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Introducción

Un viaje de mil millas comienza con el primer paso.

Lao-tsé

Como afirmó Mark Twain, «Viajar es fatal para los prejuicios, la intolerancia y la 
estrechez de mente». Ante esta tesitura, elegir destino y disfrutar del camino es, sin duda, 
una fórmula esencial para alimentar al espíritu y sembrar conocimiento. 

En particular, las páginas de este libro se dedican a explorar más allá de los des-
tinos físicos y nos guían hasta los paisajes emocionales que la comunicación, a veces 
inconsciente, nos puede desvelar. 

En contextos de especialidad, tal vez no encontremos una definición de turismo que 
se centre solo en vivir experiencias enriquecedoras, acumular historias compartidas y 
forjar conexiones con el entorno, con el pasado y con las personas. Sin embargo, intui-
mos que la ruta que cautiva a los turistas avezados es precisamente la que nos conduce 
al sentimiento y la buena compañía en este interesante complejo llamado mundo. Por 
tanto, escoger con quién emprender el viaje y disfrutar de las vistas es, sin duda, una 
propuesta ineludible. 

Quienes decidan emprender este trayecto, encontrarán a lo largo de los capítulos 
un hilo conductual centrado en el turismo como lengua de especialidad, la persuasión 
como objetivo y la emoción como medio fundamental. Así pues, el primer capítulo 
contempla la presencia e impacto de las emociones en el lenguaje turístico como lengua 
especializada; mientras que el segundo capítulo aborda los fundamentos del lenguaje 
persuasivo en el ámbito turístico y se enfoca en el lenguaje turístico promocional. A 
continuación, encontramos un capítulo extenso basado en el análisis de un corpus espe-
cializado sobre discurso turístico de carácter promocional, acompañado de la valoración 
de los resultados obtenidos a partir de la identificación de emociones y disparadores 
de la persuasión. Finalmente, se ofrece un espacio para las conclusiones y un apartado 
específico para la bibliografía consultada. 

Lo cierto es que el contenido de estas páginas no solo constituye una colección de 
frecuencias respecto a las categorías gramaticales básicas, sino también una concen-
tración de sensaciones positivas, contextos motivadores y emociones evocadoras sobre 
placeres y experiencias deseables en el sector turístico, todo ello en su justa medida según 
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los parámetros específicos para la lengua inglesa y la lengua española en cada caso. De 
hecho, lo que se ha hallado radica precisamente en la tendencia y la proporción en que 
cada elemento y cada emoción contribuye en la fuerza persuasiva. 

Por mi parte y a título personal, este libro y su elaboración no han estado en ningún 
momento exentos de emoción, por los descubrimientos que me ha permitido alcanzar y 
también por quienes me han acompañado en el camino. A ese respecto, he de reconocer 
que estas líneas le han robado tiempo efectivo de travesía a mi hijo, pero confío en que 
la persona que soy tras esta experiencia le sirva de ejemplo para persistir y nunca desistir 
en el largo y variado trayecto de su propia aventura. Gracias a mi familia la marcha es 
siempre más fructífera y motivadora. 

Por otro lado, en honor a la justicia y a quien realmente me ha impulsado para 
materializar esta publicación, quisiera añadir que siento un profundo agradecimiento y 
admiración por la Dra. Chelo Vargas Sierra. En realidad, ella es quien reservó los billetes 
para mi vuelo por esta ardua labor de investigación tan inhóspita en los tiempos en que 
se originó. Siempre he insistido en que ha confiado en mis posibilidades más que yo 
misma, por lo que mi gratitud hacia su apoyo siempre será infinita. Además, su ejemplo 
de rigor, dedicación y profesionalidad junto con sus impagables consejos no solo han 
contribuido extraordinariamente a este libro, sino que me han ayudado a agilizar la 
marcha y ver la meta a lo lejos. 

Finalmente, quisiera aprovechar esta oportunidad para agradecer a mi familia, 
amigos y compañeros su incondicionalidad y sus ánimos. Lo cierto es que en algunas 
ocasiones nuestro recorrido es bastante escarpado, así que les doy las gracias porque, 
de una forma u otra, me han recordado cuál es mi rumbo. 



«El poder iluminador de aquella luz, su difusión temblorosa, su blancura clara y 
seca, la escasa elevación de su temperatura, su brillo superior en realidad al de la luna, 
acusaban evidentemente un origen puramente eléctrico. Era una especie de aurora boreal, 
un fenómeno cósmico continuo que alumbraba aquella caverna capaz de alber gar en su 
interior un océano.

La bóveda suspendida encima de mi cabeza, el cielo, si se quiere, parecía formado 
por grandes nubes, […]. El efecto era triste y soberanamente melancólico. En vez de un 
cielo tachonado de estrellas, adivinaba por encima de aquellos nubarrones una bóveda 
de granito que me oprimía con su peso, y todo aquel espacio, por muy grande que fuese, 
no hubiera bastado para una evolución del menos ambicioso de todos los satélites».

Viaje al centro de la tierra, 1864: 162-163.
Julio Verne

El lugar que se detalla en este fragmento constituye uno de esos destinos alternativos que, 
probablemente, permanecerán siempre en el anonimato para la mayoría de los turistas. A 
pesar de contar con esta descripción tan vívida, cabe preguntarse si este retrato lograría 
resaltar las emociones positivas en los lectores o si la repetición de diversas cualidades 
los motivaría a emprender un viaje para llegar a un lugar de estas características. Sin 
duda, aunque reconocemos el innegable valor literario de este paraje ficticio, no pode-
mos garantizar que este mensaje funcione eficazmente como campaña para promover un 
complejo vacacional situado justo en el centro de la tierra. Ante ello, descubrimos que la 
emoción es lo que cuenta. 






