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Resum. Fl discurs dels influencers xinesos que han visitat Espanya: recursos valoratius en
plogs turistics. La digitalitzacié de la industria turistica en l'era post-COVID ha afavorit la
popularitat de noves formes de comunicacid, en les quals és fonamental analitzar el discurs dels
influencers. Mitjangant un enfocament metodologic mixt, que combina procediments inductius i
deductius, aquest article analitza els recursos valoratius presents en 44 plogs (photo blogs) turistics
obtinguts de la xarxa social xinesa RedNote, elaborats per influencers que han visitat Espanya. A
partir de 'estudi dels marcadors actitudinals proposats per Hyland (2005a, 2005b), s'examinen
els temes valorats, la positivitat o negativitat dels comentaris i els elements retoricodiscursius que
els vehiculen. Els resultats assenyalen el predomini de comentaris sobre atraccions turistiques i
gastronomiques, que sén majoritariament positives, tot i que també hi apareixen estereotips i
prejudicis. Considerant I'important impacte dels influencers, aquestes troballes tenen implicacions
significatives per a la promoci6 turistica i la presentacié dels atractius espanyols davant la seva
audiéncia i els potencials turistes xinesos.

Paraules clau: discurs digital; discurs turistic; influencers; actitud; imatge d’Espanya.
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Abstract. The discourse of Chinese influencers as visitors to Spain: evaluative resources in
travel plogs. The digitalization of the tourism industry in the post-COVID era has led to new
forms of communication, making the analysis of influencers’ discourse particularly relevant.
This study adopts a mixed-methods approach, combining inductive and deductive procedures
to examine evaluative resources in 44 travel plogs (photo blogs) published on the Chinese
social network RedNote. All plogs were authored by influencers who visited Spain, offering
insights into their perceptions of this destination. Drawing on Hyland's (2005a, 2005b)
framework of attitude markers, we analyze the evaluated topics, the polarity of comments,
and the rhetorical-discursive elements that shape them. The results show that evaluations
predominantly focus on tourist attractions and gastronomy, which are generally positive yet
not free from stereotypes and biases. Given the considerable influence of these content creators,
the findings have important implications for tourism promotion and the representation of
Spain to Chinese audiences.

Key words: digital discourse; tourist discourse; influencers; attitude; Spain’s image.

1. Introduccién

La proliferaciéon de dispositivos digitales y la expansiéon de Internet han
transformado la forma en que las personas se relacionan, comparten informacién
y participan en la sociedad. En el 4mbito turistico, la tecnologia ha desempenado
un papel crucial al facilitar el intercambio de experiencias de viaje, evolucionando
de gufas en papel y revistas a narrativas digitales, accesibles en diversas plataformas
turisticas o redes sociales. En el espacio digital, el impacto de los influencers en el
sector turistico resulta innegable, como han demostrado numerosos estudios en el
dmbito del marketing (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023). Su modelo de interaccién,
caracterizado como una comunicacién de “uno a muchos” (Davis y Jurgenson, 2014),
les permite ejercer una influencia considerablemente mayor que la de los usuarios
habituales que no cuentan con una audiencia numerosa. No obstante, en el dmbito
lingiiistico y discursivo, mientras la investigacién sobre la comunicacién turistica
generada por turistas comunes es bastante prolifica, pocos estudios se han enfocado en
el discurso producido por influencers.

Antes de la pandemia, China era el principal emisor de turistas a nivel mundial y un
mercado clave para el turismo en Espafia. Aunque las restricciones por la COVID-19
redujeron drdsticamente los viajes, la reapertura a finales de 2022 impulsé un notable
repunte en 2023, lo que ha favorecido la popularidad de nuevos géneros discursivos
como los vlogs (video blogs) y plogs (photo blogs). Estos representan una variante del blog
en la que la narracion se centra en imdgenes o fotografias, acompanadas de descripciones
textuales. A diferencia del blog tradicional, donde el texto es el elemento principal, en los
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plogs el contenido visual es el foco central. Esto facilita un consumo mds 4gil y adaptado
a las redes sociales, donde la interaccidn con la audiencia desempena un papel clave. A
pesar de su creciente popularidad, este género discursivo ain no ha sido estudiado en
profundidad.

