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1. Introduccio

L’influencer és una figura que esta agafant molta rellevancia en la nostra societat. Els
internautes passem hores interconnectats a Internet i, sigui de forma activa o passiva,
estem exposats als continguts que els influenciadors de les xarxes socials ens
ofereixen. Els temes que tracten son diversos i cada creador de contingut es dirigeix
a un public, adaptant aixi les seves publicacions. Cada influencer té un target diferent,

és a dir, que dirigeixen les seves publicacions a un public en concret i no a un altre.

La nostra societat viu interconnectada; la majoria de persones tenen comptes creats
en xarxes socials com Instagram o YouTube i molt del contingut que consumeixen és
de forma passiva. L’estudi Digital 2022 a Espanya (Digital 2022) de We are social, va
determinar que 40,7 milions d’espanyols son usuaris de les xarxes socials, fet que
equival a un 87,1% de la poblacié espanyola. A més, les dades demostren que les
persones usuaries de xarxes han augmentat, ja que s’han registrat 3,3 milions
d’usuaris més que I'any 2021. Aquest és un dels trets diferenciadors de les xarxes, el
fet que els internautes no busquen el contingut, en la majoria dels casos, siné que
aquest se’ls hi presenta segons uns algoritmes que han analitzat que pot interessar a
cada persona i acoten el contingut que se’ls presenta en xarxes. Segons el portal de
xarxes socials i tecnologia TreceBits, els algoritmes realitzen el procés de decisié que
faria un ésser huma en pocs segons, ja que si ho fes una persona, el procés seria molt
llarg (TreceBits, 2020). Aix0 permet que cada usuari gaudeixi d’'un contingut
personalitzat. Aquest fet ha estat possible gracies a la Web 2.0, la qual es caracteritza
per la interactivitat i per proporcionar una comunicacio bidireccional, és a dir, tant per

part de 'emissor com del receptor.

Aquesta comunicacié bidireccional suposa amb un gran avantatge respecte als
mitjans de comunicacié tradicionals. Quan veiem la televisio o llegim un llibre,
nosaltres com a receptors no podem parlar amb I'emissor. El producte final que ens
arriba no es pot modificar, ha estat creat per un emissor i nosaltres simplement el

rebem, sense possibilitat de rebatre, simplement per ingerir. Aixi doncs, si comparem



la figura dels influencers en xarxes socials i la figura del periodista tradicional, veiem

que els primers parteixen d’'un benefici inicial.

Actualment, i possiblement incrementat arran de la pandémia, s’ha posat de moda
viatjar. Segons els Indicadors d’Activitat del Sector Serveis que elabora I'Institut
Nacional d’Estadistica, la xifra de negoci de viatges d’octubre del 2021 va créixer un
392,6% respecte al mateix més del 2020, pero esta en un 37,2% per sota de la del
2019 (Ortega, 2021). Viatjar €s un dels temes que més es veuen a les xarxes socials.
Hi ha molts influenciadors que pengen contingut de la seva vida quotidiana i la majoria
d’aquests viatgen diversos cops al mes. Publiquen imatges de les seves destinacions,
recomanant restaurants, activitats, llocs on fer-se les millors fotografies, companyies
de lloguer de vehicles, hotels i una infinitat de coses més que han fet al llarg del seu
recorregut. Tot aquest contingut arriba als internautes i serveix de guia a I'hora de

planificar un viatge.

No obstant aixo0, les xarxes socials sén un metode recent per planificar viatges. Abans
de la irrupcié de la Web 2.0 per documentar-te sobre un viatge havies de recérrer o
bé a les agencies de viatges 0 a les guies escrites per professionals. Ara aquests

meétodes resten difosos i es barregen amb tota una nova manera d’informar.

Tal com hem dit abans, la comunicacié en xarxes és passiva i molts dels continguts
que se’ns presenten sén programats pels algoritmes. Un fenomen que es podria
produir és que els influencers recomanin un indret per descobrir i nosaltres com a
usuaris ens ho plantegem segons el que el creador de contingut ha publicat en les
seves xarxes personals. Cal no oblidar tampoc que hi ha periodistes de viatges que
compten amb els seus perfils en les xarxes socials, perd aquests es consideren
professionals de la informacio. Tot el contingut que trobem a les xarxes socials no esta

publicat Unicament per influents.

L’objectiu d’aquest treball és analitzar com s’informen els usuaris a I'hora de preparar
un viatge. A quines fonts recorren els viatgers per documentar-se, si es basen en els
continguts que publiquen els influencers o bé es guien per les formes tradicionals: les
agencies de viatges i informacio publicada per periodistes. També ens podriem trobar

gue els usuaris no estableixen un criteri envers qui ha escrit la informacié, simplement



que els hi encaixi segons altres parametres com podrien ser gustos personals o
capacitat economica. Aquest treball tracta de descobrir com s’informen les persones

a I'hora de viatjar i analitzar si es produeixen alguns patrons.

Els influencers estan en una multiplicitat de plataformes i xarxes socials. Podem
obtenir continguts que pengen a les xarxes mitjangcant Twitter, Instagram, YouTube,
Facebook, Snapchat, etc. Es per aquest motiu que resulta de primera necessitat
establir uns limits sobre en quines xarxes socials ens volem basar. Aquesta recerca
gira entorn dels viatges i aquests es mostren amb continguts audiovisuals. Aixi doncs,
basarem el treball en els continguts que les persones influents publiquen a Instagram
i a YouTube, que son les plataformes en qué es difonen aquest tipus de continguts de

viatges.

Per l'altra banda, pel que fa als periodistes de viatges, aquests també poden
comunicar a traves de xarxes socials, aixi que també ens basarem en Instagram i
YouTube. No obstant aix0, en I'enquesta també inclourem preguntes relacionades
amb blogs o guies de viatges, que son les formes de comunicar més lligades amb la
professié de periodista i és precisament el seu paper el que volem analitzar. En
'enquesta també s’inclouran preguntes envers les agencies de viatges, ja que

aguestes també formen part del procés tradicional per viatjar.

Es indiscutible que les xarxes socials han canviat les nostres vides i la forma en la
qgual ens comuniquem amb els altres. D’aqui neix aquest treball de final de grau, amb
la finalitat de descobrir si les xarxes, a part de canviar la forma de comunicacio, han

tingut pes en I'ambit dels viatges i si és aixi, en quin grau i de quina manera.



2. Marc Teoric

2.1 Context historic de viatjar
Garrido (2020) afirma que al llarg de la historia, les persones sempre han tingut la
necessitat de desplacar-se, de deixar enrere els seus llocs d’origen per conéixer nous
destins, ja bé per raons logistiques o operatives o simplement pel plaer de descobrir
nous indrets. En els temps més remots de la prehistoria, les civilitzacions nomades ja
anunciaven aquesta necessitat de I'ésser huma per moure’s, traslladar-se i canviar
freqientment de localitzacié. Han estat moltes i diferents les motivacions que han
portat a les persones a viatjar, en un inici causades per necessitats vitals com cacar,
buscar aigua o el clima més adequat i cada vegada es van sumar més causes com el

comerg, la cultura, I'art, la cerca de I'or o simplement I'ansietat d’aconseguir el poder.

El viatge és un dels temes recurrents en la literatura universal que esta present en
libres com la Biblia, 'Odissea o I'Alcora, afirma la Biblioteca Nacional d’Espanya
(2016). El viatger, en la seva majoria, coneix préviament el pais al qual viatjara, s’ha
documentat sobre els seus costums i llengua i s’ho ha imaginat a través de la lectura
d’altres viatgers, tot i que sempre buscara un punt de vista diferent i estara condicionat
per les seves idees i prejudicis; un llibre de viatges es converteix en la interpretacié
del lloc al qual es va i la difusio col-lectiva d’aquestes experiéncies mitjancant la seva
publicacié (BNE, 2016).

L’ésser huma ha anat aplicant sempre la seva saviesa, coneixement i enginy, servint-
se de la ciéncia amb la finalitat de millorar la seva capacitat a I'hora de fer els
desplagcaments. Des dels primers que ho feien caminant o a sobre el llom d’alguns
animals, passant pel ferrocarril i I'avié fins a les naus espacials més sofisticades per
arribar a altres planetes. Tot aix0 suposa una altra mostra de la intel-ligéncia dels

humans per satisfer aquesta necessitat de coneixer i viatjar, continua Garrido (2020).

Garrido (2020) afegeix que “tots els viatges que han realitzat els nostres avantpassats
ens han deixat un llegat molt valués amb espectaculars mostres d’art i cultura com els
egipcis, els grecs, els asteques, els maies, els romans, els perses, els arabs i moltes

altres civilitzacions que al llarg de molts segles han anat deixant una empremta Gnica



d’'un valor incalculable i ens han mostrat la inquietud i 'afany de desplagament que

sempre ha prevalgut”.

Si ens remuntem a l'imperi roma, trobem que aquests van construir les xarxes de
calgcades, perd molt abans de I'época romana van existir en tots els pobles unes vies
de comunicacié que responien a necessitats militars, religioses i comercials. El
desafiament més gran al qual van haver d’enfrontar-se va ser la construccid dels
90.000 kildmetres de carreteres, que es va estendre des d’Eufrates a Finisterre i des
d’Escocia fins al nord de I'Africa. Va ser a Roma on August va col-locat el quildmetre
zero, punt des del qual partien les grans vies i es ramificaven després en camins
secundaris. Fins al segle IV aC, les vies romanes eren uns camins que conduien fins
a Roma des de diferents ciutats. En el context expansionista, pero, va resultar
indispensable disposar de bones carreteres perqué les tropes poguessin desplacar-
se. A més, aquestes vies van adquirir una importancia economica, ja que facilitaven

el comerg i les comunicacions entre ciutats (J.C. Mufiiz, 2006).

A principis de I'edat contemporania va comencar a sorgir el que actualment coneixem
com a turisme. Thomas Cook (1808-1892) va ser un ebenista i pastor anglés el qual
va fundar la primera agéncia de viatges de la historia. A més també va crear la primera
revista de viatges The Excursionist, un pamflet mensual amb unes seixanta pagines
en el qual narrava i detallava la ruta de cada un dels seus viatges, manifesta Pato
(2020).

