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Abstract
In this article, we discuss with which linguistic and visual patterns place-making processes of
the western Andalusian tourist town Chiclana are discursively constructed on Instagram. To
answer the main question about the multimodal valorization of a specific place on social media,
we used a corpus of Instagram-Posts of the official tourism account of Chiclana. We also cate-
gorized the data with MAXQDA and focused on mainly lexical aspects, language variation and
the text-image combination.

The analysis shows, for example, a notable use not only of Andalusian varieties due to com-
modification of authenticity which is part of the whole “local experience”, but the use of dif-
ferent languages, such as English or Italian, to construct the image of a more international place.
The visual level is characterized by pictorial representations of mainly sunsets that evoke the
feeling of peace, tranquillity, and recreation. The text-image combination reveals a partial con-
nection through recurring elements such as the sun and monuments — both religious and local
— and together they convey and create a shared message: Chiclana is a unique urban place that
offers peace, spirituality, community, and nature in an authentically Andalusian setting.

1 La lingiiistica y el turismo

Mucho antes de la llegada (masiva) real, las personas e instituciones que viven en el destino o
han invertido econdmicamente en el lugar son quienes imaginan y anticipan al turista (cf. Sche-
del 2018: 41f.). Con el objetivo de atraer o entusiasmar a los turistas, los destinos (turisticos)
deben crear o inventar una identidad Unica para posicionarse en la competencia global y dife-
renciarse de otros destinos. Esto se lleva a cabo, entre otras cosas, en los distintos textos multi-
modales de la comunicacion turistica en el &mbito analdgico, como por ejemplo en las guias de
viaje (cf. Yoksulabakan-Harjus 2026b), o en el &mbito digital, como en las resefias en linea (cf.
Vasquez 2014). Esta suposicion presupone que el turismo se entiende como un fenomeno dis-
cursivo, ya que los espacios (turisticos) inicialmente se valoran de forma tUnica a través del
lenguaje y otros recursos semioticos (cf. Warnke/Busse 2014). En este contexto, la industria
turistica es un enfoque de investigacion fructifero para el estudio de los procesos de creacion
de lugares en los espacios turisticos, es decir, las practicas discursivas modelo de creacion de
lugares dotan a un lugar (urbano) especifico de caracteristicas identitarias. En el proceso de
puesta en escena consciente de una tourist gaze (cf. Urry 1990), es decir, una forma sociocul-
turalmente determinada para percibir visual y emocionalmente un lugar turistico preciso, el
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lenguaje y lo visual desempefian un papel importante en la construccion de la realidad (cf.
Thurlow 2017: 29).

Espaia es uno de los paises en los que la industria turistica logra una relevancia economica
especialmente elevada. El World Travel & Tourism Council (WTTC) prevé que el sector de los
viajes y el turismo en Espana podria alcanzar un nuevo méximo en 2025 y asi contribuir al PIB
con 260 500 millones de euros, lo que supone casi el 16 % de la economia nacional (cf. WTTC
2025). Solo en 2024, alrededor de 94 millones de turistas viajaron a Espaiia (cf. INE 2025),
donde la comunidad auténoma de Andalucia continua siendo un destino especialmente popular
(cf. ibd.).

Debido a su relevancia durante décadas, no es de extrafiar que los contextos turisticos sean
desde hace tiempo objeto de estudio de la sociolingiiistica y la etnolingiiistica, como es el caso
de trabajos pioneros como, por ejemplo, los de Labov (1963), quien realizd su primer estudio
sociolingiiistico en el contexto turistico. Para el debate cientifico sobre el turismo y el lenguaje
es especialmente significativo que dentro de la lingiiistica se hayan cristalizado dos enfoques
de investigacion que paralelamente marcan la investigacion en filologia hispanica. Uno de ellos
consiste en entender el lenguaje del turismo (cf. Dann 1996; Calvi 2000) como un fendmeno
independiente. Por el contrario, el otro enfoque se caracteriza por investigar el papel del len-
guaje en los procesos sociales (de cambio) en el contexto turistico (cf. p.ej. Heller 1999; Heller/
Jaworski/Thurlow 2014; Pietikdinen/Kelly-Holmes 2013). En los estudios hispanicos, se presta
especial atencion al turismo en espacios multilingiies, como la mercantilizacion de las lenguas
indigenas con fines turisticos (cf. Montemayor 2021) y los efectos del turismo en la vitalidad
de las lenguas minoritarias (cf. Uth/Vanrell Bosch 2023).

En las ultimas décadas se ha observado un creciente interés por este campo de investigacion en
la lingiiistica en general y en los estudios hispanicos en particular. Sin embargo, el enfoque en
los lugares turisticos y su construccion lingiiistica deberia investigarse en profundidad y com-
plementarse con espacios turisticos periféricos menos conocidos, como es el caso de la ciudad
de Chiclana y sus zonas costeras, objeto de nuestro estudio, y su representacion no solo en los
materiales de comunicacion turistica tradicionales, sino también en las redes sociales. Los tra-
bajos sociolingiiisticos de la filologia romanica o hispanica que se ocupan de la construccion
discursiva de los espacios turisticos en las redes sociales siguen siendo escasos. Calvi/Suau-
Jiménez (2023), entre otros, realizan una importante contribucion con su estudio sobre la cons-
truccion discursiva de la autenticidad y las emociones, entre otros aspectos, en las plataformas
turisticas de las redes sociales.

Con el presente estudio queremos contribuir a la investigacion lingiiistica sobre la valorizacion
discursiva lingliistica y visual de los espacios turisticos en Espafia en el espacio digital, en el
que los procesos de construccion espacial de los destinos turisticos cobran una importancia cada
vez mayor. Para ello, nos basamos en la segunda perspectiva sefialada y entendemos el sector
turistico como un contexto de observacion (cf. Schedel 2018: 41), en el que se pueden observar
los procesos de creacion de lugares.