En este estudio analizamos el discurso generado por algunos influencers chinos que
visitaron Espafa en 2023, el cual marcé el primer viaje al extranjero para muchos de ellos
tras la reapertura de fronteras luego de la politica de “COVID cero”. Especificamente,
examinamos los plogs publicados en RedNote, una influyente red social china. Nuestro
andlisis se basa principalmente en los marcadores actitudinales de Hyland (2005a,
2005b). Con este enfoque, procuramos entender la perspectiva que estos influencers
aportan sobre su experiencia como turistas en Espana, asi como identificar los elementos
retérico-discursivos empleados para posicionar su voz al valorar y compartir dicha
experiencia con sus seguidores.

2. Influencer digital: lider de opinién en el turismo

Las redes sociales han capacitado a los individuos para ejercer influencia sobre los
demds. Este fendmeno ha impulsado la emergencia de los influencers digitales, definidos
por Freberg et al. (2011) como personas con capacidad de impactar en las opiniones y
actitudes de su audiencia. En el dmbito turistico, los influencers desempefian funciones
especificas al generar contenido sobre los destinos y compartir sus propias experiencias
(Mykytka, 2024; Rodriguez-Hidalgo et al., 2023).

Ademds, los influencers juegan un papel crucial como agentes de promocién
turistica, contribuyendo significativamente a la formacién de la imagen de un destino
(Gholamhosseinzadeh et al., 2021). Segin Segilmis et al. (2022), el poder de los
influencers trasciende la mera exposicién atractiva, impactando en la percepcién
cognitiva, la conflanza y, en Gltima instancia, en la decisién de visitar un destino
turistico. Por consiguiente, este fenémeno se considera valioso para la formulacién
de estrategias de marketing turistico, y se sugiere la realizacién de investigaciones con
enfoques cualitativos que aborden aspectos semdnticos o semidticos de los discursos
generados por los influencers (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023).

3. Recursos lingiiisticos para la manifestacién de la actitud y valoracién

La actitud del emisor desempena un papel fundamental en los estudios lingiiisticos
que exploran la valoracién. Segin Sinchez-Jiménez (2023), este sistema representa
la expresiéon de los sentimientos involucrados en la opinidn subjetiva del hablante,
incluyendo reacciones emotivas y juicios personales.

Numerosos estudios han desarrollado diversos modelos para analizar la actitud del
emisor desde una perspectiva interpersonal. Nuestro andlisis se basa principalmente
en los marcadores actitudinales de Hyland (2005a, 2005b), un recurso metadiscursivo
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interaccional que manifiesta el posicionamiento (szance) del autor en relacién con lo
expresado y con la comunidad a la que se dirige el texto. En el dmbito del turismo,
como afirma Calvi (2010, p.19), “el turista mismo se transforma en experto y emisor del
discurso turistico, con el propédsito de intercambiar opiniones y expresar valoraciones”.
En este sentido, la emocién y la opinidén personal constituyen la base de la creacién
discursiva, cuyo objetivo principal es la evaluacién de la experiencia turistica y la
interaccién social (Chierichetti et al., 2019). Por lo tanto, los marcadores actitudinales
son esenciales para entender cémo los autores comunican su juicio y sentimiento sobre
las experiencias turisticas.

Para Hyland (2005a), los marcadores actitudinales comprenden diversas categorias
léxicas y gramaticales, entre las que se incluyen verbos, adverbios y adjetivos. En
concordancia con esta perspectiva, es fundamental examinar el componente valorativo
en la expresion de la actitud del emisor a través de estos recursos.