Moreno (2012), cita que el turisme, pero, tal com el coneixem, és una especialitat
recent que esta plenament consolidada dins de les linies historiografiques actuals. Es
inquestionable I'impacte que ha tingut en el mén des de finals del segle XX i principis
del XXI. EIl turisme ha derivat en una gegantesca industria global que no pot ser
obviada pels historiadors. Es dificil precisar com i quan va arrancar la historia del
turisme, perd va ser durant 'Europa del segle XIX, en plena consolidacié de la
industrialitzacio, quan les practiques turistigues van comencar a generalitzar-se i a
moure a milers d’europeus. Els viatges estaven dedicats al descans, la salut i el

coneixement.
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2.2 Viatjar en 'actualitat
L’afany per viatjar, posat en actualitat, ens permet afirmar amb rotunditat que s’ha
multiplicat exponencialment i ha derivat en una societat a la qual no Unicament li
agrada viatjar, sind que mostra una necessitat imperiosa de coneixer nous llocs, de
gaudir d’altres indrets i de moure’s sense parar. Els motius poden ser per oci, per
coneixement, per peregrinacions religioses, per esport, gastronomia o per moltes
altres causes que ens fan no poder deixar de desplacar-nos i de viatjar practicament

en cap etapa de la nostra vida (Garrido, 2020).

En I'época contemporania, distingim dos tipus de persones a I'hora de viatjar: els
viatgers vocacionals i els turistes. El viatger vocacional, a diferéncia del turista, ja no
compra un “programa de viatge”, siné que busca sentiments, emocions, experiéncies
i les histories que hi ha darrere d’aquestes. Li fascina traspassar els seus limits
quotidians i trencar les barreres protectores (Gavilan, 2019). “Segons la definicié del
diccionari, un viatger és tot aquell que viatja, mentre que un turista ho fa per plaer”.
Aquestes dues paraules no sén antagoniques tot i que sembla que s’ha establert una
etiqueta despectiva respecte al fet de ser turista i s’ha tornat en quelcom corrent i
vulgar. En canvi, el concepte de viatger sembla denotar coneixement. Aix0, pero, no
és aixi perque tots fem turisme quan visitem nous llocs i tots som viatgers pel desig

de coneixer noves experiencies, replica Taranna (2018).

Gavilan (2019) afirma que en termes generals, tant uns com altres viatgen a la recerca
d’'una recompensa la qual pot ser psicologica, fisica, social o cultural. Es cert, pero,
gue la tendéncia del turista convencional s’orienti més a alliberar-se del treball, la
rutina o qualsevol problema de la seva vida quotidiana, a part del simple fet de gaudir

del seu temps d’oci.

Planificar un viatge, pero, pot esdevenir una tasca realment complicada i el viatger ha
de respondre a una série de preguntes prévies amb I'objectiu de planejar les seves
proximes vacances. La primera premissa €s coneixer el lloc de desti. Un cop escollida
la ciutat s’ha de comprovar si és viable segons el temps que una persona disposi, les

seves preferencies i gustos i el pressupost amb el qual compti.
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2.3 Internet ha canviat les formes de viatjar
Actualment, planificar un viatge un mateix és una tasca facil que es pot dur a terme
gracies a la cerca a Internet. L’aparicié d’Internet ha revolucionat les nostres vides en
molts ambits i en especial el de la comunicacié. Aquesta xarxa va sorgir a finals del
segle XX, pero no ha estat fins al segle XXI que s’ha introduit en tots els ambits de la
nostra vida. Avui en dia, no concebem un dia a dia sense Internet, ja que aquesta
xarxa ens ha permes estar intercomunicats i accedir a uns volums d’informaci6 abans

impensables.

Lekant (2020) constata que abans de I'aparicio dels continguts en xarxa si una persona
volia visitar un desti, havia d’acudir a una agéncia de viatges o bé consultar llibres
escrits per professionals. Gracies a la varietat d’opcions que ofereix Internet, molts
dels viatgers de tot el mén estan optant per I'autogestio a I'hora de planificar els seus

viatges.

Son multiples les pagines web que ens permeten comparar vols i hotels i ajustar la
nostra cerca a les possibilitats economiques de cadascu. Pel que fa a les experiéncies
i activitats que podem fer en el lloc del desti, trobem infinites guies i recomanacions

dels internautes a través de pagines com TripAdvisor o a través de les xarxes socials.

Les fronteres entre la comunicacié en mans dels professionals i per part de particulars
es tornen cada cop més borroses. Els diaris de viatges no només reflecteixen les
experiéncies dels turistes, sind també la percepcié que tenen d’elles, la seva manera
de donar sentit (sense-making) i la interpretacié que tenen del seu paper com a autors
d’'un diari. Els diaris de viatges pertanyen a una categoria residual, la comunitat no

professional dels particulars. (Goethals, 2013).

Aquestes noves formes de comunicacié han estat possibles gracies a I'evolucié de la
Web 1.0 a la 2.0. La Web 1.0 era simplement un lloc de consulta mentre que la 2.0
s’ha convertit en una d’interactiva, afirma Garcia (2022). Podriem definir el terme de
Web 2.0 com a la transicid d’'Internet de les webs tradicionals a webs destinades a
usuaris. Alguns la defineixen com un nou moviment social a Internet i altres com la
nova onada de serveis. El terme Web 2.0 va ser utilitzat per primer cop per O’Relly

Media, una empresa enfocada a llibres de tecnologia i informatica, I'any 2004
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(Delgado, 2021). Aixi doncs, podem entendre la Web 2.0 és un espai que permet als

usuaris col-laborar i compartir informacio en linia.

Carricajo (2015) declara que amb I'arribada de la Web 2.0 i 'auge de les xarxes socials
i els blogs, qualsevol usuari pot generar i compartir continguts sense la necessitat de
coneixements especialitzats, simplement ha de tenir accés a Internet.
Tradicionalment, la comunicacié que duien a terme les empreses es basava en la
utilitzacié dels mitjans de comunicacio de masses. Aguest tipus de comunicacio
nomeés buscava persuadir i informar el public, ja que no es podia personalitzar el
missatge segons el target a causa de la impossibilitat de segmentar els publics i era
practicament impossible establir una relacié o vincle entre 'empresa i el consumidor.
Actualment, la comunicacié és multicanal i bidireccional i vivim saturats d’informacio.
La comunicacio comercial va evolucionar fins a un sistema bidireccional i va comencar
a utilitzar noves eines, les quals van ser creades per permetre que qualsevol usuari
pogués generar i compartir de forma intuitiva sense necessitat d’amplis coneixements
informatics. La revolucio de les xarxes socials esta directament relacionada amb
I'aparicio de la Web 2.0 a I'any 2000, en qué Internet va passar de ser un lloc de mera

consulta a un espai de participacié dels usuaris.

La Web 2.0 ha canviat les formes de viatjar; en la fase prévia, quan surt la idea de
desplacar-se a algun lloc, durant el viatge i en el moment posterior, quan es
comparteixen les experieéncies que s’han viscut. Les recomanacions positives dels
internautes en xarxes socials generen el desig de viatjar al mateix desti per part
d’altres persones. Les empreses estan reencaminant les seves estratégies de
comunicacié i marqueting, degut I'impacte crucial en la relaci6 consumidor-marca,
permetent promoure una comunicaciéo meés directa que estreta les interaccions amb i
entre la seva comunitat. La figura de l'influencer es converteix en un element clau de

les estrategies de turisme (Gémez, 2018).
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2.4 Instagram i YouTube
Aquest treball es basa, principalment, en el consum dels continguts a través
d’'Instagram i YouTube, sigui publicat per persones influents o per periodistes de
viatges. Aixi doncs, resulta indispensable explicar, com van sorgir, que sén i com

funcionen aquestes xarxes socials.

Instagram va néixer I'octubre de l'any 2010. Els seus inicis es remunten a Sant
Francisco on Kevin Systrom i Mike Krieger volien fer un projecte de fotografia pels
telefons mobils. En un inici el van anomenar Burbn i I'aplicacio es va centrar en les
imatges. La idea principal era crear un lloc en el qual poder penjar les fotografies que
feiem amb els mobils, perd quan Mark Zuckenberg la va adquirir 'any 2015 va canviar
el concepte. Ara Instagram era un espai web on no Unicament penjaves fotografies
sin6 que podies etiquetar persones en les fotos i van aparéixer els missatges directes
amb fotografies o videos (C. Gil, 2021).

L’éxit d’Instagram recau en el fet d’haver nascut com una aplicacié purament visual i
en incloure el format video i combinar-lo amb altres factors com I'autenticitat, el temps
real i la realitat augmentada. Instagram permet geolocalitzar les imatges i els
Instagram Stories, per la qual cosa no homés es converteix en una plataforma per
promocionar productes tangibles, sin6 també per donar a coneixer llocs en els quals
tenim I'opcid d’incloure la seva direccio exacta en el GPS del nostre teléfon intel-ligent
amb un sol clic. La immediatesa d’aquesta xarxa social és una altra de les seves
fortaleses, ja que qualsevol actualitzacié a Instagram Stories apareix en la pagina
d’entrada (feed) dels seguidors del perfil en questid. Aixo permet que el missatge arribi
als usuaris sense que aquests hagin de buscar-lo. A més, també compta amb I'apartat
“d’explorar” en el qual mostra als usuaris continguts que poden ser d’interés segons
als perfils que segueix un mateix, les pagines amb les quals interactua, etc. La
utilitzacié de les etiquetes també contribueix a aquesta viralitzacié, afirma Fernandez
(2017).

Agosto (2013) assenyala que si parlem dels mitjans de comunicacio i I'is que en

poden fer d’Instagram, el que se sol fet és mostrar el que succeeix darrere de cameres.
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Altres gegants de la comunicaci6 com NBC News opten per publicar imatges

relacionades amb noticies del moment o bé creen una nova etiqueta.

Instagram va néixer com a xarxa social, pero en el cas de YouTube aixd no va ser aixi.
YouTube va ser creat 'any 2005 per tres joves: Steve Chen, Chad Hurley i Jawed
Karim. Un any més tard, la plataforma va ser venuda a Google Inc. Per 1.650 milions
de dolars americans. El maig de I'any 2006 ja havia assolit els 2.000 milions de
visualitzacions per dia i s’havia posicionat en el numero 10 dels llocs web més visitats
dels Estats Units. Segons els fundadors de I'aplicacio, va sorgir de la necessitat de
compartir videos, ja que per correu no es podien compartir tots els arxius (N. Alcala,
2021). Segons Brandwatch (2016), una empresa d’intel-ligéncia de consum digital,
YouTube és el lloc web de tipus audiovisual més utilitzat del mon. Cada minut es

pengen 300 hores de video i es visualitzen 3,25 mil milions d’hores al mes.

