali et al. 2016).

Ante la ausencia de estudios de referencia que consideren la cuestion lingiiistica
o comunicativa en lo referente a la proyeccion de la Tp1, proponemos un analisis cua-
litativo que permita a los entes inductores de la imagen proyectada, asi como también
alos mediadores turisticos, analizar desde un enfoque lingiiistico-comunicativo qué atri-
butos de cardcter 1éxico-semanticos definen los textos con los que se promociona un des-
tino orientado a perceptores (potenciales consumidores turisticos) del mismo. El objetivo
principal de este trabajo es definir los atributos tinicos de las ciudades espafiolas promo-
cionadas en la serie “Destinos” del Instituto de Turismo de Espafia — Turespaia (2022)
por medio de un analisis cualitativo asistido de software a partir de un corpus en ver-
sién monolingiie.
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LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO (TDI)

Laimagen de destino turistico (en adelante TDI) es un concepto que participa en el marco
referencial de conocimientos que tiene el turista sobre un determinado espacio a par-
tir de multiples inputs (Bruner 1951) en el proceso de formacion de la imagen por parte
del potencial turista. Una de las primeras aproximaciones fue planteada por Hunt (1971)
cuando se referia a las impresiones de un lugar que aiin no se habia visitado, a lo cual
Crompton (1979) y Kotler et al. (1994) adicionan creencias e ideas. En Fakeye y Crompton
(1991) se sintetiza la TDI como un constructo mental desarrollado por el turista en torno
al destino. Habida cuenta de la extensa literatura cientifica que versa sobre esta materia
desde mediados del pasado siglo —cf. la revisién que llevan a cabo Gonzalez-Gallarza et
al. (2002), mas actualizada incluso en Toral et al. (2018)—, se podria establecer dos mode-
los de analisis fundamentales desde finales del siglo xx: por una parte, la triangulacién
dimensional (atributo-holistica, funcional-psicolégica y comun-unico) de Echtner y Rit-
chie (1991, 1993); por otra, la triangulacién de componentes (cognitivo, afectivo y cona-
tivo) jerarquicamente interrelacionados propuesto por Gartner (1993).

Los citados modelos son el punto de partida de posteriores estudios de entre los que
destaca Baloglu y McCleary, quienes afirman que: “The image concept has generally been
considered as an attitudinal construct consisting of an individual’s mental representa-
tion of knowledge (beliefs), feelings, and global impression about an objet or destina-
tion” (1997: 870). Al incorporar la cuestion actitudinal por parte del usuario, los autores
diferencian entre factores de estimulo (externos) y psicosociales (internos) en el pro-
ceso de formacién de la TD1. Asimismo, en Mariné-Roig (2017) y Mariné-Roig y Clavé
(2017) se propone un esquema que sintetiza las dicotomias tradicionales para profundi-
zar en el estudio de la TDI, en el que se diferencia un componente cognitivo y otro esti-
mativo (sic) —entendemos que valorativo—, fundamentados a su vez en las dimensiones
espacio-temporal y estimativo-evaluativa respectivamente.

A tenor de lo anterior, se evidencia el continuado interés que la comunidad acadé-
mica e investigadora muestra por el analisis de la formacién de la TDI en tanto que cons-
tructo mental, intangible y personal del individuo. Dicho proceso de formacién es fruto
de la intervencion de agentes y factores varios que modulan la TDI en el espacio y tiempo
de la experiencia turistica del individuo. Gunn (1988) diferencia hasta siete fases: la acu-
mulaciéon de imagenes mentales, la modificacion de la imagen por informacion, el pro-
ceso de toma de decision, el viaje hacia al destino en cuestion, el regreso y la modificacion
de laimagen fundamentada en la experiencia vivida. Asimismo, desde un enfoque sociolin-
giiistico, Dann (1996) propone un marco pre-trip (preparacion del viaje), on-trip (durante
el viaje) y post-trip (después del viaje) en el que analizar la lengua y comunicacion turisti-
cas en donde la TDI se torna constructo modulado por las diferentes etapas.

En el marco del denominado pre-trip —previo a la realizacion del viaje—, el individuo
experimenta la acumulacién y construccion de imagenes mentales a partir de fuentes
de informacién y promocion turisticas como folletos, agentes de viajes y guias turisticas
(Echtner y Ritchie 1991, 1993), elaboradas por diferentes tipos de organismos, ya sean publi-
cos o privados. En este sentido, Fakeye y Crompton (1991) proponen la denominacién
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“imagen inducida” como aquella imagen proyectada por agentes turisticos, a diferencia
de la “organica” que muestra el destino en su estado natural. Asi, pues, la TDI es una ima-
gen inducida en la que el destino se proyecta como objeto de consumo turistico.

