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1. Introducció 

 

L’influencer és una figura que està agafant molta rellevància 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 són diversos i cada creador de contingut es dirigeix 

a un públic, adaptant així les seves publicacions. Cada influencer té un target diferent, 

és a dir, que dirigeixen les seves publicacions a un públic 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 són usuaris de les xarxes socials, fet que 

equival a un 87,1% de la població espanyola. A més, les dades demostren que les 

persones usuàries de xarxes han augmentat, ja que s’han registrat 3,3 milions 

d’usuaris més que l’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, sinó que 

aquest se’ls hi presenta segons uns algoritmes que han analitzat què 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 decisió que 

faria un ésser humà en pocs segons, ja que si ho fes una persona, el procés seria molt 

llarg (TreceBits, 2020). Això permet que cada usuari gaudeixi d’un contingut 

personalitzat. Aquest fet ha estat possible gràcies a la Web 2.0, la qual es caracteritza 

per la interactivitat i per proporcionar una comunicació bidireccional, és a dir, tant per 

part de l’emissor com del receptor.  

Aquesta comunicació bidireccional suposa amb un gran avantatge respecte als 

mitjans de comunicació tradicionals. Quan veiem la televisió o llegim un llibre, 

nosaltres com a receptors no podem parlar amb l’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. Així doncs, si comparem 
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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 pandèmia, s’ha posat de moda 

viatjar. Segons els Indicadors d’Activitat del Sector Serveis que elabora l’Institut 

Nacional d’Estadística, la xifra de negoci de viatges d’octubre del 2021 va créixer un 

392,6% respecte al mateix més del 2020, però està en un 37,2% per sota de la del 

2019 (Ortega, 2021). Viatjar és 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 l’hora de 

planificar un viatge. 

No obstant això, les xarxes socials són un mètode recent per planificar viatges. Abans 

de la irrupció de la Web 2.0 per documentar-te sobre un viatge havies de recórrer o 

bé a les agències de viatges o a les guies escrites per professionals. Ara aquests 

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

Tal com hem dit abans, la comunicació en xarxes és passiva i molts dels continguts 

que se’ns presenten són 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, però aquests es consideren 

professionals de la informació. Tot el contingut que trobem a les xarxes socials no està 

publicat únicament per influents. 

L’objectiu d’aquest treball és analitzar com s’informen els usuaris a l’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 

agències de viatges i informació publicada per periodistes. També ens podríem trobar 

que els usuaris no estableixen un criteri envers qui ha escrit la informació, simplement 
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que els hi encaixi segons altres paràmetres com podrien ser gustos personals o 

capacitat econòmica. Aquest treball tracta de descobrir com s’informen les persones 

a l’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 mitjançant Twitter, Instagram, YouTube, 

Facebook, Snapchat, etc. És per aquest motiu que resulta de primera necessitat 

establir uns límits sobre en quines xarxes socials ens volem basar. Aquesta recerca 

gira entorn dels viatges i aquests es mostren amb continguts audiovisuals. Així doncs, 

basarem el treball en els continguts que les persones influents publiquen a Instagram 

i a YouTube, que són les plataformes en què es difonen aquest tipus de continguts de 

viatges. 

Per l’altra banda, pel que fa als periodistes de viatges, aquests també poden 

comunicar a través de xarxes socials, així que també ens basarem en Instagram i 

YouTube. No obstant això, en l’enquesta també inclourem preguntes relacionades 

amb blogs o guies de viatges, que són les formes de comunicar més lligades amb la 

professió de periodista i és precisament el seu paper el que volem analitzar. En 

l’enquesta també s’inclouran preguntes envers les agències de viatges, ja que 

aquestes també formen part del procés tradicional per viatjar.  

És indiscutible que les xarxes socials han canviat les nostres vides i la forma en la 

qual ens comuniquem amb els altres. D’aquí neix aquest treball de final de grau, amb 

la finalitat de descobrir si les xarxes, a part de canviar la forma de comunicació, han 

tingut pes en l’àmbit dels viatges i si és així, en quin grau i de quina manera. 
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2. Marc Teòric 

 

2.1 Context històric de viatjar  

Garrido (2020) afirma que al llarg de la història, les persones sempre han tingut la 

necessitat de desplaçar-se, de deixar enrere els seus llocs d’origen per conèixer nous 

destins, ja bé per raons logístiques o operatives o simplement pel plaer de descobrir 

nous indrets. En els temps més remots de la prehistòria, les civilitzacions nòmades ja 

anunciaven aquesta necessitat de l’ésser humà per moure’s, traslladar-se i canviar 

freqüentment de localització. Han estat moltes i diferents les motivacions que han 

portat a les persones a viatjar, en un inici causades per necessitats vitals com caçar, 

buscar aigua o el clima més adequat i cada vegada es van sumar més causes com el 

comerç, la cultura, l’art, la cerca de l’or o simplement l’ansietat d’aconseguir el poder. 

El viatge és un dels temes recurrents en la literatura universal que està present en 

llibres com la Bíblia, l’Odissea o l’Alcorà, afirma la Biblioteca Nacional d’Espanya 

(2016). El viatger, en la seva majoria, coneix prèviament el país al qual viatjarà, 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 buscarà un punt de vista diferent i estarà condicionat 

per les seves idees i prejudicis; un llibre de viatges es converteix en la interpretació 

del lloc al qual es va i la difusió col·lectiva d’aquestes experiències mitjançant la seva 

publicació (BNE, 2016). 

L’ésser humà ha anat aplicant sempre la seva saviesa, coneixement i enginy, servint-

se de la ciència amb la finalitat de millorar la seva capacitat a l’hora de fer els 

desplaçaments. Des dels primers que ho feien caminant o a sobre el llom d’alguns 

animals, passant pel ferrocarril i l’avió fins a les naus espacials més sofisticades per 

arribar a altres planetes. Tot això suposa una altra mostra de la intel·ligència dels 

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

Garrido (2020) afegeix que “tots els viatges que han realitzat els nostres avantpassats 

ens han deixat un llegat molt valuós amb espectaculars mostres d’art i cultura com els 

egipcis, els grecs, els asteques, els maies, els romans, els perses, els àrabs i moltes 

altres civilitzacions que al llarg de molts segles han anat deixant una empremta única 
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d’un valor incalculable i ens han mostrat la inquietud i l’afany de desplaçament que 

sempre ha prevalgut”. 

Si ens remuntem a l’imperi romà, trobem que aquests van construir les xarxes de 

calçades, però molt abans de l’època romana van existir en tots els pobles unes vies 

de comunicació que responien a necessitats militars, religioses i comercials. El 

desafiament més gran al qual van haver d’enfrontar-se va ser la construcció dels 

90.000 kilòmetres de carreteres, que es va estendre des d’Èufrates a Finisterre i des 

d’Escòcia fins al nord de l’Àfrica. Va ser a Roma on August va col·locat el quilòmetre 

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 conduïen fins 

a Roma des de diferents ciutats. En el context expansionista, però, va resultar 

indispensable disposar de bones carreteres perquè les tropes poguessin desplaçar-

se. A més, aquestes vies van adquirir una importància econòmica, ja que facilitaven 

el comerç i les comunicacions entre ciutats (J.C. Muñiz, 2006). 

A principis de l’edat contemporània va començar a sorgir el que actualment coneixem 

com a turisme. Thomas Cook (1808-1892) va ser un ebenista i pastor anglès el qual 

va fundar la primera agència de viatges de la història. A més també va crear la primera 

revista de viatges The Excursionist, un pamflet mensual amb unes seixanta pàgines 

en el qual narrava i detallava la ruta de cada un dels seus viatges, manifesta Pato 

(2020).  