En la majoria de les xarxes socials, la facilitat d’'interaccié i l'intercanvi d’informacio
entre els usuaris predominen per sobre dels continguts compartits. Burguess & Green
(2009), parlen sobre el disseny de YouTube i afirmen que, aquesta plataforma,
convida a la participacio individual en lloc de la col-laborativa, amb la qual cosa
qualsevol oportunitat de col-laboracié ha de ser creada per la mateixa comunitat de
YouTube. El disseny visual esta dominat per miniatures de videos, no per perfils
d’usuaris, grups o converses. El principal tret caracteristic €s que prima el contingut
per sobre de les interaccions dels usuaris, plantejant la teoria que YouTube va néixer
com una plataforma d’emissi6é alternativa. No obstant aix0, la plataforma mai ha
funcionat com un sistema tancat, sempre ha facilitat eines per incrustar el contingut
en altres llocs com blogs. A més, a diferéncia d’altres xarxes socials, a YouTube no

€s necessari estar registrat per veure el contingut.

2.5 Opcions per documentar-se
Al llarg de la confeccié d’aquest marc tedric hem presentat tres maneres que té un

usuari per documentar-se a I'’hora de viatjar:

1. A través dels influencers en xarxes socials

2. Consultant periodistes de viatges
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3. Mitjancant agencies de viatges

2.5.1 Els influencers
Els influenciadors es podrien definir com un equivalent a les persones famoses, pero
amb la diferéncia que aquests han establert un reconeixement en les xarxes socials.
Click Age (2020), un equip professional i especialitzat en cada area del marqueting
digital defineix que “L’influencer és una persona que ha aconseguit destacar en els
canals digitals, especialment en xarxes socials, que té una audiéncia de seguidors
bastant amplia i que compta amb una gran credibilitat sobre un tema en concret”.

La forma de comunicacié amb el public en xarxes socials parteix amb avantatge, ja
que trenca amb les formes unidireccionals de comunicacio. El concepte tradicional de
periodisme es basa en una relacié unidireccional en la qual un emissor emet un
missatge i el receptor el rep sense possibilitat de participacio i interacciéo. Amb la
irrupcié de les xarxes socials, especialment amb la universalitzacié del seu Us a partir
d’una accessibilitat als telefons intel-ligents, el model ha esdevingut bidireccional i en
aguest el receptor ha abandonat la rigidesa que presentava I'anterior, donant pas a la

participacio i la creacio de continguts propis. (Delgado, 2021).

Al respecte, Goldsmith (2015), menciona que els blogs, Twitter o Instagram han
motivat I'aparicié de nous liders d’opinio als que les marques recorren per multiplicar
'engagement de les seves comunicacions. Aquest fet es produeix gracies a poder
connectar la teva empresa amb noves veus, ja que gaudeixen de credibilitat en
influencia, qualitats oportunes per interactuar, compartir i conversar les seves
experiéncies de consum connectant amb un public afi de manera efectiva (Citat per
A. Gémez, 2017).

Click Age (2020) exposa que el marqueting d’'influencers, és a dir, la col-laboracio

entre el negoci i la persona influent, ofereix nombrosos avantatges per les marques:

e Aporten visibilitat a la marca
e Atorguen valor als seus productes o serveis

e Els seguidors es poden convertir en clients de 'empresa
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e En moltes ocasions és més economic col-laborar amb influenciadors que amb
altres mitjans tradicionals

e Compten amb una major preséncia a les xarxes socials

¢ Incrementen els comentaris positius dels productes i serveis del teu negoci

e Augmenten de la reputacié de 'empresa

e Incrementen del transit web

El portal del Click Age (2020) afegeix que “Evidentment, per tenir exit €s necessari
comptar amb una estrategia adequada, en la qual defineixis els teus objectius i els
valors que vols transmetre, perd també has de saber escollir I'influencer idoni per

'empresa”.

Posarem un exemple. Una de les influencers de més reconeixement del moment en

I'ambit estatal és la Paula Gonu, una jove
paulagonu @  mesece | (NN A -
catalana de vint-i-nou anys que penja @

contingut a Instagram. Les publicacions
gue comparteix a Instagram son el que es
coneix com a lifestyle, és a dir, sobre allo
que fa en el seu dia a dia i la seva vida de
forma quotidiana. També penja contingut
gastronomic, de moda i de la seva
mascota. En el seu apartat de destacats
trobem com té algunes histories de
viatges, en les quals podem obtenir

informacié sobre la seva estanca en el

lloc, quines activitats va dur a terme, on es

Captura de pantalla

va allotjar, el recorregut que va seguir i d’altres informacions

pertinents envers el viatge.

A més, a partir de la figura de les persones influents també han sorgit projectes de
viatges com Viajeras con B, un projecte de Barcel6 Viatges. Es tracta d’'un quadern de
viatges que ja compta amb quatre temporades en les quals diferents personalitats
célebres com la Silvia Abril, ’Ana Milan o la Maria Pombo viatgen a aquells llocs que
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sempre han volgut visitar. Aquesta és una altra manera que tenen els influencers de

donar a conéixer un lloc i presentar-ho al public.

El desenvolupament d’Internet ha transformat de manera considerable les
caracteristiques del periodisme de viatges, suposant tant avantatges com reptes per
la professio. “Avui en dia, milions d’usuaris comparteixen les seves experiéncies
viatgeres amb blogs, fotos i videos, aconsellen i donen les seves opinions sobre

destins i serveis” (Lekant, 2020).

Vicent (2020) afirma que els algoritmes permeten rebre continguts similars de forma
constant. Es molt probable que si hem visualitzat a Instagram o YouTube un contingut
d’'un viatge a Paris (posem per exemple) se’ns continui mostrant informacié sobre
aguesta destinacio. Per documentar-nos sobre un desti primer hem de coneixer de
forma previa quins perfils ens podem interessar i després descobrir si han fet el viatge
que volem fer en questié. Marina Comes és una instagramer de viatges que compta
amb més de 280 mil seguidors a la plataforma. Va estudiar Dret a La universitat Rovira
i Virgili i també compta amb dos masters, ambdds relacionats amb I'ambit de dret. La
Maria Comes ha viatjat per tot el mén i €s una referent entre les persones influents de
viatges i la revista Forbes la va nominar com una de les millors influencers I'any 2019.
Com podem observar és una persona de renom que s’ha guanyat la seva fama i si
visitem el seu perfil, podem observar clarament la tematica de viatges. A més, trobem
tot un seguit d’histories destacades en les quals podem veure tots els viatges que ha

realitzat.

9\\‘ marinacomes @  wesso- [EEIREN [ -
>

q : ‘, 1410 posts 28tk followers 490 following
~pE Marina Comes %

» Traveler, Lawyer & Content Creator

Captures de pantalla
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Aquests destacats permeten als usuaris visualitzar imatges del recorregut que s’ha
dut a terme, recomanacions a I'hora de viatjar, qué fer en el lloc del desti i restaurants,
entre d’altres; és un tipus de contingut molt visual i entenedor i rapid de consumir, ja
que en diapositives d'un maxim d’un minut obtenim molta informacié. Tornem a
I'exemple anterior sobre que volem visitar Paris. Coneixem el perfil d’aquesta noia i la
busquem a la xarxa social corresponent. Ens trobem, pero, que no té cap destacat
sobre la ciutat de Paris, per tant, aquest perfil en concret no ens serviria, ja que no

ens mostra informacié sobre la ciutat de destinacio.

Es cert, pero, que Instagram també permet fer una cerca mitjangant les etiquetes, més
conegudes com a hashtags. Martinez (2020) manifesta que els hashtags “s’utilitzen
per reconeixer el tema de la teva publicacio, aixi que és fonamental que siguin
rellevants i de qualitat. Aquest treball se centra en la figura dels influencers i en els
seus perfils en les plataformes d’Instagram i YouTube aixi que I'eina de les etiquetes
no resulta rellevant per aquest estudi. A més, si féssim una cerca amb l'etiqueta de
Paris se’ns presentaria tot el contingut que portés aquest hashtag fet des de qualsevol

perfil d’Instagram, ja dos d’'una persona influent, com d’'un museu, d’un particular, etc.

A Youtube podem cercar el lloc del desti i la persona que volem consultar. Posarem
un altre exemple, aquest cas amb el YouTuber Alan Estrada. Alan Estrada, més
conegut pel seu canal anomenat Alan x el mundo, és un actor i cantant mexica que es

dedica a fer videos a YouTube sobre viatges.

INICIO VIiDEOS LISTAS COMUNIDAD TIENDA CANALES INFORMACION

-Eb‘
P

v sta aérea del Hotel Xcaret  HOTEL XCARET ARTE 4K | Despertar en el DIA DE MUERTOS EN
Alan por el mundo #HotelXcaretArte #axm.. XCARET 4k | Alan por el...

) Dia’de muertos
Xcaret

* A
comi en el €spacio
el
g ~

Buenos dias! Desde el Hotel  Soy el YouTuber favorito de Cuénto cuesta viajar aDisney  Todo lo nuevo de EPCOT en Comi en el espacio! 4 | Alan
Xcaret Arte! Alexalll 2021 4K Alan porel mundo  Disney World 4K | Alan por por el mundo

ﬁ I;oaﬁosde= i 3 r Hersiva 7 Captura de pantalla
l

' Walt Disgey World

Actualment, compta amb 3,11 milions de subscriptors i fa onze anys que penja

continguts d’aquesta tematica a la plataforma. En aquest cas, i seguint amb I'exemple
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de Paris, ens seria molt dificil poder trobar manualment si ha fet algun viatge a la
capital francesa, pero la cerca de la plataforma ens facilita la informacié. Simplement,
hem d’escriure “Alanxelmundo Paris” i ens apareixen tots els videos que ha fet sobre

aguesta ciutat.

T L o s Captura de pantalla

La durada d’un video a YouTube sol ser més llarga de cinc minuts i aixd permet al
creador poder presentar més contingut. En poder mostrar a través d’un blog alld que

es va visitant també podem trobar informacié més detallada.

