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ABSTRACT

Tourism and travel journalism on the Internet is a matter that has received so
far a reduced attention from the academic field. The last research that deals with this
speciality in a global way, in 1999, a historical review about the travel press is
carried out and its importance and entity as a journalistic specialty is analyzed. Since

then, it has been studied only in a fragmented or shallow way.

The current research is justified by multiple factors: the tourist theme it
covers and the great influence that this industry has on the Spanish economy, the
service function to the citizens - and even didactic and cultural - of this specialty, for
the convenience of establishing quality criteria that distinguish the “infopollution”
present in the Network from true tourism and travel journalism and, finally, the
convenience of relating university education to the work of professionals and

analysts of the tourist press.

The objectives we have set out in this study are: doing a descriptive
exploration that will allow us to create an outlook of the media with online tourist
information, evaluating the quality of the content generated by the tourist and travel
media, analyzing the training offer of this specialty at Spanish universities and
reflecting, from the perception of professionals in the sector, on the present and

future of this profession.

To find out data and trends that allow us to achieve these objectives we have
applied a methodology developed in four phases and adapted to the needs of this
study: initial bibliographic review, in order to recover the scientific literature
published so far; a content analysis, through the creation and application of 27
quality variables to a sample of 560 articles from 20 digital tourist media; revision of

the curricula of the Journalism Degree in 40 Spanish universities to detect the
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presence of subjects related to this speciality; and, finally, a non-random survey
carried out among 65 journalists selected from the tourist journalism sector on their

perception of quality (in the media, in the profession and in training).

The obtained results confirm the wide presence of tourist and travel
information in the Net in diverse formats and directed to a professional and general
audience. The result of the quality of content evaluation shows that tourist media
unequally apply journalistic foundations, generally dismissing the importance of the
sources, the informational balance or the actuality of the facts in the elaboration of
the information. In the digital adaptation they present varying results: they show a
great interest in joining social networks, as a channel through which to interact with
readers, but they hardly introduce the new resources offered by the Internet to offer a
more elaborate product with infographics, videos or even quality photographs to the
public. From a qualitative perspective, the average score is 5.88 out of 10, a result
that indicates that traditional journalistic values are fading due to exogenous and
endogenous media factors. The quality perceived by the professionals and
transmitted in the survey is essentially positive regarding their work, although a little

more critical relating the tourist press in general.

To conclude, this research shows the difficult situation and the moment of
transformation that the journalistic sector is going through, while advocating the
need to transmit values and knowledge that enable a good professional practice

through training starting at the university stage.

Keywords: Tourism journalism, travel journalism, information quality, quality digital

media
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RESUMEN

El periodismo turistico y de viajes en Internet es una materia que ha recibido
hasta el momento una atencion reducida desde el ambito académico. En la ultima
investigacion que aborda esta especialidad de forma global, en 1999, se realiza un
repaso historico sobre la prensa de viajes y se analiza su importancia y entidad como
especialidad periodistica. Desde entonces, se ha estudiado Unicamente de forma

fragmentada o con poca profundidad.

La actual investigacion se halla justificada por multiples factores: por la
tematica turistica que abarca y el peso que esta industria tiene en la economia
espafola, por la funcidon de servicio al ciudadano —e incluso didéctica y cultural—- de
esta especialidad, por la conveniencia de establecer unos criterios de calidad que
distingan la infopolucion presente en la Red del verdadero periodismo turistico y de
viajes y, por ultimo, por la conveniencia de relacionar la formacion universitaria con

la labor que realizan los profesionales y analistas de la prensa turistica.

Los objetivos que nos hemos marcado en este estudio son realizar una
exploracion descriptiva que permita crear una panoramica de los medios con
informacion turistica online, evaluar la calidad del contenido generado por los
medios turisticos y de viajes, analizar la oferta formativa de esta especialidad en las
universidades espafolas y reflexionar, a partir de la percepcion de los profesionales

del sector, sobre el presente y futuro de esta profesion.

Para averiguar datos y tendencias que nos permitan lograr estos objetivos
hemos aplicado una metodologia desarrollada en cuatro fases y adaptada a las
necesidades de este estudio: revision bibliografica inicial, con el fin de recuperar la
literatura cientifica publicada hasta el presente; un analisis de contenido, a través de
la creacion y aplicacion de 27 variables de calidad a una muestra de 560 articulos

procedentes de 20 medios turisticos digitales; revision de los planes de estudio del
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Grado de Periodismo en 40 universidades espafiolas para detectar la presencia de
materias vinculadas con esta especialidad; y, por ultimo, una encuesta no aleatoria a
65 periodistas seleccionados del sector del periodismo turistico sobre su percepcion

de calidad (en los medios, en la profesion y en la formacion).

Los resultados obtenidos confirman la amplia presencia de informacion
turistica y de viajes en la Red en formatos diversos y dirigida a una audiencia
profesional y general. La evaluacion de la calidad de contenido demuestra que los
medios turisticos aplican de una forma desigual los fundamentos periodisticos
desestimando, en general, la importancia de las fuentes, el equilibrio informativo o la
actualidad de los hechos en la elaboracion de las informaciones. En la adaptacion
digital presentan unos resultados desiguales: demuestran un gran interés en la
participacion en las redes sociales, como canal a través del que interactuar con los
lectores, pero apenas introducen los nuevos recursos que ofrece internet para ofrecer
al publico un producto mas elaborado con infografias, videos o, incluso, fotografias
de calidad. La nota media que alcanza, desde una perspectiva cualitativa, es de 5,88
sobre 10, un resultado que denota que los valores periodisticos tradicionales se estan
diluyendo debido a factores exogenos y enddgenos a los medios. La calidad
percibida por los profesionales y transmitida en la encuesta es esencialmente positiva
respecto a su labor, aunque un poco mas critica en referencia a la prensa turistica en

general.

En lineas generales, esta investigacion evidencia la dificil coyuntura y el
momento de transformacion que atraviesa el sector periodistico, al tiempo que aboga
por la necesidad de transmitir valores y conocimientos que posibiliten un buen

ejercicio profesional a través de la formacion desde la etapa universitaria.

Palabras clave: Periodismo turistico, periodismo de viajes, calidad informativa,

calidad medios digitales.
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1.1. MOTIVACION Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Investigar la calidad periodistica en internet es una tarea compleja por varios
motivos: por la dificultad de concretar el concepto de calidad, por el caracter
inabarcable de la Red, por ser un entorno donde las reglas del juego ain no estan del
todo definidas y porque se halla en constante evolucién. Como nos gustan los retos, a
estas complicaciones le hemos afiadido un obstdculo mas: la especializacion en
contenido turistico y de viajes. Y, moviéndonos entre estos tres ejes, hemos
construido un estudio que esperamos resulte de utilidad para comprender qué esta
ocurriendo en el sector de la prensa turistica en el entorno digital —sus luces y sus
sombras— para, a partir de ahi, abogar por la formacion y la profesionalidad como las

unicas formulas del éxito.

Esta investigacion, que comenzo6 a perfilarse en 2011 con un proyecto de fin
de curso (TFM) en el Master en Periodismo Multimedia Profesional', puede parecer
ardua pero ha sido muy enriquecedora dado mi interés en este sector, donde
actualmente desarrollo mi labor profesional como directora editorial en la revista
Viajeros. Como periodista en activo desde 1997, coordinando equipos de redaccion,
escribiendo guias turisticas y viajando continuamente, he tenido la oportunidad de
comprobar el funcionamiento interno de los medios, de vivir la crisis del papel y la
transformacion digital de las ediciones impresas. Estas vivencias han sido el
principal impulso para emprender un estudio sobre calidad periodistica en el entorno

digital y para comprobar el traslado de valores deontologicos a los ‘nuevos medios’.

Como no se puede avanzar sin unas bases solidas hemos vuelto la mirada a
los origenes, a lo que consideramos el verdadero modo de practicar ‘periodismo’.
Ese regreso, planteado como la busqueda de la calidad y las buenas practicas
periodisticas las hemos trasladado al entorno digital incorporando el nuevo lenguaje

multimedia. Internet como un canal directo y rapido de conexién con el lector nos

' El Méster en Periodismo Multimedia Profesional es impartido en la Facultad de Ciencias de la
Informacion de la Universidad Complutense de Madrid.
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ofrece una valiosa oportunidad para reconsiderar la profesion y, en cierto modo,

reconciliarnos con la audiencia.

Estudiar los medios turisticos digitales, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos, nos ayudaran a dibujar una panoramica del sector y, en la medida de lo
posible, ofrecer asesoramiento sobre las posibles lineas a seguir. Son muchas las
razones que justifican la necesidad de investigar de una forma exhaustiva y metodica
este sector de la prensa digital especializada en turismo. A continuacion

exponemos las principales:

1. Inexistencia de estudios de calidad aplicados a la Informacion
turistica y de viajes.

El gran reto de esta investigacion —y esperamos que sea también su principal
aportacion— es la definicion de criterios de calidad en la prensa turistica. Hasta este
momento no se han realizado otros estudios que hayan tratado de cuantificar la
calidad de los contenidos de este sector. La mayor parte de los que se han llevado a
cabo se han centrado en la recopilacion de datos historicos, cuantificacion de
audiencias, impactos informativos y comparacion de medios, sin contemplar los

valores periodisticos intrinsecos a la informacion y su aportacion social.

2. Importancia del sector turistico en la Economia.

El peso que la industria turistica posee en la Economia espafiola —y mundial—

requiere que este sector sea analizado desde todos los &mbitos involucrados, también

como materia especifica del periodismo especializado. Algunos datos que ofrece
2 3 . - . .

Exceltur © en su [Informe anual” sobre perspectivas turisticas evidencian la

importancia del turismo en el PIB espafiol:

“El PIB turistico ha acelerado su crecimiento hasta el 4,9% en 2016, lo que supone

un aumento de 6.414 millones de euros de actividad hasta alcanzar los 125 mil

* Exceltur es una asociacién sin 4nimo de lucro formada por 23 empresas relevantes de toda la cadena
de valor turistica y de los subsectores del transporte aéreo, ferroviario, maritimo y terrestre,
alojamiento, agencias de viajes y tour operadores, medios de pago, alquiler de coches, hospitales
turisticos y centrales de reservas/GDS.

’ Este informe puede ser descargado de forma libre y gratuita en el sitio web de Exceltur:
http://www.exceltur.org/perspectivas-turisticas/ (recuperado el 15 de febrero 2017)
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millones, que permite que la participacion del turismo en la economia espafiola
ascienda al 11,2% del PIB.