Los adjetivos se han clasificado segtin diversos criterios. Para este estudio, adoptamos
la categorizacién propuesta por Kerbrat-Orecchioni (1986), que se centra en la
subjetividad transmitida y resulta ttil también para analizar el valor evaluativo de
sustantivos, dado que “la mayor parte de los sustantivos afectivos y evaluativos son
derivados de verbos o de adjetivos” (Kerbrat-Orecchioni, 1986, p. 96). Aunque esta
clasificacién estd fundamentada en francés, consideramos su aplicabilidad al chino
debido a que ambas lenguas comparten elementos lingiiisticos que vehiculan la
manifestacién del posicionamiento del hablante en el texto. Esta autora identifica cuatro
categorias principales de adjetivos: objetivos, que no implican un juicio personal (como
“macho”, “soltero”); afectivos, que expresan reacciones emocionales (como “contento”,
“angustiado”); y evaluativos subjetivos, subdivididos en axioldgicos y no axioldgicos. Los
adjetivos axioldgicos transmiten juicios de valor, tanto positivos como negativos (como
“lindo”, “malo”), mientras que los no axiolégicos describen caracteristicas de manera
mds neutral, indicando tamano, cantidad y expresiones temporales (como “grande”,
“frio”). Para los propdsitos de este estudio, y siguiendo investigaciones previas como la
de Franceschi (2022), consideraremos tanto los adjetivos afectivos como los axiolégicos,
dado que reflejan la perspectiva subjetiva del emisor y su compromiso emocional
respecto del objeto comentado.

La utilizacién de verbos y adverbios con carga valorativa es esencial para analizar
la voz del autor. Tal y como destacan Alvarez-Gil y Dominguez-Morales (2021), los
verbos de actitud desempenan un papel significativo al reflejar el posicionamiento del
emisor frente a un tema particular. En este sentido, Biber (20006) sefiala que estos verbos
integran cldusulas de complemento del posicionamiento controladas por verbos, lo que
establece una conexién directa entre las elecciones verbales y la expresién de valoraciones
subjetivas. Por otro lado, los adverbios valorativos, especialmente los clasificados como
“adverbios de actitud” por Shi (2011), afaden una dimensién adicional al discurso al
expresar las valoraciones del hablante. Situados en la subcategoria adverbial de postura
actitudinal, estos adverbios no solo modifican la accién o el verbo al anadir matices
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emocionales al discurso, sino que también proporcionan una perspectiva mds profunda
sobre el posicionamiento del hablante respecto a la informacién presentada (Shi, 2011),
guiando asi la interpretacion del lector hacia la perspectiva del autor y fomentando una
conexion emocional entre ambos.

Con todo, es importante sefalar que muchos estudios sobre la manifestacién de
actitud y valoracién estdn fundamentados en géneros académicos, lo que resalta la
necesidad de explorar géneros discursivos menos estudiados, como el plog turistico,
donde la expresién emocional y valorativa juega un papel crucial.

4. Corpus y metodologia

RedNote, conocido como Xiaohongshu en chino (https://www.xiaohongshu.com/),
es una red social china especializada en el intercambio de estilos de vida y comparte
ciertas similitudes con Instagram, tanto en su formato visual como en sus dindmicas
de interaccién. En esta investigacién, consideramos relevante analizar las publicaciones
sobre el turismo en Espafia en esta plataforma, dada su amplia audiencia y el papel
destacado que desempenan los influencers en ella. Comprender cémo estos representan
y valoran Espana en sus publicaciones permite identificar los elementos discursivos que
influyen en la construccién de su imagen como destino y en la toma de decisiones de los
viajeros chinos, un publico clave para el sector turistico espanol.

Para este estudio, recopilamos el contenido textual de plogs producidos por influencers
chinos sobre sus viajes a Espana. Esta recopilacion se realiza utilizando el buscador de
RedNote con el hashtag #VUHE A iRAT ‘#ViajarEnEspana’. Asi, obtenemos todos los
plogs relacionados con este tema, listados en orden cronoldgico. Luego, seleccionamos
los posts publicados durante el afio 2023 por creadores de contenido con mds de 15 000
seguidores, siguiendo el criterio establecido por Marcelo Garcia y Marcelo-Martinez
(2021), que define a los influencers como aquellos con al menos esta cantidad y una
presencia activa en el entorno digital.

Posteriormente, procedemos a revisar cada mensaje, descartando aquellos que no
resultan pertinentes para el objetivo del trabajo, tales como los repetitivos, los que
contienen anuncios o los de autores que expresan simplemente un deseo de visitar
Espana. De esta manera, logramos identificar un total de 44 plogs de 41 influencers (tabla
1), con un rango de seguidores que varfa entre 15 000 y 508 000.