Por consiguiente, en el presente estudio se analizan, a partir de un corpus de posts de Instagram,
las estrategias discursivas lingiiisticas y visuales mediante las cuales se valoriza la ciudad de
Chiclana de la Frontera, en el oeste de Andalucia, en la cuenta oficial de Instagram de la
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autoridad turistica local. Para ello, el andlisis cualitativo responde a las siguientes preguntas:
(De qué manera lingiiistica y visual esta presentado discursivamente el lugar turistico en Insta-
gram y con qué caracteristicas identitarias estd dotado? ;Como contribuye esta cuenta oficial al
place-making (variacional) de Chiclana?

2 Place-making (variacional) turistico en el espacio digital

2.1 Espacio (turistico) y lenguaje

El turismo es un fendmeno territorial, social y econdmico que, en las ultimas décadas, ha trans-
formado las culturas locales y ha contribuido a configurar las caracteristicas de los lugares tu-
risticos (cf. Urry/Larsen 2011). Diversos actores sociales interactiian entre si para escenificar
estos lugares concretos no solo desde el punto de vista arquitectdnico o infraestructural, sino
también lingiiistico y visual. En el presente articulo partimos de la base de que los actores so-
ciales pueden contribuir activamente a configurar espacios! y lugares, entre otras cosas, a través
de précticas sociales (cf. Spitzmiiller 2022). Esta suposicion se basa en un concepto de espacio
que se vio influenciado por el spatial turn (cf. Bachmann-Medick *2014), que revoluciond las
ciencias humanas y sociales en la década de 1970: los espacios o lugares no son algo dado de
forma natural, definido ontolégica, fisica o materialmente, sino que se producen discursiva-
mente a través de acciones lingiiisticas y sociales (cf. Cresswell 2004: 30) y estan sujetos cons-
tantemente al cambio. Al mismo tiempo, el propio espacio también afecta a las personas, y las
estructuras espaciales controlan sus acciones (cf. Low 2018). El término place-making hace
referencia a esta tesis central de la investigacion actual sobre la teoria del espacio: se parte de
la existencia de un espacio fisico real que se asocia con un significado social. Las acciones
lingiiisticas y, por tanto, también la variacion lingiiistica, participan en gran medida en estos
procesos (sociales) de construccion del espacio. Entendemos las practicas discursivas repetiti-
vas, como los patrones lingiiisticos recurrentes y otras declaraciones vinculadas a signos, que
crean un lugar especial y le dotan de caracteristicas identitarias, como procesos de place-ma-
king, es decir, la valorizacion lingiiistica del espacio (en este caso, en el contexto turistico) (cf.
Warnke/Busse 2014).

La mayoria de los anélisis sociolingiiisticos se centran en la construccion lingiiistica y discur-
siva de espacios (urbanos) a través de la variacion lingiiistica y el multilingliismo. Esta pers-
pectiva pertenece a la sociolingiiistica metapragmadtica, que se ocupa de las funciones sociales
de los registros lingliisticos. En este sentido, es fundamental el concepto de indexicalidad, que
muestra como el lenguaje marca categorias sociales, contextos y espacios. El enregisterment
(cf. Agha 2005) desempefia un papel clave, un concepto con el que se describen procesos ideo-
logicos en los que marcadores lingliisticos utilizados repetidamente se asocian a determinadas
categorias sociales o identidades en un mundo material. Segun este concepto, el enregisterment
es una forma determinada y repetitiva de creacion de lugares, es decir, de place-making. Eso

1 Los lugares (places) son puntos geograficos concretos e identificables que estan cargados de recuerdos, expe-
riencias y significados sociales, tanto a nivel individual como colectivo (cf. Low 2018: 17). Los espacios (spaces),
por el contrario, pueden definirse como 6rdenes relacionales de seres vivos y bienes sociales en lugares, teniendo
en cuenta tanto su creacion procesual mediante practicas de ordenacidn, como su efecto estructurador para reflejar
el orden social.
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muestra como la variacion lingiiistica adquiere valoraciones sociales y se vincula a contextos
urbanos (cf. Johnstone 2016).

Otro enfoque fructifero en el estudio de los procesos de place-making vinculados al lenguaje
en el contexto turistico es la autenticidad?, considerada una de las principales motivaciones de
las experiencias turisticas (cf. Goffman 1959). En este articulo partimos de que la comunicacion
turistica no solo informa, sino que produce significado social al generar formas de autenticidad
escenificada (cf. MacCannell 1973) mediante recursos lingiiisticos y visuales que ofrecen gra-
dos de autenticidad simulada que contrarresten las tendencias de alienacion de la vida cotidiana.

Esta perspectiva permite comprender la localidad como una forma especifica de autenticidad,
que se construye discursivamente mediante la activacion de diversos procesos semidticos (cf.
Pietikdinen/Kelly-Holmes 2011). Para el presente estudio, es decisivo que en localidad esté
implicita la conexion con un lugar determinado para que ponga en foco sus peculiaridades, lo
exotico y/o lo diferente, por ejemplo, mediante el uso de dialectos locales o lenguas minoritarias
(cf. Thurlow/Jaworski 2011: 288).

Ademas, el concepto de autenticidad esta estrechamente relacionado con el de mercantilizacion
del lenguaje, que se refiere al proceso por el cual el lenguaje ya no se considera solo un medio
de comunicacién o un bien cultural, sino un recurso econdmicamente explotable (cf. Heller
2010: 102; Heller 2014: 141-145). Por lo tanto, partimos de la base de que las lenguas y/o los
dialectos locales pueden convertirse en mercancias o en marcadores de autenticidad cultural
mediante la recontextualizacion y la comercializacion (cf. Heller/Pujolar/Duchéne 2014: 546f.).
En este sentido, determinadas formas lingliisticas se asocian a una identidad supuestamente
auténtica e influyen en la forma en que las regiones se presentan y quieren ser percibidas desde
el punto de vista turistico.

La revision de la bibliografia cientifica sobre la creacion discursiva de lugares y el turismo en
Chiclana ha revelado que, pese a un bajo nimero de trabajos de otros campos de investigacion,
como la perspectiva historica (cf. Bohérquez Jiménez 1996), hasta la fecha no existen contri-
buciones lingiiisticas sobre el lugar en cuestion, a excepcidn de las investigaciones de Yoksu-
labakan-Harjus (2026a, 2026b) sobre la construccion discursiva en las guias turisticas y el pai-
saje lingiiistico.