Las estrategias de promocidn turistica de los organismos publicos competentes se
generan en los estadios pre-trip y persiguen un efectismo que sea suficiente para inci-
tar el consumo de los destinos turisticos por medio de la construccion de la TD1 a través
de material promocional y campaiias ad hoc. Desde la perspectiva lingiiistica, el turismo
es un contexto de practica social (Charaudeau 2012) en el que los individuos interactian
en términos comunicativos. Por este motivo, la Lingiiistica y la Traductologia abordan
la denominada lengua del turismo, sus géneros discursivos, textos y traduccion (Calvi
2011; Sanmartin-Saez 2012; Lopez-Santiago y Giménez-Folqués 2016; Rodriguez-Tapia
y Gonzalez-Fernandez 2019, 2020; Castellano-Martinez 2021; Carreira et al. 2023) en tanto
que realidades lingiiisticas propias de la esfera turistica. A tenor de esto, la imagen indu-
cida se diferencia en dos estadios fundamentales:

1) la TDI proyectada por parte del inductor, que asume la funcién de emisor
en el marco comunicativo, y

2) laTpI percibida por parte del consumidor, que ejerce de receptor en el mismo contexto.

Entre los factores de estimulo previos a la experiencia del viaje, los organismos de pro-
mocidn turistica proyectan una TDpI por medio de diferentes fuentes turisticas de infor-
macién y promocion (folletos, guias, sitios web, portales, etc.) que inducen, a su vez,
el proceso de formacion de imagen hacia una representacion mental de posicionamiento
del destino en el plano semidtico y léxico-semantico a partir de atribuciones. Esta estra-
tegia tiene por objetivo proyectar una TDI competitiva, positiva y diferenciadora del des-
tino turistico en los respectivos mercados (Woodside y Lysonski 1989); motivo por el que
los emisores promocionales turisticos precisan de atributos en la formacién de la Tp1,
habida cuenta de su influencia en el comportamiento del turista.

Los atributos unicos en la TDI proyectada: la serie “Destinos” de Turespafa

La DI es el resultado neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos, expecta-
ciones e impresiones de un individuo sobre el destino turistico en cuestion (Santos-Arre-
bola 1995) a partir de las imagenes que el turista potencial acumula. Al tratarse de una
TDI proyectada, la imagen resulta inducida y participa de la estrategia de comunicacion,
publicidad y promocion de agentes interesados, los cuales precisan de atributos que carac-
tericen, determinen y diferencien al destino turistico con respecto del resto de destinos
alternativos competidores.

El caracter intangible de la TDI como imagen inducida se fundamenta en caracteristi-
cas funcionales y psicoldgicas del destino que tomaran forma de atributos comunes en caso
de compartirse con otros, asi como de atributos tnicos en tanto que exclusivos del mismo
(modelo tridimensional, Echtner y Ritchie 1991, 1993). Tradicionalmente, el atributo tinico ha
sido objeto de estudio desde el interés de la demanda y de la percepcion del turista, esto es,
la DI percibida por el consumidor en términos afectivos, emocionales o apreciativos (Balo-
glu y Brinberg 1997, Baloglu y Mangaloglu 2001, Choi ef al. 2007, Jani y Hwang 2011, Gar-
cia et al. 2012, Godnov y Redek 2016, Gonzalez-Rodriguez et al. 2016, Alarcén-Urbistondo
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y Rojas de Gracia 2017, Mariné-Roig y Antén 2017, Rodriguez-Rangel y Sanchez Rivero 2021,
Zang 2022, etc.) por medio de metodologias diversas que se organizarian fundamentalmente
en técnicas estructuradas o no estructuradas (San Martin et al. 2006, Diaz-Rodriguez et al.
2013, Toral et al. 2018). Nuestro enfoque comunicativo centra su interés en la atribuciéon unica
que el agente emisor, en concreto el institucional publico, otorga a la TDI como imagen pro-
yectada en el mercado turistico, cuyo destinatario potencial es el turista.

ANALISIS CUALITATIVO DEL CORPUS TEXTUAL

En su estudio sobre la imagen proyectada y percibida de Espafia como destino turistico
por parte de viajeros britanicos, Andreu et al. (2000) establecen esta dicotomia en torno
ala Tp1 de Espana al considerar que la imagen proyectada (en adelante prorpr) es un fac-
tor motivacional o pull factor que se transmite por canales de comunicaciéon orientados
al turista en potencia por parte de oficinas de turismo, turoperadores y agencias de viaje.
Nuestro método de trabajo persigue definir los atributos unicos de la prorpi1 de ciuda-
des espafiolas promocionadas en la serie de folletos turisticos “Destinos” del Instituto
de Turismo de Espafia (2022). Esta institucion es el organismo publico, adscrito al Minis-
terio de Industria, Comercio y Turismo, a través de la Secretaria de Estado de Turismo,
responsable de la promocién de Espania como destino turistico en el mundo.

