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Resumen. La ‘economia colaborativa’ (sharing economy) se caracteriza por una relacion entre pares
que comparten un servicio o un producto poniéndose en contacto a través de plataformas tecnolédgicas
como internet o las aplicaciones para los méviles. La comunicacion es facilitada por la intermediacion
de las empresas del sector, que promueven al mismo tiempo un producto y la identificaciéon con una
comunidad virtual que comparte determinados valores.

El objetivo de este trabajo es analizar de qué forma estas caracteristicas de la economia colaborativa
se reflejan en el discurso de una de las compaiiias mds exitosas en el dmbito turistico, Airbnb. El
andlisis se centra en las versiones italiana y espafiola de las Guias de vecindarios de Airbnb, y toma
en cuenta las estrategias discursivas utilizadas para consolidar el sentido de pertenencia a una
comunidad virtual, apelar a la motivacion intrinseca del turista (‘factores de empuje’ o push factors) 'y
promover una especifica vision de la experiencia turistica.

Entre las caracteristicas mds relevantes del discurso turistico de la sharing economy destacan el papel
desempeiiado por la multimodalidad, la identificacion de los agentes del discurso como miembros de
una comunidad y las estrategias retéricas utilizadas para vehicular una especifica visién del turismo
como experiencia local.
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[en] Airbnb Neighbourhoods: Tourism Discourse in the Sharing Economy

Abstract. Sharing economy relies on a business model where private individuals share goods or
services. Transactions are facilitated by online platforms, where intermediary companies connect
providers with users and try to create a sense of belonging to a virtual community that shares certain
values. This paper attempts to investigate the features of touristic discourse of one of the most
successful companies in the sharing economy, Airbnb, and its Neighborhood guides.

Airbnb Neighborhood guides belong to a wider discourse practice which tries to foster the sense of
belonging to a virtual community that shares a specific attitude towards tourism. Multimodality,
strategies of representation and ego-fargeting and rethorical moves that convey a specific vision of
tourism as a local experience are amongst the main features of Airbnb tourism discourse.
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1. La economia colaborativa y el caso de Airbnb

El objetivo de este trabajo es analizar el discurso turistico de la economia
colaborativa, y més especificamente el de una de las empresas mds exitosas de la
sharing economy en el sector del alojamiento turistico, Airbnb.

El documento de la Comisién Europea “Una Agenda europea para la economia
colaborativa” ofrece la siguiente definicién de economia colaborativa:

[...] el término «economia colaborativa» se refiere a modelos de negocio en los

que se facilitan actividades mediante plataformas colaborativas que crean un

mercado abierto para el uso temporal de mercancias o servicios ofrecidos a

menudo por particulares. La economia colaborativa implica a tres categorias de

agentes 1) prestadores de servicios que comparten activos, recursos, tiempo y/o

competencias —pueden ser particulares que ofrecen servicios de manera

ocasional («pares») o prestadores de servicios que actien a titulo profesional

(«prestadores de servicios profesionales»); ii) usarios de dichos servicios; y iii)

intermediarios que —a través de una plataforma en linea— conectan a los

prestadores con los wusuarios y facilitan las transacciones entre ellos

(«plataformas colaborativas»). Por lo general, las transacciones de la economia

colaborativa no implican un cambio de propiedad y pueden realizarse con o sin

animo de lucro.
La sharing economy se caracteriza, pues, por una relacion entre particulares, que se
ponen en contacto a través de una plataforma tecnoldgica (como internet o las
aplicaciones para los mdviles) para compartir un servicio o un producto.

La comunicacion entre los usuarios es posible gracias a la intermediacion de las
empresas del sector, que facilitan y guian la interaccién a través de sus plataformas.
La mediacion de las compaiifas es fundamental, hasta el punto de que a partir del
nombre de una de las empresas mds exitosas en el sector de los transportes, Uber,
se acufo el neologismo ‘uberizacion’, que, como indica la Fundacion del Espanol
Urgente, hace referencia “a las cada vez mas numerosas plataformas de economia
colaborativa en las que, gracias a internet y las nuevas tecnologias, unas personas
ponen a disposicion de otros particulares [...] diversos bienes y servicios: una casa
o habitacion en alquiler, un trayecto compartido, un coche o una plaza de garaje”.
Para afianzar su presencia en el mercado y su reconocibilidad de marca, las
empresas intentan crear entre sus usuarios un sentido de pertenencia a una
‘comunidad virtual’ (community) que comparte determinados valores. En el caso
de Airbnb, dichos valores se referirdn en primer lugar a la experiencia turistica.
Tomando en cuenta la actitud hacia la experiencia turistica, Cohen (1972) propone
clasificar a los turistas segin su posicion en un continuum que va de la familiaridad
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a la novedad, de la seguridad de las viejas costumbres a la excitacién por lo nuevo.
En el extremo de la familiaridad estd el turista de masas organizado, que necesita
vivir la experiencia turistica protegido por una ‘burbuja de seguridad’
(environmental bubble) como el hotel o la excursion guiada en autobis, con
horarios rigidos y preestablecidos, y que pretende disfrutar de lo nuevo a partir de
un entorno reconocible. A continuacion viene el turista de masas individual, que
ejerce un mayor control sobre su tiempo y su itinerario, sin abandonar su burbuja.
Turistas de masas organizados e individuales pertenecen a lo que Cohen define
‘turismo institucionalizado’ (institutionalized tourism). Moviéndose hacia el
extremo de la novedad estd el explorador, mds propenso a dejar su burbuja y a
entrar en contacto con la comunidad local, que ejerce un mayor control sobre su
tiempo y presta atencién a la comodidad del alojamiento y de los transportes. En el
extremo de la novedad esté el drifter (o ‘turista mochilero’), un turista que busca la
inmersion total en la cultura de acogida, sin vinculos de tiempo o de espacio.
Drifters y exploradores representarian, en la propuesta de Cohen, las formas no
institucionalizadas de turismo.