TaBLA 1. EL corPUS

N.° de plogs N.° de autores Rango de longitud Caracteres totales
en caracteres

44 41 28-850 12717
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Una vez recopilados los datos, los introducimos en ATLAS.ti 8.0 para etiquetar los
textos y realizar cruces de categorias. Nuestra finalidad es realizar un estudio exploratorio-
descriptivo de los recursos valorativos presentes en el género objeto de investigacién.
Para ello, adoptamos el modelo de “triple andlisis intraevaluador” de Sdnchez-Jiménez
(2023), el cual se centra en tres perspectivas fundamentales para el andlisis de comentarios
criticos: categoria gramatical, escala “positivo/negativo” y contenido seméntico-funcional
valorativo.

Concretamente, realizamos un andlisis textual del corpus mediante un enfoque
metodoldgico mixto, combinando procedimientos inductivos y deductivos dentro
de un marco cualitativo. El andlisis de la categorfa gramatical de los recursos
valorativos sirve como punto de partida que sustenta las etapas subsiguientes. Nos
basamos en los marcadores actitudinales de Hyland (2005a, 2005b) para identificar
la valoracién subjetiva de los influencers. Asi, tras varias rondas de revisién del
corpus, se desglosa dicho anilisis en cinco categorias: adjetivos, verbos, sustantivos,
adverbios y enunciados enteros. En otras palabras, no nos limitamos a considerar las
palabras de forma aislada por su valor semdntico, sino que también analizamos las
unidades oracionales cuando las opciones retéricas contextuales indican un elemento
valorativo.

Posteriormente, realizamos un andlisis de contenido con el objetivo de determinar
si representan una actitud positiva o negativa, y a qué aspecto especifico se refiere
dicha valoracién. Finalmente, todos los cédigos, incluyendo la categoria gramatical,
la escala “positivo/negativo” y el contenido semdntico-funcional valorativo, son
interconectados mediante ATLAS.ti. En el siguiente apartado, abordaremos el anilisis
de los resultados proporcionando, en primer lugar, una vision global de la perspectiva
de los influencers chinos sobre Espafa y luego, los recursos especificos utilizados para
la valoracién.

5. Resultados
5.1. Resultados globales

En los 44 plogs, hemos identificado un total de 288 elementos valorativos, lo que
equivale a una frecuencia de un acto valorativo por cada 44,2 caracteres, con un
promedio de 6,5 actos valorativos por texto. Estos elementos cubren diversas temdticas,
abordando lugares y atracciones en 154 casos, gastronomia en 40, arte en 12, actividades
(recreativas y culturales) en 15, personas espafiolas en 17, considerando aspectos como
su apariencia fisica, cardcter y comportamiento, entre otros. Finalmente, otros aspectos
mencionados suman un total de 50 casos, que incluyen temas menos frecuentes como el
transporte, el alojamiento, la seguridad publica y el clima. El desglose completo de estas
temdticas se presenta en la tabla 2 y la figura 1.
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TaBLA 2. FRECUENCIA DE LOS TEMAS VALORADOS

Temas valorados Frecuencia de aparicién
Lugares y atracciones 154 (67,4 %)
Gastronomia 40 (13,9 %)
Arte 12 (4,2 %)
Actividades 15 (5,2 %)
Personas espafiolas 17 (5,9 %)
Otros 50 (17,4 %)
Total 288 (100 %)
200
150
100 I
50
Lugaresy Gastronomi Arte Actividades Gente Otros
atracciones a espafiola
ENegativo 5 3 0 0 0 10
mPositivo 149 37 12 15 17 40

F1GURA 1. DISTRIBUCION DE VALORACIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS POR TEMA.

La figura 1 muestra un marcado interés por los lugares turisticos y la gastronomia de
Espana, representando el 67,4 % de todas las valoraciones del corpus. En el apartado
5.2, se analizard como los influencers, a través de diversos recursos valorativos, perciben
a Espafia como un destino con paisajes hermosos, arquitectura magnifica y comida
deliciosa. Ademds, destacamos principal interés de algunos influencers por el arte de
Espana (ejemplo 1) y las diversas actividades recreativas y culturales durante su viaje.
Asimismo, destacan también aquellos que expresan juicio positivo tanto por el atractivo
fisico de la gente espafiola como por la pasion y el optimismo que transmiten, tal y como
se observa en los ejemplos (2) y (3):

(1) PHEEF AAEIX B BBk dhdy i X KON R
‘Aqui [en la Plaza de Espafia de Sevilla] hay algunos espafioles que estdn bailando un
flamenco apasionado, una escena que me ha impresionado bastante.’