Moreno (2012), cita que el turisme, però, tal com el coneixem, és una especialitat 

recent que està plenament consolidada dins de les línies historiogràfiques actuals. És 

inqüestionable l’impacte que ha tingut  en el món des de finals del segle XX i principis 

del XXI. El turisme ha derivat en una gegantesca indústria global que no pot ser 

obviada pels historiadors. És difícil precisar com i quan va arrancar la història del 

turisme, però va ser durant l’Europa del segle XIX, en plena consolidació de la 

industrialització, quan les pràctiques turístiques van començar 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 l’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 únicament li 

agrada viatjar, sinó que mostra una necessitat imperiosa de conèixer 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 desplaçar-nos i de viatjar pràcticament 

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

En l’època contemporània, distingim dos tipus de persones a l’hora de viatjar: els 

viatgers vocacionals i els turistes. El viatger vocacional, a diferència del turista, ja no 

compra un “programa de viatge”, sinó que busca sentiments, emocions, experiències 

i les històries que hi ha darrere d’aquestes. Li fascina traspassar els seus límits 

quotidians i trencar les barreres protectores (Gavilan, 2019). “Segons la definició del 

diccionari, un viatger és tot aquell que viatja, mentre que un turista ho fa per plaer”. 

Aquestes dues paraules no són antagòniques 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. Això, però, no 

és així perquè tots fem turisme quan visitem nous llocs i tots som viatgers pel desig 

de conèixer noves experiències, replica Tarannà (2018). 

Gavilan (2019) afirma que en termes generals, tant uns com altres viatgen a la recerca 

d’una recompensa la qual pot ser psicològica, física, social o cultural. És cert, però, 

que la tendència 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, però, pot esdevenir una tasca realment complicada i el viatger ha 

de respondre a una sèrie de preguntes prèvies amb l’objectiu de planejar les seves 

pròximes vacances. La primera premissa és conèixer el lloc de destí. Un cop escollida 

la ciutat s’ha de comprovar si és viable segons el temps que una persona disposi, les 

seves preferències i gustos i el pressupost amb el qual compti.  



12 
 

2.3 Internet ha canviat les formes de viatjar 

Actualment, planificar un viatge un mateix és una tasca fàcil que es pot dur a terme 

gràcies a la cerca a Internet. L’aparició d’Internet ha revolucionat les nostres vides en 

molts àmbits i en especial el de la comunicació. Aquesta xarxa va sorgir a finals del 

segle XX, però no ha estat fins al segle XXI que s’ha introduït en tots els àmbits de la 

nostra vida. Avui en dia, no concebem un dia a dia sense Internet, ja que aquesta 

xarxa ens ha permès estar intercomunicats i accedir a uns volums d’informació abans 

impensables.  

Lekant (2020) constata que abans de l’aparició dels continguts en xarxa si una persona 

volia visitar un destí, havia d’acudir a una agència de viatges o bé consultar llibres 

escrits per professionals. Gràcies a la varietat d’opcions que ofereix Internet, molts 

dels viatgers de tot el món estan optant per l’autogestió a l’hora de planificar els seus 

viatges.  

Són múltiples les pàgines web que ens permeten comparar vols i hotels i ajustar la 

nostra cerca a les possibilitats econòmiques de cadascú. Pel que fa a les experiències 

i activitats que podem fer en el lloc del destí, trobem infinites guies i recomanacions 

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

Les fronteres entre la comunicació en mans dels professionals i per part de particulars 

es tornen cada cop més borroses. Els diaris de viatges no només reflecteixen les 

experiències dels turistes, sinó també la percepció que tenen d’elles, la seva manera 

de donar sentit (sense-making) i la interpretació 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 comunicació han estat possibles gràcies a l’evolució 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). Podríem definir el terme de 

Web 2.0 com a la transició 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 informàtica, l’any 2004 
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(Delgado, 2021). Així doncs, podem entendre la Web 2.0 és un espai que permet als 

usuaris col·laborar i compartir informació en línia.  

Carricajo (2015) declara que amb l’arribada de la Web 2.0 i l’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 comunicació que duien a terme les empreses es basava en la 

utilització dels mitjans de comunicació de masses. Aquest tipus de comunicació 

només buscava persuadir i informar el públic, ja que no es podia personalitzar el 

missatge segons el target a causa de la impossibilitat de segmentar els públics i era 

pràcticament impossible establir una relació o vincle entre l’empresa i el consumidor. 

Actualment, la comunicació és multicanal i bidireccional i vivim saturats d’informació. 

La comunicació comercial va evolucionar fins a un sistema bidireccional i va començar 

a utilitzar noves eines, les quals van ser creades per permetre que qualsevol usuari 

pogués generar i compartir de forma intuïtiva sense necessitat d’amplis coneixements 

informàtics. La revolució de les xarxes socials està directament relacionada amb 

l’aparició de la Web 2.0 a l’any 2000, en què Internet va passar de ser un lloc de mera 

consulta a un espai de participació dels usuaris.  

La Web 2.0 ha canviat les formes de viatjar; en la fase prèvia, quan surt la idea de 

desplaçar-se a algun lloc, durant el viatge i en el moment posterior, quan es 

comparteixen les experiències que s’han viscut. Les recomanacions positives dels 

internautes en xarxes socials generen el desig de viatjar al mateix destí per part 

d’altres persones. Les empreses estan reencaminant les seves estratègies de 

comunicació i màrqueting, degut l’impacte crucial en la relació consumidor-marca, 

permetent promoure una comunicació més directa que estreta les interaccions amb i 

entre la seva comunitat. La figura de l’influencer es converteix en un element clau de 

les estratègies de turisme (Gómez, 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. Així doncs, resulta indispensable explicar, com van sorgir, què són i com 

funcionen aquestes xarxes socials. 

Instagram va néixer l’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 

telèfons mòbils. En un inici el van anomenar Burbn i l’aplicació es va centrar en les 

imatges. La idea principal era crear un lloc en el qual poder penjar les fotografies que 

fèiem amb els mòbils, però quan Mark Zuckenberg la va adquirir l’any 2015 va canviar 

el concepte. Ara Instagram era un espai web on no únicament penjaves fotografies 

sinó que podies etiquetar persones en les fotos i van aparèixer els missatges directes 

amb fotografies o vídeos (C. Gil, 2021).  

L’èxit d’Instagram recau en el fet d’haver nascut com una aplicació purament visual i 

en incloure el format vídeo i combinar-lo amb altres factors com l’autenticitat, el temps 

real i la realitat augmentada. Instagram permet geolocalitzar les imatges i els 

Instagram Stories, per la qual cosa no només es converteix en una plataforma per 

promocionar productes tangibles, sinó també per donar a conèixer llocs en els quals 

tenim l’opció d’incloure la seva direcció exacta en el GPS del nostre telèfon intel·ligent  

amb un sol clic. La immediatesa d’aquesta xarxa social és una altra de les seves 

fortaleses, ja que qualsevol actualització a Instagram Stories apareix en la pàgina 

d’entrada (feed) dels seguidors del perfil en qüestió. Això permet que el missatge arribi 

als usuaris sense que aquests hagin de buscar-lo. A més, també compta amb l’apartat 

“d’explorar” en el qual mostra als usuaris continguts que poden ser d’interès segons 

als perfils que segueix un mateix, les pàgines amb les quals interactua, etc. La 

utilització de les etiquetes també contribueix a aquesta viralització, afirma Fernández 

(2017).  