Diseno de la investigacion

La serie de folletos turisticos “Destinos” consiste en diecisiete documentos promociona-
les de ciudades y espacios de interés turistico de Espaiia, accesibles de forma digital y dis-
ponibles en varias versiones lingiiisticas, a saber: Bilbao, Barcelona, Costa mediterranea,
Coérdoba, Donostia-San Sebastian, Espafia interior, Espafia verde, Granada, Islas Baleares,
Islas Canarias, Madrid, Malaga, Pueblos con encanto, Salamanca, Santiago de Compos-
tela, Sevilla y Valencia. Estos documentos son textos turisticos promocionales —que no
turisticos informativos (Kelly 1997)— y participan del tipo discursivo homénimo, carac-
terizado por la generacion de textos turisticos (Nobs 1996, Bugnot 2005, Gonzalez-Pastor
2012, Gorozhankina 2017, Castellano-Martinez 2020, etc.) que incitan a la accion (de con-
sumo turistico del destino) en tanto que situaciones especificas de comunicacion (Cha-
raudeau 2012) cuya modalidad argumentativa se desarrolla en un marco atemporal-ima-
ginario a la par que espacial-transicional (Castellano-Martinez 2021).

La definicién de los atributos unicos de la proTpr a partir del corpus tiene mayor fun-
damento en un componente espacial delimitado y singular como la ciudad, frente a espa-
cios mas abstractos y ambiguos en su delimitacién conceptual como las costas, la Espaia
interior, la Espafia verde, los archipiélagos o los pueblos con encanto. Por este motivo,
los destinos que integran el corpus sobre el que se realiza el andlisis son aquellos que
se corresponden con ciudades, un total de once cuyas prorpi1 se formulardn con mayor
atomizacion y definicion atributiva: Bilbao, Barcelona, Cérdoba, Donostia-San Sebastian,
Granada, Madrid, Malaga, Salamanca, Santiago de Compostela, Sevilla y Valencia.
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Recopilacion

Los datos de nuestra investigacion provienen del corpus integrado por once documentos
cada uno de los cuales promociona una ciudad espafiola como destino turistico. Los docu-
mentos se extrajeron en su version espafiola y en formato digital PDF del Portal Oficial
de Turespana el 19 de septiembre de 2022. Cada archivo fue renombrado con el cédigo
de aeropuerto 1ATA correspondiente, el cual consiste en tres letras con el que se reco-
noce de forma internacional el destino: Acp (Mélaga), BCN (Barcelona), B1o (Bilbao), EAs
(San Sebastian), GrRx (Granada), MAD (Madrid), ops (Cdrdoba), Santiago de Compos-
tela (scQ), sLM (Salamanca), svQ (Sevilla) y vic (Valencia).

La denominacion anterior agiliza la recopilacion y organizacién de datos relaciona-
dos con el corpus, asi como su uso para analisis posteriores vinculados con estos mis-
mos destinos. La disposicién textual y organizacién de contenidos de los documentos
que integran el corpus es homogénea en secciones, lo cual contribuye a que los resulta-
dos del analisis partan de textos paralelos en tematicas y estructuras de relato: “Intro-

>« » «

duccién”, “Vive... barrio a barrio”, “Cultura’, “Saborea...”, “... en cada estacién’, “.. para
» C

nifnos” o “.. en familia’, “La ciudad escondida’, “Vivir la noche en...”, “Rutas y paseos por
la ciudad”, ;Qué visitar cerca de...?”, ;Cémo llegar?” y “Moverte por ..."

Minado

La obtencién de atributos unicos precisa del minado textual y parte de un enfoque cua-
litativo, deductivo y comparativo, a partir del cual vaciar de significados vacios o fal-
tos de valor léxico-semantico nominal los textos turisticos promocionales que integran
el corpus. En nuestro analisis, consideraremos atributo unico aquella unidad léxico-
semantica asociada de forma exclusiva a la proTp1 a partir del minado y vaciado textual
del documento emitido por la institucién. En contraposicidn, consideramos atributo
comun aquel que se reitere en dos o mas destinos a partir de los resultados del analisis
cualitativo.

Los folletos turisticos en version espaiola se integran de descripciones y valoraciones
apreciativas y apelativas orientadas a inducir la TDI. Para este propdsito, es necesario esta-
blecer, en un primer estadio del analisis previo al minado textual, una relacion de pala-
bras vacias que incluya aquellas unidades léxicas carentes de valor semantico atributivo
en el plano comunicativo de la promocion turistica. Por esto, forman ganga léxica las pre-
posiciones, pronombres, adjetivos, adverbios, formas verbales comunes (ser, estar, haber,
tener, dar, etc.), cifras numéricas y escritas; asi como gentilicios, el nombre de las propias
ciudades, palabras relacionadas con los créditos documentales (oficinas de turismo, sitios
web, etc.)! y otras derivadas. Para la elaboracion del listado de palabras vacias se ha recu-

! Ellistado de palabras vacias en espafiol que se ha ejecutado en el analisis cualitativo de este trabajo es
el siguiente: algun, alguna, algunas, alguno, algunos, ambos, ampliamos, ante, antes, aquel, aquellas, aque-
llos, aqui, arriba, atras, bajo, bastante, bien, cada, cierta, ciertas, cierto, ciertos, como, con, conseguimos,
conseguir, consigo, consigue, consiguen, consigues, cual, cuando, dentro, desde, donde, dos, el, ellas, ellos,
empledis, emplean, emplear, empleas, empleo, en, encima, entonces, entre, era, éramos, eran, eras, eres,
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rrido al compendio de palabras en espaiol facilitadas por CountWordsFree (2022), asi
también se han incluido las palabras de facto proporcionadas por el programa de anali-
sis cualitativo Nvivo, entre otras insertadas de forma manual. En caso de que cualquier
otra unidad recogida en los resultados volcados por el software careciera de valor léxico-
semantico segun los términos anteriores, esta quedaria descartada del estudio.