El tipo de turistas al que se dirige el discurso de Airbnb se posiciona mds cerca
del extremo de la novedad que del de la familiaridad. Airbnb propone una
experiencia turistica en la que el objetivo es fundirse con la comunidad local y vivir
como un habitante del lugar, como indica el eslogan que reproducimos a
continuacion, que encabeza la pagina web principal de la compaifiia y que remite a
la experiencia de la ‘autenticidad’ (Dann 1996). En adelante, indicaremos con a los
ejemplos en la version espafiola, y con b los de la version italiana.

(1) (a) Reserva alojamientos Unicos y descubre cada destino como un habitante

mas

(b) Prenota alloggi unici, vivi come una persona del luogo
Segun el estudio de Vaughan y Daverio (2016), los usuarios de Airbnb buscan “una
experiencia de viaje auténtica, la oportunidad de vivir como una persona local y el
ahorro”. El sentido de pertenencia a la comunidad virtual, por un lado, y local, por
el otro, adquiere un papel fundamental en el discurso de Airbnb y estd
representado, a nivel iconico, por el logotipo de la empresa, cuyo nombre es ‘bélo’
(de belonging, pertenecer).

2. Objetivos del estudio

El discurso turistico plantea una especifica vision del destino y de la
experiencia turistica a una comunidad discursiva concreta, configurdndose
como un instrumento de control social (Bhatia 1993). A través de los textos que
ofrecen una representacién y una descripcioén del producto turistico, el turista
desarrolla actitudes y expectativas antes de llegar a su destino.

A partir de los supuestos de la lingiiistica del discurso, el estudio tomard en
consideracion la lengua y las estrategias retdricas utilizadas por Airbnb en la
seccion denominada Guias de vecindarios. Entendemos que las guias son una
muestra de una practica discursiva mas amplia de la compafiia, que utiliza un
lenguaje persuasivo para seducir al destinatario y venderle un producto que va
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més alld del destino turistico, es decir, el sentido de pertenencia a una
comunidad (community) que comparte una especifica vision del turismo.

Para el andlisis se tomardn en cuenta las paginas de presentacion de los
barrios de Barcelona (21) y Roma (31), tanto en la versién espafiola como
italiana. El objetivo es describir los rasgos que caracterizan el discurso turistico
de Airbnb, aportando ejemplos en las dos lenguas.

En primer lugar, se realizardn algunas observaciones sobre la importancia de
la multimodalidad en el discurso turistico de la sharing economy. Como sugiere
Kress (2010: 6), los efectos semidticos de la globalizacién se manifiestan en
diferentes dominios y a diferentes niveles: con el paso del libro y de la pigina a
la pantalla, de la prensa a los medios digitales y electronicos, de la escritura al
dominio de la imagen. En el sector de la economia colaborativa, caracterizado
por el uso de las plataformas tecnolégicas y el predominio del lenguaje visual,
textos e imagenes interactian y forman unidades plurisemidticas, con el estilo
tipico del lenguaje publicitario (Calvi 2001: 73).

En segundo lugar, se describirdn algunos aspectos especialmente relevantes
en la construcciéon del discurso turistico de Airbnb: las estrategias de
identificacién y apelacion al destinatario, y la consecuente creacion de un
sentido de pertenencia a la comunidad virtual; las estrategias retoricas
utilizadas para vehicular la idea de una experiencia local; la concepcion del
tiempo como eternal time, privilegiado por los exploradores y los drifters.

Por ultimo, se realizardn algunas observaciones sobre los fendmenos de
localizacion del texto turistico en las dos lenguas. Como explicaremos mds en
detalle en el parrafo 3, las guias fueron redactadas por la comunidad local de
anfitriones de Airbnb: la versidon original de las guias de Roma es la italiana,
mientras que en el caso de Barcelona es la espafiola. Posteriormente, los textos
fueron traducidos y localizados para adaptar los contenidos y garantizar, segun
las notas de prensa difundidas en ocasién del lanzamiento de las Guia de
vecindarios, una ‘experiencia nativa’ (native experience) en las diferentes
lenguas.