Agosto (2013) assenyala que si parlem dels mitjans de comunicació i l’ús que en 

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

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

Instagram va néixer com a xarxa social, però en el cas de YouTube això no va ser així. 

YouTube va ser creat l’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 dòlars americans. El maig de l’any 2006 ja havia assolit els 2.000 milions de 

visualitzacions per dia i s’havia posicionat en el número 10 dels llocs web més visitats 

dels Estats Units. Segons els fundadors de l’aplicació, va sorgir de la necessitat de 

compartir vídeos, ja que per correu no es podien compartir tots els arxius (N. Alcalá, 

2021). Segons Brandwatch (2016), una empresa d’intel·ligència de consum digital, 

YouTube és el lloc web de tipus audiovisual més utilitzat del món. Cada minut es 

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

En la majoria de les xarxes socials, la facilitat d’interacció i l’intercanvi d’informació 

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 participació individual en lloc de la col·laborativa, amb la qual cosa 

qualsevol oportunitat de col·laboració ha de ser creada per la mateixa comunitat de 

YouTube. El disseny visual està dominat per miniatures de vídeos, no per perfils 

d’usuaris, grups o converses. El principal tret característic és que prima el contingut 

per sobre de les interaccions dels usuaris, plantejant la teoria que YouTube va néixer 

com una plataforma d’emissió alternativa. No obstant això, 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 diferència d’altres xarxes socials, a YouTube no 

és necessari estar registrat per veure el contingut. 

 

2.5  Opcions per documentar-se 

Al llarg de la confecció d’aquest marc teòric hem presentat tres maneres que té un 

usuari per  documentar-se a l’hora de viatjar: 

1. A través dels influencers en xarxes socials 

2. Consultant periodistes de viatges 
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3. Mitjançant agències de viatges 

 

2.5.1 Els influencers 

Els influenciadors es podrien definir com un equivalent a les persones famoses, però 

amb la diferència que aquests han establert un reconeixement en les xarxes socials. 

Click Age (2020), un equip professional i especialitzat en cada àrea del màrqueting 

digital defineix que  “L’influencer és una persona que ha aconseguit destacar en els 

canals digitals, especialment en xarxes socials, que té una audiència de seguidors 

bastant amplia i que compta amb una gran credibilitat sobre un tema en concret”.  

La forma de comunicació amb el públic en xarxes socials parteix amb avantatge, ja 

que trenca amb les formes unidireccionals de comunicació. El concepte tradicional de 

periodisme es basa en una relació unidireccional en la qual un emissor emet un 

missatge i el receptor el rep sense possibilitat de participació i interacció. Amb la 

irrupció de les xarxes socials, especialment amb la universalització del seu ús a partir 

d’una accessibilitat als telèfons intel·ligents, el model ha esdevingut bidireccional i en 

aquest el receptor ha abandonat la rigidesa que presentava l’anterior, donant pas a la 

participació i la creació de continguts propis. (Delgado, 2021). 

Al respecte, Goldsmith (2015), menciona que els blogs, Twitter o Instagram han 

motivat l’aparició de nous líders d’opinió als que les marques recorren per multiplicar 

l’engagement de les seves comunicacions. Aquest fet es produeix gràcies a poder 

connectar la teva empresa amb noves veus, ja que gaudeixen de credibilitat en 

influència, qualitats oportunes per interactuar, compartir i conversar les seves 

experiències de consum connectant amb un públic afí de manera efectiva (Citat per 

A. Gómez, 2017). 

Click Age (2020) exposa que el màrqueting d’influencers, és a dir, la col·laboració 

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

• Aporten visibilitat a la marca 

• Atorguen valor als seus productes o serveis 

• Els seguidors es poden convertir en clients de l’empresa 
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• En moltes ocasions és més econòmic col·laborar amb  influenciadors que amb 

altres mitjans tradicionals 

• Compten amb una major presència a les xarxes socials 

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

• Augmenten de la reputació de l’empresa 

• Incrementen del trànsit web 

El portal del Click Age (2020) afegeix que “Evidentment, per tenir èxit és necessari 

comptar amb una estratègia adequada, en la qual defineixis els teus objectius i els 

valors que vols transmetre, però també has de saber escollir l’influencer idoni per 

l’empresa”.  

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

l’àmbit estatal és la Paula Gonu, una jove 

catalana de vint-i-nou anys que penja 

contingut a Instagram. Les publicacions 

que comparteix a Instagram són el que es 

coneix com a lifestyle, és a dir, sobre allò 

que fa en el seu dia a dia i la seva vida de 

forma quotidiana. També penja contingut 

gastronòmic, de moda i de la seva 

mascota. En el seu apartat de destacats 

trobem com té algunes històries de 

viatges, en les quals podem obtenir 

informació sobre la seva estança en el 

lloc, quines activitats va dur a terme, on es 

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 Barceló Viatges. Es tracta d’un quadern de 

viatges que ja compta amb quatre temporades en les quals diferents personalitats 

cèlebres com la Sílvia Abril, l’Ana Milán 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 conèixer un lloc i presentar-ho al públic. 

El desenvolupament d’Internet ha transformat de manera considerable les 

característiques del periodisme de viatges, suposant tant avantatges com reptes per 

la professió. “Avui en dia, milions d’usuaris comparteixen les seves experiències 

viatgeres amb blogs, fotos i vídeos, 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. És molt probable que si hem visualitzat a Instagram o YouTube un contingut 

d’un viatge a París (posem per exemple) se’ns continuï mostrant informació sobre 

aquesta destinació. Per documentar-nos sobre un destí primer hem de conèixer de 

forma prèvia quins perfils ens podem interessar i després descobrir si han fet el viatge 

que volem fer en qüestió. 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 màsters, ambdós relacionats amb l’àmbit de dret. La 

Maria Comes ha viatjat per tot el món i és una referent entre les persones influents de 

viatges i la revista Forbes la va nominar com una de les millors influencers l’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 temàtica de viatges. A més, trobem 

tot un seguit d’històries destacades en les quals podem veure tots els viatges que ha 

realitzat.  
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Aquests destacats permeten als usuaris visualitzar imatges del recorregut que s’ha 

dut a terme, recomanacions a l’hora de viatjar, què fer en el lloc del destí i restaurants, 

entre d’altres; és un tipus de contingut molt visual i entenedor i ràpid de consumir, ja 

que en diapositives d’un màxim d’un minut obtenim molta informació. Tornem a 

l’exemple anterior sobre que volem visitar París. Coneixem el perfil d’aquesta noia i la 

busquem a la xarxa social corresponent. Ens trobem, però, que no té cap destacat 

sobre la ciutat de París, per tant, aquest perfil en concret no ens serviria, ja que no 

ens mostra informació sobre la ciutat de destinació.  

És cert, però, que Instagram també permet fer una cerca mitjançant les etiquetes, més 

conegudes com a hashtags. Martínez (2020) manifesta que els hashtags “s’utilitzen 

per reconèixer el tema de la teva publicació, així 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 així que l’eina de les etiquetes 

no resulta rellevant per aquest estudi. A més, si féssim una cerca amb l’etiqueta de 

París 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 destí 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 mexicà que es 

dedica a fer vídeos a YouTube sobre viatges.  

 

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

continguts d’aquesta temàtica a la plataforma. En aquest cas, i seguint amb l’exemple 
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de París, ens seria molt difícil poder trobar manualment si ha fet algun viatge a la 

capital francesa, però la cerca de la plataforma ens facilita la informació. Simplement, 

hem d’escriure “Alanxelmundo París” i ens apareixen tots els vídeos que ha fet sobre 

aquesta ciutat.  