El turismo generd 80.688 nuevos empleos en 2016, a un ritmo del 5,7%, el mayor de
los grandes sectores de la economia espafiola, de forma que explica el 15,1 % de
todos los nuevos puestos de trabajo creados en Espafia en este afio, segiin datos de la

Seguridad Social”. (Exceltur, 2017: 3)

La OMT! (Organizacion Mundial del Turismo) también considera el turismo como
un sector clave para el desarrollo, la prosperidad y el bienestar de todo el mundo por

los siguientes motivos:

“Un numero creciente de destinos de todo el mundo se han abierto al turismo y han
invertido en ¢él, haciendo del mismo un sector clave para el progreso
socioecondémico, a través de la creacion de puestos de trabajo y de empresas, la

generacion de ingresos de exportacion y la ejecucion de infraestructuras.

Durante las seis ultimas décadas, el turismo ha experimentado una continua
expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos de
mayor envergadura y crecimiento del mundo. A los destinos favoritos tradicionales

de Europa y América del Norte se han ido sumando otros muchos mas.

El turismo se ha caracterizado por su crecimiento practicamente ininterrumpido a lo
largo del tiempo, a pesar de crisis ocasionales de diversa indole, demostrando su
fortaleza y su resistencia. Las llegadas de turistas internacionales a escala mundial
han pasado de 25 millones en 1950 a 278 millones en 1980, 674 millones en 2000 y
1.186 millones en 2015.

De forma analoga, los ingresos por turismo internacional obtenidos por los destinos
de todo el mundo han pasado de 2.000 millones de délares de los EE.UU. en 1950 a
104.000 millones en 1980, 495.000 millones en 2000 y 1.260.000 millones en 2015.

El turismo es una categoria importante del comercio internacional de servicios.
Ademés de los ingresos obtenidos en los destinos, el turismo internacional gener6

otros 211.000 millones de dolares de los EE.UU. en exportaciones por servicios de

*La OMT es un organismo especializado de las Naciones Unidas encargado dela promocién de un
turismo sostenible y accesible para todos.
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transporte internacional de pasajeros prestados a no residentes en 2015, lo que eleva
el valor total de las exportaciones turisticas a 1,5 billones de doélares de los EE.UU.,

0 2 4.000 millones de dodlares al dia de media.

El turismo internacional representa hoy el 7% de las exportaciones mundiales de
bienes y servicios, frente al 6% de 2014, ya que el sector ha tenido, en los ultimos

cuatro afos, un crecimiento superior al del comercio mundial.

Como categoria mundial de exportacion, el turismo ocupa el tercer puesto, tan solo
por detrds de combustibles y de productos quimicos, y por delante de alimentacion y
de la industria de automocion. En muchos paises en desarrollo, el turismo es el

primer sector en exportaciones”. (OMT, 2016: 2)

3. Deber con la audiencia.

Viajar es el primer deseo que ha manifestado, para el afo 2017, el 40% de los
encuestados en la quinta edicion del barometro realizado por Cofidis y la empresa de
investigacion GFK, por delante de hacer deporte, cuidar la alimentacién o pasar mas
tiempo con la familia (Cofidis, 2017). De este alto porcentaje de interesados en viajar
mas de la mitad® acudir a internet para buscar informacion con la que planificar sus
escapadas. Es, en este aspecto, donde el periodismo turistico y de viajes cumple una

funcion de servicio imprescindible para los ciudadanos.

Resulta conveniente verificar si esa labor de servicio se esta realizando en el entorno
digital con los mismos estdndares periodisticos de antafio. Si hace dos décadas la
informacion se vendia en ‘boutiques’ actualmente es producto de un mercadillo
virtual donde casi nunca se paga directamente por ella (aunque si se haga a través del
consumo de publicidad). En esta galaxia que no para de evolucionar es necesario
analizar si en la adaptacion al mundo digital se ha conservado la buena praxis

profesional.

3 Segun se refleja en el informe TripBarometer, un estudio encargado por Trip Advisor a la empresa
Ipsos, un 52% de los turistas espafioles planifica sus vacaciones y realiza sus reservas por medio de
internet. Datos extraidos de Europa Press: http://www.europapress.es/turismo/agencias-ttoo/noticia-
52-turistas-espanoles-planifica-reserva-usando-movil-20150701141112.html (recuperado el 3 marzo
de 2016)
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El vasto universo digital y la democratizacion de la informacion han generado una
infopolucion® en la Red que impide que la audiencia localice el contenido de calidad
que antafio hallaba en sus quioscos sin dificultad. Averiguar si los valores y la
funcion social del periodismo siguen intactos nos llevaran a conocer el estado de

salud de la prensa turistica.

4. Formacion especializada en Periodismo Turistico y de Viajes.

La importancia del turismo en la economia y la funcién de servicio del periodismo
turistico y de viajes, ya justificada en los puntos anteriores, no se refleja en la
consideracion obtenida en los estudios universitarios de Periodismo. Como es en el
ambito académico donde recae la responsabilidad de formar a expertos, analizaremos
la presencia en los planes de estudio de asignaturas relacionadas con la prensa y la
comunicacion turistica que formen a los estudiantes para ejercer como periodistas

especializados.

®La definicion de infopolucién segun la revista Caracteres es “sobrecarga informativa, infomania,
infotoxicacion e infoxicacion. El concepto surge en los afios 70 a partir de la obra Future Shock de
Alvin  Toffler, quien acufi6 la expresion information overload. Disponible en:
http://revistacaracteres.net/glossary/infopolucion/ (recuperado el 12 diciembre de 2016)

25



26



1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos que nos hemos propuesto en esta tesis doctoral centrada en el analisis,

desde varias perspectivas, del Periodismo Turistico y de Viajes son:

o Medir el nivel de calidad de la informacion turistica y de viajes a partir de la

aplicacion de una serie de valores periodisticos definidos anteriormente.

o Clasificar la informacién turistica y de viajes en internet en funcion del tipo

de contenido, emisor y audiencia a la que se dirigen.

o Comprobar si existe correspondencia entre el indice de calidad reflejada en
los contenidos y la percepcion que los profesionales del sector tienen sobre su
labor periodistica.

o Evaluar la oferta formativa de la especialidad en Periodismo Turistico y de
Viajes en las universidades espafiolas.

Dentro de estas lineas generales podemos definir algunos objetivos especificos a

partir de los cuales podremos:

* Adaptar un sistema de medicion de calidad informativa, integrado por

variables que puedan ser aplicadas a la prensa digital especializada.

* Describir qué tipo de medios de comunicacidon especializados en turismo y

viajes se pueden encontrar en internet.
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Comprobar el nivel de adaptacion de la prensa turistica tradicional en la red.

Averiguar si los valores periodisticos tradicionales y la calidad de las

ediciones impresas turisticas se han trasladado a la red y de qué modo.

Determinar la necesidad de crear una mayor oferta formativa en la
especialidad de Periodismo Turistico y/o Viajes en las ensenanzas de grado y

postgrado en Periodismo.

Dignificar una especialidad poco reconocida pero que cumple una importante

funcién social dada su vocacion de servicio y posibilidades educativas.



1.3. HIPOTESIS

En el presente trabajo de investigacion planteamos varias hipotesis vinculadas

. . , . . , . .. T .
con la calidad periodistica de los medios turisticos y de viajes’ en internet. La
aplicacion de diversas técnicas metodoldgicas nos permitiran alcanzar los objetivos

propuestos y comprobar las siguientes hipdtesis:

Hipotesis 1. La informacion turistica y de viajes ofrecida por los medios
digitales en internet no sigue los estdndares periodisticos preceptivos por lo

que la calidad que recibe el usuario no es tan correcta como debiera.

Hipotesis 2. La informacion turistica y de viajes no es materia exclusiva de
los medios especializados en la materia sino que se contempla en diversos

tipos de publicaciones y soportes.

Hipoétesis 3. Los medios turisticos y de viajes no aprovechan todos los
recursos multimedia que ofrece el canal digital para generar productos

periodisticos complejos a la audiencia.

Hipadtesis 4. La precariedad laboral provocada por la crisis econémica de la
prensa ha afectado al periodismo turistico: el contenido se ha empobrecido,
las redacciones han adelgazado y los profesionales han perdido

derechos y salarios.

Hipotesis 5. El periodismo turistico y de viajes no recibe en el ambito
académico una atencion proporcionada al peso de la materia que trata y a su

importante funcion como periodismo de servicio.

"No existe consenso entre los investigadores a la hora de denominar esta especialidad, algunos
consideran que el Periodismo Turistico engloba la informacion turistica y la de viajes, y otros que al
presentar rasgos diferentes debe distinguirse entre Periodismo Turistico y Periodismo de Viajes. En
esta tesis, en aquellos momentos en que se precise realizaremos dicha distincion.
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1.4 METODOLOGIA Y CORPUS DOCUMENTAL

Los estudios en Ciencias Sociales requieren de una metodologia especifica y
adaptada a la investigacion que se quiera emprender. En esta tesis para abordar la
parte empirica hemos precisado del empleo de técnicas cuantitativas y cualitativas.
Aunque no es habitual mezclar estos dos enfoques es un sistema cada vez mas
aceptado por los investigadores. Asi lo recoge Concha Pérez en su articulo “Expertos
en comunicacion y moda. Calidad profesional en tiempos de crisis”, en relacion a la

postura de Miles y Huberman:

“Va siendo cada vez mas dificil encontrar alguin metoddlogo sélidamente
encasillado en una u otra epistemologia aislada. Cada vez mas
cuantitativistas... emplean las estrategias naturalistas y fenomenologicas para
complementar sus test, encuestas y entrevistas estructuradas. Al otro lado, un
creciente numero de etnografos e investigadores cualitativos utilizan marcos
conceptuales predisefiados y un instrumental estructurado previamente”.

(Pérez, 2013: 398)

Aplicamos las técnicas cuantitativas en parte del analisis de contenido y en la
encuesta, y las cualitativas, donde nuestro papel como investigador es fundamental,

en la creacion, adaptacion de variables y medicion de calidad informativa.