2.5.2 Periodistes de viatges
Fins ara hem parlat de com un usuari es pot informar per viatjar a través de les
persones influents que trobem en les dues plataformes mencionades, pero també es
pot recorrer a professionals de la informacio. Els periodistes de viatges son aquells
experts en comunicacié que es dediquen a relatar histories sobre viatges. Expliquen
els indrets del planeta que han visitat i ofereixen al pablic recomanacions, restaurants,

excursions, hotels, etc. Aquesta definicidé és exactament que la feina que exerceixen
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els influencers de viatges, aixi doncs, quina és la diferencia entre ambdds? “Tot i que
les eines que utilitzen s6n fonamentalment les mateixes, el periodisme és quelcom
que va comencar com un ofici i una ocupacio, i que els ha permeés tenir accés als
mitjans tradicionals”, manifesta Benavides (2021). A més, afegeix que “normalment
s’arriba a ser periodista a través d’estudis universitaris que et preparen per ser

professional”.

Els periodistes de viatges no s’han de cenyir estrictament als mitjans tradicionals per
informar, de fet, la gran majoria també usen les xarxes socials per fer arribar les seves
experiéncies a un public. Probablement, un dels periodistes de viatges més famds
actualment és Luis Arturo, més conegut com a Luisito Comunica. Luis €s un jove
mexica de trenta-un anys que es dedica a fer contingut de viatges a YouTube i va
estudiar comunicacio. El primer video que trobem al seu canal és de fa nou anys, pero
en fara uns cinc que es dedica a contingut de viatges i ara com ara compta amb 38,3
milions de subscriptors. A més també compta amb un perfil d’Instagram en el qual

acumula 31,5 milions de seguidors i també penja contingut de viatges.

%
& Luisito Comunica e ONIRME
3,3 M de suscriptore: L

INICIO viDEos LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION

Subidas v = ORDENAR POR

B O &
"] Ramel
w

Asi P d Recorriendo Espafia: E1 mejor parque temitico en Probando comida callejera en
fitbol en ESPARA | B Gran. SEVILLA | Ciudad de. ESPARA ./ | Port IRAK | zCarne a todas horas.

Captures de pantalla

Tal com hem indicat abans, els periodistes de viatges també poden informar a través
de mitjans més tradicionals. Existeixen algunes guies de viatges escrites per
professionals que han guanyat molt de renom dins del sector. Lonely planet és

probablement la més coneguda, perd també en trobem d’altres com la Guia Michelin i
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Footprint entre d’altres. A part de guies de viatges també podem consultar revistes
(Altair, Traveler, National Geographic, Viajar), programes de radio (SER Aventureros,
Gente viajera) i canals i programes de televisio (National Geographic, Viajar, Street

Food, Callejeros Viajeros, Espafioles por el mundo).

A més, també hi ha periodistes que compten amb blogs de viatges. Un exemple seria
el blog de Santiago Tejedor, professor a la Facultat de Ciéncies de la Comunicacio de

la Universitat Autonoma de Barcelona i periodista de viatges.

Santiago

tejedor

comunicacion, educacion y aventura

Novedades Sobre mi» Temdticas Publicaciones» Expediciones Imagenes Contacta

Captura de pantalla

Chakoka Anico: Un viaje imposible a la nacién kikapa

Mariia Lekant (2020) va dur a terme un altre estudi amb l'objectiu d’analitzar el
potencial receptor del periodisme de viatges, investigant on i com busquen la
informacio les audiéncies en I'era 2.0 per observar si continuen consultant revistes de
viatges tradicionals o si prefereixen documentar-se a través de blogs de viatges,
basant-se a establir una comparacié entre la poblacié espanyola i la russa. Mariia
formulava quatre preguntes en el seu treball, pero sén dues les que ens interessen a

I'hora de dur a terme aquesta investigacio:

e En quines fonts els usuaris busquen la informacié a ’hora de preparar-se un
viatge?

e Consulten els blogs especialitzats en viatges? | amb quina finalitat?
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La hipotesi és que el pes de les revistes tradicionals com a font d’informacié sobre
viatges s’ha reduit considerablement en I'era d’Internet, en comparacié amb el dels

continguts digitals, entre ells els blogs especialitzats.

La mostra es va realitzar amb cent vint-i-tres persones i va resultar que els espanyols
acudeixen a més agencies de viatges que els russos i consulten més llibres i blogs de
viatges. No obstant aix0, els russos consulten més revistes de viatges que els
espanyols, pregunten més a familiars o amics i es guien per les cerques a Google. En
I'estudi també es va determinar que el 0,0% dels espanyols confirma llegir les firmes
de viatgers coneguts, pero alhora llegeixen més per buscar informacio sobre un desti.
Finalment, també es va comprovar que els espanyols consulten blogs per llegir

consells practics d’'un viatge i per buscar informacio del desti.

Els resultats de les enquestes dels participants confirmen la hipotesi plantejada del fet
que la importancia de les revistes tradicionals com a font d’'informacié sobre viatges
s’ha debilitat durant I'era d’Internet, davant 'augment dels continguts digitals. Tot i
aixo, els usuaris manifesten que en els portals de viatges només es mostra la cara
positiva de les destinacions o que inclouen continguts publicitaris sense diferenciar-

los d’altra informacio.

2.5.3. Agéncies de viatges
Les agencies de viatges s6n aquelles que ens confeccionen tot allo que farem en el
desti del viatge. Les persones acudeixen amb un desti en ment i exposen tot allo que
esperen del viatge, les preferéncies, el pressupost economic del qual disposen i el

temps en el qual voldrien realitzar el contingut.

Un cop exposades les seves demandes, és I'agéncia qui s’encarrega de confeccionar
el viatge. Actualment, les agencies i en especial arran de la pandémia, és
probablement la forma menys utilitzada a 'hora de viatjar i la que ha patit més la

irrupcié d’internet.

Blanco (2013) anuncia que les agencies de viatges estan passant per una situacio

dificil. Internet ofereix una varietat d’opcions més econdmiques i adaptades a
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interessos que, moltes vegades, un agent de viatges no és capac de satisfer. Internet
ha deixat de ser una novetat per convertir-se en un canal estrategic de negocis i difusié
d’'informacio. Les aerolinies, els hotels, els lloguers de vehicles i la resta de les
empreses que integren la industria del turisme han trobat una manera d’augmentar les
vendes, gracies a la publicitat en linia, el comerc electronic i en grau considerable les

xarxes socials.

El president de I'’Associacié Corporativa d’Agéencies de Viatges Especialitzades, Marti
Serrate, va reconeixer a finals de gener del 2022 que la pandemia possiblement
implicara el tancament d’entre el 20% i el 25% de les 6.500 agéncies que estaven
operatives I'any 2019. “Aixd no implica que el nostre model de negoci hagi de
desapareéixer. Els clients s’han adonat del que podem aportar en matéria de seguretat
per recuperar els diners en cas que el desti tanqui fronteres, assessorament sobre els
requisits i documentacié necessaria per viatjar en un mén tan canviant i la flexibilitat
que oferim pels canvis d’dltima hora”, va assegurar Marti Sarrate (Blazquez, 2022). Es
cert, perd, que l'activitat en el sector va créixer de forma considerable respecte a I'any
2020. No obstant aix0, el sector de les agencies de viatges i els operadors turistics és

al que més li esta costant recuperar-se del cop de la pandemia.
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3. Hipotesis i objectius

L’objectiu d’aquest treball és descobrir si la figura de l'influencer ha desplacat les
formes tradicionals a 'hora de documentar-se per viatjar i quines son les fonts que
utilitzen els usuaris. Amb aix0, es pretén analitzar si les fonts tradicionals com les
agencies de viatges i els periodistes han quedat desplacats. Aixi doncs, les hipotesis

amb les quals partim el treball son les segtients:

1. Per preparar-se un viatge, la societat catalana busca la informacié en els

influencers i els periodistes i les agéncies de viatges han quedat en segon lloc.
2. La societat catalana organitza els viatges pel seu compte.
3. Els usuaris més joves consulten més els continguts d’influencers.

4. La majoria de les persones no presten atencié a qui ha publicat la informacio,

si una persona influent o un periodista especialitzat.

5. YouTube és la xarxa social més utilitzada per documentar-se.

Un cop plantejades les hipotesis és necessari establir els objectius d’aquest treball de

final de grau.
Els objectius generals d’aquest treball son:

1. Identificar quines fonts utilitzen els usuaris per documentar-se abans de dur a
terme un viatge.
2. Analitzar si la feina dels periodistes i agéncies de viatges continua sent

rellevant.
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A part de definir quins objectius generals volem puntualitzar amb la realitzacié d’aquest

treball, també resulta important definir uns objectius especifics. Aquests son:

1.
2.

Descobrir si la societat posa valor en qui escriu la informacio.

Explorar perqué els influencers han guanyat tant de reconeixement i pes dins
de I'ambit de periodisme de viatges.

Identificar si els catalans prefereixen organitzar els viatges pel seu compte o a

través d’agéncies.

Per poder assolir els objectius plantejats €s necessari plantejar una série de preguntes

d’investigacio:

Quines so6n les edats que consulten més influencers o periodistes?

Quines son les edats que acudeixen més a agencies de viatges?

A través de quin espai a Internet accedeixen a la informacié?

Es rellevant el treball els periodistes i les agéncies?

Quins son els factors que els fan valorar la feina dels periodistes de viatges o
la dels influencers?

Fins a quin punt es fixen en si la informacié ha estat escrita per un periodista?
Es possible que consultin persones influents i periodistes alhora?

Quina xarxa social predomina per cercar la informacio?

Aquest estudi pretén descobrir quines son les formes més habituals de documentacié

a I'hora de fer un viatge i si la feina de les agéncies i els periodistes de viatges,

sobretot, encara és important o bé ha quedat desplagada.
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4. Metodologia

Per dur a terme aquest treball de final de grau és necessari establir una metodologia
clara i concisa que ens permeti estructurar el treball i poder trobar les respostes de les
preguntes plantejades anteriorment. La metodologia ens permetra confirmar o refutar

les hipotesis plantejades en un inici.

L’objectiu principal d’aquest estudi és descobrir quines fonts utilitza la societat
catalana a I'hora de documentar-se per viatjar; si consulten els continguts que pengen
a les xarxes socials les persones influents o bé si opten per metodes considerats més
tradicionals com les agéncies o els periodistes de viatges. Com podem observar el
factor clau de tot aquest procés son els usuaris, les persones que es documenten, i
per aixo, resulta indispensable coneixer les seves opinions. De quina manera es
documenten i quines fonts opten per consultar seran les guestions claus que ens
permetran donar resposta a les nostres preguntes d’investigacid plantejades
préviament. Aixi doncs, per poder dur a terme aquest treball de forma acurada, es fara

una enquesta a la poblacio per a poder identificar com s’informen a I'’hora de viatjar.