  

 

La durada d’un vídeo a YouTube sol ser més llarga de cinc minuts i això permet al 

creador poder presentar més contingut. En poder mostrar a través d’un blog allò que 

es va visitant també podem trobar informació 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, però també es 

pot recórrer a professionals de la informació. Els periodistes de viatges són aquells 

experts en comunicació que es dediquen a relatar històries sobre viatges. Expliquen 

els indrets del planeta que han visitat i ofereixen al públic recomanacions, restaurants, 

excursions, hotels, etc. Aquesta definició és exactament que la feina que exerceixen 
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els influencers de viatges, així doncs, quina és la diferència entre ambdós? “Tot i que 

les eines que utilitzen són fonamentalment les mateixes, el periodisme és quelcom 

que va començar com un ofici i una ocupació, i que els ha permès 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 

experiències a un públic. Probablement, un dels periodistes de viatges més famós 

actualment és Luis Arturo, més conegut com a Luisito Comunica. Luis és un jove 

mexicà de trenta-un anys que es dedica a fer contingut de viatges a YouTube i va 

estudiar comunicació. El primer vídeo que trobem al seu canal és de fa nou anys, però 

en farà 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. 

 

 

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, però 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 

(Altaïr, Traveler, National Geographic, Viajar), programes de ràdio (SER Aventureros, 

Gente viajera) i canals i programes de televisió (National Geographic, Viajar, Street 

Food, Callejeros Viajeros, Españoles 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 Ciències de la Comunicació de 

la Universitat Autònoma de Barcelona i periodista de viatges. 

 

 

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 

informació les audiències en l’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 comparació entre la població espanyola i la russa. Mariia 

formulava quatre preguntes en el seu treball, però són dues les que ens interessen a 

l’hora de dur a terme aquesta investigació:  

• En quines fonts els usuaris busquen la informació a l’hora de preparar-se un 

viatge? 

• Consulten els blogs especialitzats en viatges? I amb quina finalitat? 
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La hipòtesi és que el pes de les revistes tradicionals com a font d’informació sobre 

viatges s’ha reduït considerablement en l’era d’Internet, en comparació 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 agències de viatges que els russos i consulten més llibres i blogs de 

viatges. No obstant això, 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 

l’estudi també es va determinar que el 0,0% dels espanyols confirma llegir les firmes 

de viatgers coneguts, però alhora llegeixen més per buscar informació sobre un destí. 

Finalment, també es va comprovar que els espanyols consulten blogs per llegir 

consells pràctics d’un viatge i per buscar informació del destí.  

Els resultats de les enquestes dels participants confirmen la hipòtesi plantejada del fet 

que la importància de les revistes tradicionals com a font d’informació sobre viatges 

s’ha debilitat durant l’era d’Internet, davant l’augment dels continguts digitals. Tot i 

això, 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 informació. 

 

2.5.3. Agències de viatges 

Les agències de viatges són aquelles que ens confeccionen tot allò que farem en el 

destí del viatge. Les persones acudeixen amb un destí en ment i exposen tot allò que 

esperen del viatge, les preferències, el pressupost econòmic del qual disposen i el 

temps en el qual voldrien realitzar el contingut. 

Un cop exposades les seves demandes, és l’agència qui s’encarrega de confeccionar 

el viatge. Actualment, les agències i en especial arran de la pandèmia, és 

probablement la forma menys utilitzada a l’hora de viatjar i la que ha patit més la 

irrupció d’internet.  

Blanco (2013) anuncia que les agències de viatges estan passant per una situació 

difícil. Internet ofereix una varietat d’opcions més econòmiques i adaptades a 
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interessos que, moltes vegades, un agent de viatges no és capaç de satisfer. Internet 

ha deixat de ser una novetat per convertir-se en un canal estratègic de negocis i difusió 

d’informació. Les aerolínies, els hotels, els lloguers de vehicles i la resta de les 

empreses que integren la indústria del turisme han trobat una manera d’augmentar les 

vendes, gràcies a la publicitat en línia, el comerç electrònic i en grau considerable les 

xarxes socials. 

El president de l’Associació Corporativa d’Agències de Viatges Especialitzades, Martí 

Serrate, va reconèixer a finals de gener del 2022 que la pandèmia possiblement 

implicarà el tancament d’entre el 20% i el 25% de les 6.500 agències que estaven 

operatives l’any 2019. “Això no implica que el nostre model de negoci hagi de 

desaparèixer. Els clients s’han adonat del que podem aportar en matèria de seguretat 

per recuperar els diners en cas que el destí tanqui fronteres, assessorament sobre els 

requisits i documentació necessària per viatjar en un món tan canviant i la flexibilitat 

que oferim pels canvis d’última hora”, va assegurar Martí Sarrate (Blázquez, 2022). És 

cert, però, que l’activitat en el sector va créixer de forma considerable respecte a l’any 

2020. No obstant això, el sector de les agències de viatges i els operadors turístics és 

al que més li està costant recuperar-se del cop de la pandèmia. 
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3. Hipòtesis i objectius 

 

L’objectiu d’aquest treball és descobrir si la figura de l’influencer ha desplaçat les 

formes tradicionals a l’hora de documentar-se per viatjar i quines són les fonts que 

utilitzen els usuaris. Amb això, es pretén analitzar si les fonts tradicionals com les 

agències de viatges i els periodistes han quedat desplaçats. Així doncs, les hipòtesis 

amb les quals partim el treball són les següents:  

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

influencers i els periodistes i les agències 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 atenció a qui ha publicat la informació, 

si una persona influent o un periodista especialitzat. 

 

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

 

 

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

final de grau. 

Els objectius generals d’aquest treball són: 

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 agències de viatges continua sent 

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

treball, també resulta important definir uns objectius específics. Aquests són: 

1. Descobrir si la societat posa valor en qui escriu la informació. 

2. Explorar perquè els influencers han guanyat tant de reconeixement i pes dins 

de l’àmbit de periodisme de viatges. 

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

través d’agències. 

 

Per poder assolir els objectius plantejats és necessari plantejar una sèrie de preguntes 

d’investigació: 

• Quines són les edats que consulten més influencers o periodistes? 

• Quines són les edats que acudeixen més a agències de viatges? 

• A través de quin espai a Internet accedeixen a la informació? 

• És rellevant el treball els periodistes i les agències? 

• Quins són 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 informació ha estat escrita per un periodista? 

• És possible que consultin persones influents i periodistes alhora? 

• Quina xarxa social predomina per cercar la informació? 

 

Aquest estudi pretén descobrir quines són les formes més habituals de documentació 

a l’hora de fer un viatge i si la feina de les agències i els periodistes de viatges, 

sobretot, encara és important o bé ha quedat desplaçada. 

 

 

 



27 
 

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 permetrà confirmar o refutar 

les hipòtesis plantejades en un inici. 

L’objectiu principal d’aquest estudi és descobrir quines fonts utilitza la societat 

catalana a l’hora de documentar-se per viatjar; si consulten els continguts que pengen 

a les xarxes socials les persones influents o bé si opten per mètodes considerats més 

tradicionals com les agències o els periodistes de viatges. Com podem observar el 

factor clau de tot aquest procés són els usuaris, les persones que es documenten, i 

per això, resulta indispensable conèixer les seves opinions. De quina manera es 

documenten i quines fonts opten per consultar seran les qüestions claus que ens 

permetran donar resposta a les nostres preguntes d’investigació plantejades 

prèviament. Així doncs, per poder dur a terme aquest treball de forma acurada, es farà 

una enquesta a la població per a poder identificar com s’informen a l’hora de viatjar.  