3. Las guias de Airbnb

Calvi (2010) define las guias como un macrogénero caracterizado por la
hibridacién de diferentes estilos, tipologias textuales y géneros, en el que los
textos de tipo procedimental desempefian un papel fundamental. Las funciones
que prevalecen en la guia de viaje son la informativa, la descriptiva y la
prescriptiva, con la ‘“consiguiente busqueda de objetividad y transparencia”
(Calvi 2010: 24). Generalmente, las guias presentan un grado minimo de
persuasion y maximo de informacion; en el otro extremo del continuum de los
géneros textuales turisticos estaria el anuncio publicitario, caracterizado por un
lenguaje altamente persuasivo (Calvi y Mapelli 2011). Sin embargo, las guias
de Airbnb presentan caracteristicas a caballo entre ambos géneros y dan fe de la
mercantilizacion (Fairclough 1993) y de la hibridacion de la lengua del turismo.

Airbnb introdujo las Guias de vecindarios a finales de 2012, describiéndolas
como “las guias definitivas para experimentar los vecindarios”, dirigida a los
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viajeros que querian descubrir las experiencias mds auténticas ofrecidas por
cada lugar. Las guias se proponen como una herramienta para facilitar la
eleccion de la zona ideal en la que alojarse a través de un mecanismo de
filtrado, evitando que la sobreabundancia de opciones abrume a los usuarios.
Segtin el director ejecutivo de Airbnb, Brian Chesky, a través de las guias los
usuarios pueden escoger el barrio que mejor se combina con su personalidad.
La motivacion intrinseca del usuario (los denominados ‘factores de empuje’ o
push factors) prima sobre la especificidad del destino (‘factores de atraccién’ o
pull factors).

Por esta razon, las guias se proponen como una herramienta para restringir
las elecciones antes de salir de viaje y estdn pensadas para la etapa pre-trip
(Dann 1996: 141), al contrario de la guia turistica tradicional, que acompaia a
los viajeros durante su estancia (on-trip) y en la que predominan los textos de
tipo procedimental (Calvi 2010).

En otras palabras, las Guias de vecindarios agotan su funcion en el momento
en el que el usuario completa el proceso de reserva de un alojamiento. No
ofrecen informacidn préctica sobre los horarios de apertura o de cierre de los
museos o0 sobre los atractivos tradicionales; la tinica informacion préctica que
proporcionan las guias concierne a los transportes, y mas especificamente a la
distancia (expresada en minutos) de aeropuertos, estaciones y atractivos
turisticos imprescindibles: en el caso de Roma, el aeropuerto Leonardo Da
Vinci, la estacion de trenes Termini, el Vaticano y el Coliseo; en el de
Barcelona, el aeropuerto El Prat, la estacion Sants, Placa Catalunya y la
Sagrada Familia.

En segundo lugar, las guias nacen de un proceso colaborativo en el que los
usuarios locales desempefian el papel de expertos. Segun el grado de
especializacion del discurso, Gotti (1991, 2006) propone dividir la
comunicaciéon en comunicacién entre expertos, entre expertos y no expertos y
entre expertos y publico. Las guias tradicionales serian un ejemplo de la
segunda categoria, y pertenecerian a la familia de los géneros editoriales (Calvi
2010). En el caso de las Guias de vecindarios de Airbnb, sin embargo, el papel
del experto en la transmision de las informaciones se difumina en favor del de
miembro de una comunidad; las guias presentan rasgos tipicos de la familia de
los géneros informales, en los que el turista se convierte en “experto y emisor
del discurso turistico, con el propdsito de intercambiar opiniones y expresar
valoraciones” (Calvi 2010: 23). Para recurrir a la terminologia informadtica, en
las plataformas de la economia colaborativa los ‘contenidos generados por los
usuarios’ (user-generated content, UGC) y ‘por los profesionales’ (o expertos,
PGC, professionally generated content) tienden a solaparse, con una modalidad
mds participativa de la gestion de la informacién. Las notas de prensa
difundidas en ocasién del lanzamiento de las guias especifican que los textos
nacen del ‘conocimiento local’ de los usuarios, que fueron involucrados en el
proceso de redaccion. Por eso, las Guias de vecindarios de Airbnb presentan
rasgos propios de los géneros definidos informales (Calvi 2010), como los
blogs y foros de viajeros, en los que los no expertos (turistas) se convierten en
emisores del discurso turistico para prodigar consejos y expresar valoraciones
(Mapelli y Piccioni 2011: 57).
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4. Analisis

4.1. Aspectos multimodales

El discurso turistico estd constituido por unidades plurisemiéticas, que
combinan texto e imagen de forma sistemadtica; las ilustraciones poseen una
clara dimensién argumentativa, hasta el punto de que el texto puede quedar
relegado a un papel secundario (Calvi 2011). En las Guias de vecindarios de
Airbnb salta a la vista la importancia de la multimodalidad (Kress 2010), por la
interaccion constante entre el texto escrito y el aparato visual.