El estudio se desarrolla desde lo global a lo particular. Comenzamos con una
revision documental sobre el periodismo (especializado, digital y turistico) y
abordamos la ‘calidad periodistica’ a través de una medicion de variables. En una
segunda exploracion documental obtenemos los datos suficientes para conocer el
estado de la formacion en Periodismo Turistico. Por Gltimo, una encuesta dirigida a
profesionales nos permite obtener su percepcion sobre la calidad periodistica en los

medios turisticos. Detallamos a continuacion cada una de estas fases.
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1.4.1. PRIMERA PARTE: REVISION DOCUMENTAL

En la fase inicial hemos realizado una revisién bibliografica para la que
hemos empleado fuentes primarias y secundarias. Las primeras han constado de
tesis, articulos, monografias y numerosos articulos de revistas cientificas y las
segundas han sido, sobre todo, resenas realizadas por autores espanoles de
documentacion en otros idiomas. La escasez de fuentes bibliograficas tradicionales la
hemos suplido con memorias de congresos, informes y articulos publicados en torno
al periodismo turistico. Esta fase descriptiva trata de establecer una base solida sobre

la que construir la segunda parte del estudio.

1.4.2. SEGUNDA PARTE: ANALISIS DE CONTENIDO: METODO VAP

La investigacion de campo en la que determinaremos el nivel de calidad
informativa de los medios de comunicacidn turistico se basa en el Analisis de

Contenido y consta de tres fases:

1. Creacion de los indicadores y variables de calidad a tener en cuenta en una pieza
informativa® turistica y digital. Con las 27 variables determinadas creamos una ficha
en formato Excel donde calificamos numéricamente su valor afiadido periodistico al
elemento analizado. Cada uno de los indicadores se hallan justificados de forma

extensa en capitulos posteriores.

2. Seleccion de 20 medios digitales representativos de la prensa turistica profesional.
Para su eleccion tuvimos en cuenta diversos criterios: tipo de audiencia al que se
dirigen (profesional o general), medios que proceden de ediciones impresas, medios
nativos, medios turisticos alojados en plataformas de diarios generalistas, formato

audiovisual, etc. Su justificacion se encuentra en el capitulo 5 (epigrafe 5.1)

¥ Denominamos ‘pieza informativa’ a cada uno de los elementos seleccionados para formar parte del
corpus de estudio ya que se encuentran distintos géneros (noticias, reportajes, entrevistas, cronicas,
editoriales, etc.) y con esta designacion se logra mayor neutralidad.
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3. La muestra que conforma el corpus de la investigacion la recopilamos durante un
periodo consecutivo, entre septiembre de 2015 y abril de 2016, de una forma
discontinua y aleatoria, mediante el sistema de la semana construida. Dicho sistema
estd basado en un método empleado en numerosos estudios, entre otros, por el
profesor Maxwell McCombs y las catedraticas del Instituto de Comunicacion Social

de la Universidad Catodlica de Argentina, Lidia De La Torre y M* Teresa Teramo:

“La semana construida consiste en seleccionar un dia de la primera
semana del periodo elegido, luego el segundo dia de la segunda semana y
asi consecutivamente hasta cumplir una semana del calendario. El
monitoreo a través de semanas construidas permite obtener una muestra
aleatoria de la informacion de los medios ampliando el rango de su
seleccion. Esto evita distorsiones propias de un momento informativo
reducido, al mismo tiempo que suele conservar las marcas de la pauta

editorial”. (De la Torre y Teramo, 2005: 173-185).

El analisis de contenido resulta clave para conocer, desde una perspectiva
cuantitativa y cualitativa, las debilidades y fortalezas del sector del Periodismo
Turistico en el entorno digital y establecer unas lineas clave que permitan alcanzar la

excelencia periodistica.

1.4.3. TERCERA PARTE: DOCUMENTAL Y ENCUESTAS A
PROFESIONALES

En la tercera parte de esta investigacion empleamos dos métodos: revision

documental y encuesta.

1. El estudio documental de los planes de estudio nos permite observar la

presencia de la asignatura de Periodismo Especializado en Turismo. Es conveniente
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conocer si el conocimiento adquirido por los estudiantes en su etapa universitaria
facilita su acceso a la prensa turistica y al correcto desarrollo de su

labor en la misma.

El procedimiento metodoldgico que hemos seguido consiste en examinar la
presencia de la asignatura de Periodismo Turistico —o denominaciones similares:
Periodismo Especializado en Turismo, Informacién Especializada en Turismo o
Periodismo de Viajes— en los planes de estudio de todas las facultades espafiolas
(publicas y privadas) que imparten el Grado de Periodismo. Al listado obtenido del

1" dos

sitio oficial de la ANECA® hemos incorporado, en una tabla en formato Exce
campos de datos: Periodismo Especializado y Periodismo Turistico, para comprobar
su presencia en los planes de estudio. Esta informacion ha sido extraida de las

paginas oficiales de las universidades.

La principal limitacion que hemos hallado ha sido que no todas las facultades
desarrollan el temario de la asignatura de Periodismo Especializado; por lo tanto, en
alguna de ellas se podria dedicar algn apartado a la especialidad turistica. Si bien, lo

que mas nos interesa es averiguar si existen asignaturas especificas.

2. En la ultima fase de esta investigacion hemos empleado el método de la
encuesta ya que es el que mejor se ajusta para recabar la opinidon de los profesionales
del periodismo turistico. El cuestionario creado estd compuesto por un conjunto de
preguntas que proporciona informacion sobre los sujetos, sobre su formacion,

actividad, percepcion de sus medios turisticos y juicio global del sector.

El tipo de encuesta que hemos elegido se denomina ‘no probabilistica e
intencional’ puesto que hemos seleccionado a un grupo de profesionales expertos en
el tema —ya que representa una fuente de informacién altamente fiable—.
Contactamos con ellos entre el 2 de diciembre de 2016 y el 31 enero de 2017

mediante correo electronico, teléfono o a través de redes sociales (LinkedIn, Twitter,

° En la web oficial de la ANECA se pueden obtener listado de las titulaciones oficiales:
http://srv.aneca.es/ListadoTitulos/busqueda-titulaciones (consultado el 9 de enero 2017)

1%L a tabla con todos los datos obtenidos puede ser consultada en el Anexo 10.1 (pagina 317).
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Facebook) con el fin de proponerles su participacion en una encuesta sobre su sector
profesional. El perfil que debian cumplir era: dedicacion de forma activa al sector de
la prensa turistica, experiencia prolongada y que representasen alguna de las
categorias profesionales habituales en el sector: directores, subdirectores, redactores
jefe, redactores y freelances, ya que todos ellos intervienen directamente en el

producto informativo ofrecido al publico.

Con el fin de simplificar el proceso de participacion, y teniendo en cuenta que
los periodistas de viajes cuando estan desarrollando su labor no siempre disponen de
un ordenador o de una buena conexion a internet, decidimos utilizar una herramienta
sencilla denominada Google Docs que permite la creacion de formularios
online y que el usuario pueda responder desde cualquier dispositivo sin necesidad

de descargar el formulario.

La representatividad del tamafio de la muestra es dificil de confirmar puesto
que no existe un censo de periodistas especializados en turismo. AUn asi,
consideramos bastante aceptable —teniendo en cuenta el nimero de medios
profesionales analizados en esta investigacion y el conjunto de publicaciones del

sector— haber obtenido una muestra de 65'! de los 70 cuestionarios enviados.

Con el disefio de las preguntas del cuestionario pretendemos confirmar o
cuestionar las variables observadas en el Capitulo 5 en relacion a la calidad del
contenido, recoger las motivaciones del sector y conocer la opinién sobre la
formacion profesional en esta especialidad. Este es el motivo por el que estudiamos
previamente la investigacion realizada por Gomez Mompart en 2014 en torno a la
percepcion de los periodistas sobre la calidad periodistica de forma general en
Espafia (Gomez, Gutiérrez y Palau, 2015: 13-30). La estructura fue adaptada a la
especialidad que nos interesaba e introdujimos otras cuestiones sobre la formacion

en periodismo turistico.

""El namero se podia haber ampliado pero no creemos que el resultado hubiese sido diferente. En la
tesis ‘Periodismo politico en Espafia: de la academia a las portadas de la prensa’ se considerd valida
un muestreo de 46 periodistas especializados en politica (Enguix, 2013: 167)
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Las preguntas se vertebraron en torno a los siguientes campos:

* Percepcion de la labor periodistica en el medio donde trabaja o colabora el
profesional: estilo, pluralidad de fuentes, variedad tematica, nticleo de la informacion
y verificacion de datos.

* Estimacion del periodista sobre la calidad de los medios turisticos en general.

* Necesidad de formacion en periodismo turistico.

* Pregunta abierta para argumentar sobre la calidad en la prensa de turismo y viajes.

La encuesta estd compuesta por 19 preguntas: las primeras 4 definen el perfil
del participante y las restantes sirven para recoger su percepcion sobre la labor
profesional, la calidad informativa y su opinién sobre formacion y periodismo
especializado. De las 15 cuestiones opinativas, 13 de ellas ofrecian tres respuestas
cerradas y dos se crearon con un campo abierto para que el profesional manifestase
libremente otras opciones y opiniones. La escala empleada en 8 de las preguntas ha
sido la de Likert, en la que se recomienda usar un nimero impar de opciones y

extremas (muy negativa, muy positiva y neutral).

Las preguntas incluidas en el cuestionario enviado, donde el participante
debia marcar su opinion entre las respuestas propuestas, son las que se muestran a
continuacion (el cuestionario completo con preguntas y posibles respuestas se
encuentra en el Anexo 10.7). A los periodistas freelance se les pidid que se basasen

para responder en un medio que conociesen bien por sus colaboraciones periodicas.

% CUESTIONARIO:

o PERFIL DEL PERIODISTA

Nombre y medio turistico donde trabaja o colabora habitualmente:
1. El medio donde trabaja/ colabora es...

2. ({Qué estudios ha cursado?

3. Cargo o relacion laboral con el medio:

4. Anos de experiencia en el sector del periodismo de turismo y viajes.
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o PERCEPCION DE CALIDAD EN EL MEDIO DONDE TRABAJA O
COLABORA HABITUALMENTE

5. {Cémo considera la calidad de redaccion y narrativa de los temas publicados?

6. (Y el nivel de correccion lingiiistica en su medio de referencia?

7. ¢, Es habitual el uso de citas o declaraciones de las fuentes?

8. (Como considera que es la pluralidad de fuentes que ofrece el medio?

9. {Como considera la diversidad de temas y protagonistas en su medio?

10. ;Se suelen mezclar en las informaciones los hechos con afirmaciones u
opiniones?