J. Casas, J.R Repullo i J. Donado (2002) afirmen que “la técnica de I'enquesta esta
ampliament utilitzada com un procediment d’investigacio, ja que permet obtenir i
elaborar dades de manera rapida i eficac”. Addicionalment, coincideixen en el fet que

presenta una serie de caracteristiques molt destacables com:

e La informacié s’aconsegueix a través de les paraules de les persones
enquestades. Aquest fet també pot ser perjudicial, ja que les respostes no tenen
per que reflectir la realitat.

e Les enquestes permeten arribar a mes gent.
e Ens permet poder recollir grans volums de dades

e Facilita fer comparacions a escala grupal, perquée el questionari és el mateix

per totes les persones participants.
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Livio Grasso (2006) afegeix que “nombrosos estudis socials s’han dut a terme amb
'ajuda d’enquestes”. Manifesta també que, a vegades, s’ha fet un uUs abusiu
d’aquestes i aquest fet I'ha desprestigiat com a eina d’investigacio. Tot i aix0, en
aquest treball 'enquesta és I'eina que ens permetra conéixer com es documenta la

societat, agrupar les dades i alhora analitzar-les.

Per poder analitzar les respostes dels usuaris es fara servir el programa de Google
Forms, el qual ens possibilitara crear un formulari en forma d’enquesta. Aquesta
aplicacioé ens permetra escriure les preguntes pertinents al nostre estudi i a visualitzar
les respostes dels nostres participants, facilitant-nos les dades de forma visual. A més,
un dels grans avantatges que presenta és que les preguntes poden tenir una resposta
multiple, podent tant fer preguntes de text com de seleccio, entre altres opcions. Aixo
ens concedira un ventall de possibilitats més ampli a 'hora de formular les preguntes

i els usuaris també podran gaudir de diverses maneres de respondre les questions.

Com s’ha indicat abans, el mateix programa de Google Forms agrupa les respostes
segons els resultats d’'una manera visual, perd a part d’utilitzar aquesta extensio de
Google i analitzar de forma optima totes les respostes, s’examinaran a ma totes les
respostes individualment. Aquest fet, es deu al fet que hi ha preguntes de I'enquesta
gue presenten respostes obertes i Google Forms no les podra agrupar. En aquests
casos, s’establiran relacions manuals. Complementariament, en cas que hi hagin
respostes d’enquestats que no quedin massa clares en les dades que ens ofereix
Google o en cas que vulguem separar-les amb altres valors, la tasca d’analitzar una a

una les respostes ens permetra obtenir totes les respostes necessaries.

Un cop ja hem establert quines seran les dues eines que ens permetran, en primer
lloc, coneixer les respostes dels usuaris i en segon, agrupar els resultats de forma
visual, és de primera importancia definir quin sera el perfil dels participants. Definir
com ha de ser la mostra per a fer un treball és essencial, ja que en funcié d’aquesta,
els resultats extrets poden variar. En el cas d’aquest estudi, el perfil de les persones
gue ens resulten necessaries per a participar no esta tan marcat per trets qualitatius
sind quantitatius. Recordem que l'objectiu del treball és analitzar quines fonts utilitzen

els catalans a I'hora d’organitzar un viatge i si els periodistes de viatges han quedat
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desplacats, aixi que com més persones responguin I'enquesta més acurades seran
les conclusions que en podem extreure. No existeix una edat maxima per viatjar i, en
una primera instancia a I’hora de respondre les preguntes, I'edat, el sexe i el nivell
economic no tenen major importancia. No obstant aixo, aquestes dades ens permetran
veure la relacio entre els perfils dels enquestats i la categoria de resposta i, potser,
extreure’n conclusions. Per aquest motiu, és important poder fer 'enquesta el nombre

més gran de persones possibles i que el ventall sigui molt variat.

D’aquesta manera, doncs, els participants d’aquesta enquesta han de ser els majors
possibles, homes i dones, amb diverses edats, diferents professions i llocs de
residéncia. Aquesta varietat ens permetra establir unes correlacions entre la manera

gue tenen de viatjar i el perfil de cada participant.
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5. Analisi de resultats

Les dades obtingudes en I'enquesta ens permeten obtenir una série de respostes,
moltes de les quals, podran satisfer les questions plantejades inicialment. La
investigacio s’ha dut a terme amb 95 persones de nacionalitat catalana i les edats
compreses van des dels 18 fins als 65 anys. Les preguntes plantejades especificaven
I'edat, el génere, el poble o ciutat de residencia i la professié dels enquestats amb
l'objectiu d’analitzar si hi havia algun patr6 que es repetia entre aquestes
caracteristiques. Un cop aconseguides les respostes, s’ha optat per analitzar tots els
participants segons I'edat. Aquest factor ha estat determinat per la tematica del treball,
ja que les persones més joves, al haver nascut immerses en les noves tecnologies,
estan més familiaritzades amb les xarxes socials i els resultats ens permetran establir
relacions intergeneracionals. Aix0 ens proporcionara informacio respecte a si realment
s’ha produit un canvi paradigmatic pel que fa a la consulta de fonts a I'hora de viatjar
o bé si les noves generacions, tot i haver nascut en un entorn digitalitzat i tenir més
eines per planificar un viatge, consulten unes fonts considerades més tradicionals, que

en aquest cas serien els periodistes i les agéncies de viatges.

Les primeres preguntes de I'enquesta estaven basades, sobretot, en poder dibuixar
els perfils de les persones que contestaven les preguntes del treball. Com s’ha indicat
anteriorment, demanaven per I'edat, el génere, la ciutat o poble de residéncia i la
professid. Finalment, i per poder agrupar les dades de forma clara i establir relacions
amb les respostes coherents, s’ha descartat I'indret de residéncia i la professio actual

a I'’hora d’analitzar els resultats, ja que no es podien establir patrons recurrents.

A continuacio, i tenint en compte les qiestions de la investigacid, desglossarem
I'apartat d’analisi dels resultats amb I'objectiu de tenir una vista clara i concisa d’allo

gue ha contestat la societat catalana.
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5.1 Edat i génere dels enquestats i plaer per viatjar
En primer lloc, analitzarem I'edat, el génere i si als catalans els agrada viatjar o no.
Dels 95 enquestats, els joves entre 18 i 25 anys sOn els que més participacio
presenten en I'enquesta i suposen un 34,7% de la mostra (33 individus). Seguida
d’aquesta franja d’edat ve la dels 26 als 35 anys, la qual representa un 21,1% dels
enquestats (20 persones). La forquilla que compren les edats de 36-45 és minoritaria,
ja que suposa només el 7,4% dels enquestats (7 subjectes), seguida de la de majors
de 65 anys, en la qual només trobem un enquestat. Les edats de 46 a 55 suposen el
20% de la mostra (19 persones) i el ventall des dels 56 als 65 implica el 15,8% dels
enquestats (15 individus). Aquestes dades, doncs, i en un principi, ens permeten
observar que la franja d’edat que més ha participat en I'enquesta és la dels 18 als 25

anys.

En segon lloc, la major part de les persones enquestades son dones. Aquestes
comprenen el 67,4% de la mostra (64 persones) i els homes un 32,6% (31 subjectes).
En I'enquesta també estava la possibilitat de poder seleccionar no binari o bé sense
determinar, pero aquestes dues categories no han estat seleccionades per cap dels
enquestats. Un cop tenim les edats compreses entre els enquestats i el genere

d’aquests establirem correlacions entre ambdues dades.
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Amb aquesta taula podem observar com la majoria dels nostres enquestats
comprenen les edats del 18 als 25 i que el genere predominant és el femeni. Un cop
establertes aquestes relacions hem de determinar quin percentatge gaudeix de viatjar.
De les 95 respostes analitzades s’ha obtingut que al 95,8% els agrada viatjar (91
persones). Del percentatge restant trobem que el 2,1% no gaudeixen de fer viatges i
un altre 2,1% no estan segurs de gaudir-ho. Examinant aquests resultats no hem pogut
extreure cap correlacié que pugui implicar un patré determinat. Dins del percentatge
del no, descobrim una dona d’entre 18 i 25 anys i un home de 56 a 65. Tot i que no hi
ha similituds de génere i edat si que s’ha analitzat que ambdues persones solen viatjar
per Catalunya. Pel que fa a la incertesa de gaudir dels viatges tampoc es pot establir
cap relacié perque sén una dona d’entre 26 i 35 anys i un home d’entre 18 i 25. A més,
tampoc s’ha trobat cap similitud pel que fa als llocs que visiten, ja que un enquestat

sol visitar Europa i I'altre, Espanya.

5.2 Els destins més comuns i relacio amb les edats
Les seguents preguntes de I'enquesta estaven relacionades amb la frequéncia en qué
es duen a terme els viatges i quins llocs sén els més escollits per la societat catalana.
Aquestes dades ens han permes comprovar que un 54,7% de la mostra viatja un parell
o tres cops a 'any, seguit d’'un 31,6% que ho fan un cop a I'any. El registre nUmero 47
va especificar que per Catalunya viatja dos o tres cops a I'any i a I'estranger un cop a

I'any o cada dos.

Pel que fa als llocs més visitats, el seleccionat per la majoria de les persones €és
Europa amb un 54,7%, seguit d’Espanya amb un 21,1% i Catalunya amb un 16,8%.
Fora d’Europa guanya Asia amb un 3,2% dels vots i el segueix América amb un 2,1%.
Finalment, Africa i Oceania s6n els continents menys visitats amb un vot per a

cadascun.
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m Europa = Espanya = Catalunya mAsia = América = Africa = Oceania

Taula d’elaboracié propia

Un cop hem observat que Europa és el continent de preferencia dels enquestats,
establirem una relaci6 amb l'edat de les persones, amb l'objectiu de comprovar si

existeix alguna franja d’edat en la qual es visiti més aquest continent.
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Les dades extretes ens han permés analitzar com els joves entre 18 i 25 anys son els
que més viatgen pel continent europeu. Aquesta és la franja que més participacié ha
tingut en I'enquesta i, per tant, sempre seran les que més participacioé tenen en totes
les categories de I'enquesta. Es per aquest motiu, que al llarg d’aquest treball hem
optat per: en primer lloc, mostrar el total de les persones que han participat (95
persones) i que fan x en una franja d’edat i després situar-ho en el percentatge total
de les persones d’aquella edat en concret. D’aquesta manera obtenim que les 23
persones que tenen entre 18 i 25 anys i viatgen per Europa, representen representen
un 69,70% del total de persones d’aquesta mateixa edat. A aquesta forquilla d’edat la
segueix la dels 26 als 35 (55% del total d’aquesta franja viatgen per Europa)i la dels
46 als 55 (52,63%).