2.2 Sociolingiiistica digital

El auge de la investigacion digital (del discurso) ha dado lugar a numerosos estudios sobre el
lenguaje de las redes sociales durante mas de una década. Durante este periodo se ha iniciado
un cambio paradigmatico: el enfoque ha pasado de perspectivas puramente lingiisticas (cf.
p.¢j., Herrings 1996) a perspectivas discursivas (entre otros, cf. Androutsopoulos 2006). Estos
enfoques hacen hincapié¢ en que, ademas de las caracteristicas formales del lenguaje, en la in-
vestigacion digital (del discurso) también deben tenerse en cuenta tanto las practicas etnografi-
cas, relacionadas con los usuarios, como las situacionales.

2 Una visién general exhaustiva de los distintos contenidos semanticos de la autenticidad en general, y en el con-
texto sociolingiiistico en particular, la ofrecen Lacoste/Leimgruber/Breyer (2014).
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También en los estudios hispanicos han surgido trabajos sobre la comunicacion virtual de la
comunidad hispanohablante en Espaina, América Latina y Estados Unidos, como por ejemplo
estudios pragmaticos (cf. Yus Ramos 2011) o andlisis lingiiisticos de variaciones (cf. De Benito
Moreno/Estrada Arraez 2016), que analizan la variacion lingliistica en las redes sociales, o en-
foques lingiiisticos del discurso (cf. p.ej., Garcés-Conejos Blitvich/Bou-Franch 2018), que se
centran en la interaccion de varios sistemas de signos semioticos en el espacio digital. A pesar
del creciente interés por esta investigacion, los estudios sobre la construccion de lugares turis-
ticos en las redes sociales contintian siendo escasos. Excepcionalmente destacan los estudios
de Calvi/Suau-Jiménez (2023), Chierichetti/Garofalo/Mapelli (2017) y Serra Pfennig (2022),
que analizan las construcciones espaciales y de identidad, las estrategias publicitarias y las ca-
racteristicas del lenguaje técnico en el contexto turistico. Sin embargo, los enfoques multimo-
dales, como el del presente articulo, siguen estando infrarrepresentados.

3 Metodologia y compilacion del corpus

3.1 Contexto urbano

La ciudad de Chiclana de la Frontera, situada en el oeste de Andalucia y fundada en el siglo
XVIII, se encuentra en la Costa de la Luz gaditana (mapas 1 y 2)3 y cuenta actualmente con
89 805 habitantes (cf. Junta de Andalucia 2025). En las tltimas décadas, Chiclana, La Barrosa
(LB) y el complejo turistico Novo Sancti Petri (NSP), construido en 1987, se han convertido en
destinos muy solicitados por turistas nacionales e internacionales.

Desde finales de la década de 1970, el enfoque econémico de Chiclana, acompanado de cam-
bios demograficos y socioculturales, se ha desplazado cada vez mas hacia el turismo (cf. SE-
GITTUR 2023).
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Mapa 1: Chiclana de la Frontera Mapa 2: SP, LB, NSP y Chiclana

3 Los mapas aqui presentados han sido extraidos de Google Maps: Mapa 1: Google Maps s. v. Chiclana de la
Frontera; Mapa 2: Google Maps s. v. Sancti Petri, La Barrosa, Novo Sancti Petri.
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3.2 Base de datos

3.2.1 Instagram

Definimos las redes sociales como un grupo de aplicaciones basadas en Internet que permiten
el intercambio de contenidos generados por los usuarios (cf. Kaplan/Haenlein 2010). Instagram
es un ejemplo destacado y, desde 2010 se considera una de las plataformas mas utilizadas a
escala mundial (cf. Kumar 2025). Los usuarios pueden crear contenidos visuales, anadirles pies
de foto y hashtags limitados y difundirlos a nivel mundial.

Para este articulo es relevante destacar que las imagenes de Instagram fomentan la ilusioén por
viajar y las reacciones emocionales de los turistas posmodernos, ya que muestran principal-
mente fotografias aéreas de paisajes estéticos combinadas con la vista posterior de personas
individuales y escenifican contrastes de la vida cotidiana con las experiencias turisticas tradi-
cionales (cf. Mattei 2024).

3.2.2 Metodologia de la recopilacion de datos

El articulo examina la valorizacion lingiiistica y visual discursiva del lugar de Chiclana a partir
de una base de datos digital. Esta incluye posts de Instagram recopilados segln criterios uni-
formes, que se han obtenido manualmente a través de la API de la plataforma y mediante cap-
turas de pantalla.

Hemos seleccionado la cuenta publica nacional-local de Instagram @turismochiclana de la De-
legacion de Turismo de Chiclana, que lleva mas de cinco afios publicando regularmente conte-
nidos visuales con pies de foto sobre Chiclana y sus regiones costeras. En este contexto, los
codigos de los posts de Instagram utilizados en este articulo — como, por ejemplo, insta_tu-
rismo_chic 12 —se componen de elementos internos de nuestro sistema de codificacion: “insta”
por Instagram, “turismo” por el nombre de la cuenta turismochiclana y un orden aleatorio de
las publicaciones (1, 2, 3, ...).

En el marco del estudio, hemos recopilado una muestra aleatoria de 105 posts de la cuenta que
la unidad organizativa ha publicado en su perfil desde el inicio de su actividad en Instagram en
2018 hasta julio de 2025. Al tratarse del primer estudio sobre el discurso turistico digital vin-
culado a Chiclana, se ha optado por un enfoque justificado por razones metodologicas. Asi, se
han seleccionado imagenes y textos como base analitica, mientras que otros elementos (/ikes,
hashtags, emojis, comentarios) se mencionan brevemente cuando se considera pertinente, re-
servandose asi para investigaciones posteriores.

3.2.3 Metodologia* de la evaluaciéon de datos

El objetivo del presente analisis cualitativo es la segmentacion, categorizacion y codificacion
sistematicas y regladas (cf. Mayring '22015: 15) de los aspectos lingiiisticos y visuales de los
posts de Instagram utilizados como base. En este contexto, optamos por un enfoque inductivo

4 El presente estudio no pretende ser un estudio de empoderamiento, sino que tiene como objetivo profundizar en
la comprension del complejo uso de los signos semidticos en el contexto turistico en Instagram y su influencia en
la valorizacion discursiva de los lugares.
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en el que, de acuerdo con un enfoque basado en datos, la informacién se agrupa de forma es-
tructurada y se desarrollan (sub)categorias de forma inductiva a partir del material de datos
mediante una codificacion abierta (cf. Flick ©2014: 388).