11. Entre la emotividad y lo informativo, ;qué opcion diria que predomina en su
medio?

12. ;Cémo considera la verificacion de los datos ofrecida en la informacion de su

medio?

o PERCEPCION DE CALIDAD MEDIOS TURISTICOS EN GENERAL

13. ;Cuadl es su percepcion de los medios turisticos en cuanto a calidad de contenido?
14. ; Cémo podria mejorar la calidad de los medios turisticos si lo estimase
necesario?

15. ;Cree que un medio por el que el usuario paga ofrece una calidad mayor al

usuario que uno gratuito?

o FORMACION PERIODISMO ESPECIALIZADA

16. ; Curso en sus estudios la asignatura de Informacion Periodistica Especializada
en Turismo o Periodismo Turistico? ;La habria cursado de haber tenido la
oportunidad?

17. Segun su experiencia ;Cree que seria conveniente que los periodistas cursen
alguna asignatura de Formacion Especializada en Turismo antes de integrarse en una

Redaccion o de trabajar de freelance para un medio?
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18. Por ultimo, ;Le gustaria realizar un comentario sobre algiin aspecto relacionado

con la calidad de la informacion turistica o el periodismo turistico en general?

Con estas preguntas abordamos circunstancias relevantes y que influyen en el
sector del periodismo especializado en turismo: la calidad de los medios, la
formacion especializada, la opinidon de los profesionales sobre la situacion del sector

y el mejor modo de formarse para trabajar como periodista turistico o de viajes.
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1.5. ESTRUCTURA DE LA TESIS

Esta investigacion que desarrollamos a continuacidon consta de una estructura
lineal que hemos desarrollado en 4 etapas debido a la necesidad de ir construyendo

sobre las bases anteriores.

En la Primera Parte detallamos el planteamiento general de la investigacion.
Es decir, cuales son las motivaciones y justificacion del tema seleccionado, los
principales objetivos e hipotesis de trabajo. La completan: la metodologia empleada

y la justificacion de la estructura que hemos determinado.

En la Segunda Parte afrontamos una amplia fase descriptiva y recopiladora
de informacion centrada en dos focos: la prensa turistica y el concepto de calidad
informativa. En esta etapa hemos tratado de realizar una revision documental
pormenorizada con el afan de proporcionar un marco sobre el que otros
investigadores puedan seguir profundizando posteriormente. El estudio del
periodismo turistico y de viajes no se encuentra entre los mas populares en el sector
académico pero es una especializacion que abarca una tematica fundamental

para el ciudadano.

Centrados ya en el analisis de datos, en la Tercera Parte, recogemos una
propuesta de clasificacion de los medios digitales turisticos en funcion de la

audiencia a la que se dirige y el tipo de contenido que generan (capitulo 4).

A continuacion, en el capitulo 5, planteamos la investigacion basada en el Analisis
de Contenido. El corpus documental estd compuesto por 560 articulos de 20 medios,
que han sido recopilados en un periodo de 28 semanas. Tras ser clasificados,
cuantificados y calificados, en funciéon de diversas variables, extraemos

los resultados.

39



Por tltimo, en el capitulo sexto, abordamos la calidad periodistica desde otros
puntos de vista: la formacion que reciben los profesionales y la percepcion que
tienen los profesionales sobre la labor que desarrollan, los medios turisticos y la
formacion necesaria para ejercer en esta especialidad. Para lograr estos objetivos,
revisamos los planes de estudio de la titulacion de Grado en Periodismo en las
universidades espafolas para averiguar si la especialidad en Periodismo Turistico
cuenta con suficiente apoyo en el ambito académico y planteamos una encuesta, a

partir de la cual, recogemos la opinidn de los periodistas del sector.
En la Cuarta Parte, tras una breve discusion, exponemos las conclusiones
comprobando si se cumplen las hipdtesis planteadas al inicio y proponemos posibles

lineas de investigacion.

La bibliografia y los anexos completan la investigacion en la Quinta Parte.
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II PARTE
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CAPITULO 2.
ANTECEDENTES DE LOS ESTUDIOS
SOBRE PRENSA TURISTICA

Para contextualizar esta investigacion sobre la calidad de la prensa turistica y
de viajes en internet es preciso que comencemos realizando una breve exposicion
sobre diversos conceptos y materias que interactian directamente con ella:
periodismo digital, prensa especializada, prensa turistica y calidad periodistica.
Analizarlos de forma individual nos ayudard a encontrar sus puntos de conexion y a

entender como funcionan en conjunto.

Iniciamos este apartado con un repaso a los origenes del periodismo digital y
a los principales motivos que llevaron a la prensa a interesarse por los canales online.
Continuamos teorizando sobre los antecedentes del periodismo turistico y cémo los
soportes han debido adaptarse, a lo largo del tiempo, a los usos y costumbres de los

ciudadanos y a la evolucion tecnologica.
Cerramos el capitulo exponiendo algunas investigaciones que se han

realizado en torno al concepto de calidad informativa para conocer sus ambitos de

aplicacion, objetivos y parametros medidos.
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2.1. LOS MEDIOS TRADICIONALES IMPRESOS
SALTAN A LA RED

La primera pregunta que surge cuando nos planteamos la transformacion o
migracion de los medios tradicionales impresos al entorno online es cudles son los
principales motivos que les impulsan a continuar su trayectoria en internet.
Las razones que se suelen aducir son variadas, pero la mayoria de los autores que han
investigado este proceso coinciden en que el primer salto a internet (que tuvo lugar
en Estados Unidos) fue por un motivo estrictamente econdmico. La pérdida de
lectores y los bajos ingresos publicitarios —a menudo insuficientes para mantener la
compleja maquinaria de los medios de comunicacién— ya comenzaban a afectar a la

prensa en la década de los ochenta y los noventa.

El campo digital, poco explorado en aquellos momentos, se presentaba como
una promesa de futuro. De hecho, fueron varias las editoriales que incursionaron en
el mismo con grandes expectativas. “En Estados Unidos se considera al californiano
Palo Alto Weekly, cuyo primer nimero aparecié en la red el 19 de enero de 1994,
como el primer medio de comunicacion publicado de manera regular en la Web”.

(Salaverria, 2007: 355)

Otros autores como Javier Diaz Noci y Koldo Meso Ayerdi, en su ensayo
Desarrollo del periodismo electronico, sehalan el nacimiento y regularidad de estos

medios electrénicos un poco antes:

“Para 1993, muchas empresas estadounidenses se habian apercibido de la
necesidad de ofrecer perioddicos electronicos en linea, disefiados para ser mas
atractivos y mas interactivos. El primer diario que lanz6 una version integral
fue The Chicago Tribune, en 1992, a través de America OnLine. Por esa
misma red de servicios se distribuian entonces al menos otros seis boletines

informativos, de menor complejidad”. (Noci y Meso, 1998)
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Esta primera etapa de familiarizacion con el nuevo entorno se caracterizo,
sobre todo, por la prudencia, ya que se volcaban exclusivamente los contenidos de
las publicaciones impresas. Era poco sostenible ofrecer contenidos gratuitos sin un
incremento de la audiencia y sin contar con la confianza de los anunciantes en el

nuevo entorno digital.

Mientras los medios se desarrollaban en Estados Unidos, el camino
comenzaba a abrirse lentamente en Europa y en el resto del mundo. A las
dificultades econdémicas y a la pérdida de lectores de estos lugares, se anadia el
menor avance de la tecnologia y la poca experiencia en la red. Este hecho ha
marcado su evolucion. Superadas las barreras tecnoldgicas, el principal handicap que
han encontrado los medios ha sido conseguir inversion publicitaria, u otros modos de

financiacion, para generar contenidos de calidad adaptados al nuevo entorno.

En lo que coinciden autores como Diaz Noci y Salaverria es en situar el
nacimiento del primer ‘cibermedio’ espafiol en el afio 1994. Ese primer intento lo
atribuyen al BOE, aunque, ante la duda de si se puede considerar un medio, es
conveniente tener en cuenta también a la revista cultural valenciana E/ Temps. Con
ellos, Salaverria senala que “Espafia no quedé muy a la zaga de otros paises mas

avanzados.” (Salaverria, 2005: 10)

Es importante tener presente que el entorno medidtico donde comenzaron a
posicionarse los medios tradicionales precisaba, desde el principio, de una
adaptacion tecnoldgica, profesional y del propio mensaje emitido. En los origenes de
la prensa digital no se planteaba que la practica profesional periodistica tuviese que
modificarse a causa del cambio de canal. Sin embargo, pronto comenzaron a surgir
estudios que lanzaron la voz de alarma, se posicionaron en el lugar del consumidor y
estudiaron sus habitos de consumo. Concha Edo, ya en el afio 2000, apuntaba

algunas de sus caracteristicas que siguen aun vigentes:

“Las investigaciones mas recientes llevadas a cabo sobre la lectura en los

medios digitales revelan que los textos noticiosos —en concreto, los titulares y
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sumarios— son lo primero que miran los lectores cuando quieren acceder a la
actualidad en internet.

Solo después de consultar el articulo seleccionado previamente en la Home
page pasan a las fotografias, a los gréficos, al sonido y a los videos. La
atencion se capta por el texto, mientras que en los periddicos y revistas en

papel son las imagenes las que atraen al lector.” (Edo, 2000)

En este tipo de investigaciones basadas en los hébitos del usuario también se

profundiza en el patron que siguen los lectores cuando se colocan delante de una

pantalla de ordenador. Gracias a ellos se conoce la conducta de los cibernautas.

En uno de los estudios mas innovadores, llevado a cabo por Jakob Nielsen en 2006,

se desvelan y se reproducen graficamente sus movimientos al leer:

“Utilizando la tecnologia del Eye Track (...) encontrd lo que denomind un
patréon en forma de F (...) con tres componentes: un movimiento horizontal
en la parte superior del area de contenido; un segundo movimiento horizontal
un poco mas abajo, pero mas corto que el anterior; finalmente, un
movimiento vertical en la parte izquierda de la pantalla: Nielsen advierte que
el patrén en F algunas veces adquiere la forma de E, e incluso de L invertida,

con la barra horizontal en la parte superior de la pantalla”. (Franco, 2008: 89)

En el grafico que se puede ver a continuacion se muestra este patron a traveés

de un heat map o mapa de calor:
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Nielsen ofrece en su libro Eyetracking web usability (Nielsen, 2010)
importantes pistas a los medios digitales sobre cudles son los mejores lugares donde
situar los mensajes que desean destacar y las posiciones idoneas en las que colocar

los titulares y los sumarios.