J. Casas, J.R Repullo i J. Donado (2002) afirmen que “la tècnica de l’enquesta està 

àmpliament utilitzada com un procediment d’investigació, ja que permet obtenir i 

elaborar dades de manera ràpida i eficaç”. Addicionalment, coincideixen en el fet que 

presenta una sèrie de característiques molt destacables com:  

• La informació s’aconsegueix a través de les paraules de les persones 

enquestades. Aquest fet també pot ser perjudicial, ja que les respostes no tenen 

per què reflectir la realitat. 

 

• Les enquestes permeten arribar a més gent. 

 

• Ens permet poder recollir grans volums de dades 

 

• Facilita fer comparacions a escala grupal, perquè el qüestionari 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 

l’ajuda d’enquestes”. Manifesta també que, a vegades, s’ha fet un ús abusiu 

d’aquestes i aquest fet l’ha desprestigiat com a eina d’investigació. Tot i això, en 

aquest treball l’enquesta és l’eina que ens permetrà conèixer com es documenta la 

societat, agrupar les dades i alhora analitzar-les.  

Per poder analitzar les respostes dels usuaris es farà servir el programa de Google 

Forms, el qual ens possibilitarà crear un formulari en forma d’enquesta. Aquesta 

aplicació ens permetrà 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 

múltiple, podent tant fer preguntes de text com de selecció, entre altres opcions. Això 

ens concedirà un ventall de possibilitats més ampli a l’hora de formular les preguntes 

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

Com s’ha indicat abans, el mateix programa de Google Forms agrupa les respostes 

segons els resultats d’una manera visual, però a part d’utilitzar aquesta extensió de 

Google i analitzar de forma òptima totes les respostes, s’examinaran a mà totes les 

respostes individualment. Aquest fet, es deu al fet que hi ha preguntes de l’enquesta 

que presenten respostes obertes i Google Forms no les podrà agrupar. En aquests 

casos, s’establiran relacions manuals. Complementàriament, 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 permetrà obtenir totes les respostes necessàries.  

Un cop ja hem establert quines seran les dues eines que ens permetran, en primer 

lloc, conèixer les respostes dels usuaris i en segon, agrupar els resultats de forma 

visual, és de primera importància definir quin serà el perfil dels participants. Definir 

com ha de ser la mostra per a fer un treball és essencial, ja que en funció d’aquesta, 

els resultats extrets poden variar. En el cas d’aquest estudi, el perfil de les persones 

que ens resulten necessàries per a participar no està tan marcat per trets qualitatius 

sinó quantitatius. Recordem que l’objectiu del treball és analitzar quines fonts utilitzen 

els catalans a l’hora d’organitzar un viatge i si els periodistes de viatges han quedat 
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desplaçats, així que com més persones responguin l’enquesta més acurades seran 

les conclusions que en podem extreure. No existeix una edat màxima per viatjar i, en 

una primera instància a l’hora de respondre les preguntes, l’edat, el sexe i el nivell 

econòmic no tenen major importància. No obstant això, aquestes dades ens permetran 

veure la relació entre els perfils dels enquestats i la categoria de resposta i, potser, 

extreure’n conclusions. Per aquest motiu, és important poder fer l’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 

residència. Aquesta varietat ens permetrà establir unes correlacions entre la manera 

que tenen de viatjar i el perfil de cada participant.  
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5. Anàlisi de resultats 

 

Les dades obtingudes en l’enquesta ens permeten obtenir una sèrie de respostes, 

moltes de les quals, podran satisfer les qüestions plantejades inicialment. La 

investigació 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 

l’edat, el gènere, el poble o ciutat de residència i la professió dels enquestats amb 

l’objectiu d’analitzar si hi havia algun patró que es repetia entre aquestes 

característiques. Un cop aconseguides les respostes, s’ha optat per analitzar tots els 

participants segons l’edat. Aquest factor ha estat determinat per la temàtica 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. Això ens proporcionarà informació respecte a si realment 

s’ha produït un canvi paradigmàtic pel que fa a la consulta de fonts a l’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 agències de viatges.  

Les primeres preguntes de l’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 l’edat, el gènere, la ciutat o poble de residència i la 

professió. Finalment, i per poder agrupar les dades de forma clara i establir relacions 

amb les respostes coherents, s’ha descartat l’indret de residència i la professió actual 

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

A continuació, i tenint en compte les qüestions de la investigació, desglossarem 

l’apartat d’anàlisi dels resultats amb l’objectiu de tenir una vista clara i concisa d’allò 

que ha contestat la societat catalana.  
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5.1 Edat i gènere dels enquestats i plaer per viatjar 

En primer lloc, analitzarem l’edat, el gènere i si als catalans els agrada viatjar o no. 

Dels 95 enquestats, els joves entre 18 i 25 anys són els que més participació 

presenten en l’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 minoritària, 

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 l’enquesta és la dels 18 als 25 

anys. 

En segon lloc, la major part de les persones enquestades són dones. Aquestes 

comprenen el 67,4% de la mostra (64 persones) i els homes un 32,6% (31 subjectes). 

En l’enquesta també estava la possibilitat de poder seleccionar no binari o bé sense 

determinar, però aquestes dues categories no han estat seleccionades per cap dels 

enquestats. Un cop tenim les edats compreses entre els enquestats i el gènere 

d’aquests establirem correlacions entre ambdues dades.  

 

Taula d’elaboració pròpia 
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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 gènere predominant és el femení. 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 correlació que pugui implicar un patró 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 gènere i edat sí 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 relació perquè són 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 l’altre, Espanya.  

 

5.2 Els destins més comuns i relació amb les edats 

Les següents preguntes de l’enquesta estaven relacionades amb la freqüència en què 

es duen a terme els viatges i quins llocs són els més escollits per la societat catalana. 

Aquestes dades ens han permès comprovar que un 54,7% de la mostra viatja un parell 

o tres cops a l’any, seguit d’un 31,6% que ho fan un cop a l’any. El registre número 47 

va especificar que per Catalunya viatja dos o tres cops a l’any i a l’estranger un cop a 

l’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 Àsia amb un 3,2% dels vots i el segueix Amèrica amb un 2,1%. 

Finalment, Àfrica i Oceania són els continents menys visitats amb un vot per a 

cadascun.  
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Taula d’elaboració pròpia 

 

Un cop hem observat que Europa és el continent de preferència dels enquestats, 

establirem una relació 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.  

 

 

Taula d’elaboració pròpia 
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Les dades extretes ens han permès analitzar com els joves entre 18 i 25 anys són els 

que més viatgen pel continent europeu. Aquesta és la franja que més participació ha 

tingut en l’enquesta i, per tant, sempre seran les que més participació tenen en totes 

les categories de l’enquesta. És 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 són les 

que viatgen a llocs més llunyans, perquè són els únics intervals en els quals observem 

els destins d’Àsia, Àfrica, Amèrica i Oceania. És cert, però, que les persones que 

viatgen a aquests destins són poques, tal com s’ha indicat prèviament en l’apartat 5.1. 

 

 

5.3 Edats i organització del viatge 

Fins ara hem fet un repàs per analitzar quin perfil de persones havien respost 

l’enquesta i en aquest apartat comencem a trobar algunes respostes pel que fa a 

l’organització dels viatges. Les dades obtingudes a través de l’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 agències de viatges. Aquests resultats, però, no són del tot cert. 