La realizacion técnica del analisis cualitativo del contenido se llevo a cabo con ayuda del soft-
ware MAXQDA, que permitid gestionar, codificar y evaluar de manera estructurada el material
multimodal (cf. Rédiker/Kuckartz 2019). Tras incorporar el corpus al programa, se llevo a cabo
una lectura inicial detallada en el sentido del trabajo textual, en la que se identificaron pasajes
relevantes y patrones formales. Posteriormente se efectu6 un recorrido exploratorio del mate-
rial, a partir del cual se generaron inductivamente las primeras categorias principales y se refi-
naron en varios ciclos de retroalimentacion (cf. Kuckartz *2016: 83). En un paso siguiente se
afadieron subcategorias, también desarrolladas y ajustadas de forma iterativa.

Mediante la herramienta de Creative Coding se elabord un sistema categorial jerarquico que
organizo0 las categorias en niveles superiores e inferiores y las dotd de definiciones (cf. Radiker/
Kuckartz 2019: 95-98). Este sistema sirvid de base para la codificacion integral del corpus,
tanto en sus segmentos textuales como visuales, que fueron posteriormente analizados de ma-
nera interpretativa; los fragmentos de imagen pudieron codificarse igual que los textuales.

MAXQDA facilité la documentacién transparente, la organizacion sistematica de los datos y
diversas opciones de visualizacion, mientras que la elaboracién conceptual de las categorias y
la interpretacion del material recayeron exclusivamente en la investigadora; el programa actu6
unicamente como herramienta de estructuracion y garantia de trazabilidad analitica (cf. Dorost-
kar 2014: 95).

3.2.3.1 El modelo de analisis multimodal-discursivo iMM-card

En el presente trabajo definimos el término discurso como un sistema de formacion de enun-
ciados sobre temas socialmente relevantes, que estan marcados por la sociedad y, al mismo
tiempo, repercuten en ella. Se manifiestan en textos, tienen un efecto mas alla de estos, reflejan
el conocimiento colectivo y construyen la realidad social de forma lingtiistica y visual (cf. Har-
jus 2023: 59). Partiendo de esta definicion, en el presente trabajo incluimos un enfoque des-
criptivo-empirico (cf. Warnke 2007), que examina la valorizacion lingliistica y discursiva de
los lugares turisticos en el espacio digital.

En el contexto en el que nos centramos sobre los posts de Instagram, ampliamos el concepto de
discurso para incluir componentes visuales. Partiendo de la premisa “all texts are multimodal”
(Kress/Van Leeuwen 2006: 198), integramos un concepto de comunicacion multimodal (cf.
Adamzik 22016) que entiende las imagenes y los textos como portadores de significado sim-
bioticos. Las interacciones entre el texto verbal y la imagen son el centro de la investigacion en
torno a la multimodalidad, para la que se ha establecido el término ‘lingiiistica de la imagen’
(Bildlinguistik) en los estudios de filologia alemana (cf. Diekmannshenke/Klemm/Stockl
2011). En este caso, el texto y la imagen se describen primero por separado y, a continuacion,
se analiza su interaccion. Por lo tanto, el presente estudio emplea herramientas del analisis lin-
giiistico del discurso (cf. Spitzmiiller/Warnke 2011) para examinar la construccion discursiva
del lugar en redes sociales de destinos turisticos espafioles. El andlisis cualitativo presente se
basa en el modelo multimodal-discursivo iMM-card (cf. Harjus 2023) para abordar discursos
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visuales. Este modelo distingue cinco niveles lingiiisticos interconectados de los cuales nos
centramos en el estudio presente en el nivel 1éxico, pragmatico y visual, que aborda la dimen-
sion pictorica segun enfoques como la semiotica social y la lingiiistica visual. Para el analisis
visual de los posts de Instagram el modelo nos ofrece una matriz de cinco niveles, de los cuales
nos centramos en el disefio del motivo (actores, objetos, acciones), la configuracién (composi-
cion visual, d&ngulos, perspectivas), la relacion texto-imagen (redundancia, complementariedad,
discrepancia) y el mensaje global (interpretacion de marcos normativos y posiciones discursi-
vas). El analisis conjunto permite identificar patrones multimodales de place-making en con-
textos turisticos digitales.

4 La localidad como fuente de autenticidad en los procesos del place-making (varia-
cional)

4.1  Analisis ejemplar de la cuenta de Instagram @turismochiclana

El post seleccionado a continuacion como ejemplo (imagen 1), publicado en 2023 y que destaca
por su diseflo claro, muestra una puesta de sol, una iglesia y, en una parte, también arboles y el
tejado de un edificio residencial.

__) turismochiclana
=)

On Qs V R

6’5 Gefallt aytochiclana und weiteren Personen
turismochiclana Y yo me pregunto, si el sol que ilumina el
planeta es el mismo, ¢por qué aqui tiene una magia tan
especial? Si aqui practicamos la economia lingtistica con
nuestro acento y sus expresiones ;por qué atrae tanto?
Aqui, donde una siestecita, irte de tapas, el sentido del
humor, entendernos con una sonrisa son renglones de
nuestro credo. Asi como su patrimonio cultural, festivo,
gastronémico y folclérico se convierten en un viaje
fascinante. No ni nd. Bienvenid@s a Chiclana, planeta
andaluz.

Feliz dia de Andalucia'@Q/

Disfritala en https://turismo.chiclana.es/

Imagen 1: Post @turismochiclana (insta_turismochic_12)

El sol se encuentra al fondo, situado en el centro-izquierda, sobre la cupula de la iglesia. Delante
del sol se encuentran la iglesia (centro-izquierda) y, parcialmente, algunos arboles y el tejado
de una vivienda (delante-izquierda). De este modo, los elementos circundantes tienden a si-
tuarse mas en la periferia, bajo el sol poniente y la iglesia Ermita de Santa Ana, y conforman
en su conjunto los motivos de la imagen. En general, llama la atencién que en la imagen no se
vea ni a los visitantes de la iglesia ni a los habitantes. Ademas, en la parte inferior izquierda de
la foto aparece escrito en blanco el nombre del fotdgrafo, <José Arroyo>.