Ademas de analizar a los usuarios, la atencion de los investigadores también
se ha centrado en el propio mensaje. Mercedes Chivelet'” reflexiona en “Prensa de
calidad y neoperiodismo digital” sobre las exigencias que deben marcarse las

publicaciones impresas si desean triunfar en el medio digital:

“Hoy, la continuidad de la prensa solo es viable desde la exigencia de calidad
en sus funciones. Con la tecnologia digital como herramienta y como
adversaria, al mismo tiempo, debe reflexionar sobre su futuro y revisar su
presente. Es posible que al hacerlo detecte el olvido de sus objetivos
fundacionales. La presencia del lector en todas sus formas, su implicacion en
paginas y contenidos y la busqueda de lo excelente en el desarrollo de las
informaciones pueden ser algunas de las ausencias’.

(Chivelet, 2011: 145)

Esta reflexion invita a indagar sobre las similitudes y diferencias que poseen
los mensajes en la prensa escrita y en la digital. Chivelet afirma que los
‘neoperiodicos’ precisan de unos planteamientos especificos dado que los recursos
que se pueden emplear son infinitamente mas ricos que los de los medios
tradicionales. Sin embargo, también sefiala que, por encima de todo ello, debe estar
el Decdlogo del periodista escrito por Camilo José Cela. Este escritor senalaba en el
mismo las normas bésicas que deben cumplir los medios: objetividad, independencia,
permanecer ajeno a las presiones, sencillez y correccion del lenguaje, dignidad
profesional, huir del protagonismo propio, convertirse en eco de las noticias y dar la
espalda a los murmullos (Cela, 2001). Cuando el Premio Nobel de Literatura lo

redactd, el universo multimedia alin no habia alcanzado la relevancia de la que goza

"2 Mercedes Chivelet es Doctora en Periodismo y profesora de la Facultad de Ciencias de la
informacion de la Universidad Complutense de Madrid.
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hoy dia y puede que algunas de sus maximas deban ser adaptadas, pero este conjunto
de recomendaciones indica que el buen periodismo no es cuestion de tendencias ni

depende de la evolucion tecnoldgica de los canales.

En 2011, la FAPE (Federacion de Asociaciones de Prensa de Espafia) aprobo
en su LXX Asamblea General lo que se ha denominado como Manifiesto de
Pamplona, en el que se realizaba una firme defensa de los valores del periodismo, el
valor y la vigencia de los principios €ticos contenidos en su codigo deontoldgico,
ademas de luchar contra la manipulacién informativa. Estas consignas podrian
constituir una nueva base moral sobre la que construir los mensajes. En el articulo 2

de dicho manifiesto se recoge:

“El futuro son los contenidos, pero esos contenidos siguen necesitando
periodistas que seleccionen, confirmen, contrasten, contextualicen y
expliquen las informaciones, ya sea en internet, television, radio, papel,
tableta, moviles o cualquier otra plataforma. Periodistas que cumplan
escrupulosamente los principios éticos y deontologicos de su profesion y que
alejen de ella, con su comportamiento, a los que caen en el amarillismo, el

servilismo o el escandalo interesado”. (FAPE, 2011)

Numerosos investigadores se han interesado también en averiguar las claves
del éxito en internet. Para ello, han estudiado factores como la longitud de los textos,
la division idonea de los parrafos, la distribucion en pirdmide invertida o el uso de
palabras claves que logren una indexacion mas rapida en los buscadores de Google.
Esta ultima practica puede ir en detrimento de la calidad periodistica, ya que se

adapta la escritura a los motores de busqueda y no a las audiencias.
Los estudios realizados sobre los medios digitales se detienen asimismo con

interés en la figura de los ‘ciberperiodistas’ (periodistas que trabajan en el entorno

digital). Uno de los expertos en esta materia es Jesus Miguel Flores, responsable de
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una gran parte de los manuales e investigaciones realizadas sobre el ‘nuevo

periodismo’. Este docente define el ciberperiodismo como:

“Un estadio de desarrollo informativo caracterizado por la capacidad de los
profesionales y empresas (periodistas, bloggers, y medios de comunicacion)
para obtener, procesar, crear y compartir contenidos periodisticos,
instantaneamente, desde cualquier lugar y en la forma que se prefiera, bajo el
soporte de internet y otras tecnologias del conocimiento”.

(Flores, 2011: MPMP")

En su articulo “Nuevos perfiles para nuevos medios” reflexiona en relacion a los
ciberperiodistas y sobre los rasgos que presenta el perfil de estos profesionales de la

informacion:

“No cabe duda de que el concepto de periodismo digital, periodismo online o
ciberperiodismo se ha consolidado ya como una forma de realizar un trabajo
profesional de la informacion basado en una cultura de red o cibercultura en
donde subyacen, primero el conocimiento y segundo las destrezas y
habilidades que permitan utilizar la serie de herramientas y recursos que se
encuentran en la red y que permite desarrollar un nuevo formato

informativo.” (Flores, 2010).

Esas destrezas y conocimientos delimitan los perfiles de los nuevos
profesionales que ya han comenzado a formar parte de esos medios digitales. Tres de
ellos ya estan integrados en la demanda habitual de los medios y se han convertido
en figuras imprescindibles: periodista movil (mobile journalist o MoJo), editor de
datos (data delivery editor) y responsable de redes sociales (community manager).

Por ultimo, no podemos dejar de mencionar los principales retos a los que se

enfrenta el ciberperiodismo, y que el docente Santiago Tejedor'* sintetizé en el

" Intervencién de Jesus Flores en una clase magistral del Master de Periodismo Multimedia
Profesional impartido por la Facultad de Ciencias de la Informacion (UCM). Curso 2010/11

'* Santiago Tejedor es doctor en Periodismo y docente en la Universidad Autonoma de Barcelona
(UAB, Espaiia).
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siguiente cuadro en su tesis La ensenianza del ciberperiodismo en las licenciaturas de
Periodismo en Esparia, presentada en la Universidad Auténoma de Barcelona

(Tejedor, 2006: 97)

Concepto

Reto 01. Etapa actual: Superar un periodo de transicién, experimentacion y
exploracién

Reto 02. Nuevas rutinas productivas: Definir y aplicar nuevos modelos de
produccién de los mensajes periodisticos

Reto 03. Redaccién_ciberperiodistica: Determinar las caracteristicas de una

escritura periodistica adaptada a la Red

Reto 04. Prestigio y credibilidad: Necesidad de crear informaciones on-line de

calidad

Reto 05. Nuevos productos periodisticos on-line: Cémo crear nuevos servicios

informativos adaptados a la Red

Reto 06. Ciberperiodismo y mercado: Importancia de establecer las bases de un
modelo de negocio rentable

Reto 07. Periodista digital: Necesidad de definir el perfﬂ del profesional del

ciberperiodismo

Reto 08. La figura del lecto-autor: Definir estrategias para un nuevo tipo de

usuario

Reto 09. El ciberperiodismo en la universidad: Disefiar una serie de
recomendaciones para introducir la ensefianza del ciberperiodismo en la

Universidad

Reto 10. Aspectos juridicos: Importancia de solucionar los interrogantes legales

que introduce el ciberperiodismo

Grafico 2: Retos del ciberperiodismo (© Tesis Santiago Tejedor)

Tejedor realiza en la tesis mencionada un amplio estudio sobre la necesidad
de incorporar en la universidad la ensefianza de ‘ciberperiodismo’ ante el cambio de
escenario de los medios de comunicacion. Esta investigacion se presentd en 2006 vy,
desde entonces, los planes de estudio del Grado en Periodismo han evolucionado

y esta asignatura se encuentra presente en gran parte de los mismos.
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2.2. ESTUDIOS SOBRE PRENSA ESPECIALIZADA,
TURISMO Y ENTORNO DIGITAL

El Periodismo Especializado, como la estructura general donde se incorpora
la informacion turistica y de viajes, ocupa un lugar prioritario en el desarrollo de esta
investigacion. Es necesario, por tanto, comenzar definiendo qué se entiende por
‘Periodismo Especializado’ antes de centrarnos en el tratamiento periodistico del

turismo en internet.

2.2.1. El concepto de Periodismo Especializado

Es preciso comenzar este apartado con algunas definiciones que concreten lo
que se entiende por especializacion periodistica. Entre ellas, es de gran ayuda la de
Javier Ferndndez del Moral, catedratico de la UCM, que sefala que el Periodismo
Especializado se ocupa de proponer modelos comunicativos que hacen de las
especialidades del saber o de las actividades profesionales materia periodistica,
susceptible de codificacion en mensajes universales, ademas de establecerse como

via de comunicacion interdisciplinaria. (Fernandez del Moral, 2004:123)

Para realizar esta labor interdisciplinar es imprescindible conocer en
profundidad un campo determinado, que es el que capacita al profesional para
contextualizar y elaborar un mensaje cuyo cdodigo sea lo mas adaptado posible a su

audiencia especifica.

Otra interesante reflexion la ofrece Maria Dolores Meneses Fernandez,

profesora de la Universidad de La Laguna de Tenerife:

“Mientras el Periodismo especializado gana terreno en la oferta periodistica

en Espafa, los estudios sobre su consistencia tedrica muestran falta de
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consenso sobre qué se entiende por tal, cudles son sus caracteristicas y qué lo
diferencia de otros periodismos. En medio de esta paradoja, se afianza
considerar el periodismo especializado una manera de producir textos
periodisticos con unos rasgos determinados, con el ambito temético como eje
fundamental frente al geografico, al demogréafico, al mediatico y al
metodolédgico. Prevalece la tematizacion del acontecer, aunque lo territorial y
el publico acttan como moduladores de qué informativo”.

(Meneses, 2007: 137-152)

Meneses detecta tres lineas de investigacion dentro del Periodismo
Especializado: la tedrico normativa —donde circunscribe a la Facultad de Ciencias de
la Informacién de la UCM—, la empirica —centrada principalmente en los mensajes
periodistico, aquellos que los emiten y como se estructuran los medios— y la

investigacion en la matriz —dirigida mas bien hacia la Teoria Periodistica—.

Aunque parezca una cuestion sencilla no existe consenso en el modo de
entender el periodismo especializado, inclusive en su nomenclatura. Algunos autores
lo denominan ‘Informacién Periodistica Especializada’, otros ‘Comunicacion
Periodistica Especializada’, ‘Especializacion Periodistica’, etc. El debate continua
cuando se intenta definir donde radica la especializacion: en la temadtica, las
audiencias, el ambito geografico, los medios de comunicacion o en los

métodos de trabajo.