Això, es deu al fet que, analitzant les respostes individualment, s’ha constatat que 9 

enquestats més van indicar que, tot i que acudien a agències de viatges, també 

organitzaven viatges pel seu compte. Aquest és un cas que analitzarem més 

endavant, en l’apartat 5.3.3.  
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5.3.1 Agències de viatges  

Les dades obtingudes de gent que acudeix a les agències de viatges no són gaire 

altes. Com s’ha mencionat en l’apartat anterior, aquelles persones que han seleccionat 

que organitzen els seus viatges representen el 7,4% de la mostra, un total de 7 

respostes seleccionades. Els resultats aconseguits manualment, però, difereixen 

d’aquesta realitat, ja que hi ha casos en els quals s’ha seleccionat que organitzen els 

viatges pel seu compte, però han indicat posteriorment que també acudeixen a 

agències de viatges. En l’enquesta únicament es podia seleccionar una opció, així i 

tot en veure que hi ha diverses persones que acudeixen en la cerca d’informació en 

ambdues fonts, també se’ls ha incorporat en aquest apartat. Així doncs, la mostra total 

i final de persones que acudeixen a agències de viatges és de 16 persones. Si fem els 

càlculs en percentatges obtenim que el 7,4%, es converteix en un 16,8% de la mostra. 

Així doncs, podem afirmar que el 16,8% de la societat catalana acudeix a agències 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.  

 

 

Taula d’elaboració pròpia 

 

5

2 2

3

4

0

1

2

3

4

5

6

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



36 
 

Sabem que en el total de la mostra hi ha 33 persones d’entre 18 i 25 anys i  si fem els 

càlculs corresponents, podem afirmar que el 15,15% dels joves entre 18 i 25 anys 

consulten agències de viatges a l’hora de planificar el seu viatge. Calculant les altres 

franges d’edat d’acord amb la participació total d’aquestes edats obtenim els següents 

percentatges: 

 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 

 

L’enquesta ens permet afirmar que la franja d’edat dels 36 als 45 anys és la que més 

consulta agències de viatges amb un 28,7% del total de la mostra. Aquesta està 

estretament seguida per la dels 56 als 65, la qual compta amb un 26,7% del total dels 

enquestats. La forquilla que menys acudeix a les agències de viatges és la dels 26 als 

25 amb un 10% i la dels 46 als 55 està 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 agències de viatges perquè 

resulta més còmode que algú et faci el viatge i perquè són professionals del sector.  

A escala general, els 16 enquestats que opten per anar a agències de viatges, com a 

única font o complementada amb periodistes o influencers, ho prefereixen perquè 

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



37 
 

confien en el seu criteri, ja que són professionals i es dediquen exclusivament a 

organitzar viatges. Altres, apunten la comoditat que algú 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 l’apartat 

anterior pel fet que hi ha una part de la societat que consulta tant a periodistes i 

agències 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 

únicament pel seu compte. Aquest percentatge suposava 88 persones de les 95 

participants totals. Hem comprovat, però, 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 conseqüència, després de fer els 

càlculs obtenim que el 92,6% passa a ser el 83,1% de la mostra. Així 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 

múltiples fonts. Aquest treball se centra, però, en els periodistes i les persones 

influents, així que les dades extretes es guiaran per aquestes dues professions. No 

obstant això, les dades ens indiquen que gran part de la societat catalana no es fixa 

en qui ha escrit la informació, així que també dedicarem un apartat a analitzar aquest 

fenomen. Trobem que un 51,1% de la societat consulta la informació per Internet, però 

no es fixa en quina és la seva autoria. I el 43,3%, indica que consulta guies de viatges 

o altres tipus de continguts produïts per periodistes especialitzats. Només un 3,3% 

afirma buscar informació a les xarxes socials i el 2,2% afirma consultar amb amics que 

ja hagin estat al lloc del destí.  
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5.3.2.1 Sense importància de l’autoria 

L’enquesta  realitzada ens ha permès observar que el 51,1% de les persones 

enquestades no es fixa en l’autoria de la informació que busquen per Internet. Aquest 

51% de la mostra està format per 46 persones i, sense tenir en compte els 

percentatges totals de les persones que han participat dins de cada franja d’edat, 

aquests són els resultats inicials. 

 

Taula d’elaboració pròpia 

 

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 següent.  

 

Taula d’elaboració pròpia 
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La participació de persones de 65 anys o més només ha estat una persona i aquesta 

ha indicat que no es fixa en l’autoria de la informació que busca. És per aquest motiu 

que el 100% de la mostra de més de 65 anys apunta que no és important l’autoria. 

Les altres franges d’edat, amb més participació, mostren uns resultats molt igualats. 

El 53,3% de les persones d’entre 56 i 65 anys no es fixen en qui ha produït la peça 

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 són les que menys importància li donen a l’autoria de la informació.  

El nombre d’individus que no es fixa en l’autoria de les informacions proporcionades a 

l’hora de viatjar és alarmant, ja que més de la meitat de la societat catalana no s’adona 

en si la informació ha estat produïda per un professional de la informació o per un 

ciutadà comú.  

A més, en aquest apartat tampoc podem establir un patró pel que fa a les fonts 

consultades. Sabem que ho fan a través d’Internet, però les fonts utilitzades varien, ja 

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

 

5.3.2.2 Periodistes 

Aquest punt és un dels més rellevants, ja que ens permetrà 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 produïts per 

periodistes especialitzats.  
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Taula d’elaboració pròpia 

 

Un cop establert el total de persones per franges d’edat, decretem el total en 

percentatges dins de cada una d’aquestes. 

 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 
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persones participants en l’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% gràcies a les guies de viatges. El percentatge restant, que 

suposa un 19,4% indiquen que les consultes a periodistes són 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 

informació són ben evidents. El 41,7% de la mostra afirma que és fàcil accedir al seu 

contingut i el 40% confirma que els productes finals que ofereixen són de qualitat. Un 

15% dels enquestats coincideix en què consulten els seus continguts perquè són 

professionals de la informació i el 3,3% manifesten que consulten periodistes perquè 

és informació fàcil d’entendre i ben estructurada i perquè relaten experiències pròpies. 

 

5.3.2.3 Influencers 

En les dades obtingudes cap persona havia indicat que busqués informació a través 

dels influencers, però analitzant les respostes una a una hem observat que sí que hi 

ha una petita part de la població catalana que els consulta per planificar els seus 

viatges. En la majoria dels casos complementen la informació amb la de periodistes i 

en cap cas únicament utilitzen els continguts publicats per les persones influents com 

a sola font de documentació per viatjar.  
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Taula d’elaboració pròpia 

 

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%.  

 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 
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Entre els enquestats que consulten persones influents el 72,4% ho fa a través 

d’Instagram i el 27,6% per vídeos de YouTube. A més, el 61,5% de la societat confirma 

que els influencers són persones molt accessibles perquè els usuaris consumeixen 

els continguts que publiquen de forma diària. El 26,9% de les persones enquestades 

afirmen que consulten als influents perquè visiten llocs que estan de “moda” i l’11,5% 

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

Les dades indiquen que les persones que consulten la informació a través 

d’influencers és perquè ja segueixen aquests perfils en concret o bé busquen quins 

perfils els poden interessar segons el viatge.  

 

5.3.3 Agències 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 agències de viatges com periodistes o bé 

agències, periodistes i influencers. En cap cas s’ha confirmat que cerquin la informació 

en agències i persones influents. 