(2) BrkEBIALHGEMEF KL, AERTRIR

‘En las calles hay un montdn de chicos y chicas guapos, jmuy agradables a la vistal’
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(3) A EIRE ] BT Y NZFEF T AR
‘La pasién y el romanticismo son verdaderamente inherentes a los espafoles, como

una segunda naturaleza tallada en sus huesos.’

Ademds, se destaca una clara predominancia de valoraciones positivas (93,8 %),
especialmente en las dreas de arte, actividades y en la percepcidn de la gente, ya que estos
temas no reciben ninguna evaluacion negativa. Por otro lado, las valoraciones negativas
son considerablemente menos frecuentes (6,2 %). Cabe senalar que, en realidad, algunas
valoraciones desfavorables sobre “lugares y atracciones” y “gastronomia” estdn vinculadas
con decepciones por no haber cumplido ciertas expectativas de los autores o con una
primera impresion negativa que, posteriormente, pasa a ser positiva, como veremos en el
ejemplo (16) en el apartado siguiente. Esto subraya un nivel significativo de satisfaccién
por parte de estos influencers durante su viaje en Espana.

No obstante, resulta llamativo el elevado porcentaje de valoraciones negativas en
la categoria “otros” (20,0 %), principalmente relacionadas con la seguridad publica,
aunque también se sefialan otros aspectos como cobros injustificados, entre otros:

(4) EIEDIEHICIERE —FEIAE MR —FEIEIE 43S O R
e —
‘La luz del sol en Barcelona sigue siendo tan radiante como siempre, y los ladrones
contindan tan desenfrenados, asestdndole un golpe mortal a mi buen dnimo.’

Este dato pone de manifiesto las vulnerabilidades del turismo en Espana desde la
perspectiva de los influencers chinos. Prestando atencién a las opiniones expresadas por
estos autores, se podrian tomar medidas para mejorar las condiciones y servicios para los
turistas, contribuyendo asf a la construccién de una imagen mds positiva de Espafia ante
los visitantes internacionales.

5.2. Recursos especificos para la valoracién

En este apartado exploraremos cémo los influencers posicionan su voz al valorar y
compartir la experiencia turistica con sus seguidores. Como se evidencia en la figura 2,
destacan diversos elementos retdrico-discursivos vehiculadores de la valoracién, siendo
los adjetivos los mds frecuentes (141), seguidos de verbos (62), enunciados completos
(36), sustantivos (29) y adverbios (20).

La mayor frecuencia del uso de adjetivos, que representa un 49,0 % del total de
elementos valorativos, concuerda con investigaciones sobre otros géneros turisticos
de comunicacién, como guias turisticas (Franceschi, 2022), donde las valoraciones de
lugares y personas se llevan a cabo mediante un amplio uso de adjetivos. Dada la alta
prevalencia de estos modificadores, en la tabla 3 se presenta la frecuencia de los adjetivos
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mds recurrentes para ofrecer una comprensién més detallada. Los adjetivos de significado
similar se han agrupado para facilitar su andlisis.

= Adjetivos
=\Verbos
Enunciados completos

Sustantivos

= Adverbios

FiGura 2. FRECUENCIA DE LOS RECURSOS VALORATIVOS.

TaBLA 3. FRECUENCIA DE ADJETIVOS

Adjetivos Frecuencia de aparicién
/LN /IFE ‘hermoso’ 32 (22,7 %)
07, 10 / £k “delicioso’ 14 (9,9 %)

#3355 /R / Tt bellisimo’ 8 (5,7 %)
MM/ %A% “magnifico’ 8 (5,7 %)
TR /435 5] / M —TE = ‘extraordinario’ 7 (4,9 %)

Los adjetivos de la tabla 3 representan el 48,9 % de todos los adjetivos valorativos del
corpus. Estos son de naturaleza axioldgica (Kerbrat-Orecchioni, 1986), lo que evidencia
que los influencers tienden a expresar juicios de valor hacia lo que describen. El uso de
estos adjetivos refleja la percepcién de algunos influencers chinos acerca de Espana, al
mismo tiempo que involucra a sus seguidores en la construccién de una imagen del
pais como un destino excepcional, caracterizado por sus Unicos atractivos escénicos
y gastronémicos. Una tendencia en el uso de adjetivos es la combinacién de varios
términos adjetivales para describir un lugar, actuando como elementos complementarios
de las fotos que representan paisajes y escenas tipicas del pais, como se observa en el
ejemplo (5).