Mariano Cebrian'”, por su parte, no se posiciona en uno solo de los 4mbitos cuando
afirma que si, por ejemplo, nos centrasemos en medios audiovisuales el experto debe
tener una formacion en profundidad tanto en los contenidos propios del medio como

en el lenguaje audiovisual y multimedia. (Cebridn, 2004: 243-260)

En lo concerniente a los profesionales que ejercen una especialidad, otros

autores como Concha Pérez Curiel y Mar Garcia Gordillo también apoyan estas

!> Mariano Cebrian es catedratico de Teoria y Técnica de la Informacion Audiovisual desde 1983 en
la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid.
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definiciones en “Especializacion e internet, caminos encontrados” en el libro

Reinventar el Periodismo y los medios.

“Cualquier profesional de los medios tiene que buscar esa dosis de
especializacion que necesita la informacion para que los publicos conozcan
‘de buena tinta’ la actualidad, para que sean parte de ella y capaces de adoptar
una posicion critica ante los acontecimientos. Ademds, un tratamiento
especializado de los textos periodisticos supone un mecanismo de defensa
ante las estrategias politicas y de mercado en la que se encuentran inmersos y

ante las que deben responder los medios de comunicacion”.

(Pérez y Garcia, 2011: 91)

Estas investigadoras son optimistas en cuanto a la integracion del campo del
periodismo especializado en internet, ya que piensan que se puede beneficiar al
poseer unas caracteristicas especiales (multimedia, interactividad, hipertextualidad).
De este modo se podrian construir discursos mas completos donde fuese factible
combinar la inmediatez, los recursos audiovisuales, el enlace a las fuentes y la
interactividad constante con el lector. Esa confianza se percibe claramente en una de
sus aseveraciones: “El periodismo digital es un modelo interactivo, conectivo,
documental, explicativo, analitico y de servicio. Sin duda, hemos ganado todos”.

(Pérez y Garcia, 2011: 95)

En bibliografia mas reciente se puede hallar una vision mas concreta del
presente del Periodismo Especializado. Francisco Esteve y Juan Carlos Nieto
analizan en MNuevos retos del Periodismo Especializado las competencias
profesionales en los ambitos especializados, la formacion especifica en el tercer ciclo
y, entre otros temas, las nuevas tendencias del Periodismo. Sirva como ejemplo, y
cierre de este epigrafe, una de las reflexiones iniciales de su obra que ofrece una

vision clara sobre el universo de los medios:

“El acceso universal online deberia habernos llevado a dar al lector lo que es

de interés porque conocemos lo que le interesa. Sin embargo, nada de esto
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parece estar sucediendo. Muy al contrario, la crisis econémica y mundial y la
de modelo de funcion y de negocio del propio Periodismo, nos ha puesto en
el sendero que desciende de la montafia y no en la que la sube. Las
redacciones adelgazan cuando deberian engordar, las herramientas
tecnoldgicas se infrautilizan cuando no se rehtiyen y la credibilidad desciende
sin par cuando la sociedad no nos reconoce como sus agentes capacitados. Si
el reto es quedarnos como estdbamos descubriremos que ya no hay un lugar
al que volver porque ha habido un terremoto que ha cambiado la geografia de
la profesion y la Academia debe dar cuenta de ello. Hay que construir con
otros materiales para cumplir la misma funcion de siempre”.

(Esteve y Nieto, 2014: 11-12)

En esta misma linea se pronunciaba Victoria Prego, presidenta de la

Asociacion de la Prensa de Madrid, durante un coloquio en el Club Siglo XXI. En

aquel encuentro mostraba su fe en el futuro de los cibermedios: “estoy esperanzada

en el futuro porque creo que el periodismo de siempre tendrd mas cabida en las

nuevas empresas que en las de ahora”. De hecho, consideraba que los ‘negocios

pequenos’ contaban ahora con una oportunidad que antes no tenian ante la presencia

e intereses de grandes corporaciones empresariales. Refiriéndose al mundo digital

argumentaba también que los nuevos canales online “abren la puerta a empresas

como las de antes”, de dimension mediana, no destinadas a “hacer negocio

desaforadamente”, sino a mejorar la calidad de la informacion. (APM, 2016)
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2.2.2. La prensa especializada en turismo y viajes

No todos los autores estan de acuerdo en considerar el turismo como una
parcela individual dentro del periodismo especializado, algunos lo posicionan mas
cerca de la literatura que del periodismo. Este es el caso de Martinez Albertos quien
afirma, refiriéndose a las cronicas viajeras, en su manual ‘Curso general de

redaccion periodistica’ 1o siguiente:

“Es este un género mas literario que periodistico: un pretexto para la literatura
de escritores mas o menos consagrados y que por extrafias razones —no
precisamente informativas— ven la luz originariamente en las paginas de los
periddicos. Se diferencia de las crénicas de enviado especial en que no
responden a una motivacion estrictamente periodistica, sino diriamos, de

relleno y prestigio del periddico”. (Martinez Albertos, 1984: 135-136)

Esta vision reduccionista del periodismo turistico, donde s6lo se menciona el
matiz literario, ha quedado totalmente en desuso. En la actualidad, los medios
turisticos y de viajes desarrollan diversos géneros (noticias, reportajes, entrevistas,
articulos de opinidn, cronicas, etc.) y enfoques (actualidad, social, de naturaleza,

antropologico...).

En esta investigacion consideramos el Periodismo Turistico y de Viajes como
una especialidad definida, con caracteristicas propias y singulares. Entendemos como
tal la suma de las informaciones cuyo contenido es relativo al sector turistico o
viajero '°. Esta modalidad abarca desde una noticia sobre datos econdmicos
relacionados con el sector a la recomendacion de un destino a los lectores. Todo ello

se relaciona de forma muy directa con la formacion y habilidades que un especialista

' El Periodismo Turistico se identifica con los mensajes relacionados con la industria turistica y su
vinculacion a la economia, politica, sociedad... En cambio el Periodismo de Viajes se relaciona con el
contenido mas inspirador, donde se mezclan otras materias como la historia, la antropologia, el
descubrimiento, la cultura, etc. de distintas partes del planeta.
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en este campo precisa para desarrollar su labor. La necesidad de documentacion y el
acceso a las fuentes es tan relevante como en cualquier otra rama periodistica. A las
fuentes documentales dedica Inmaculada Chacon un capitulo completo en el articulo
“Documentacion para la informacion turistica”, donde hace referencia al carécter

multidisciplinar de esta especialidad:

“La informacioén turistica abarca temas muy variados, relacionados
especificamente con la actividad turistica empresarial y con los usuarios de
dichas actividades. Sin embargo, a pesar de dirigirse a un publico especifico
(empresarios y viajeros), la informacion turistica es de carécter interdisciplinar
y se encuentra relacionada con otras facetas del periodismo especializado,
como la Economia, la Cultura, el Medio Ambiente, el Deporte, el Urbanismo.
Todo esto provoca que dicha informacion aparezca en secciones muy variadas
del periodico (Local, Economia, Sociedad, suplementos, etc.) y que, al mismo
tiempo, no goce de un lenguaje especifico, sino que tome prestados términos de
otros campos periodisticos. (...)

En general, el informador turistico deberd consultar fuentes especificas de
aquellas materias relacionas con la suya (enciclopedias y diccionarios
especializados, anuarios, informes, etc.) y, en particular, consultard aquellas
fuentes propias de su actividad o del tema concreto en que se encuentre
trabajando (guias turisticas, diccionarios geograficos, libros de viajes,

mapas, etc.)”. (Chacon, 2001: 55)

La informacidn turistica, como objeto de estudio, no ha conseguido atraer el
suficiente interés como materia académica o investigadora. Existen algunos ensayos
y tesis basados en ciertos aspectos de esta especialidad'’ pero la materia de estudio
suele centrarse en pequeias parcelas que dejan de lado el universo global de la

Informacion Especializada en Turismo. Esta fragmentacion afianza la idea de que es

' En el TFG “Revista de viajes 2.0. Los casos de Viajes National Geographic y Geo” se estudian los
cambios de estas dos publicaciones cuando ofrecen sus contenidos online. (Aguilar, 2014). También
en el articulo “Analisis de los portales de viajes de los periddicos espaiioles de referencia. Los casos
de Elviajero.com y Ocholeguas.com” (Martinez, 2012) se realiza una comparativa entre medios
digitales turisticos.
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necesario crear un marco general a partir del cual se lleve a cabo una investigacion a

fondo de la misma.

El relato de viajes ha sido el que mayor interés ha generado desde un punto
de vista académico-investigador, un género interesante pero que no deja de constituir
una parcela dentro de la especializacion. Sobre el mismo se han elaborado
innumerables tratados sobre viajeros miticos (a través de la narrativa que recogia sus
vivencias), la aportacion de los articulos de viajes al conocimiento geografico, la
creacion de identidad a través de los mismos o los medios de transportes utilizados
en determinadas etapas historicas (cuya informacion se extrajo de las bitacoras de

distintos personajes).

Un nombre que no puede faltar en ninguna investigacion sobre turismo y
viajes es el de Mariano Belenguer. Este docente de la Facultad de Comunicacion de
Sevilla ha profundizado en esta especialidad, con mayor énfasis en la de viajes
(como ya se ha mencionado, algunos autores diferencian entre estas dos sub-
especialidades) e incluso ha sido el promotor de que se imparta la materia de
Periodismo de Viajes como asignatura'® optativa dentro del plan de estudio del
Grado en Periodismo. Como parte de la ensefianza ha creado una pagina web
(www.periodismodeviajes.org) que funciona como un foro de intercambio de
opiniones y lugar de encuentro entre profesionales y estudiantes. Recoge en la misma

algunas de sus alegaciones:

“El Periodismo de Viajes con demasiada frecuencia se malinterpreta, se
deforma o se trivializa, apartando el ejercicio de esta profesion de sus
funciones. No es extrafio encontrar, tanto en el ambito académico como en el
ambito profesional, opiniones ignorantes que asocian el Periodismo de Viajes
a una especializacion superficial, vinculada exclusivamente al ocio y la
industria del turismo. No negaremos que como todas las especializaciones

periodisticas, la de viajes tiene también sus dependencias y sus amarillismos.