El analisis se ha efectuado por medio de mineria de texto que consiste en la busqueda
de las palabras mas frecuentemente utilizadas en cada documento. La inclusion de pala-
bras vacias ofrece un listado depurado en el que se extraen unidades léxico-semanti-
cas o atributos que forman parte de la prorpi. Tras el minado, se procede a la compa-
racion de los mismos y se depuran aquellos coincidentes entre los diferentes destinos,
de tal modo que el atributo tnico se extrae al carecer este de presencia en el listado
de palabras frecuentes de otro texto minado. En los parametros para la consulta de fre-
cuencia de palabras, los resultados se han agrupado por coincidencias exactas, exclu-
yéndose para la seleccion de atributo unico las palabras derivadas®, sindnimos, especi-
ficaciones y generalizaciones. Asimismo, se ha mantenido una longitud minima de tres
(3), por lo que los atributos constarian de un minimo de tres letras en su significante’.
La amplitud de relacién de palabras se ha extendido a 1000 resultados, pues a partir de esa

es, esta, estaba, estado, estdis, estamos, estdn, estoy, fin, fue, fueron, fui, fuimos, ha, hace, hacéis, hace-
mos, hacen, hacer, haces, hago, incluso, intenta, intentais, intentamos, intentan, intentar, intentas, intento,
ir, la, largo, las, lo, los, mientras, mio, modo, muchos, muy, nos, nosotros, otro, para, pero, podéis, pode-
mos, poder, podria, podriais, podriamos, podrian, podrias, por, porqué, porque, primero, puede, pueden,
puedo, quien, sabe, sabéis, sabemos, saben, saber, sabes, ser, si, siendo, sin, sobre, sois, solamente, solo,
somos, soy, su, sus, también, tenéis, tenemos, tener, tengo, tiempo, tiene, tienen, todo, trabaja, trabajais,
trabajamos, trabajan, trabajar, trabajas, trabajo, tras, tuyo, tGltimo, un, una, unas, uno, unos, usa, usdis,
usamos, usan, usar, usas, uso, va, vais, valor, vamos, van, vaya, verdad, verdadera, vosotras, vosotros, voy,
yo, él, ésta, éstas, éste, éstos, ultima, ltimas, ultimo, altimos, a, afiadid, atin, actualmente, adelante, ade-
mas, afirmo, agregd, ahi, ahora, al, algo, alrededor, anterior, apenas, aproximadamente, aqui, asi, asegurd,
aunque, ayer, buen, buena, buenas, bueno, buenos, cémo, casi, cerca, cinco, comentd, conocer, considerd,
considera, contra, cosas, creo, cuales, cualquier, cuanto, cuatro, cuenta, da, dado, dan, dar, de, debe, deben,
debido, decir, dejo, del, demds, después, dice, dicen, dicho, dieron, diferente, diferentes, dijeron, dijo, dio,
durante, e, ejemplo, ella, ello, embargo, encuentra, esa, esas, ese, €50, esos, estd, estdn, estaban, estar, estara,
estas, este, esto, estos, estuvo, ex, existe, existen, explico, expreso, fuera, gran, grandes, habia, habian,
haber, habra, hacerlo, hacia, haciendo, han, hasta, hay, haya, he, hecho, hemos, hicieron, hizo, hoy, hubo,
igual, indic¢, informd, junto, lado, le, les, llego, lleva, llevar, luego, lugar, mas, manera, manifestd, mayor,
me, mediante, mejor, mencion6, menos, mi, misma, mismas, mismo, mismos, momento, mucha, muchas,
mucho, nada, nadie, ni, ningtin, ninguna, ningunas, ninguno, ningunos, no, nosotras, nuestra, nuestras,
nuestro, nuestros, nueva, nuevas, nuevo, nuevos, nunca, o, ocho, otra, otras, otros, parece, parte, partir,
pasada, pasado, pesar, poca, pocas, poco, pocos, podra, podran, podria, podrian, poner, posible, préximo,
proximos, primer, primera, primeros, principalmente, propia, propias, propio, propios, pudo, pueda, pues,
qué, que, quedd, queremos, quién, quienes, quiere, realizo, realizado, realizar, respecto, si, solo, se, senald,
sea, sean, seglin, segunda, segundo, seis, serd, seran, seria, sido, siempre, siete, sigue, siguiente, sino, sola,
solas, solos, son, tal, tampoco, tan, tanto, tenia, tendra, tendran, tenga, tenido, tercera, toda, todas, toda-
via, todos, total, trata, través, tres, tuvo, usted, varias, varios, veces, ver, vez, Y, ya.