Entre les 95 persones que han participat en l’estudi, 4 acudeixen a agències de viatges 

i consulten periodistes. Dins de la mostra també hem pogut observar que 10 

enquestats opten per buscar a agències de viatges, periodistes i influencers. La 

majoria de les persones enquestades que consulten dues o tres fonts a l’hora de viatjar 

indiquen que ho fan perquè són professionals i volen aconseguir el nombre més gran 

d’informació i d’opinions possible. 
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Agències i periodistes de viatges 

    

Taula d’elaboració pròpia 

 

Trobem que el 50% de les persones que consulten agències i periodistes comprenen 

les edats d’entre 18 i 25 anys i l’altre 50%, de 56 a 65. Aquests percentatges, però, 

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 són les que més combinen la 

informació de les agències i la dels periodistes.  

 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 

 

Les dades ens mostren que les persones d’entre 56 a 65 anys consulten més agències 

i periodistes de viatges (13,3%) respecta els joves de 18 a 25 anys (6,06%).  
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Agències, periodistes i influencers 

   

Taula d’elaboració pròpia 

 

En el cas d’aquelles persones que consulten les tres fonts, trobem que en cada edat 

també es manté el patró. 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 són les que més combinen les tres fonts a l’hora 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 són 

les que menys consulten agències, periodistes de viatges i influencers de forma 

conjunta (6,06%).  
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Gràfic d’elaboració pròpia 

 

 

5.4 Són importants els periodistes de viatges? 

Aquesta era la pregunta entorn la qual gira principalment aquest treball. Els resultats 

extrets a partir de l’enquesta ens mostren que el 72,7% dels enquestats afirma que sí 

que són importants els periodistes de viatges. 

Del total de 95 persones que han participat en l’enquesta, 69 d’elles afirma que els 

periodistes de viatges desenvolupen una tasca rellevant perquè són professionals de 

la informació que tenen uns estudis corresponents i la seva feina és més acurada. Un 

22,2% coincideix que mai s’havien plantejat prèviament la qüestió en si. El 4,2% de la 

mostra indica que els periodistes de viatges no són crucials perquè fan les consultes 

per internet i mai es fixen en qui les ha escrit i l’1,1% restant manifesta que cerca la 

informació en el seu cercle d’amistats i familiars o bé de les respostes opinió dels 

usuaris en blogs. 
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Taula d’elaboració pròpia 

 

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

són les que més destaquen la importància de la feina dels periodistes. Sabem, però, 

que aquesta forquilla d’edat és la que més participació té en la mostra així que haurem 

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

 

Sí és important la feina dels periodistes 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 
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Els percentatges finals ens mostren que la població 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 

  

Gràfic d’elaboració pròpia 

 

L’única persona de més de 65 anys que va participar en l’enquesta va indicar que no 

considera que la feina dels periodistes sigui important perquè no es fixava en qui havia 

escrit la informació. És per aquest motiu, que aquesta opinió 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 són les que menys importància 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 importància de la feina dels periodistes 

 

Gràfic d’elaboració pròpia 

 

Pel que fa a la incertesa de la rellevància de la feina dels periodistes de viatges, els 

resultats finals són més elevats que en l’apartat de la no importància. Les persones 

entre 36 i 45 anys no s’havien plantejat mai si els periodistes de viatges són importants 

o no (42,86%). Respecte a les altres forquilles d’edats, els de 18 a 25 no s’havien 

qüestionat mai aquesta situació tampoc amb un 21,21%, seguida de les persones 

entre 46 i 55 anys (21,05%) i les de 26 a 35 i 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 desplaçat als periodistes i a les agències a l’hora de buscar informació 

per viatjar. En un inici havíem plantejat una sèrie d’hipòtesis algunes de les quals han 

quedat confirmades i d’altres, refutades. A més, també es partia d’una sèrie d’objectius 

generals i específics els quals, gràcies a les respostes obtingudes a partir de 

l’enquesta, s’han pogut complir alhora que s’han pogut establir respostes a les 

preguntes d’investigació formulades inicialment.  

En el total de les 95 persones que han participat en l’enquesta, el perfil que més 

abunda és el de dones joves d’entre 18 i 25 anys. És important conèixer als enquestats 

per poder establir quines característiques presenten els individus que han participat i 

crear una relació respecte a quines singularitats abunden més.  

A més, en aquest treball l’edat és un factor clau, ja que també es pretén comprovar si 

les noves formes d’informació de viatges han desplaçat a les tradicionals. Ha resultat, 

doncs, indispensable posar l’ull en les franges d’edat per poder observar si els canvis 

que s’han produït van estretament lligats a un factor intergeneracional o bé si es 

deslliguen d’aquest. Així doncs, un cop hem pogut dibuixar els contorns dels 

enquestats, ja podem passar a refutar i afirmar les hipòtesis que ens havíem plantejat 

a l’inici del treball. 

La primera hipòtesi formulada enunciava que per preparar-se un viatge, la societat 

catalana busca informació en els influencers i que els periodistes i les agències 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, perquè aquests desenvolupen una tasca rellevant per la ciutadania i són 

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

Pràcticament, 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 

afirmació. Aquestes dades són realment gratificants, ja que queda constància que la 

societat catalana posa valor en els continguts que reben per part de professionals i 

valora la feina que aporten a la població. 

No obstant això, hi ha una part de la ciutadania catalana, que no posa importància en 

la tasca dels periodistes, aquesta, però, representa un percentatge realment minoritari. 

A més, hi ha alguns dels enquestats que mai s’havien plantejat la qüestió, en especial 

aquelles persones entre 36 i 45 anys.  

Pel que fa a la consulta de continguts produïts per periodistes, els resultats indiquen 

que pràcticament  la meitat de la població catalana consulta guies de viatges o altres 

peces produïdes per periodistes especialitzats. Dins d’aquest percentatge, els que 

comprenen les edats d’entre 36 i 45 anys són els que més consulten periodistes de 

viatges i, per altra banda, els que menys, són les persones que tenen entre 26 i 35 

anys.  

Els motius pels quals la societat prefereix els periodistes són la facilitat d’accés als 

seus continguts i la qualitat de la informació que comparteixen. D’altres coincideixen 

en el fet que són professionals de la informació i una minoria afirma que allò que 

produeixen és fàcil d’entendre perquè narren experiències pròpies.  

Els periodistes gaudeixen d’un alt reconeixement dins la ciutadania catalana, però les 

agències de viatges ho fan en un menor grau. Les persones que acudeixen a agències 

no suposen un percentatge gaire elevat, però 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 població que vagi a les agències de viatges, sinó perquè la majoria d’aquest 

percentatge és gent que encara no ha arribat a la mitjana d’edat. Això ens desplaça 

de la concepció que les persones més grans són aquelles que van a les agències de 

viatges, trencant així, amb les barreres generacionals mencionades en un inici. La 

segona franja d’edat que més acudeix a agències és la dels 56 als 65, fet que sí que 

perpetuaria la tradicionalitat a l’hora de viatjar.  

El percentatge restant que no s’inclina per les agències de viatges representa més 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 agències. A més, els 

resultats obtinguts ens permeten comprovar que la major part de la societat catalana 

que acudeix a agències, també consulta informació a periodistes o a les persones 

influents. Així doncs, la idea d’acudir a una agència de viatges com a única font per 

viatjar, podríem dir que ha quedat obsoleta. Aquest treball ens ha permès afirmar que, 

tot i que les agències encara són una font d’informació per una part de la ciutadania, 

la societat catalana també cerca informació 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 hipòtesi plantejada en el treball, la qual 

afirmava que la societat catalana cerca la informació sobre els viatges per la seva 

banda.  