Al utilizar las diferentes plataformas de Airbnb (pdgina web o aplicacién
para los moviles) en busca de un alojamiento en una ciudad presente en las
Guias de vecindarios, los usuarios visualizan al principio de la pagina una serie
de filtros (etiquetas) para refinar la bisqueda. Por su posicion, las etiquetas
capturan la atencién de los usuarios y presentan rasgos tradicionalmente
atribuidos al eslogan, como densidad semdntica, brevedad, concision y
simplicidad sintictica. Las etiquetas utilizadas para Roma son: mercados,
compras, adorado por romanos, comida, turistico, artistico, musica en vivo,
vida nocturna. Las zonas de Barcelona, en cambio, se clasifican seguin las
siguientes palabras clave: comida, adorado por los barceloneses, de moda,
turistico, compras, arte y museos, vida nocturna, buen transporte, tapas y
paella, paz y tranquilidad.

Los filtros remiten a una pagina web con la lista de los barrios que presentan
las caracteristicas escogidas. Cada zona se presenta con un breve eslogan, una
frase generalmente nominal de una media de seis palabras, que aparece encima
de una fotografia.

A su vez, los recuadros remiten a una pagina especifica por cada zona, en la
que el texto escrito se alterna con las imdgenes y las acota, sin superar en
ninguna ocasion las tres lineas. Las pdginas de presentacion vehiculan un
mensaje a través del uso combinado de elementos verbales e icénicos.

Los textos de las guias presentan pautas comunes: en la parte inicial, el
sujeto de la mayoria de las frases es el barrio, cuyo nombre se repite con
frecuencia para darle visibilidad; en la segunda parte, el sujeto son los
habitantes del lugar y sus costumbres; la guia se cierra con apelaciones (a
menudo en modo imperativo) a los huéspedes, invitados a interactuar con la
comunidad local. Las fotos que acompafian a los textos siguen las mismas
pautas: muestran el barrio, los habitantes del lugar, momentos de interaccion.
Las imdgenes y los textos crean una narracién secuencial y uniforme, y las
fotos se combinan sintdcticamente para relatar una tnica historia (Barthes
1985). Ademas, las guias presentan una segmentacion temporal, ilustrando las
posibilidades ofrecidas por una misma zona durante el dia y por la noche. La
presencia del texto escrito aumenta en cada etapa de la busqueda: de las
etiquetas, a los esldganes, a los textos que acompafan a las fotos. Muchos
fragmentos de texto resultan incomprensibles sin relacionarlos con la parte
iconica. En el ejemplo 2, la imagen que precede el texto muestra a un nifio
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jugando con una pelota. En el ejemplo 3, a dos jévenes tumbados en un césped,
relajandose:
(2) (a) Sigue jugando
(b) Facciamo due tiri?
(3) (a) Hay pocas cosas que sean tan agradables.
(b) Difficile trovare di meglio.

4.2. Dimension personal: identificacion, representacion e interaccion

Las estrategias lingiiisticas de identificaciéon son fundamentales para crear un
sentido de pertenencia a una comunidad discursiva especifica. En su pagina web y
en sus comunicaciones con los usuarios, Airbnb utiliza nombres preestablecidos,
sin variaciones ni formulas sinonimicas, para indicar quién ofrece un alojamiento y
quién lo busca. En inglés, las denominaciones son host y guest; en espafol,
‘anfitriéon’ y ‘huésped’; en italiano, donde la palabra ospite indica tanto al
‘anfitrion’ como al ‘huésped’, se opta por el binomio host/ospite. Los documentos
legales (“Condiciones”) presentes en la pdgina web de Airbnb definen
univocamente los términos:

‘Anfitrion’ hace referencia a un Miembro que crea un Anuncio a través del Sitio

Web, la Aplicacion y los Servicios.

‘Huésped’ hace referencia a un Miembro que solicita a un Anfitrion una

Reserva de un Alojamiento anunciado a través del Sitio Web, la Aplicacién o

los Servicios, o un Miembro que se hospede en un Alojamiento y no sea el

Anfitrion de dicho Alojamiento anunciado.

En el seno de la comunidad discursiva de Airbnb, estas denominaciones identifican
a los usuarios de la plataforma, adquiriendo un significado especializado. Un
ejemplo de la eficacia del discurso de Airbnb en la creacién de una identidad
lingiiistica se remonta a septiembre de 2016, en ocasion de las protestas contra el
ayuntamiento de Barcelona a raiz de una multa impuesta a Airbnb, cuando los
manifestantes exhibieron pancartas que decian: Soy vecino y anfitrion,
identificdndose a si mismos con el término escogido por la compaiiia.