2 El software integra como derivadas aquellas perteneciente al mismo campo léxico, que compartiera
raiz léxica o que se aproximara a la forma (vg. calle, callos).

* Al tratarse de un corpus monolingiie en lengua espafiola, hemos considerado este parametro para
la obtencién de palabras de valor léxico-semantico relevante.
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cantidad algunos destinos no poseen atributos o bien se aprecian atributos comunes
o faltos de valor léxico-semantico*. De hecho, como se expone en los resultados de este
trabajo, ha bastado con las 25 primeras posiciones para seleccionar los atributos tinicos
de todos los destinos.

El software de analisis cualitativo Nvivo (version Release 1.7) ha sido la herramienta
empleada para el minado del corpus. Este programa informatico de analisis de infor-
macién cualitativa integra las principales herramientas para la gestion, organizacién
y analisis de documentos textuales, multimedia o bibliograficos, entre otros. En defini-
tiva, el analisis cualitativo refleja la preponderancia de la frecuencia de uso o conteo (C.)
de unidades de significado que adquieren valor atributivo proporcionadas por el software
de andlisis cualitativo Nvivo. En caso de conteo coincidente, prevalecera el orden alfabé-
tico sin menoscabo de su consideracién como atributo.

Calculo del valor atributivo: atributo tnico, bruto 'y dureo

En aras de profundizar en la cuestion atributiva que aqui se aborda, hemos otorgado

un valor atributivo a los atributos tnicos resultantes del analisis. El valor atributivo se

obtiene como cociente entre la frecuencia de uso o conteo (C.) y la posicion del atributo

en el ranking de frecuencia que ofrece el software (posicion): % = valor atributivo.
pOSlClOf’l

En caso de darse mas de un atributo tinico para un mismo destino por empate del con-
teo, se considerara la posicién mas alta del conjunto de atributos, ya que el software
ordena alfabéticamente los atributos coincidentes en conteo para otorgarles una posi-
cion en el ranking de resultados.

El conteo se corresponde con el nimero de veces que el atributo aparece en el docu-
mento de un mismo destino, mientras que la posicion del atributo es el puesto que ocupa
en el ranking respecto de todos los atributos de un mismo destino. La férmula propuesta
otorga un valor atributivo que ubica el atributo tnico en una clasificaciéon compara-
tiva final. A mayor valor atributivo, mejor posicion del atributo tnico en la clasificacion
final, pues estimamos que se trata de un atributo que, ademas de exclusivo de la proTpI
de un destino, posee mayor frecuencia de uso. Consideramos que la primera posicion
del ranking de resultados la ocupa el atributo bruto, el cual puede ser comiin o uinico, siendo
pues el valor atributivo de este ultimo igual al valor de conteo. Proponemos la denomina-
cioén de atributo dureo en tanto que el atributo unico sea también bruto.

RESULTADOS Y DISCUSION

La relacion de resultados que se recogen en las Figuras 1y 2 se extiende hasta la posicion
en la que se define el atributo unico del destino. En el caso de Madrid (MAD), se ha aco-
tado la relacion hasta las posiciones correspondientes:

*  Los andlisis alcanzan el valor de 1000 resultados a excepcion de AGP (826), EAS (821) y VLC (822).



Atributos Unicos de la imagen de destino turistico: analisis cualitativo en espanol de la serie... 263

Posicion | AP C.| BCN |C. BIO C. EAS C. GRX C.
1 picasso 9 |ruta 17 | casco 14 | monte 10 |alhambra |16
2 playa 9 |mar 12 |viejo 14 | playa 8 | albaicin 13
3 playas 9 |musica |12 |ria 13 | festival 7 |vistas 11
4 gibralfaro | 8 |catalufia | 11 |vasco 12 |naturaleza | 7 |alli 10
5 histérico | 8 |familia |11 |pais 10 | paseo 7 | sacromonte |10
6 costa 6 |locales |10 |guggenheim | 8 |pintxos 7 |santa 10
7 quieres 6 | gaudi 9 | edificio 7 | gastronomia | 6 |lugares 9
8 alcazaba | 5 |lugares 9 |ensanche 7 | historia 6 |sierra 9
9 calles 5 [montana | 9 |abando 6 |igeldo 6 |calle 8

10 cultura 5 |picasso | 9 |alli 6 | mar 6 | calles 8
11 espaia 5 |tiendas | 9 |bares 6 | playas 6 | mirador 8
12 merced 5 |zona 9 | begoiia 6 | chillida 5 |nevada 8
13 monte 5 |[alli 8 | bizkaia 6 |cocina 5 |carmen 7

Fig.1 Resultados y definicién de atributos unicos (I): Malaga (aGP), Barcelona (BcN), Bilbao
(B10), San Sebastian (Eas) y Granada (GRX).