Addicionalment, també podem manifestar que la tercera hipòtesi del treball queda 

confirmada: els usuaris més joves consulten més els continguts d’influencers. Les 

persones d’entre 18 i 25 anys són les que més consumeixen les publicacions 

produïdes per persones influents i representen pràcticament un terç 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 són els que més 

lligats estan a les xarxes socials i manté la idea de la barrera generacional. No obstant 

això, 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 produïts per influencers.  

La preferència de consultar als influents prové del fàcil accés que tenen als perfils, ja 

que consumeixen els continguts que publiquen en xarxes socials diàriament. D’altres 

confirmen que s’informen a través de persones influents perquè visiten els llocs que 

estan de “moda” i una minoria manifesta que confien en el seu criteri. Tanmateix, la 

informació que cerquen pels influents la complementen sempre amb altres continguts 

produïts per periodistes.  

En la mateixa línia de xarxes socials i persones influents, la cinquena hipòtesi, però, 

ha estat refutada. Aquesta manifestava que YouTube és la xarxa social més utilitzada 

per documentar-se, però les dades mostren que la plataforma preferida és Instagram. 

Aquest fet podria ser perquè el sistema de cerca és més fàcil en aquesta xarxa, ja que 
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per accedir a la informació simplement s’ha de posar allò que volem visualitzar al 

cercador. A més, el format videoblog atrau els espectadors perquè 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 agències, els periodistes 

de viatges i dels influencers, però 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 informació que els apareix per Internet. El seu únic objectiu és trobar informació del 

destí i no comproven si la persona que ha escrit aquella peça és periodista o no.  A 

més, les persones majors de  56 anys són les que menys valor posen a l’autoria. Les 

forquilles d’entre 18 i 25 i 36 i 45 anys són les que presenten més validesa en l’autoria 

de la informació. Per això, i gràcies a les dades analitzades, es pot confirmar que la 

quarta hipòtesi plantejada és certa: la majoria de les persones no presten atenció a 

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

Aquestes dades són realment alarmants perquè més de la meitat dels catalans no 

valora l’autoria de les peces informatives. Això ens condueix a conclusions ambigües, 

ja que quasi tres quarts de la població 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 informació de forma ràpida, per això no es fixen en l’autoria de la 

informació, i la consciència posterior de trobar una informació realment de valor, els 

continguts de periodistes de viatges.   

El treball en un inici presentava una estructura molt rígida, ja que es donava per fet 

que la societat catalana consultava agències, periodistes de viatges o bé influencers. 

Els resultats han desplaçat 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 agències de viatges i periodistes i les d’entre 36 i 45, combinen 

tant agències com periodistes i persones influents.  

Resumint, i a tall de conclusió final, aquest treball ens ha permès confirmar que la 

societat catalana prefereix organitzar-se els viatges per compte propi en comptes 

d’acudir a una agència 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 

importància per part de la societat catalana. Addicionalment, els continguts que 

aquests publiquen esdevenen la base de la documentació a l’hora de viatjar, ja que 

tant aquelles persones que acudeixen a agències de viatges com les que opten per 

cercar la informació a través d’influencers, les complementen amb continguts produïts 

per periodistes. És cert, però, que hi ha gran part de la població catalana que no es 

fixa en qui ha escrit la peça informativa de viatges i les dades en són realment 

alarmants. Si bé hem obtingut que hi ha consciència col·lectiva respecte a la 

professionalitat dels periodistes, l’accés ràpid i fàcil als continguts està, possiblement, 

per sobre de l’autoria de la informació.  
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8. Annexos 

 

Annex 1. Estudi realitzat per Mariia Lekant sobre les fonts d’informació que utilitzen 

els espanyols i els russos per viatjar. 

 

 

Annex 2. Dades sobre la visió general de l’ús de les xarxes socials de We are social. 
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Annex 3. Visió general de l’ús Internet de We are social. 

 

 

Annex 4. Preguntes del qüestionari. 

1. Edat 

a. 18-25 

b. 26-35 

c. 36-45 

d. 46-55 

e. 56-65 

f. + de 65 

 

2. Gènere 

a. Home 

b. Dona 

c. Altres 

 

3. Ciutat/poble de residència 

a. Resposta oberta 
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4. Professió actual 

a. Resposta Oberta 

 

5. T’agrada viatjar? 

a. Sí 

b. No 

c. No ho sé 

 

6. Amb quina freqüència viatges? 

a. Cada mes 

b. Un parell o tres cops a l’any 

c. Un cop a l’any 

d. Un cop cada dos anys 

 

7. Quins llocs sols visitar? (Catalunya, Espanya, Europa, Amèrica...) 

a. Catalunya 

b. Espanya 

c. Europa 

d. Amèrica 

e. Àfrica 

f. Àsia 

g. Oceania 

 

 

8. Quin tipus de viatges prefereixes? 

a. Rural 

b. De sol i platja 

c. Gastronòmic 

d. Cultural 

e. De naturalesa 

f. De desconnexió 
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9. Com els organitzes? 

a. Pel meu compte 

b. A través d’agències de viatges 

 

 

10. Si els organitzes a través d’agències de viatges, a quines acudeixes? 

a. A agències de viatges que ja he consultat prèviament o que sé que 

ofereixen un producte de bona qualitat 

b. A l’agència de viatges més propera 

 

 

11. I per què ho prefereixes? 

a. Perquè confio en que són professionals i m’organitzaran un viatge 

perfecte 

b. Perquè no m’agrada organitzar viatges 

c. Perquè és més còmode que m’ho faci algú 

 

 

12. Si els organitzes pel teu compte, quines fonts consultes? (múltiple choice) 

a. Consulto guies de viatges o altres continguts produïts per periodistes 

especialitzats (blogs, pàgines web...) 

b. Busco informació a través dels influencers que segueixo a les xarxes 

socials 

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

 

 

13. Si consultes periodistes com ho fas? 

a. Publicacions a Instagram 

b. Vídeos de YouTube 

c. Guies de viatges 
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d. Blogs d’Internet 

 

 

14. I per què ho prefereixes? 

a. Perquè són professionals de la informació 

b. Perquè sé que allò que ofereixen és de qualitat 

c. Perquè és fàcil accedir al seu contingut i és de qualitat 

 

 

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

informació? 

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. I per què prefereixes consultar influencers? 

a. Perquè consumeixo molt els continguts que publiquen 

b. Perquè si són persones influents confio en el seu criteri  

c. Perquè visiten llocs que estan de “moda” 

 

18. Creus que és important la feina d’un periodista de viatges si existeixen els 

influencers? 

a. Sí, perquè són professionals de la informació que tenen uns estudis 

corresponents i la seva feina és més acurada.  

b. No, perquè quan consulto informació sobre viatges mai em fixo en qui 

ho ha escrit. 

c. No, perquè els influencers tenen la capacitat d’arribar a més públic. 
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Annex 5. Percentatge de les edats que més acudeixen a agències de viatges. 

 

 

Annex 6. Percentatge de les edats que menys es fixen en l’autoria de la informació. 
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Annex 7.  Percentatge de les edats que més consulten periodistes de viatges. 

 

 

 

 

Annex 8. Percentatge de les edats que més consulten influencers. 
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Annex 9. Percentatge de les edats que més consulten agències i periodistes de 

viatges. 

 

 

 

 

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

periodistes i  influencers. 

 

 

 

18-25 56-65
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Annex 11. Percentatge de persones classificades per edats que consideren que la 

feina dels periodistes de viatges sí és important. 

 

 

 

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

feina dels periodistes de viatges no és important. 

 

 

 

 



69 
 

Annex 13. Percentatge de persones classificades per edats que mai s’havien  plantejat 

si els periodistes de viatges són importants. 

 

 

 