(5) 3R P UE S RO Y —, SRR/ I A RS 5 1
Nt EEESHORE R T, X SRR X I A [ ]
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‘Este [Tossa de Mar] es uno de los destinos costeros mds hermosos de Espafia, un
encantador pueblo con estrechas calles empedradas, tiendas elegantes y restaurantes
de alta cocina. Esta hermosa regién cuenta también con bahfas rocosas [...]’

El resto de adjetivos valorativos, pese a su uso menos frecuente, son bien variados. La
percepcion de algunos influencers sobre Espafia trasciende de lo superficial; los adjetivos
que eligen para describir el destino resultan, por ende, més enriquecedores. Estos abarcan
aspectos como la idiosincrasia y el espiritu de algunos lugares, dotando al pais de una
personalidad e identidad unicas:

6) ERAERXERATHARE, B AERWGIER, FEalim S JEm.
‘En mi opinidn, esta ciudad [Mdlaga] tiene un cardcter audaz y libre, como un
enorme calidoscopio que, al girar, despierta infinitas sorpresas.’

(7)  WRIR T AL UTUT (.. (E PR EIEBUIRANE, VR4 Do A5 M T LA 2
JEEM, R RSO R T
‘Las ciudades europeas suelen parecer apagadas [...] pero Barcelona, Espafia, es
diferente. Sentirds que estd realmente viva, como si todo el lugar hubiera renacido
después de que Gaudi le inyectara alma.’

Los verbos valorativos representan el 21,5 % del corpus, con un total de 62 ocurrencias.
A diferencia de muchos de los adjetivos valorativos presentes en el corpus, que se
emplean para expresar juicio, solo se encuentra una pequefia proporcion de verbos que
desempenan la misma funcién, como, por ejemplo, i&E 5 ‘convenir’ y {Hf5 ‘merecer’.
En su mayoria, los verbos estdn dirigidos a construir una narrativa emotiva acerca de las
experiencias en Espafia. Asi, utilizan verbos como % ‘amar’, #-¥X ‘gustar’, [1]4f ‘ansiar’,
M ‘admirar’, MR ‘odiar’ y "<, ‘enfadarse’ para expresar tanto afecto positivo como
negativo, como se ejemplifica en los ejemplos (8) y (9):

(8) WIEMPUHLF BRI T, HHEEE B AZIFEDE, YDWERT Clubbing [...] 1k
NTC IR
‘La Espana de principios de verano es realmente hermosa. El radiante sol de Ibiza,
sus playas y las fiestas en clubes [...] hacen que uno ansie profundamente este lugar.’
(9) FAKRIBEEDIH M 1!

i0Odio mucho a los ladrones de Barcelonal’

Ademds, se identifican verbos que reflejan el papel de los influencers como expertos
o “lideres de opinién”, tales como HE¥F ‘recomendar’ y %Y ‘sugerir’. Estos verbos
son empleados para ofrecer recomendaciones fundamentadas en la experiencia o
conocimiento personal del influencer, destacando asi su compromiso con esta perspectiva
y reforzando su autoridad:
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(10) TEVGHEF 58 il Du i IR ek 1 7 (8 SR
‘Para viajar por Espafia, recomiendo encarecidamente el uso del tren de alta
velocidad. Es conveniente y rédpido.’