'8 Analizaremos en profundidad el plan de estudios de la asignatura Periodismo de Viajes en el
Capitulo 6
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Pero los prejuicios ignorantes hacia esta especializacion se comienzan a
desmoronar con una simple pregunta: ;Es acaso el periodismo de la revista

National Geographic un periodismo trivial?” (Belenguer, 2010)

Otro estudioso que no debe faltar en una investigaciéon como ésta es Pedro
Rivas Nieto, quien en su obra Historia y Naturaleza del Periodismo de Viajes: Desde
el Antiguo Egipto hasta la actualidad aporta una vision historica de la especialidad y
afirma que el periodismo de viajes no es un género periodistico, sino un tipo de
periodismo que tiene elementos de todos los géneros conocidos, que relata una
realidad amplia y diversa, cuyo autor es reconocible, tiene cierto grado de

especializacion y emplea formulas periodisticas y literarias (Rivas, 2006:204).

También con una finalidad investigadora y de aportacion al poco estudiado mundo
del Periodismo Turistico, Antonio Rodriguez Ruibal, Doctor en Ciencias de la
Informacién y profesor de UDIMA, dedico su tesis'” a la evaluacién del impacto de
la informacion turistica en las portadas de diversos periddicos. Este investigador se
centrd, sobre todo, en la informacién sobre la industria turistica y en la relevancia
que esta tiene al constituir uno de los sectores que actiia como motor de la Economia

en Espafa. Una de sus principales reivindicaciones es la siguiente:

“Quizas la falta de especializacion del Periodismo en materia de Turismo,
hace que los medios de comunicacion no traten con la seriedad que necesita
estas noticias, y las desvian hacia areas de sus medios que ya conocen y
tienen sobrada experiencia. Esa falta de especializacion no es total en el

sector turistico”. (Rodriguez, 2011: 24)

Rodriguez Ruibal percibe y remarca en su tesis el cambio que los géneros
periodisticos y los medios estan experimentando en el entorno digital:
“Los géneros periodisticos estan sufriendo una transformacion con el uso de

las nuevas tecnologias y su aplicacion en la vida diaria. La web 2.0 ha

! presentada en la Facultad de CC de Informacion bajo el nombre de Analisis del Turismo en las
portadas de El Pais y E1 Mundo (2006-2009) en 2010.
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integrado al usuario en la informacion, haciéndole participe de la misma. Por
lo tanto se intercambian contenidos con el resto de usuarios, sin detenerse en
la calidad o el valor de los mismos. Unicamente se centran en compartir
experiencias. El periodismo turistico también se ha tenido que adaptar a estas
nuevas herramientas y soportes. La historia del periodismo de viajes, va de
las guias de los peregrinos, hasta las cronicas y opiniones de
blogueros, pasando por los reportajes graficos en revistas de viajes”.

(Rodriguez, 2011: 285)

Si valoramos el largo camino que se ha recorrido desde aquellas primeras
guias de peregrinos a la actualidad podemos ver que, con el transcurso del tiempo,
pueden haber cambiado los formatos, el estilo, los géneros, los canales, el modo de
contarlo, se ha profesionalizado la figura del narrador y los usuarios presentan
necesidades distintas, pero esa vocacion inicial de servicio al ciudadano contintia

vigente. Como senala Pilar Diezhandino:

“El periodismo de servicio es la informacion que aporta al receptor la
posibilidad de efectiva accion y/o reaccion. Aquella informacion, ofrecida
oportunamente, que pretende ser del interés personal del lector-oyente-
espectador; que no se limita a informar ‘sobre’ sino ‘para’; que se impone la
exigencia de ser util en la vida personal del receptor, psicologica o
materialmente, mediata o inmediatamente, cualquiera que sea el grado y el

alcance de esa utilidad”. (Diezhandino, 1993: 124)
La funcion social del periodismo, a través del cual se ofrece a los ciudadanos las

herramientas bdsicas para interpretar el mundo, se identifica totalmente con la

especialidad turistica.

59



2.2.3. Adaptacion de las publicaciones turisticas al medio online

Las publicaciones especializadas en turismo, tanto las dirigidas al publico
general o al profesional, tras un recorrido de mas de treinta afios como medios
impresos iniciaron en torno al afio 2000 una lenta migracion al mundo digital. Esta
adaptacion al nuevo canal no ha sido homogénea en el sector, algunos medios
continlian volcando los mismos contenidos que publican en las ediciones impresas;
otros tienen una modalidad mixta, donde a esos articulos offline se les suman
informaciones exclusivas online; y, por supuesto, también existe la modalidad tGnica
digital, donde los contenidos son planificados y preparados ex professo para que
susciten interés entre los cibernautas y puedan ser consumidos desde multiplataforma

(movil, tablet, ordenador, TV, etc).

De esa conciencia de los medios se hace eco Jests Canga Larequi, catedratico
de Periodismo en la Universidad del Pais Vasco, quien lo sintetiza en su ensayo

Periodismo e internet: nuevo medio, vieja profesion:

“Las empresas periodisticas han comprendido, como ya sucedio en las
anteriores reconversiones tecnologicas, que venden informacion,
independientemente del soporte y formato; que su negocio no es el
soporte, que su negocio son la informacién y los contenidos. En este
sentido es tajante la afirmacion de José Luis Del Campo, director de la
agencia de noticias Exclusivas en red, al diferenciar claramente entre
medio y soporte (Bullon, 1999): No somos una agencia de prensa de
internet: somos una agencia que vende informacion y la transmite por
un medio rapido y barato que se llama internet.

Esta diferenciacion entre medio y soporte es fundamental. En la
actualidad se habla de periodismo digital y periodistas digitales. Yo
creo que debe hablarse de Periodismo y Periodistas. En mi opinion,
las discusiones sobre las denominaciones o las funciones del

‘periodismo digital’, ‘periodismo electronico’, ‘periodismo de red’, o
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cualquier otro término que se quiera emplear, no tienen ningin

sentido”. (Canga, 2001: 41)

Antes de profundizar en el presente y futuro de los cibermedios turisticos (los
cuales avanzan paralelos a los medios online generalistas) es necesario analizar qué
ha ocurrido en el pasado para que numerosas publicaciones turisticas se hayan visto
forzadas a migrar al mundo digital, ain cuando algunas no estaban preparadas para
ello. Los principales factores que intervienen a partir de 2005 tienen que ver con la
crisis general de los medios provocada por el fuerte descenso de la facturacion

publicitaria y una acusada fuga de lectores hacia plataformas gratuitas.

Si comparamos las cifras referentes a la caida en ingresos de publicidad en las
ediciones impresas de los ultimos afios que ofrece InfoAdex, una empresa de
referencia en el control e investigacion del sector publicitario en Espafia, en relacion
al aumento de esa inversion en los soportes digitales podemos encontrar una
respuesta convincente de por qué los medios especializados han apostado por el
canal digital. En 2015 “Internet consolida su segunda posiciéon por volumen de
inversion dentro de los medios convencionales y en su conjunto ha tenido un
crecimiento del 16,1%, con un volumen de inversion publicitaria de 1.249,8 millones
de euros frente a los 1.076,2 millones de 2014. El porcentaje que internet supone
sobre el total de la inversion en el afio 2015 en el capitulo de medios convencionales
es del 24,9%” (InfoAdex, 2016:6). En la siguiente tabla se puede apreciar la gran
diferencia entre las revistas, tomada como ejemplo ya que suele ser el soporte mas
habitual para la prensa especializada, e internet. Desde 2011, el volumen de
inversion en estas publicaciones ha decrecido de 381,1 a 255,2 millones de euros.
Mientras que en el sector digital (incluidas también la publicidad en los moviles) las
cifras han crecido un 16,1% (de 899,2 millones de euros en 2011 ha subido hasta

1.249,8 millones de euros)
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INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2011 / 2012 / 2013 / 2014

MEDIOS CONVENCIONALES 2011 2012 2013 2014 2015 %15/14
Cine ™ Cine 25,8 22,5 20,2 16,2 22,0 35,5
Diarios Diarios 967,0 766,3 662,9 656,3 658,9 0,4
Dominicales Dominicales 67,1 52,0 38,7 37,7 37,8 0,2
Exterior Carteleras 59,2 52,2 45,0 45,5 473 38
Lonas 12,7 12,1 8,8 8,2 9.1 10,5
Luminosos 13,5 10,9 9,5 10,0 10,3 2,1
Mobiliario (exterior + interior + cabinas) 184,1 155,6 147,0 148,9 152,0 2,0
Monopostes 20,1 18,1 17,9 16,6 16,8 1,2
Transporte 88,5 70,7 47,7 78,7 84,6 1.5
Otros 16,7 6,8 6,2 6,6 7.3 10,7
Total Exterior 394,8 326,3 282,0 314,7 3274 4,0
Internet
Fijo Enlaces patrocinados 459,9 462,5 487,7 560,9 612,0 91
Formatos graficos @ 419,6 372,8 340,2 429,8 535,7 24,6
Maovil Formatos graficos @ 19,7 45,2 68,4 85,5 102,1 194
Total Internet 899,2 880,5 896,3 1.076,2 1.249,8 16,1
Radio Radio 5249 453,5 403,6 420,2 4544 8,1
Revistas Inform. general., femeninas, ... @ 213,6 183,1 148,3 152,2 153,8 1,1
Otras 167.,5 130,6 105,5 102,0 101,4 -0,6
Total Revistas 381,1 313,7 2539 254,2 255,2 0,4
Televisién Canales de pago 60,2 43,1 43,6 59,3 71,9 21,2
TV. autondmicas 198,0 126,8 120,4 128,7 132,3 2,8
TV. locales 2,0 15 13 13 2,0 53,8
TV. nacionales en abierto 1.977,0 1.643,9 1.538,1 1.701,1 1.805,1 6,1
Total Televisién 2.237,2 1.815,3 1.703,4 1.890,4 2.011.3 6,4
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.497,1 4.630,0 4.261,0 4.6659 5.016,7 75

Tabla 1. Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espaiia 2016 ©Infoadex

En relacién a la pérdida de lectores, el estudio que mejor refleja la situacion
actual y la evolucion de los habitos de los consumidores con respecto a la prensa es
el “Marco General de los medios en Espaiia®® que realiza anualmente la AIMC
(Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion). En su edicion de
2017, se pueden extraer cifras tan impactantes como que en el afio 2000 la
penetracion de las revistas en la poblacion era de un 53,6% mientras que en 2016 ha
bajado a un 35,2%. En los mismos afios la evolucion de internet en cuanto a entrada

en los hogares ha sido inversa: de 12,6% ha pasado a 77,3%. (AIMC, 2017: 11)

Otro dato a tener a cuenta es que los lectores no sélo se informan en una
plataforma. Por lo cual, los medios deben ofrecer productos adaptados a los

diferentes soportes que utilicen. Si observamos la siguiente grafica podemos

20 Este informe es de descarga libre desde el sitio de AIMC: http://www.aimc.es/-Descarga-Marco-
General-Asociados-.html (recuperado el 12 de febrero 2017)
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comprobar que la tipologia mixta de usuarios presenta una linea creciente muy a

considerar por las empresas informativas.