Aquelles persones que comprenen la forquilla d’edats d’entre els 26 i els 65 son les
que viatgen a llocs més llunyans, perqué sén els Unics intervals en els quals observem
els destins d’Asia, Africa, América i Oceania. Es cert, perd, que les persones que

viatgen a aquests destins s6n poques, tal com s’ha indicat préviament en I'apartat 5.1.

5.3 Edats i organitzacio del viatge
Fins ara hem fet un repas per analitzar quin perfil de persones havien respost
'enquesta i en aquest apartat comencem a trobar algunes respostes pel que fa a
'organitzacié dels viatges. Les dades obtingudes a través de I'enquesta ens han
indicat que un 92,6% dels enquestats (88 persones) organitzen els viatges pel seu
compte (sigui consultant periodistes de viatges o bé influencers) i un 7,4% (7
persones) acudeix a agencies de viatges. Aquests resultats, pero, no sén del tot cert.
Aix0, es deu al fet que, analitzant les respostes individualment, s’ha constatat que 9
enquestats més van indicar que, tot i que acudien a agencies de viatges, també
organitzaven viatges pel seu compte. Aquest és un cas que analitzarem més

endavant, en I'apartat 5.3.3.
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5.3.1 Agéncies de viatges
Les dades obtingudes de gent que acudeix a les agéncies de viatges no son gaire
altes. Com s’ha mencionat en I'apartat anterior, aquelles persones que han seleccionat
gue organitzen els seus viatges representen el 7,4% de la mostra, un total de 7
respostes seleccionades. Els resultats aconseguits manualment, pero, difereixen
d’aquesta realitat, ja que hi ha casos en els quals s’ha seleccionat que organitzen els
viatges pel seu compte, pero han indicat posteriorment que també acudeixen a
ageéencies de viatges. En I'enquesta unicament es podia seleccionar una opcié, aixi i
tot en veure que hi ha diverses persones que acudeixen en la cerca d’informacié en
ambdues fonts, també se’ls ha incorporat en aquest apartat. Aixi doncs, la mostra total
i final de persones que acudeixen a agéncies de viatges és de 16 persones. Si fem els
calculs en percentatges obtenim que el 7,4%, es converteix en un 16,8% de la mostra.
Aixi doncs, podem afirmar que el 16,8% de la societat catalana acudeix a agencies de

viatges.

Un cop establerts els percentatges reals de les enquestes, s’han analitzat els resultats

un per un tot establint relacions amb les edats.
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Sabem que en el total de la mostra hi ha 33 persones d’entre 18 i 25 anys i si fem els
calculs corresponents, podem afirmar que el 15,15% dels joves entre 18 i 25 anys
consulten agéncies de viatges a I'’hora de planificar el seu viatge. Calculant les altres
franges d’edat d’acord amb la participacio total d’aquestes edats obtenim els seguents

percentatges:

= 18-25 m 26-35 36-45 = 46-55 = 56-65

Grafic d’elaboracié propia

L’enquesta ens permet afirmar que la franja d’edat dels 36 als 45 anys és la que més
consulta agéncies de viatges amb un 28,7% del total de la mostra. Aquesta esta
estretament seguida per la dels 56 als 65, la qual compta amb un 26,7% del total dels
enqguestats. La forquilla que menys acudeix a les agéncies de viatges és la dels 26 als
25 amb un 10% i la dels 46 als 55 esta molt igualada a la dels més joves amb un
15,79% del total.

La franja dels 36 als 45 anys afirma que prefereixen anar a agencies de viatges perqué
resulta més comode que algu et faci el viatge i perqué sén professionals del sector.

A escala general, els 16 enquestats que opten per anar a agéencies de viatges, com a
Gnica font o complementada amb periodistes o influencers, ho prefereixen perqué
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confien en el seu criteri, ja que son professionals i es dediquen exclusivament a
organitzar viatges. Altres, apunten la comoditat que algu t'organitzi la teva estada i un
enquestat ha indicat que personalment no gaudeix del procés organitzatiu que

comporta viatjar.

5.3.2 Organitzats per compte propi

De la mateixa manera que s’han hagut de modificar els percentatges de I'apartat
anterior pel fet que hi ha una part de la societat que consulta tant a periodistes i
agencies de viatges i influencers, també hem de modificar aquest apartat. Les dades
obtingudes en un inici mostraven que el 92,6% de la mostra organitzava els viatges
Gnicament pel seu compte. Aguest percentatge suposava 88 persones de les 95
participants totals. Hem comprovat, pero, a través de les respostes, que hi ha individus
que utilitzen diverses fonts i, per tant, els percentatges es veuen modificats. Després
d’analitzar una per una totes les respostes hem constatat que 79 persones organitzen
els seus viatges exclusivament pel seu compte. En consequéncia, després de fer els
calculs obtenim que el 92,6% passa a ser el 83,1% de la mostra. Aixi doncs, i a tall de
resum, el 83,1% dels enquestats organitzen els viatges pel seu compte.

Confeccionar un viatge per compte propi es pot fer de diverses maneres i utilitzant
multiples fonts. Aquest treball se centra, pero, en els periodistes i les persones
influents, aixi que les dades extretes es guiaran per aquestes dues professions. No
obstant aix0, les dades ens indiquen que gran part de la societat catalana no es fixa
en qui ha escrit la informacio, aixi que també dedicarem un apartat a analitzar aquest
fenomen. Trobem que un 51,1% de la societat consulta la informacié per Internet, pero
no es fixa en quina és la seva autoria. | el 43,3%, indica que consulta guies de viatges
o altres tipus de continguts produits per periodistes especialitzats. Només un 3,3%
afirma buscar informacio a les xarxes socials i el 2,2% afirma consultar amb amics que

ja hagin estat al lloc del desti.
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5.3.2.1 Sense importancia de l'autoria
L’enquesta realitzada ens ha permés observar que el 51,1% de les persones
enquestades no es fixa en l'autoria de la informacié que busquen per Internet. Aquest
51% de la mostra esta format per 46 persones i, sense tenir en compte els
percentatges totals de les persones que han participat dins de cada franja d’edat,

aguests son els resultats inicials.
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Un cop determinades les persones de cada edat que no es fixen en l'autoria de les

informacions que busquen, s’estableixen els percentatges totals dins de cada franja

d’edat i obtenim el seguent.
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La participacio de persones de 65 anys o0 més només ha estat una persona i aquesta
ha indicat que no es fixa en I'autoria de la informacié que busca. Es per aquest motiu
que el 100% de la mostra de més de 65 anys apunta que no és important I'autoria.
Les altres franges d’edat, amb més participacié, mostren uns resultats molt igualats.
El 53,3% de les persones d’entre 56 i 65 anys no es fixen en qui ha produit la peca
informativa, seguida de la franja de 46 a 55 anys, la qual representa el 52,6% i els que
comprenen les edats d’entre 26 a 35 anys amb un 50% del total. Pel que fa als més
joves d’entre 18 i 25 i als que tenen entre 36 i 45 anys, corresponen el 42,42% i el
42,83% de la mostra total per edats. Podem afirmar, per tant, que les persones majors

de 56 anys son les que menys importancia li donen a I'autoria de la informacié.

El nombre d’individus que no es fixa en 'autoria de les informacions proporcionades a
I'hora de viatjar és alarmant, ja que més de la meitat de la societat catalana no s’adona
en si la informacid ha estat produida per un professional de la informacié o per un

ciutada comu.

A més, en aquest apartat tampoc podem establir un patré pel que fa a les fonts
consultades. Sabem que ho fan a través d’Internet, pero les fonts utilitzades varien, ja

que consulten tant blogs, guies en linia com Instagram i YouTube.

5.3.2.2 Periodistes
Aquest punt és un dels més rellevants, ja que ens permetra observar quines franges
d’edat consulten més periodistes i si ho fan de forma recurrent o bé esdevenen una
minoria davant les persones influents. El 43,3% (39 persones en total) dels enquestats
van afirmar que consultaven guies de viatges o altres continguts produits per

periodistes especialitzats.
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Un cop establert el total de persones per franges d’edat, decretem el total en
percentatges dins de cada una d’aquestes.
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Amb aquest grafic podem confirmar que les persones d’entre 36 i 45 anys son les que

més consulten periodistes i aquesta franja suposa un 57,14% del total de les 7
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persones participants en I'enquesta que comprenen aquestes edats. Els joves entre
18 i 25 suposen un 45,45% de la mostra, seguits de les edats d’entre 56 i 65 amb un
40%. D’entre els enquestats de 46 i 55 anys un 36,84% consulta periodistes i un 35%

d’entre les edats compreses entre els 26 i els 35.

Del total de persones que consulten periodistes de viatges el 50% ho fa a través de
blogs d’Internet i el 30,6% gracies a les guies de viatges. El percentatge restant, que
suposa un 19,4% indiguen que les consultes a periodistes son per xarxes socials. La
més consultada és YouTube amb un 12,9%, seguida d’Instagram amb el 6,5% dels

vots totals.

Els motius pels quals la societat catalana prefereix consultar als professionals de la
informacio son ben evidents. El 41,7% de la mostra afirma que és facil accedir al seu
contingut i el 40% confirma que els productes finals que ofereixen sén de qualitat. Un
15% dels enquestats coincideix en que consulten els seus continguts perqué sén
professionals de la informacio i el 3,3% manifesten que consulten periodistes perqué

és informacio facil d’entendre i ben estructurada i perqué relaten experiéncies propies.