La imagen se puede clasificar como una vista completa, que muestra un lugar con su paisaje,
su arquitectura y la puesta de sol en una perspectiva amplia, es decir, en su totalidad (cf. Bendel
Larcher 2015: 135). La imagen esté orientada frontalmente, con una ligera mirada hacia abajo,
lo que sugiere una perspectiva supuestamente objetiva (cf. ibd.: 142). Ademas, la linea del
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horizonte es alta. De este modo, el espectador obtiene una vista panoramica de lo representado
y se situa fuera de la escena. Aunque no hay ninguna mirada que guie al espectador a causa de
la falta de personajes en la imagen, la composicion y la luz lo hacen a través de los vectores
presentes, es decir, lineas que no solo conectan entre si los elementos de la imagen, sino que
también indican de donde parte el movimiento y cudl es su objetivo (cf. Jewitt/Oyama 2011:
141): el rayo de sol forma un claro vector diagonal desde la parte superior izquierda hacia la
parte inferior derecha. Otro vector que se puede identificar en la imagen es el que crea la es-
tructura de la iglesia, que genera un vector ascendente. Este lleva la mirada desde el suelo hacia
el cielo.

El andlisis de los elementos visuales pone de manifiesto que presentan Chiclana como un lugar
magico y en partes salvaje pero también con elementos urbano-culturales. En este sentido des-
taca, por un lado, el predominio del sol o la puesta de sol con sus tonos amarillos y naranjas,
que ilumina el resto de los motivos de la imagen. Desde siempre, el sol ha sido un simbolo
primigenio importante, considerado la encarnacion, entre otras cosas, de la luz (infinita), el
calor y la resurreccion o la energia (cf. Kretschmer *2018: 393). La puesta de sol es también un
simbolo de tranquilidad, de lo maravilloso y de la ausencia de limites (cf. Schneider 22012: 1).
La belleza de la puesta de sol y el juego de colores que la acompana se asocian con la idea de
la calma y la tranquilidad que emana, asi como con un regalo de la naturaleza. Ademas, la
puesta de sol simboliza un anhelo que trasciende los limites de la existencia cotidiana y terrenal
(cf. ibd.: 2). En el contexto del turismo, se trata de un elemento visual especialmente eficaz, ya
que numerosos estudios han demostrado que el deseo de escaparse de la vida cotidiana es un
motivo dominante para los viajes de vacaciones (cf. Baumann 2018: 226).

Ademas, no aparece ninguna persona en la imagen, lo que resalta visualmente la pureza y la
tranquilidad del lugar. De esta manera, Chiclana estd presentada como un lugar apartado (del
turismo) y salvaje. Otros estudios ya han demostrado que, por ejemplo, la busqueda de lo des-
conocido, lo remoto o lo salvaje se codificaba como admiracién o asombro cuando se recono-
cian en general entornos virgenes como playas exoticas, aguas cristalinas o fendmenos natura-
les (cf. Dann 1996).

De ello se puede concluir que, mediante la representacion del sol o la puesta de sol y su posicion
dominante en la parte visual del post, Chiclana esta presentada como un lugar magico, tranquilo
y, al mismo tiempo, urbano-cultural, que, a pesar de su afluencia turistica, conserva su identidad
local, es decir, su caracter salvaje. Ademas, esta observacion se ve respaldada, por otro lado,
por el hecho de que la representacion visual del edificio residencial y de la iglesia Ermita de
Santa Ana, como lugar religioso significativo de Chiclana y punto de encuentro importante de
los chiclaneros (cf. Turismo Chiclana 2025), construye Chiclana tanto como un lugar urbano
como tradicional y comunitario. En este caso, el plano general transmite amplitud y crea una
conexion emocional con el lugar en su conjunto.

A nivel de andlisis lingiiistico, llama la atencion que el texto situado debajo de la imagen se
introduzca con una pregunta retorica del autor (1):

(1) 'Y yo me pregunto, si el sol que ilumina el planeta es el mismo, ;por qué aqui tiene una magia tan
especial?
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La leyenda comienza con una referencia universal al sol en una pregunta. Aqui, el sol se define
como un fendmeno natural global (es e/ mismo) que ilumina todo el planeta. Sin embargo, este
hecho se cuestiona al mismo tiempo en la pregunta directa mediante una diferenciacion local.
El uso de la deixis local aqui, la personificacion del sol (tiene una magia) y la construccion
adverbial-adjetival tan especial resaltan la particularidad local de un fenomeno que en realidad
es global. Se sugiere que la percepcion del sol solo se transforma en algo especial por el lugar
en el que uno se encuentra: Chiclana estd construida como un lugar en el que la percepcion del
sol es una experiencia unica y ligada al lugar.

Ademas, la singularidad local de Chiclana se especifica en la siguiente frase condicional (2) y
en la frase principal:

(2) Si aqui practicamos la economia lingiiistica con nuestro acento y sus expresiones ;por qué atrae
tanto?

Ademas de volver a utilizar la deixis local aqui, se hace referencia directa a la variedad local
mediante una expresion metalingiiistica. De este modo, se refleja explicitamente su peculiari-
dad, es decir, la economia lingiiistica, y se pone de relieve la identidad lingiiistica del lugar
como marca de autenticidad. Ademas, la identidad lingiiistica local del lugar se complementa
con caracteristicas culturales (3):

(3) Aqui, donde una siestecita, irte de tapas, el sentido del humor, entendernos con una sonrisa son
renglones de nuestro credo. Asi como su patrimonio cultural, festivo, gastronomico y folclérico se
convierten en un viaje fascinante. No ni na

Tanto el uso repetido de la deixis local agui en combinacion con la conjuncion donde y la enu-
meracion de los sustantivos siestecita, tapas, sentido del humor o una sonrisa, como el uso de
la frase nominal renglones de nuestro credo transmiten que el descanso, la convivencia social,
la ligereza y la amabilidad son caracteristicas firmemente arraigadas a la identidad cultural co-
lectiva y al estilo de vida de los chiclaneros.