La ausencia de identificacion del emisor del mensaje es una de las propiedades
divergentes del lenguaje turistico descritas por Dann (1996). Al leer un texto
turistico, a menudo no sabemos quién habla, més alld de la vaga idea de que se
trata de alguien que representa la industria turistica. Sin embargo, en diferentes
ocasiones en las Guias de vecindarios, tanto en la versién italiana como en la
version espafiola, se utiliza la primera persona del plural ‘nosotros’/noi para
identificar al emisor (la comunidad de los anfitriones de Airbnb), con una
estrategia mas tipica del lenguaje publicitario, como se observa en los ejemplos
4-6:

(4) (a) Sal en Parione. Te reservamos un asiento. Y dejamos la luz encendida.

(b) Fate un giro per Parione. Vi abbiamo riservato una sedia. E le luci
SOno accese.

(5) (a) Visita El Gotic para disfrutar su energia nocturna. Te prometemos que

encontrards algo que te encantard.
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(b) La notte non finisce mai a El Gotic, preparatevi. Vi promettiamo che
troverete qualcosa di cui innamorarvi.

(6) (a) Si las multitudes te desalientan a la hora de pedir deseos, te hacemos

una sugerencia.

(b) Ma se non ami le folle, accetta un consiglio...
Otra de las propiedades divergentes del lenguaje turistico apuntadas por Dann es la
monologicidad: por lo general, la comunicacion turistica va en tunico sentido (de
los expertos a los no expertos). Sin embargo, el discurso turistico promocional
presenta rasgos dindmicos y modalizadores, con una fuerte implicaciéon del
interlocutor (ego-targeting), que se expresa a través de la modalidad exhortativa
con verbos en imperativo y constantes referencias deicticas a los destinatarios del
mensaje.

Para referirse a los destinatarios del mensaje, la version espafiola, con una sola
excepcion, utiliza siempre la segunda persona del singular ‘7i’. La version italiana
presenta una oscilacion entre la segunda persona del plural voi, la mis numerosa
(con 170 ocurrencias) y la segunda persona del singular fu (con 72 ocurrencias).

Para implicar al interlocutor se le dirigen preguntas que en ocasiones, como en
el ejemplo 9, comprenden expresiones féticas:

(7)  (a) ;Estas de dnimo para un bucatini all'amatriciana?

(b) Bucatini all'amatriciana?

(8) (a) ;Prefieres estar fuera?

(b) Preferite non stare dentro?

(9) (a) Bonito, ;a que si?

(b) Bello, vero?

4.3. El discurso de Airbnb: ser un habitante mas

En un mundo caracterizado por la disoluciéon de las formas sociales, aumenta la
necesidad y el deseo de pertenencia grupal. El turismo contemporineo se configura
como una herramienta para facilitar las relaciones sociales, mas que como una fuga
de lo cotidiano (Gossling, Cohen y Hibbert 2016). Airbnb propone una vision del
turismo como una experiencia que hay que vivir integrandose con la comunidad
local hasta convertirse en ‘un habitante mas’. Es una caracteristica tipica del
turismo no institucionalizado (Cohen 1972), donde los turistas buscan su ‘centro
electivo’ en otra sociedad, convirtiéndola en un nuevo hogar. Tanto en la version
italiana como en la espafiola, hay numerosas referencias a la casa, a la familia o a
sensaciones familiares:
(10) (a) Hogar dulce hogar
(b) Casa dolce casa
(11) (a) Testaccio se siente como casa.
(b) Sentirsi a casa, anche da turista
(12) (a) Cémodo como un buen par de jeans.
(b) Comodo e confortevole. Come un paio di vecchi jeans.
La atmodsfera o el caracter de un barrio se definen ‘artesanales’ o ‘familiares’; los
productos gastrondmicos son ‘caseros’ o ‘hechos a mano’, y en mas de una ocasion
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en la version espafiola de las guias de Roma se introducen referencias a la cocina
de las abuelas, que remite al &mbito familiar y a aspectos emocionales:

(13) (a) Las trattorias sirven los tipicos platos romanos. Sus comedores son
venerados por su cocina simple y su estricta adhesion a las tradiciones de
las abuelas.

(b) Garbatella ¢ il quartiere delle trattorie. Ovunque capitiate, troverete la
vera cucina romana.

(14) (a) Pequenas trattorias, cafés al aire libre y restaurantes como los de la
abuela se esconden en los callejones detrds de la Via del Corso.

(b) Trattorie, locali all'aperto, cucina casereccia: mangiare nelle stradine

intorno a Via del Corso ¢ un vero piacere.
Otro concepto que reviste una especial importancia en el discurso de Airbnb es la
interacciéon con la comunidad local. La gente y el barrio son ‘accesibles’, y los
textos invitan a los usuarios a relacionarse con los habitantes del lugar. Las
invitaciones a interactuar estdn asociadas a imdgenes de personas en actitud
acogedora (sonrientes, con los brazos abiertos), que integran y refuerzan el mensaje
escrito:

(15) (a) Las plazas incitan al paseo y los bares invitan a la conversacion.