En cuanto a los sustantivos valorativos, se han identificado 29 instancias (10,1 %).
A excepcién de una pequefa parte de estos sustantivos, que se utilizan para expresar
reacciones emocionales, la mayoria de ellos se utilizan para valorar diversos aspectos del
destino turistico. En el primer caso, como se puede observar en los siguientes ejemplos,
se emplean sustantivos con valor emotivo-afectivo como A% ‘felicidad” o 7/
‘sensacion de novedad’ para manifestar la voz de los influencers, ya sea el placer por el
paseo por las playas o el entusiasmo de redescubrir Espana después de la COVID:

(11) KZRKZHER G, AERETR A Err L2 R A (.. Bt
AR 2 S i e e ! !
‘[En Tossa de Mar] hay tantos paisajes hermosos, muchisimos. Si evitas perder
tiempo en hacer cola para tomar fotos, podrds pasear durante mucho tiempo [...]
iLa luz del sol y la felicidad son los mejores filtros!”

(12) H[AIEL2E, fhfk )\ FEaTdskid, ErEsr b e hetRk. 103 bkt
SEVETRET [..]
‘Cuando regresé a Barcelona después de ocho afios, fue como si nunca hubiera estado
aqui. Al caminar por las calles, experimenté una intensa sensacién de novedad.
Recuerdo que la tltima vez que visité también fue antes de Navidad [...]’

En el segundo caso, se observa la tendencia de los influencers a manifestar su voz
para expresar alta estima o aprecio, utilizando a menudo términos con valor ensalzador
y enfdtico. Como se evidencia en los siguientes ejemplos, describen las atracciones

c: > Az ¢ ) . < . ,
como BLE joyas’ y R ‘paraiso’, y a los artistas como KA ‘genio’, mostrando as
una admiracién por la excepcional belleza de Espana o un profundo respeto por la
creatividad de sus artistas:

(13) [...] B A0 T 7 L 5 T T it £ 5 e U
‘[...] mi favorito sigue siendo Barcelona, Espafia, donde el genio Gaudi dejé sus
joyas arquitecténicas.’

(14) FEHrghik B NRIRE

‘Granada es realmente un paraiso en la Tierra.’

Los adverbios valorativos solo aparecen en 20 instancias (6,9 %) en el corpus. Esto
puede explicarse, en parte, por la exclusion de ciertos adverbios que, aunque estdn
asociados con la evaluacidn en contextos especificos segin Shi (2011), carecen de un
significado semdntico valorativo en nuestro corpus. Ademds, la tendencia de algunos
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adverbios valorativos a emplearse con mayor frecuencia en géneros mds formales podria
contribuir a su limitada presencia en este tipo de textos.

Seglin nuestra observacién, algunos adverbios de este tipo, como EUf/UFAE
‘afortunadamente’, se utilizan en el corpus para introducir circunstancias positivas que
contrarrestan aspectos negativos de la experiencia turistica, reflejando asi una actitud
optimista por parte del autor:

(15) THRIREZED ARIGES, K455 Disfrutar HAZZA L, $FEL LK
X LK AR A
‘La planificacién para visitar Barcelona fue bastante improvisada y, naturalmente,
no pudimos conseguir una reserva en el famoso Disfrutar. Afortunadamente, los

restaurantes a los que conseguimos ir resultaron ser excelentes.’

Por otro lado, adverbios como %/ %idR/JEIR ‘sorprendentemente’ se emplean
generalmente para establecer un contraste entre los estereotipos previos que tenfan
algunos influencers sobre Espafa y las nuevas impresiones surgidas tras su visita, revelando
asi su sorpresa ante la experiencia vivida:

(16) BN Ak, — B IRHET A B A [ ERBEED N, KR
B K P B i 5
‘Debido a la corrida de toros, yo solia tener la impresién de que Espana era un poco
salvaje y cruel [...] pero al llegar a Barcelona, me ha parecido sorprendentemente
como un mundo de cuento de hadas.’

(17) PUPEAF XA —/MRIERIH T, [ S REeRan it
‘Para un lugar tan romdntico como Espafia, sorprendentcmcntc, su historia es
bastante abrumadora.’