Ademas, los adjetivos que acompafian a la frase nominal su patrimonio cultural, festivo, gas-
tronomico y folclorico hacen referencia a tradiciones, valores, fiestas y gastronomia, que se
presentan como peculiaridades locales de Chiclana mediante el uso del pronombre posesivo su.
La metafora un viaje fascinante subraya la singularidad del lugar, en el que incluso las caracte-
risticas culturales abstractas pueden transformarse en una experiencia sensorial, que en sentido
figurado se asemeja incluso a un viaje.

Otra estrategia lingiiistica que contribuye en este post a presentar Chiclana como un lugar au-
téntico es el uso de rasgos lingiiisticos variables, como la forma diminutiva siestecita del lexema
siesta, o la triple negacion retérica No ni nd, que expresa una afirmacion en las variedades
andaluzas (cf. RAE 2019). Tanto el uso de formas diminutivas (cf. Leon-Castro Gomez 2020)
como la reduccion fonética o, en este caso, fonografica del adverbio <nada> a <nd> mediante
la elision de la /d/ intervocalica (cf. Moya Corral/Garcia Wiedemann 2009) se consideran ca-
racteristicas emergentes de las variedades (occidentales) andaluzas, entre otras, y se utilizan
aqui para marcarse como peculiaridades lingiiisticas locales. Es interesante que ya en la frase
condicional del ejemplo (1) se plantee de manera metalingiiistica la economia lingiiistica como
componente identitario del lugar y que, a continuacion, se utilicen explicitamente caracteristi-
cas variacionales concretas en el post. Queda claro que la reflexion y el uso de variedades
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lingtiisticas en el presente ejemplo construyen autenticidad. Diversos estudios han demostrado
que las variedades, entre otras cosas, se utilizan como rasgo distintivo exdtico para diferenciarse
de otros destinos (cf. Kelly-Holmes 2010), como parte de la experiencia turistica, como patri-
monio cultural inmaterial, como marcador de autenticidad y como expresion de la identidad
local (cf. Pietikdinen/Kelly-Holmes 2011). En el capitulo 2 ya hemos explicado el concepto
de enregisterment, con el que se puede demostrar como la variacion lingiiistica esta interrela-
cionada con el espacio o como se construyen las identidades de forma lingiiistica y discursiva
en el propio espacio (cf. Johnstone 2016: 633). Estudios sobre el andaluz (cf. Peter 2020) ya
han demostrado que los actores sociales utilizan activamente las caracteristicas salientes de las
variedades andaluzas para la formacion de la identidad. Como también muestra el presente ana-
lisis, se destaca lo local al otorgar valoraciones sociales a la variacion lingiiistica y vincularla a
contextos urbanos.

Otra estrategia lingiiistica para valorar el lugar se encuentra en la parte final del texto (4):

(4) Bienvenid@s a Chiclana, planeta andaluz. Feliz dia de Andalucia <O
Disfratala en <URL>

Los destinatarios son bienvenidos en Chiclana. Aqui se menciona por primera vez el nombre
del lugar y se utiliza como marcador geosemidtico (cf. Scollon/Wong Scollon 2003). Es intere-
sante que el lugar se defina con mayor precision mediante la expresion metaforica planeta an-
daluz, se destaque de la realidad geografica y se construya como un microcosmos propio con
identidad propia. El uso del adjetivo andaluz en combinacion con el sustantivo planeta cons-
truye a Chiclana como representante, de forma exagerada, de una Andalucia “auténtica”, sea
cual sea su naturaleza.

El post concluye con una férmula de saludo festiva por el Dia de Andalucia (1980). Para ello,
se afladen dos corazones emoji en colores verde y blanco al final de la frase. Tanto la mencion
de esta festividad de importancia regional como el reflejo de los colores verde y blanco de la
bandera andaluza atribuyen a Chiclana caracteristicas identitarias especificas: Chiclana es un
lugar que se identifica con los valores, las normas y las tradiciones (lingiiisticas y culturales)
andaluzas. En este contexto, Chiclana no esta presentada exclusivamente como un destino tu-
ristico, sino sobre todo como portadora de un significado cultural y lingiiistico que, a pesar de
su conectividad global — expresada, por ejemplo, por la URL en (4), que remite de forma deic-
tica a una fuente de informacion externa en el espacio digital global —, conserva su identidad
local.

Aunque los elementos pictéricos son la parte dominante en los posts de Instagram, en el pre-
sente post se encuentran algunas conexiones entre texto e imagen que son parcialmente redun-
dantes. Hay varios conectores (cf. Wetzchewald 2012) que vinculan los dos modos semidticos
y generan significado conjuntamente. El sol es un motivo central para la valorizacion del lugar,
tanto en el texto (<sol>) como en la imagen. En relacion con el sol, su propiedad luminosa
constituye otro motivo que se expresa en ambos elementos semioticos: mientras que el sol y
sus tonos naranjas y amarillos ocupan la mayor parte visual e iluminan los elementos circun-
dantes, esta propiedad del sol se recoge en la parte textual mediante el verbo iluminar (1). Otro
conector que une ambas modalidades de signos se encuentra en el término textual <patrimonio
cultural> (3), que se ve reforzado por la representacion visual de la iglesia Ermita de Santa Ana.
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Ademas, la deixis local aqui y los marcadores geosemiodticos ya mencionados en el pie de foto
junto con la representacion visual de la Ermita de Santa Ana, constituyen conectores que indi-
can que se hablamos de Chiclana como lugar.

La distribucidon redundante expuesta entre el texto verbal y la parte pictorica del mensaje se
completa con elementos complementarios en ambas modalidades de signos. Mientras que en la
parte escrita del post se abordan en detalle otras supuestas caracteristicas identitarias del lugar,
como por ejemplo magia tan especial (1), economia lingiiistica (2), una siestecita (3), su patri-
monio festivo, gastronomico y folclorico (3), etcétera, en la imagen se muestran, entre otros
elementos, la casa y también fragmentos de la naturaleza para presentar el lugar de Chiclana

El mensaje que ambos modos semidticos finalmente transmiten es que Chiclana es un lugar
unico que ofrece tranquilidad, espiritualidad, comunidad y naturaleza en un entorno urbano que
ha conservado su autenticidad andaluza.