Posicion MAD |C. ODB C.| scQ C.| SLM C. SVQ C. VLC C.
1 calles 13| mezquita |14 |catedral |18 | catedral |10|santa 23| artes 12
2 paseo 12| patios 11|camino |13 |urbano |1o0|terrazas |14|playas 11
3 estacion | 9 | puente 11|praza |12|calle 9 | histdrico |13 | ciencias |10
4 historia | 9 | catedral 10| cultura |10|lugares | g [triana |13|mercado |10
5 calle 8 | mas 10| natural |10|rio 9 | calle 12| seda 8
6 oferta 8 | patrimonio |10 | santa 10| tormes | 9 |bares 11| mar 7
21 malasafa | 6
22 mercado | 6
23 piérdete | 6

24 retiro 6

Fig. 2 Resultados y definicién de atributos unicos (11): Madrid (MaD), Cérdoba (0DB), scQ
(Santiago de Compostela), Salamanca (sLm), Sevilla (svQ) y Valencia (vLc).

Los atributos unicos seleccionados en cada relacion son exclusivos del folleto turis-
tico que promociona cada destino y no se emplean para ningun otro en el resto del cor-
pus. A partir de estos resultados, en la Figura 3 se establecen los atributos tinicos de cada
destino y se calcula el valor atributivo y la posicién en la clasificaciéon comparativa. Asi-
mismo, se especifica la categoria conceptual del atributo y su concurrencia referencial
(colocacion léxica, sintagma nominal) que lo explica:
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Destino Aglilli’:;l(fo C. | Posicion atlgzluotli‘vo c((:)?l?églftl;li:l Concurrencia | Clasificacion
AGP gibralfaro | 8 4.° 2 monte - 7
BCN catalufa |11 4.2 2,75 com,unidad - 6
autonoma
abando barrio
BIO begona | 6 9.2 0,66 barrio - 9
bizkaia provincia
EAS igeldo | 6 9.2 0,66 monte Monte Igeldo 9
GRX alhambra |16 1.2 16 monumento -
malasafna barrio
MAD : 6 21.2 0,28 - 10
retiro parque
ODB mezquita |14 1.2 14 monumento Mezquita- 2
Catedral
SCQ praza 12 3.2 4 via publica - 3
SLM Ho 9 5.2 1,8 rio Rio Tormes 8
tormes
SVQ triana 13 4.2 3,25 barrio - 5
Ciudad
de las Artes
VLC ciencias |10 3.2 3,33 museo y las Ciencias 4
(Museo de las
Ciencias)

Fig.3 Analisis y clasificacion de atributos tinicos.

Los atributos unicos de Granada (alhambra) y Cérdoba (mezquita) presentan un valor
atributivo mayor en la promocion turistica de ambos destinos que el caso de Madrid
(malasana, retiro), cuyos atributos inicos son los mas difusos en comparacién con el resto.
Por ultimo, la Figura 4 representa de forma grafica el alcance del valor atributivo derivado
del analisis anterior. Los atributos dureos son aquellos atributos unicos cuyo valor atribu-
tivo alcanza el mismo valor del conteo, segun los resultados del analisis:

El analisis cualitativo de un constructo abstracto y polivalente como la TDI precisa
de la definicion de criterios objetivables y medibles en términos empiricos como los habi-
tuales estudios basados en la imagen de destino percibida (Andrades-Caldito et al. 2013,
Levy et al. 2013, Aliman et al. 2014, Tosun et al. 2015, Gonzalez-Rodriguez et al. 2016,
Marine-Roig 2017, Marine-Roig y Anton 2017, Xinyi y Zhiyong 2019, Rodriguez-Rangel
y Sanchez-Rivero 2021, Tse y Tung 2022, etc.). En este trabajo, el enfoque vira de este tra-
dicional planteamiento en favor de una propuesta que estudie la imagen de destino pro-
yectada por parte de un organismo publico de promocioén turistica a partir de los deno-
minados atributos tunicos.

A tenor de los resultados recogidos en las Figuras 1y 2, merece especial mencién que
los atributos tinicos se ubican entre las cinco primeras posiciones en el 72 % de los desti-
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SVQ BIO

Valor atributivo

- C.

LM EAS

ODB MAD

Fig. 4 Representacion de los valores atributivos.

nos, lo cual refleja una atribucién unica frecuente e inmediata en la promocién turistica
del corpus de trabajo. Los atributos brutos de Malaga (picasso), Bilbao (casco viejo), San-
tiago de Compostela (catedral), Salamanca (catedral), Sevilla (santa) y Valencia (artes) son
comunes con otros destinos, a pesar de tratarse de topicos promocionales de los destinos.