5.3.2.3 Influencers
En les dades obtingudes cap persona havia indicat que busqués informacié a través
dels influencers, pero analitzant les respostes una a una hem observat que si que hi
ha una petita part de la poblacié catalana que els consulta per planificar els seus
viatges. En la majoria dels casos complementen la informacié amb la de periodistes i
en cap cas Unicament utilitzen els continguts publicats per les persones influents com

a sola font de documentaci6 per viatjar.
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Un cop establerts els percentatges de cada edat trobem que el 30,30% de les
persones entre 18 i 25 anys consulta les persones influents per viatjar. Seguida dels

26 als 35, els quals suposen un 15% i dels 46 als 55 anys amb un 10,53%.
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Entre els enquestats que consulten persones influents el 72,4% ho fa a traves
d’'Instagrami el 27,6% per videos de YouTube. A més, el 61,5% de la societat confirma
que els influencers sén persones molt accessibles perqué els usuaris consumeixen
els continguts que publiquen de forma diaria. El 26,9% de les persones enquestades
afirmen que consulten als influents perque visiten llocs que estan de “moda” i I'11,5%

coincideixen en el fet que si son persones influents confien en el seu criteri.

Les dades indiquen que les persones que consulten la informaci6 a traves
d’influencers és perque ja segueixen aquests perfils en concret o bé busquen quins

perfils els poden interessar segons el viatge.

5.3.3 Agencies de viatges, periodistes i influencers
Analitzant totes les respostes obtingudes una a una, s’ha comprovat que hi ha una
part de la societat que consulta tant agencies de viatges com periodistes o bé
agencies, periodistes i influencers. En cap cas s’ha confirmat que cerquin la informacio

en agencies i persones influents.

Entre les 95 persones que han participat en I'estudi, 4 acudeixen a agéncies de viatges
i consulten periodistes. Dins de la mostra també hem pogut observar que 10
enquestats opten per buscar a agéncies de viatges, periodistes i influencers. La
majoria de les persones enquestades que consulten dues o tres fonts a I’hora de viatjar
indiguen gue ho fan perqué son professionals i volen aconseguir el nombre més gran

d’informacio i d’opinions possible.
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Trobem que el 50% de les persones que consulten agéncies i periodistes comprenen
les edats d’entre 18 i 25 anys i 'altre 50%, de 56 a 65. Aquests percentatges, pero,
els hem d’incloure dins del total de persones que han participat de cada edat i obtenim,
doncs, que la societat catalana d’entre 56 i 65 anys sén les que més combinen la

informaci6 de les agéncies i la dels periodistes.

= 18-25 m 56-65

Grafic d’elaboracié propia

Les dades ens mostren que les persones d’entre 56 a 65 anys consulten més agéncies
i periodistes de viatges (13,3%) respecta els joves de 18 a 25 anys (6,06%).
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Ageéncies, periodistes i influencers
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Taula d’elaboraci6 propia

En el cas d’aquelles persones que consulten les tres fonts, trobem que en cada edat
també es manté el patré. Cada franja d’edat suposa un 20% i si desplacem aquestes
dades al total de les persones que han participat en cada forquilla d’edat obtenim que
les persones entre 36 i 45 anys son les que més combinen les tres fonts a I'nora de
viatjar (28,7%). Aquestes van seguides de les edats entre els 56 als 65 (13,3%), 46
als 55 (10,53%) i dels 26 als 35 (10%). Les persones joves d’entre 18 i 25 anys so6n
les que menys consulten agencies, periodistes de viatges i influencers de forma
conjunta (6,06%).
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= 18-25 = 26-35 36-45 = 46-55 = 56-65

Gréafic d’elaboracio propia

5.4 S6n importants els periodistes de viatges?
Aquesta era la pregunta entorn la qual gira principalment aquest treball. Els resultats
extrets a partir de 'enquesta ens mostren que el 72,7% dels enquestats afirma que si

gue sbén importants els periodistes de viatges.

Del total de 95 persones que han participat en I'enquesta, 69 d’elles afirma que els
periodistes de viatges desenvolupen una tasca rellevant perqué son professionals de
la informacié que tenen uns estudis corresponents i la seva feina és més acurada. Un
22,2% coincideix que mai s’havien plantejat préviament la questié en si. El 4,2% de la
mostra indica que els periodistes de viatges no son crucials perque fan les consultes
per internet i mai es fixen en qui les ha escrit i I'1,1% restant manifesta que cerca la
informacio en el seu cercle d’amistats i familiars o bé de les respostes opinié dels

usuaris en blogs.
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Les dades totals de la mostra indiquen que les persones joves d’entre 18 i 25 anys

sbn les que més destaquen la importancia de la feina dels periodistes. Sabem, pero,

que aquesta forquilla d’edat és la que més participacio té en la mostra aixi que haurem

de tornar a extrapolar els resultats d’acord amb els percentatges.

Si és important la feina dels periodistes

= 18-25

Grafic d’elaboracié propia

= 26-35

36-45

m 46-55

m 56-65
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Els percentatges finals ens mostren que la poblacié d’entre 46 i 55 anys és la que més
posa valor a la feina realitzada pels periodistes de viatges amb un 78,95% del total
d’enquestats d’aquesta franja d’edat. Després la segueix la dels 18 als 25 (75,75%),
la dels 56 als 65 (73,3%) i la forquilla entre els 26 i els 35 anys (70%). De les persones
entre 36 i 45 anys un 57,14% dels enquestats afirmen que la feina dels periodistes és

rellevant.

No és important la feina dels periodistes

= 18-25 = 26-35 56-65 m 650 més

Grafic d’elaboraci6 propia

L’Unica persona de meés de 65 anys que va participar en I'enquesta va indicar que no
considera que la feina dels periodistes sigui important perqué no es fixava en qui havia
escrit la informacio. Es per aquest motiu, que aquesta opinid representa el 100% de
la franja d’edat de 65 anys o més. Deixant de banda aquesta edat, les persones entre
26 i 35 anys son les que menys importancia posen a la feina dels periodistes amb un
10% de la mostra total d’aquesta edat, seguida dels de 56 a 65 (6,7%) i els joves de
18 a 25 (3,03%).
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Incertesa de la importancia de la feina dels periodistes

= 18-25 = 26-35 36-45 w46-55 = 56-65

Grafic d’elaboracio propia

Pel que fa a la incertesa de la rellevancia de la feina dels periodistes de viatges, els
resultats finals sén més elevats que en l'apartat de la no importancia. Les persones
entre 36 i 45 anys no s’havien plantejat mai si els periodistes de viatges sén importants
0 no (42,86%). Respecte a les altres forquilles d’edats, els de 18 a 25 no s’havien
guestionat mai aquesta situacié tampoc amb un 21,21%, seguida de les persones
entre 46 i 55 anys (21,05%) i les de 26 a 35 56 a 65 amb un 20% dels enquestats,

ambdues.
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6. Conclusions

L’objectiu principal del treball és poder donar resposta a la pregunta de si els
influencers han desplagat als periodistes i a les agéncies a I'hora de buscar informacié
per viatjar. En un inici haviem plantejat una série d’hipotesis algunes de les quals han
guedat confirmades i d’altres, refutades. A més, també es partia d’'una serie d’objectius
generals i especifics els quals, gracies a les respostes obtingudes a partir de
'enquesta, s’han pogut complir alhora que s’han pogut establir respostes a les

preguntes d’investigacié formulades inicialment.

En el total de les 95 persones que han participat en I'enquesta, el perfil que més
abunda és el de dones joves d’entre 18 i 25 anys. Es important congixer als enquestats
per poder establir quines caracteristiques presenten els individus que han participat i

crear una relacio respecte a quines singularitats abunden més.

A més, en aquest treball I'edat és un factor clau, ja que també es pretén comprovar si
les noves formes d’informacié de viatges han desplacat a les tradicionals. Ha resultat,
doncs, indispensable posar I'ull en les franges d’edat per poder observar si els canvis
que s’han produit van estretament lligats a un factor intergeneracional o bé si es
deslliguen d’aquest. Aixi doncs, un cop hem pogut dibuixar els contorns dels
enqguestats, ja podem passar a refutar i afirmar les hipotesis que ens haviem plantejat

a l'inici del treball.

La primera hipotesi formulada enunciava que per preparar-se un viatge, la societat
catalana busca informacié en els influencers i que els periodistes i les agéncies de
viatges han quedat en segon lloc. Aquesta primera idea ha quedat refutada. Les dades
ens mostren que els periodistes encara tenen un paper molt important en la societat
catalana. El 70% dels enquestats ha afirmat que la feina dels periodistes de viatges
és crucial, perqué aquests desenvolupen una tasca rellevant per la ciutadania i s6n

professionals de la informacioé que gaudeixen d’uns estudis corresponents.

Practicament, la gran majoria de les persones d’entre 46 i 55 anys consideren que €és

molt destacable la feina que duen a terme els periodistes de viatges i en totes les
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categories d’edats més de la meitat dels enquestats coincidia en aquesta mateixa
afirmacié. Aquestes dades son realment gratificants, ja que queda constancia que la
societat catalana posa valor en els continguts que reben per part de professionals i

valora la feina que aporten a la poblacio.

No obstant aix0, hi ha una part de la ciutadania catalana, que no posa importancia en
la tasca dels periodistes, aquesta, pero, representa un percentatge realment minoritari.
A més, hi ha alguns dels enquestats que mai s’havien plantejat la questio, en especial

aguelles persones entre 36 i 45 anys.

Pel que fa a la consulta de continguts produits per periodistes, els resultats indiquen
gue practicament la meitat de la poblacié catalana consulta guies de viatges o altres
peces produides per periodistes especialitzats. Dins d’aquest percentatge, els que
comprenen les edats d’entre 36 i 45 anys sén els que més consulten periodistes de
viatges i, per altra banda, els que menys, son les persones que tenen entre 26 i 35

anys.

Els motius pels quals la societat prefereix els periodistes son la facilitat d’accés als
seus continguts i la qualitat de la informacioé que comparteixen. D’altres coincideixen
en el fet que sén professionals de la informacio i una minoria afirma que alld que

produeixen és facil d’entendre perqué narren experiencies propies.

Els periodistes gaudeixen d’un alt reconeixement dins la ciutadania catalana, pero les
agencies de viatges ho fan en un menor grau. Les persones que acudeixen a agencies
no suposen un percentatge gaire elevat, pero la franja d’edat que més hi va és la dels
36 als 45 anys. Aquests resultats han estat sorprenents, no pel fet que hi hagi una part
de la poblacié que vagi a les agéncies de viatges, sind perque la majoria d’aquest
percentatge és gent que encara no ha arribat a la mitjana d’edat. Aixo ens desplaca
de la concepci6 que les persones més grans sén aquelles que van a les agencies de
viatges, trencant aixi, amb les barreres generacionals mencionades en un inici. La
segona franja d’edat que més acudeix a agéncies és la dels 56 als 65, fet que si que

perpetuaria la tradicionalitat a I'hora de viatjar.