4.2  Perspectiva de posts adicionales

Ciertos patrones lingiiisticos y visuales pueden utilizarse repetidamente en los discursos media-
ticos para producir determinadas realidades. En el contexto del presente estudio, hemos podido
constatar que las caracteristicas lingiiisticas y visuales discutidas en el anélisis cualitativo ejem-
plar del apartado 5.1 aparecen de forma repetitiva en todo el corpus de @turismochiclana, que
presentamos en detalle a continuacion.

Ciertos motivos pictdricos se convierten en Schlagbilder (‘imagenes impactantes’) (cf. Diek-
mannshenke 2011), es decir, se utilizan de forma recurrente en el discurso mediatico. En el
presente corpus se encuentran este tipo de motivos recurrentes, entre otros, las puestas de sol.
También aparecen en combinacion con otros elementos de la naturaleza, como el mar, y con
motivos culturales, como El Castillo de Sancti Petri y Torre del Puerco, y deportivos, como el
parapente y el ciclismo. Estos motivos representan imagenes impactantes con un gran potencial
discursivo. En las figuras 2 y 3 se ven ejemplos del corpus que utilizan estos motivos de forma
ejemplar siguiendo un orden cronolégico (2018-2025) y presentan discursivamente a Chiclana
como un lugar que se caracteriza por el descanso y la tranquilidad, la espiritualidad y la activi-
dad (imagen 3), asi como la cultura y la naturaleza en un entorno supuestamente salvaje y apar-
tado.

. ) turismochiclana
=

turismochiclana
o

=

T
é.
:
=
=

Imagen 2: Ejemplos Schlagbilder puesta de sol con motivos culturales
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. . turismochiclana
(v turismochiclana A&/ Playa de la Barrosa

Imagen 3 Ejemplos Schlagbilder puestas de sol con motivos de actividades deportivas

A nivel lingiiistico también se observan patrones que acompafian a las imagenes impactantes
mencionadas con anterioridad o que aparecen de forma recurrente en combinacién con otras
imagenes.

La tranquilidad y la magia (sobrenatural) local del lugar se expresan lingiiisticamente mediante
el uso del lexema sol (insta_turismochic 39; insta_turismochic 104) o puesta del sol (insta_tu-
rismochic _18; insta_turismochic_99) se recrea lingliisticamente mediante lexemas como pa-
raiso (insta_turismochic_56) y edén (insta_turismochic_18). El uso ejemplar de estos recursos
lingiiisticos atribuye a Chiclana caracteristicas paradisiaco-religiosas y magicas que, en parte,
trascienden lo terrenal, como ya hemos podido mostrar de forma ejemplar en el apartado 5.1.

Ademas, llaman la atencion los patrones lingiiisticos que construyen una Chiclana auténtica-
mente andaluza, recurriendo a caracteristicas salientes de las variedades andaluzas. De este
modo, el colorido lingiiistico regional-local se presenta en la parte textual como parte integrante
de la identidad y, al mismo tiempo, se crea un vinculo emocional entre el lugar y sus habitantes.
Aqui predominan usos ejemplares, entre otros, de la representacion gréfica de la elision de la
/d/ intervocélica en <nada> a <nd> o de la terminacidn /-ido/ como en <sentido> a <sentio>y
del rotacismo, es decir, la igualacion entre los fonemas /I/ y /r/ en posicion implosiva o de
palabra (cf. Jiménez 1999: 61), como, por ejemplo, en la realizacion grafica de la preposicion
<del> como <der>. Esto ltimo es especialmente interesante en el presente contexto, ya que
algunos estudios han demostrado que lenguas y variedades que, por lo general, gozan de poco
prestigio, de repente se vuelven muy solicitadas para, entre otras cosas, vender un producto, lo
que en este caso seria la localidad de Chiclana, como lo mas auténtico posible (cf. Peter 2000).
Estudios recientes sobre el andaluz también ponen de manifiesto que este continuia siendo es-
tigmatizado a nivel social por caracteristicas como el rotacismo (cf. Carbonero 2003: 49) y que,
entre otras cosas, en las peliculas (cf. Harjus 2018) se (re)produce discursivamente como parte
integrante de la identidad lingiiistica de las comunidades hablantes del andaluz occidental. En
el presente corpus también se utilizan caracteristicas salientes especificas de las variedades del
andaluz occidental, en contra de su estigma social, como marcadores de autenticidad local,
aunque en este caso con nuevas funciones de uso (cf. Pietikdinen/Kelly-Holmes 2013). Nos
gustaria sefalar que en el presente corpus se trata de un uso intencional y deliberado de carac-
teristicas destacadas de las variedades andaluzas, que se lleva a cabo con prudencia y solo en
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la medida en que sirve para la auto-representacion como algo especial y poco comun (cf. Sche-
del 2018). La autenticidad como practica discursiva, entre otros &mbitos, en el turismo se trata
especialmente en los trabajos de Heller (entre otros, 2010). Estos muestran de forma impresio-
nante como se utiliza el lenguaje como creador de identidad “auténtica”, aunque esto tenga una
motivacion estratégica e ideoldgica. Ademas, Thurlow/Jaworski (2011), por ejemplo, muestran
en sus estudios que, en la modernidad tardia, el lenguaje se considera cada vez mas un bien
econdmico y que la autenticidad se convierte, entre otras cosas, en el turismo, en una mercancia,
en un recurso comercializable, vendiéndose formas lingiiisticas para escenificar experiencias
culturales. También en el presente contexto se produce una puesta en escena lingiiistica de la
diferencia, al estilizar, simplificar y comercializar las caracteristicas lingiiisticas de las varieda-
des andaluzas en un contexto turistico. De este modo, la diversidad cultural y lingiiistica se
presenta como una caracteristica identitaria de la localidad de Chiclana.