(b) Piazze in cui passeggiare, café in cui conversare amabilmente.

(16) (a) Por la noche bares y locales ofrecen un lugar donde conversar hasta
altas horas de la noche.

(b) E quando inizia la notte, chiacchierare fino a tardi nei suoi tanti bar e
locali € un vero piacere.

(17) (a) Compuesto de apartamentos modernos cuyos patios estdn siempre
abiertos a una agradable conversacion.

(b) A Balduina 1 cortili sono sempre pronti ad accogliere una
chiacchierata.

(18) (a) Este pequefio enclave de tiendas, mercados y plazas celebra las
charlas informales y los tragos generosos.

(b) Una piccola isola caratterizzata da negozietti, mercatini e piazze in cui
passare il tempo chiacchierando amabilmente.
Para afianzar la idea de entrar en comunicacién con los habitantes del lugar, se
hace referencia a los puntos de encuentro (que son “perfectos”), como en los
ejemplos 19-22. Una vez mds, hay una evidente interaccion entre el nivel textual y
el nivel iconico. Las fotos muestran lugares con parejas o grupos de personas
charlando en actitud relajada:

(19) (a) En Testaccio la gente hace algo mds que saludar. En Testaccio la
gente se encuentra.

(b) Un quartiere affabile, che sembra un piccolo paese. Gente
amichevole, che vi strappera un sorriso. Un punto d'incontro.

(20) (a) Cerca de bares, tiendas y las estaciones de metro y de tren, es el lugar
perfecto donde encontrarse.

(b) Grazie alla vicinanza alla metro e alla stazione ferroviaria, e alla
presenza di café, bar e negozi, questa piazza ¢ un perfetto punto
d'incontro.

(21) (a) Su localizacion céntrica y su atmdsfera artistica son elementos clave
para que sea el lugar perfecto para encontrarse con amigos.
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(b) Grazie ai suoi spazi verdi, il parco ¢ un punto d'incontro per chiunque
ami pedalare, passeggiare, riflettere o fare picnic.
(22) (a) Los parques verdes, los parques para patinar y las zonas de juego
infantil siguen siendo los lugares favoritos de reunion.
(b) Spazi pubblici, giardini e aree in cui andare con lo skate non
mancano: sono molti i punti d'incontro nel quartiere.
Vivir como un habitante local implica formar parte de una comunidad privilegiada.
Las personas que viven en el lugar conocen sitios que nadie mas conoce, y que
quedan ocultos a los ojos de los no iniciados. Por eso, otro campo semantico muy
explotado es el del secreto:
(23) (a) Un quartiere apprezzato soprattutto dagli insider
(b) El secreto mejor guardado
(24) (a) Los residentes de Sant'Eustachio son muy amigables y estamos
seguros de que compartirdn su secreto.
(b) Gli abitanti di Sant'Eustachio sono molto amichevoli; ¢ facile
prevedere che condivideranno il loro segreto con voi.
Las guias se presentan como un instrumento para ayudar a escoger el barrio ideal
segun la personalidad de cada usuario. Sin embargo, mas alla de la especificidad de
los destinos y de la personalidad de los usuarios, el discurso de Airbnb intenta
transmitir una sensaciéon de familiaridad y de facilidad a la hora de establecer
relaciones sociales. Ademds, a través de un lenguaje binario de opuestos (que
forma parte de la estructura semdntica de muchos anuncios turisticos, Dann 1996,
Febas Borra 1978), se mantiene la idea de que el turista puede escoger entre
multiples opciones. El uso constante de contrastes marca la convivencia de
caracteristicas opuestas entre si:
(25) (a) Las comodidades de hoy en las afueras de la antigua Roma
(b) Tradizione e modernita si incontrano a Balduina.
(26) (a) Desde la compra en tiendas de marca hasta las callejeras, siempre
encontrards algo en la Via del Corso que se ajuste a tu presupuesto.
(b) Borse firmate dietro le vetrine, ed economiche bancarelle alle vostre
spalle.
(27) (a) El barrio celebra las antiguas tradiciones y abraza nuevas ideas.
(b) Un quartiere che celebra le tradizioni e ama essere stupito dalle
novita.
El ejemplo 28 es una muestra explicita de cédmo el discurso de Airbnb intenta
balancear el deseo de novedad de los turistas-exploradores, y su necesidad de
mantener una vinculacion con lo conocido:
(28) (a) Familiar pero nuevo.
(b) Familiari, ma allo stesso tempo nuovi.