El percentatge restant que no s’inclina per les agencies de viatges representa meés de

tres quarts de la mostra, els quals exclusivament opten per organitzar els viatges pel
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seu compte, sense una ajuda externa dels professionals de les agéncies. A més, els
resultats obtinguts ens permeten comprovar que la major part de la societat catalana
que acudeix a agencies, també consulta informacié a periodistes o0 a les persones
influents. Aixi doncs, la idea d’acudir a una agéncia de viatges com a Unica font per
viatjar, podriem dir que ha quedat obsoleta. Aquest treball ens ha permés afirmar que,
tot i que les agencies encara son una font d’'informaci6 per una part de la ciutadania,
la societat catalana també cerca informacio fora d’aquestes. Per tant, la seva feina
esdevé complementaria a la cerca de peces informatives que es busquen per compte
propi. Aquestes dades confirmen la segona hipotesi plantejada en el treball, la qual
afirmava que la societat catalana cerca la informacioé sobre els viatges per la seva

banda.

Addicionalment, també podem manifestar que la tercera hipotesi del treball queda
confirmada: els usuaris més joves consulten més els continguts d’influencers. Les
persones d’entre 18 i 25 anys son les que més consumeixen les publicacions
produides per persones influents i representen practicament un ter¢ de la societat
d’aquesta franja d’edat. Tanmateix, les persones majors de 55 anys no consulten
aquest tipus de continguts, fet que plasma el concepte que els joves son els que més
lligats estan a les xarxes socials i manté la idea de la barrera generacional. No obstant
aixo, tot i que en menor grau, la societat catalana d’entre 26 i 35 i 46 i 55 anys també

consulta aquesta mena de continguts produits per influencers.

La preferéncia de consultar als influents prové del facil accés que tenen als perfils, ja
gue consumeixen els continguts que publiquen en xarxes socials diariament. D’altres
confirmen que s’informen a través de persones influents perqué visiten els llocs que
estan de “moda” i una minoria manifesta que confien en el seu criteri. Tanmateix, la
informacio que cerquen pels influents la complementen sempre amb altres continguts

produits per periodistes.

En la mateixa linia de xarxes socials i persones influents, la cinquena hipotesi, pero,
ha estat refutada. Aquesta manifestava que YouTube és la xarxa social mes utilitzada
per documentar-se, pero les dades mostren que la plataforma preferida és Instagram.

Aquest fet podria ser perqué el sistema de cerca és més facil en aquesta xarxa, ja que
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per accedir a la informacioé simplement s’ha de posar allo que volem visualitzar al
cercador. A més, el format videoblog atrau els espectadors perqué es mostra un indret

tal com és, convertint-ho en més real.

En aquest treball, fins ara, ens hem centrat en el paper de les agéncies, els periodistes
de viatges i dels influencers, pero les dades ens mostren que més de la meitat de la
societat catalana que organitza els viatges per compte propi no es fixa en l'autoria de
la informacié que els apareix per Internet. El seu Unic objectiu és trobar informacié del
desti i no comproven si la persona que ha escrit aquella peca és periodista 0 no. A
més, les persones majors de 56 anys son les que menys valor posen a 'autoria. Les
forquilles d’entre 18 i1 251 36 i 45 anys sOn les que presenten més validesa en l'autoria
de la informacio. Per aixo, i gracies a les dades analitzades, es pot confirmar que la
guarta hipotesi plantejada és certa: la majoria de les persones no presten atencio a

qui ha publicat la informaci6, si una persona influent o un periodista especialitzat.

Aquestes dades sén realment alarmants perqué meés de la meitat dels catalans no
valora l'autoria de les peces informatives. Aixd ens condueix a conclusions ambigues,
ja que quasi tres quarts de la poblacié catalana afirma que la feina dels periodistes és
rellevant. Aquest fet es podria donar per la necessitat que crea Internet als internautes
de trobar la informacié de forma rapida, per aixd no es fixen en l'autoria de la
informacio, i la consciencia posterior de trobar una informacio realment de valor, els

continguts de periodistes de viatges.

El treball en un inici presentava una estructura molt rigida, ja que es donava per fet
gue la societat catalana consultava agéncies, periodistes de viatges o bé influencers.
Els resultats han desplagat aquesta inflexibilitat i hem pogut comprovar que hi ha part
de la societat que consulta dues o les tres fonts. Les persones d’entre 56 i 65 anys
tendeixen a consultar agencies de viatges i periodistes i les d’entre 36 i 45, combinen

tant agéncies com periodistes i persones influents.

Resumint, i a tall de conclusio final, aquest treball ens ha permés confirmar que la
societat catalana prefereix organitzar-se els viatges per compte propi en comptes
d’acudir a una agencia de viatges. Tot i que hi hagi part de la societat que opti per

posar-se en mans d’aquests professionals, parlem d’una minoria. A més, també
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podem afirmar que la feina dels periodistes continua gaudint de reconeixement i
importancia per part de la societat catalana. Addicionalment, els continguts que
aquests publiquen esdevenen la base de la documentacio a I’hora de viatjar, ja que
tant aquelles persones que acudeixen a agencies de viatges com les que opten per
cercar la informacié a través d’influencers, les complementen amb continguts produits
per periodistes. Es cert, perd, que hi ha gran part de la poblacio catalana que no es
fixa en qui ha escrit la peca informativa de viatges i les dades en son realment
alarmants. Si bé hem obtingut que hi ha consciencia col-lectiva respecte a la
professionalitat dels periodistes, I'accés rapid i facil als continguts esta, possiblement,

per sobre de l'autoria de la informacio.
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8. Annexos

Annex 1. Estudi realitzat per Mariia Lekant sobre les fonts

els espanyols i els russos per viatjar.

Grafico 1. Fuentes de informacion sobre destinos
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Annex 2. Dades sobre la visio general de I'is de les xarxes socials de We are social.
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Annex 3. Visio general de I'Us Internet de We are social.

OVERVIEW OF INTERNET USE
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Annex 4. Preguntes del questionari.

1. Edat

a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65
f. +de65

2. Genere
a. Home
b. Dona

c. Altres

3. Ciutat/poble de residencia

a. Resposta oberta
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4. Professiod actual

a. Resposta Oberta

5. T’agrada viatjar?
a. Si
b. No
c. Nohosé

6. Amb quina frequencia viatges?
a. Cada mes
b. Un parell o tres cops a I'any
c. Un cop al'any

d. Un cop cada dos anys

7. Quins llocs sols visitar? (Catalunya, Espanya, Europa, América...)
a. Catalunya
b. Espanya
c. Europa
d. America
e. Africa
f. Asia

g. Oceania

8. Quin tipus de viatges prefereixes?
a. Rural

b. De soli platja

c. Gastronomic

d. Cultural

e. De naturalesa

£
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9. Com els organitzes?
a. Pel meu compte

b. A través d’agéncies de viatges

10.Si els organitzes a través d’agéncies de viatges, a quines acudeixes?
a. A agencies de viatges que ja he consultat previament o que sé que
ofereixen un producte de bona qualitat

b. ATl'agéncia de viatges més propera

11.1 per que ho prefereixes?
a. Perqué confio en que sbén professionals i m’organitzaran un viatge
perfecte
b. Perqué no m’agrada organitzar viatges

c. Perqué és més comode que m’ho faci algu

12.Si els organitzes pel teu compte, quines fonts consultes? (multiple choice)
a. Consulto guies de viatges o altres continguts produits per periodistes
especialitzats (blogs, pagines web...)
b. Busco informaci6é a través dels influencers que segueixo a les xarxes
socials

c. Cerco la informacié per Internet perd no m’hi fixo en qui ho ha escrit

13. Si consultes periodistes com ho fas?
a. Publicacions a Instagram
b. Videos de YouTube
c. Guies de viatges

63



d. Blogs d’Internet

14.1 per que ho prefereixes?
a. Perque son professionals de la informacio
b. Perqué sé que allo que ofereixen és de qualitat
c. Perqué és facil accedir al seu contingut i és de qualitat

15.En cas que consultis influencers, a quines persones o perfils busques
informacio?

a. Resposta oberta

16.Si consultes a través d’influencers, a través de quina xarxa social ho fas?
a. Instagram
b. YouTube

c. Altres

17.1 per que prefereixes consultar influencers?
a. Perqué consumeixo molt els continguts que publiquen
b. Perque si sén persones influents confio en el seu criteri

c. Perque visiten llocs que estan de “moda”

18.Creus que és important la feina d’'un periodista de viatges si existeixen els
influencers?
a. Si, perque son professionals de la informacié que tenen uns estudis
corresponents i la seva feina és més acurada.
b. No, perqué quan consulto informacié sobre viatges mai em fixo en qui
ho ha escrit.

c. No, perque els influencers tenen la capacitat d’arribar a més public.
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Annex 5. Percentatge de les edats que més acudeixen a agencies de viatges.

W 13-25 M26-35 36-45 M45-55 M56-65

Annex 6. Percentatge de les edats que menys es fixen en l'autoria de la informacié.

W 18-25 W 326-35 36-45 M46-55 M56-65 ME5omes
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Annex 7. Percentatge de les edats que més consulten periodistes de viatges.

W 18-25 MW26-35 W36-45 MW4a6-55 M56-65

Annex 8. Percentatge de les edats que més consulten influencers.

= 18-25 m26-35 = 46-55
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Annex 9. Percentatge de les edats que més consulten agencies i periodistes de

viatges.

= 18-25 = 56-65

Annex 10. Percentatge de les edats que més consulten agéncies de viatges,

periodistes i influencers.

W 18-25 M26-35 W 36-45 MW46-55 M56-65
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Annex 11. Percentatge de persones classificades per edats que consideren que la

feina dels periodistes de viatges si €s important.

v

W 18-25 M26-35 36-45 M46-55 M56-65

Annex 12. Percentatge de persones classificades per edats que consideren que la

feina dels periodistes de viatges no és important.

B 18-25 MW 26-35 56-65 W65 0 més
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Annex 13. Percentatge de persones classificades per edats que mai s’havien plantejat

si els periodistes de viatges sén importants.

B 1825 MW26-35 36-45 M4655 M56-65
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