Ademas, en otros posts se observa que, como ya se ha analizado en el ejemplo del apartado
5.1.2, Chiclana se presenta lingiiisticamente como un lugar conectado globalmente. La locali-
dad, creada de manera discursiva mediante el uso de caracteristicas dialectales, se complementa
con lexemas de lenguas extranjeras, como el inglés o el italiano, por ejemplo, play y pause
(insta_turismochic_13) o dolce far niente (insta_turismochic 3). El uso de determinados len-
guajes cargados de simbolismo, en parte con un toque estereotipado, en el discurso turistico
ayuda a despertar asociaciones especificas con lo extranjero (cf. Kelly-Holmes 2000).

Sin embargo, las referencias a la localidad no solo se establecen a nivel lingiiistico a través del
multilingliismo interno, sino especialmente a través del énfasis ejemplar en las especialidades
gastrondmicas nacional-locales. En este sentido, llama la atencion el uso de los lexemas fino
chiclanero (insta_turismochic_8) y chicharron (insta_turismochic_101) y sus derivados, que
hacen referencia a dos especialidades culinarias arraigadas en la identidad gastronomica de
Chiclana (cf. Lopez 2015). El uso recurrente de lexemas que hacen referencia a especialidades
gastronomicas locales las presenta como parte integrante de la identidad local creada aqui.

Otro patrén lingliistico que se utiliza de forma recurrente en el corpus y que presenta a Chiclana
como un lugar que se distingue por sus posibilidades, aventuras y cualidades locales Unicas es
el adjetivo (atributo) chiclanero/-a. Construcciones como actividades chiclaneras (insta_turis-
mochic 22), espectdculo chiclanero (insta_turismochic 9), las puestas de sol chiclaneras
(insta_turismochic_93) o edén chiclanero (insta_turismochic_18) son ejemplos de cémo, me-
diante el uso del etnonimo, las actividades o las caracteristicas de calidad se asocian claramente
con el lugar de Chiclana. De este modo, este adjetivo cumple en el presente contexto una fun-
cion identitaria, ya que ni las actividades ni las demas caracteristicas se presentan como gené-
ricas-turisticas, sino como especificamente locales, lo que da lugar a un perfil distintivo del
lugar (Dann 1996).

5 Conclusion

El objetivo de este articulo ha sido analizar estrategias discursivas multimodales mediante las
cuales se valoriza la ciudad de Chiclana de la Frontera en el espacio digital. Para ello, hemos
seguido el enfoque de las estrategias discursivas del place-making (cf. Warnke/Busse 2014).
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En el andlisis lingliistico destaca el uso recurrente de ciertos lexemas como sol o puesta del sol,
paraiso, edén, o magia, en combinacion con marcadores geosemidticos que aparecen de forma
ejemplar, como Chiclana o chiclanero/-a. Atribuyen al lugar caracteristicas que crean locali-
dad, entre otras cosas, al presentar fendmenos naturales globales, como una puesta de sol, como
una experiencia unica y ligada al lugar, y al atribuirles caracteristicas sobrenaturales.

Asimismo, hemos podido demostrar que los lexemas relacionados con el deporte, el ocio, la
gastronomia y el disfrute se presentan como peculiaridades locales y se vinculan al lugar, es
decir para construir una localidad, de modo que Chiclana est4 construida como auténticamente
andaluza por su uso recurrente. Los elementos de localidad se ven reforzados especialmente
por el uso ejemplar de la reflexion metalingiiistica y el uso de rasgos salientes de variedades
andaluzas: entre otras cosas, las variedades andaluzas se vinculan con el lugar de Chiclana, de
modo que este se presenta no solo como portador de la identidad cultural, sino también lingiiis-
tica de una Andalucia auténtica en todos los sentidos. Estos resultados coinciden con las obser-
vaciones de estudios previos sobre el place-making en Andalucia (cf. Peter 2020). En este con-
texto, podemos afirmar que, tal y como ya han demostrado Kelly-Holmes (2000) y
Pietikdinen/Kelly-Holmes (2013) en sus trabajos pioneros, con el fin de diferenciarse de otros
destinos, estas estrategias se utilizan de forma tactica y recurrente como parte de la experiencia
turistica, como marca de autenticidad y expresion de la identidad local.

Al nivel visual hemos podido mostrar que el sol o la puesta de sol son un motivo central y
recurrente. Este motivo, identificado como imagen impactante, aparece de forma ejemplar
acompafiado de motivos urbano-culturales y deportivos. En este contexto también destaca la
representacion pictorial recurrente de monumentos religiosos u otros monumentos historicos
locales y/o lugares de encuentro comunitarios en Chiclana. Juntos construyen a Chiclana como
un lugar urbano y rico en tradiciones locales, pero al mismo tiempo tranquilo, a la par que
salvaje y magico.

Ademas, los resultados del anélisis visual ponen de manifiesto que la construccion de Chiclana
se lleva a cabo, entre otras cosas, mediante el motivo de la omision de personas y/o multitudes,
como cabria esperar de los lugares turisticos populares. Se sugiere visualmente que el turismo
de masas o las multitudes no son una caracteristica distintiva del lugar, sino mas bien la com-
binacion de lo urbano con lo local y la tranquilidad.

Por lo tanto, el analisis subraya que los elementos visuales también deben tenerse en cuenta en
los procesos de place-making, tal y como ya ha demostrado Busse (2020) en el caso de Broo-
klyn.

En conclusion, podemos resumir que la localidad como forma especial de autenticidad (cf.
Pietikdinen/Kelly-Holmes 2011) es una de las estrategias discursivas mas destacadas en la crea-
cion del espacio (cf. Heller 2010). Chiclana esta construida a través de diferentes mecanismos
multimodales como parte de los procesos de place-making en la cuenta oficial de Instagram de
la Delegacion de Turismo de Chiclana.

Es evidente que este campo de investigacion debe ampliarse para validar los resultados: por un
lado, seria interesante, por ejemplo, aumentar el nimero de analisis cualitativos de los posts de
Instagram teniendo en cuenta, entre otras cosas, hashtags, y, por otro, investigar si, como parte
del place-making variacional, los comentarios metalingiiisticos también aparecen en otros
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lugares andaluces en el espacio digital, tal y como se ha demostrado en los estudios de paisaje
lingiiistico en el espacio analogico (cf. p.ej., Peter 2020).
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