4.4. El eternal time

Cohen (1972) asocia a cada tipologia de turista una especifica percepcién del
tiempo. A las tipologias de turistas no institucionalizados asocia la eternidad
temporal. El tiempo se niega o se para:

(29) (a) Despliega tu servilleta y olvidate del tiempo.
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(b) I pasti migliori sono quelli che durano cosi tanto da farti perdere la
cognizione del tempo.

(30) (a) Perder el tiempo en una mesa, nunca es perder.

(b) Sant'Angelo ¢ uno dei posti migliori, a Roma, per godersi pace e buon
cibo.

(31) (a) Una botella para descorchar y tiempo para gastar
(b) Sedetevi in un bar, ordinate un bicchiere di rosso e rilassatevi

En las guias hay numerosas referencias al acto de sentarse, entendido como un
momento de contemplacion. Las fotos que muestran sillas y asientos de distinto
tipo integran y refuerzan el texto escrito:

(32) (a) Normalmente hay un asiento libre y un camarero simpdtico para
servirte.

(b) E facile trovare uno sgabello vuoto e un barista amichevole.

(33) (a) En Celio, las sillas de los cafés se llenan a menudo y los bancos no
permanecen vacios por mucho tiempo. Un banco desocupado es un banco
hecho para sentarse.

(b) In questo quartiere i tavolini dei bar non restano mai vuoti a lungo...E
neanche le panchine.

(34) (a) Hay un par de sillas esperando con sus nombres.

(b) Ci sono un paio di sedie con i vostri nomi sopra.

(35) (a) En Pigneto, las sillas son algo mds que asientos. Las sillas son
plataformas de contemplacién y creacion.

(b) In questo quartiere, le sedie non sono fatte solo per sedersi. Possono
essere delle occasioni per sperimentare la propria arte.

(36) (a) Te reservamos un asiento.

(b) Vi abbiamo riservato una sedia.

(37) (a) Siamo nel cuore di Roma, in uno degli angoli piu amati dai turisti, eppure
puoi sempre trovare un tavolino a cui sederti, anche se sei da solo.

(b) A pesar de estar en el epicentro de Roma, todavia se encuentra mesa para
uno.

4.5 Cuestiones contrastivas: las referencias culturales y su localizacion

Uno de los fendmenos tipicos del lenguaje del turismo es el languaging, el uso de
extranjerismos que sirven para impresionar al destinatario del mensaje (Dann 1996:
183). El 4mbito gastronémico es uno de los mds sujetos a este fendmeno, y las
Guias de vecindarios no constituyen una excepcion en este sentido. Utilizando los
términos originales, el discurso de Airbnb propone una experiencia auténtica y no
mediada, para que los usuarios no se perciban como turistas, sino como habitantes
del lugar, consiguiendo una mayor implicaciéon del interlocutor. El languaging,
ademds, apela al estatus del destinatario, que comparte con su comunidad de
referencia un vocabulario exotico. Las imagenes integran el mensaje escrito y
facilitan la comprension de las referencias extralingiiisticas.

En los ejemplos 38 y 39 se presentan fendmenos de languaging en la version
espafiola, mientras que el ejemplo 40 se refiere al mismo fendémeno en la version
italiana:
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(38) (a) (Estds de 4nimo para un bucatini all'amatriciana? ;O mejor para un
plato de rigatoni alla carbonara? ;Te apetece un saltimbocca alla romana?
(b) Bucatini all'amatriciana? O rigatoni alla carbonara? E come
dimenticare i1 saltimbocca alla romana?

(39) (a) Quando avete voglia di trascorrere una giornata in uno degli spazi verdi di
Guinardd, portatevi dietro un bocadillo e un piatto di patatas bravas.

(b) Compra un bocadillo o un plato de patatas bravas de acompafamiento
mientras pasas el dia en uno de los espacios verdes del barrio.

(40) (a) Un mercado en expansion, bares de tapas tranquilos y chocolate con
churros son el atractivo de Sant Antoni.

(b) Il caos del mercato rionale, bar di tapas e chocolate con churros fanno
di Sant Antoni un quartiere dal carattere universale.
En el mismo dmbito gastronémico, los nombres de tiendas italianas sufren una
adaptacion parcial, adquiriendo el plural en -s en espafiol:

(41) (a) Esta es la Roma de los atractivos aspirantes al mundo de la moda, de

la musica y del entretenimiento que se congregan en las tiendas de disefio
de segunda mano del vecindario, charlan en las “pasticcerias” de sus
callejones y esperan ser descubiertos en algin nuevo bar.
(b) La bella gente alla ricerca della fama nella moda, nell'intrattenimento
e nella musica abita al Parione, la Roma di chi non si accontenta. Qui si
ritrova nei deliziosi negozi di design, chiacchiera nelle pasticcerie dei
vicoli, spera di essere notata nei suoi animatissimi bar.

(42) (a) Cafés, bares y trattorias llenas de estudiantes.