Influencers como el del ejemplo (16) partian de impresiones negativas hacia Espafa,
considerdndola un pafs con pocas expectativas e incluso como un lugar salvaje,
donde los habitantes eran percibidos como crueles. Sin embargo, la realidad que
descubrieron al visitarla resulté ser completamente diferente, sorprendiéndolos por su
limpieza, hospitalidad y belleza inesperada. El uso de %% ‘sorprendentemente’ subraya
su incredulidad ante este contraste. Por otro lado, en el ejemplo (17), el influencer
expresa asombro ante la aparente contradiccién entre la imagen romdntica que tiene
sobre Espaﬁa y la realidad de una historia abrumadora que descubre durante su viaje.
Aqui, J&%R ‘sorprendentemente’ indica una revelacién inesperada y contrastante,
manifestando cierto desconcierto ante la complejidad de la historia espafola. Todos
estos estereotipos o percepciones podrian ser comunes en la poblacion china. En este
sentido, el descubrimiento de los influencers durante su viaje y su papel como “lider de
opinién” en la red podrian contribuir a un mejor entendimiento de Espafa por parte
de sus seguidores.
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Finalmente, los enunciados completos (36 presencias, 12,5 %) constituyen un
recurso valorativo caracteristico, ya que dicha valoracién no se manifiesta a través de un
solo elemento léxico dentro de ellos, sino por unidades oracionales enteras. Un patrén
discursivo comtn en estos enunciados es la presencia de elementos enfatizadores en
la valoracién positiva. Por ejemplo, en el ejemplo (18), la interjeccidn y su repeticién
enfatizan la apreciacién de la Sagrada Familia, invitando al lector a compartir esa
emocion:

(18) ARAEM 26 WK [ 152ANIR & T it Jm— E e mErE B Y
‘Originalmente, estaba a punto de renunciar debido a la entrada de 26 euros, pero
después de ir, todo lo que podia decir era «jguau, guau, guau!»’

Del mismo modo, la introduccién de elementos mitigadores, generalmente en
oraciones adversativas, permite suavizar el impacto de una valoracién negativa inicial y
redirigir la atencidn hacia aspectos positivos del destino, como se observa en el ejemplo

(19):

(19) HSX Bk stal ERREZEILR THIEA 5 BN 5O 2R IR B A
PR
‘A decir verdad, aqui no hay muchos lugares de interés, pero siempre que te quedes
unos dias, el ambiente y el cardcter de Espafia permanecerdn contigo.’

Estos recursos permiten proyectar una actitud equilibrada y auténtica hacia Espafia,
lo que refuerza la credibilidad del mensaje y fomenta una conexién emocional con la
audiencia.

6. Conclusiones

Este articulo ha explorado los plogs redactados por influencers chinos que visitaron
Espafia, mostrando cémo estos autores gufan a sus lectores y ofrecen una visién
personalizada del pais antes de su deseado viaje. Los resultados destacan, por un lado,
la presencia de valoraciones que abordan distintos aspectos, como las atracciones, la
gastronomia, el arte, las actividades y la poblacién local, entre otros. Estas valoraciones
permiten a los influencers configurar la imagen de Espafia como un destino destacado
no solo por la riqueza de su oferta turistica, sino también por su idiosincrasia y espiritu
distintivo. Sin embargo, se encuentran algunas valoraciones negativas que revelan
vulnerabilidades de Espafia como destino turistico, las cuales podrian ser objeto de
interés para mejorar su imagen en el turismo internacional.

Desde el punto de vista de los mecanismos valorativos, los elementos retdrico-
discursivos empleados para posicionar la voz de los influencers incluyen adjetivos con valor
axiolégico, verbos con valor actitudinal, sustantivos que expresan afecto y ensalzamiento,
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adverbios y enunciados completos que transmiten valoracién. Este conjunto de recursos
ha sido esencial para entender cémo los influencers proyectan la imagen de Espafa en
China y cémo forjan en sus seguidores una percepcién de marca pais. Dado el impacto
de estos autores, dicha representacién tiene implicaciones significativas en la promocién
turistica y en la forma en que se presentan los atractivos del pais a potenciales viajeros
chinos.

Finalmente, es de sefialar que esta investigacion presenta limitaciones relacionadas
con el tamafo reducido del corpus y la seleccién de influencers basada Gnicamente en el
nimero de seguidores, lo que podria afectar la representatividad de los datos analizados.
Futuros estudios podrian ampliar el corpus y considerar otros criterios, como los /ikes o
las respuestas, para obtener resultados més generalizables.
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