Barcelona y Bilbao comparten como atributo unico su ubicacién geografica y adminis-
trativa (Catalufia y Bizkaia, respectivamente), ademas de barrios tipicos en el caso de la ciu-
dad vasca (Begona y Abando). La categoria conceptual de barrio es habitual en la promo-
cion turistica de Turespaiia y en ella se ubican también los atributos tnicos de Madrid
(Malasana) y Sevilla (Triana), al igual que las referencias a espacios ptiblicos como el Parque
de El Retiro de la capital o las numerosas prazas de Santiago de Compostela. Este ultimo
caso llama nuestra atencion al emplearse la denominacién en gallego para referirse a la via
publica, bien por considerarlo nombre propio de la misma, bien en consonancia con la fun-
cion apelativa que persigue la exotizacion del destino (Kwiecinski 2001).

Destacan los atributos relacionados con accidentes geograficos como el monte Gibral-
faro de Malaga, el monte Igeldo de San Sebastian o el rio Tormes de Salamanca, todos
ellos estrechamente vinculados a la imagen de sus destinos con exclusividad.

Los atributos tnicos de Cérdoba (mezquita) y Granada (alhambra) son los unicos
que hacen referencia a conjuntos monumentales de alto valor patrimonial y cultural
en sus respectivas ciudades. La Mezquita-catedral de Cérdoba y la Alhambra de Gra-
nada estdn inscritas en el catalogo de Patrimonio de la Humanidad de la uNEsco desde
1984 y confieren a sus ciudades atributos unicos en primera posicion de analisis. A esta
casuistica, le conferimos la denominacién de atributo dureo por ser exclusivo a la par
que altamente representativo de la prorpi del destino turistico, como se ha mencionado
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anteriormente. Ambos atributos (alhambra, mezquita) ocupan la primera y segunda posi-
ciones de la clasificacién comparativa final, poseyendo un valor atributivo de 16 y 14 res-
pectivamente. En consonancia con la categoria conceptual cultural, el atributo unico
de Valencia (ciencias) hace referencia a la Ciudad de las Artes y las Ciencias, asi también
al Museo de las Ciencias que esta alberga. La exclusividad de la unidad de significado
ciencias pertenece al conjunto anterior y su valor atributo pertenece al conjunto citado
(ciudad, museo), destacando en cuarto puesto de la clasificacion.

Destino Valor atributivo Clasificacion
GRX 16 1
ODB 14 2
scQ 4 3
VLC 3,33 4
SVQ 3,25 5
BCN 2,75 6
AGP 2 7
SLM 1,8 8
BIO 0,66 9
EAS 0,66 9
MAD 0,28 10

Fig.5 Relacion de valores atributivos y posiciones finales.

CONCLUSIONES

Los resultados de este analisis cualitativo reflejan en qué se incide mas por parte de Tures-
pana a la hora de promocionar su serie “Destinos”. Esto debe hacer reflexionar en como
se construye la proTpI de estas ciudades desde el organismo publico oficial de promo-
cion de Espana. Frente a los habituales estudios sobre la imagen de destino que parten
del enfoque de demanda turistica por parte del consumidor (Jani y Hwang 2011, Papatha-
nassis y Knolle 2011, Levy ef al. 2013, Larsen 2014, Godnov y Redek 2016, Gonzalez-Rodri-
guez et al. 2016, Kun y Xiang 2016, Tegegne et al. 2018, Toral et al. 2018, Kanwel et al.
2019, Xinyi y Zhiyong 2019, Rodriguez-Candel y Sanchez-Rivero 2021), el presente ana-
lisis pone en valor la imagen de destino desde la perspectiva comunicativa y lingiiistica.
De esta manera, el foco valorativo del destino no se corresponde con el usuario receptor,
sino con el emisor que induce y proyecta al elaborar un relato ad hoc.

Asimismo, los resultados obtenidos confirman la reiterada explotacion que desde
Turespana se hace de atributos inicos que podriamos considerar tépicos en el caso
de Granada o Cérdoba, aunque si nos remitimos a los atributos comunes que ocupan
la posicion 1 del ranking de resultados de destinos (Figuras 1y 2) se aprecia la misma
tendencia de topicos atributivos y la sobreexposicion en el relato promocional turistico
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de los mismos. Se construye una proTDpI en torno a atributos que refuerzan una misma
imagen simbolica del destino y que estructuran el relato en torno a vinculos y redes
expectativas (de-Andrés-del-Campo et al. 2016). De hecho, el tipo de folleto turistico
de Turespafia que integra el corpus compilado se organiza en secciones tematicas que
permiten comprender la segmentacion de la promocion turistica que se persigue hacer
del destino, lo cual nos lleva a pensar que la frecuencia de uso de un determinado atri-
buto en un folleto tan segmentado reincida en la constante presencia de dicho atributo
alolargo del relato (atributos dureos), frente a una oferta mucho mas variada en términos
atributivos que reduce la frecuencia de aparicion de los mismos como ocurre en el caso
de Madrid. Por otra parte, llama la atencién la preponderancia de los barrios (en el caso
de Bilbao son atributos unicos: Abando, Begofia) en la estrategia de promocién turistica
de las ciudades (seccion “Vive... barrio a barrio”) a los que suelen caracterizar como entes
con personalidad dentro de la propia ciudad. Esto encorseta la posibilidad de desarrollar
un discurso turistico propio, creativo y a propdsito para cada destino, y obliga a reprodu-
cir un modelo de proTpI que puede resultar escaso o exacerbado segun la ciudad y sus
posibilidades. Por ejemplo, la seccion “.. en cada estacién” promociona el verano en Cor-
doba y Sevilla idealizando los destinos u ofreciendo alternativas al calor, o, retomando
la tematica de los barrios, ciudades como Salamanca apenas ofrece dos: el centro histo-
rico y el barrio del oeste; frente a Madrid (12) o Barcelona (9) que resultan mucho mas
extensas en comparacion. En definitiva, concluimos que:

1) El corpus documental que integra nuestro analisis responde a parametros defini-
dos que posicionan a los once destinos turisticos de la serie en torno a relatos de simi-
lares estructuras tematicas y secciones. La definicion de los atributos tinicos de cada
destino participa del proceso de induccion de TDI pretendida por Turespana, de forma
consciente o no, en la campana de promocion turistica en la que se insertan los folletos.
Asimismo, la obtencién de atributos unicos ha seguido también una delimitacién para-
meétrica que ha permitido establecer las siguientes atribuciones como exclusivas e irrepe-
tibles para cada ciudad espanola de la serie: Gibralfaro (aGp), Catalufia (Bcn), Abando,
Begona y Bizkaia (8B10), Igeldo (Eas), Alhambra (Grx), Malasana y Retiro (MAD), Mez-
quita (oDB), praza (scQ), rio Tormes (sLm), Triana (svQ) y Ciencias (vLc). La imagen
de destino queda inducida por estos atributos tnicos que destacan precisamente por
su frecuente presencia en el texto turistico promocional. Esto participa en el posiciona-
miento de la proTpI con respecto del perceptor de la imagen, sobre el que se fundamenta
el estudio de demanda o de imagen percibida.

2) Nuestro analisis parte de una perspectiva lingiiistica y comunicativa en la que se
considera el contexto discursivo de la promocion turistica. Se proponen términos deno-
minativo-conceptuales en torno al atributo que se extrae de los resultados recuperados por
el software. Diferenciamos entre atributo tnico frente a atributo comun, atributo bruto
y atributo aureo. Si bien el objetivo de nuestro trabajo es definir el atributo inico de cada
destino en los términos establecidos en la metodologia, hemos considerado de interés
para nuestro metalenguaje establecer denominaciones para otros conceptos que se dieran
en los resultados y que pudieran ser de interés de estudios posteriores.

3) Los resultados obtenidos de esta investigacion plantean un segundo estadio
de caracter multilingtie. Este primer trabajo se ha fundamentado en un corpus de docu-
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mentos en version espafiola a partir del cual hemos obtenido atributos inicos monolin-
giies, lo cual podria contrastar con los atributos que resultaran de otras versiones lingiiis-
ticas traducidas de los mismos documentos.

4) Losatributos tinicos obtenidos reflejan una atribucién conservadora y poco arries-
gada en lo concerniente a la induccion de la prorp1 por parte de Turespaia. Los atribu-
tos unicos se reafirman en tépicos: espacios comunes, bastante repetidos y formulados
en la promocion de las ciudades analizadas. Muy en especial destacan los atributos tinicos
topicos de las tres ciudades andaluzas en torno al cardcter orientalista o cafi; alhambra,
mezquita, triana (Gonzalez-Galiana 1999). Se trata de atributos de proyeccion generalista,
poco segmentada y altamente condicionados por la organizacion de secciones tematicas
del folleto. Consideramos que la ortodoxia formal que sigue cada uno de los documentos
condiciona la proTpI en torno a clichés que se reafirman con las imagenes que acompa-
nan al texto promocional, aunque esta cuestién escapa de nuestro planteamiento y plan-
tea una futura linea de trabajo.

Surge la cuestion final de si Turespafa repara en la cuestion atributiva aqui propuesta
en términos lingiiisticos y comunicativos, habida cuenta de que los atributos tinicos obte-
nidos en cada destino varian, tanto en la categorizacién conceptual, como en el conteo
de los mismos. Los textos con los que la instituciéon promociona estas ciudades espaio-
las son apelativos e incluso poéticos y exotizantes, pero en ellos afloran atributos tni-
cos que pueden considerarse cispide nominal de un marco narrativo tépico y que no
suponen un reto o desafio promocional de los destinos turisticos analizados. Por dltimo,
al tratarse de un analisis cualitativo de atributos tinicos en versiéon monolingiie, se plan-
tea un siguiente estudio multilingiie de los mismos folletos turisticos en los que apre-
ciar posibles variaciones con respecto de la version espafola para mayor abundamiento
de la cuestion atributiva en torno a la prorp1 que aqui se ha expuesto.
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