(b) Bar e trattorie pieni di studenti.
El ejemplo 43 presenta otro fendmeno de languaging, que responde a un diferente
objetivo comunicativo: sustituir una referencia cultural que podria resultar oscura a
los destinatarios. El eslogan de la version espafiola de la guia de Garbatella, el texto
italiano hace referencia al director italiano Nanni Moretti:

(43) (a) Garbatella. Il quartiere pitt amato da Nanni Moretti.

(b) Garbatella. “;Mangia, mangia!” (jcome, come!)
La referencia de la version italiana remite a la pelicula Caro Diario, en la que el
cineasta italiano abre el episodio titulado “In Vespa” con estas palabras: “La cosa
che mi piace piu di tutte ¢ vedere le case, vedere 1 quartieri, e il quartiere che mi
piace di piu e la Garbatella”. Dicha referencia, que podria resultar oscura a los
hispanohablantes, se sustituye con otra forma de languaging (mangia, mangia!),
seguida por una traduccion.

En algunos casos, se ofrece una explicacién o una traduccién literal de los

nombres de los barrios, con una domesticacion (Venuti 1995) del texto:

(44) (a) De dia, este “campo de flores” desborda de locales y turistas buscando
ingredientes para sus platos.

(b) Bancarelle, fiori, cibo e vino: Campo de' Fiori, con il suo mercatino, ¢
uno dei punti di ritrovo pit amati dai romani. Ottimo per fare la spesa.

(45) (a) Monteverde es literalmente un monte verde y Monteverde Vecchio se ha
ganado su reputacién como uno de los paisajes mas pintorescos de Roma.

(b) Monteverde Vecchio ha la reputazione di essere uno dei quartieri con
il miglior panorama su Roma.
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(46) (a) Cubierto por la sombra de Montjuic, Poble-sec ofrece los bares maés
asequibles de la ciudad.
(b) All'ombra del Montjuic, El Poble-sec ¢ un piccolo villaggio che a
dispetto del proprio nome, che fa riferimento all’aridita, ospita tantissimi
bar in cui bere costa davvero poco.
En el caso de la version espafiola de las guias de Roma, traducida del italiano, se
afladen algunas referencias culturales. Una vez mds, dichas referencias estan
estrechamente vinculadas con el plano icénico, como es el caso del ejemplo 47,
asociado a una foto que muestra a un hombre de mediana edad al lado de su coche,
en medio de una plaza por la que transitan otras personas:
(47) (a) Duenos de los clasicos Fiat.
(b) Persone sorridenti.
La version italiana destaca la actitud amigable de las personas presentes en la foto;
en cambio, la version espafiola menciona la marca italiana de coches, con el intento
de seducir a los destinatarios, por el prestigio del que goza en el extranjero el made
in Italy. La fuerza de seduccion de la referencia cultural seria probablemente menor
para el publico italiano.

5. Conclusiones

Las expectativas de los destinatarios acerca de lo que es una guia cambia en
combinacién con transformaciones socioculturales importantes como la irrupcién de
Internet o la multimodalidad (Calvi 2010, Maci 2013). En el ambito turistico, el nuevo
modelo propuesto por la sharing economy se traduce en un lenguaje que presenta
rasgos tipicos del sector publicitario por el predominio de la funcidén persuasiva, la
modalizacién de los textos y el intento de crear una especifica comunidad discursiva
que comparte una identidad y una actitud concreta ante la experiencia turistica. El
objetivo de las Guias de vecindarios es inspirar a los usuarios apelando a determinados
valores y no informarlos, y la funcion que prevalece es la persuasiva, en detrimento de
la informativa. La objetividad y la transparencia dejan espacio al aspecto promocional,
caracterizado por una mayor implicacién del interlocutor.

Los rasgos principales de la economia colaborativa son el uso de plataformas
tecnologicas, la relacion entre pares y la pertenencia a una comunidad que comparte
determinados valores. Dichos rasgos se reflejan en la lengua y en el discurso turistico
de Airbnb. En las plataformas tecnoldgicas, la multimodalidad juega un papel
fundamental, y el mensaje final de las guias surge de la interaccion entre el texto escrito
y las imdgenes. La relacion entre pares se traduce en una predileccién, a nivel
lingiiistico, por un estilo informal, que potencia la implicacion del interlocutor con
constantes apelaciones al destinatario. Por ultimo, el sentido de pertenencia a la
comunidad virtual de Airbnb se desarrolla a través de estrategias discursivas de
identificacion, con el uso reiterado de palabras como anfitrion que adquieren, en el
seno de la comunidad discursiva, un significado especializado. El sentido de
pertenencia atafie, ademds, al destino turistico; mds que las caracteristicas especificas
de cada destino (factores de atraccidén), el discurso de Airbnb se centra en la
motivacion intrinseca (factores de empuje) del turista-explorador, con referencias a las
relaciones sociales y a un entorno familiar a los que aspira el usuario.
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