(4

La audiencia de los medios: retos de la medicion
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Grafico 3. Publicada en AIMC (Fernando Santiago, 2017:9)

Por todo lo expuesto, podemos concluir que el futuro de los medios pasa por
adaptarse a internet, ya que es alli donde se esta trasladando la audiencia y donde se
encuentra también la inversidn publicitaria. Realizar un buen producto con los
mismos estdndares que se tienen en las ediciones impresas debe ser considerado

como una obligacion para los medios de comunicacion.
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2.2.3.1. Origen de los medios turisticos y de viajes

El nacimiento de las publicaciones turisticas responde a una necesidad bésica
del ser humano: viajar. Constituye el producto de una prolongada evolucion que
comenzd plasmando informacion y relatos en documentos escritos o graficos, los
cuales confirman no sélo el nomadismo del ser humano sino el deseo de compartir
sus descubrimientos con los demds congéneres. Ya en la Prehistoria nuestros
antepasados se desplazaban para cazar y reproducian lo que veian en sus viviendas y
lugares de transito (cuevas, piedras, etc.). Mas tarde, en la época medieval, las
peregrinaciones tomaron el testigo motivadas no por una necesidad fisica sino
espiritual. Para muchos fieles constituia una obligacion realizar algln viaje espiritual
aunque soOlo fuese una vez en su vida (Camino de Santiago, La Meca, Jerusalén,
Roma, Fatima...). Mas adelante, es el deseo de conquista y la atraccion por lo
desconocido lo que impulsa a muchas personas a enrolarse en barcos, sin garantias
de que fuesen a regresar. Con el transcurso de los afios los viajes han perdido el

matiz de necesidad para convertirse en sinébnimo de ocio, aventura y placer.

Las publicaciones de viajes también han ido evolucionando al tiempo que lo
hacia el ser humano social y econdmicamente. Si buscamos precedentes en la
Antigua Grecia encontramos los denominados libros de itinerario, como el /tinerario
de Antonino, donde se ofrecian consejos sobre alojamiento y transporte. En la Edad
Media les sucedieron las guias de peregrinaje que incluian temas gastrondmicos y
descripciones de las poblaciones, como el ‘Cddice Calixtino, una guia para
peregrinos del siglo XII’. Otro sector donde hallar antecedentes del espiritu viajero
de las publicaciones es en las travesias en barco, ya que los navegantes solian ir
acompafiados personas con una formacion elevada, como el capitan del barco,
religiosos, bidlogos o gedgrafos que han legado valiosos documentos y cuadernos de
viajes. Menos fieles a la realidad podemos considerar los relatos de viaje
propiamente dichos (siglo XIV), como E! libro de las maravillas de Marco Polo o El
libro de las maravillas de Mandeville. Aunque esa mezcla de realidad y fantasia no

creemos que les reste nada de valor documental.
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Con el avance de los tiempos llegamos al siglo XVIII, donde el placer y la
cultura se impusieron entre las clases pudientes que, tras disfrutar de sus viajes,
divulgaban su experiencia para instruir a su entorno. Un siglo después, volvieron a
ponerse de moda los desplazamientos a destinos como Africa que implicasen cierta

dosis de aventura. En esas historias se mezclaba lo real con el género literario.

Esas bitacoras, relatos novelados y demas libros que proliferaron desde la
Edad Media son los que dieron paso a la literatura de viajes tal cual la conocemos, y
de ahi a la creacion de publicaciones turisticas. La primera que surgié en Espafia, en
1978, fue Viajar. Esta revista mensual vino a cubrir la necesidad de esos ciudadanos
que ya mostraban interés por los destinos exoticos, querian salir de los circuitos
tradicionales o bien empezaban a practicar turismo en su propio pais. El crecimiento
de la incipiente industria turistica y la mejora de la situacidon social y econdémica

beneficiaron el afianzamiento de este medio en el mercado editorial.

Luis Carandell, el primer director de la revista Viajar, transmitia en su primer

editorial el objetivo principal de la publicacion:

“Promover el espiritu viajero, el espiritu de aventura que encierra todo viaje
(...) Contribuir al conocimiento del mundo (...) y al conocimiento del propio
pais en que vivimos, ignorado todavia por muchos de nosotros y que reserva

muchas sorpresas”. (Viajar, 1978: 5)

~ ’ , ., 21 . .

Unos afos después, en 1984, es Eduardo Martinez de Pisébn™ quien realiza

una interesante reflexion en ‘Anales de Geografia de la Universidad Complutense’,
donde constata que el turismo se esta convirtiendo en una practica generalizada y los

motivos que conducen a ello:

“Puede que se esté acabando la interesante y acaparadora Espafia negra y la

atencion se distraiga en otros paisajes. Puede que desde los viajeros del siglo

*! Martinez de Pison es un reconocido gedgrafo, escritor y alpinista, reconocido como Catedratico
Emérito de Geografia de la Universidad Autonoma de Madrid.
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XVI, salvo los injustos destierros de los emigrantes, no haya habido sintomas
de un renacimiento expedicionario hasta ahora, porque el Katmandu de hace un
decenio solo alcanzé a unos pocos; pero, ;hay todavia exploracion? Porque es
evidente que se han multiplicado los vigjes, no inicamente los libros. Las
salidas y la movilidad viajera de los espafioles han crecido en pocos afios, no
solo por aumento de un turismo mas o menos gregario o individualista, sino
por un notable incremento de las expediciones, en niimero y en calidad de sus
objetivos propuestos, por motivos muy variados: la aventura, el periodismo, el
alpinismo, la actividad cientifica, la experiencia personal, la inspiracién

literaria, la fotografia, por nada”. (Martinez, 1984: 57)

A partir de finales de los afios noventa comenzé una proliferacion de libros de
viajes reeditados y de revistas que intentaban captar a esos lectores con inquietudes
viajeras que pretendian descubrir las maravillas que del planeta. Como en todos los
inicios de una etapa, los primeros productos eran bastante simples, pero fueron

mejorando y adaptandose al mercado editorial.

Mariano Belenguer en Periodismo de Viajes: andlisis de una especializacion
periodistica (Belenguer, 2002) indaga en la historia de las publicaciones de viajes
impresas y distingue diversas categorias en funcion del publico al que se dirigen y de
su contenido: revistas de ‘divulgacion cientifico-geografica’ (National Geographic o
Geo, por ejemplo), ‘revistas de viajes socio-culturales’ (Viajar, Viajeros, De Viajes,
Condé Nast Traveller... practicamente todas las demas), ‘revistas de aventura’ y

‘publicaciones centradas en el factor humano’.

Reconoce, asimismo, dos etapas: una inicial, donde las publicaciones
experimentan en el nuevo mercado y una segunda donde proliferan al percibir el
interés que existe en el mercado por ellas. Esta progresion editorial que se detalla a
continuacion estd basada en los datos publicados por este investigador en la obra

anteriormente mencionada.
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En este listado de publicaciones hemos incorporado algunas cabeceras que han

surgido desde aquel momento y su situacion actual (activa o desaparecida).

FUNDADA PUBLICACION Y EDITORIAL ESTADO EN
ENERO 2017

1973 Caza Fotografica
Edit. Itto. de la Caza Fotografica y Ciencia de la Naturaleza. Desaparecida
Pasa a llamarse Periplo (1977)

1974 Ronda Iberia En activo
Edit. Iberia y partner Mensual

1976 Revista de Geografia Universal. Desaparecida
Edit. Mexicana

1978 Viajar. Revista de rutas, viajes y aventuras. En activo
Edit. Grupo Zeta Mensual

1978 Atlas Desaparecida
Edit. Itto Geografico Agostini de Italia

1981 Paisajes y Gentes Desaparecida
Edit. Capitulo S.A.

1983 Aventura. Edit. Edicusa (7 nimeros)
1984: Aventura S.A . Desaparecida
1986: Pasa a ser Aventura sin Fronteras

1984 Mundo Aventura Desaparecida
Editor Juan Gabriel Pallarés

1985 Tiempo de Viajar Desaparecida
Grupo Zeta Mensual

1985 Los Aventureros Desaparecida
Edit. Los Aventureros S.A. Mensual

1986 Aire Libre (1? etapa) Reaparecid
Desaparecio tras unos niimeros. posteriormente

1987 Revista Geo En activo.
Edit. G+J Mensual

1987 Turismo Hoy.
Edit. Fed. Espafiola de la Asoc. de Desaparecida
Agencias de Viajes. Se publico un afio.

1988 Gente y Viajes 16 Desaparecida
Edit. Grupo 16

1988 Guia de Viajes y Vacaciones Desaparecida

1989 Rutas del Mundo Desaparecida

Edit. MC Ediciones
1990 Paisajes desde el Tren Desaparecida

Edit. Renfe (distribucion gratuita).
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1991 Revista Viajeros En activo.
Editorial Viajeros por Tierra, Mar y Aire SL Trimestral
1991 Tiempo de Aventura Desaparecida
(la reconversion de Los Aventureros). Mensual
1991 Altair En activo
Edit. Altair (Tuvo un periodo de inactividad)
1992 Aire Libre (2% etapa) En activo
Edit. Outside Comunicacion Mensual
1993 Turismo aventura. Editada por Icaro S.A. Desaparecida
1994 Lejos, viajes y arte de vivir Desaparecida
1994 Rutas (reinicia su camino esta cabecera registrada en 1989). Desaparecida
Editada por Turismo Verde S.L.
1995 Grandes Viajes Desaparecida
Edit. Mensual
1995 Espafia Desconocida Desaparecida
Edit. Revistas Profesionales S.L. Mensual
1995 Grandes Espacios En activo
Edit. Desnivel S.L. Mensual
1995 Viajes y Vacaciones Desaparecida
Edit. Guia de Viajes y Vacaciones S.A. Mensual
1996 Hola Especial Viajes Ediciones especiales
Edit. Hola
1997 Turismo Rural. Desaparecida
Edit. América Ibérica
1997 National Geographic en castellano. En activo
Edit. RBA
1997 Cartographica, viajes, viajeros y geografias maravillosas Desaparecida
1998 Peninsula Desaparecida
Edit. Edicions 62 Mensual
1998 Pirineos, revista de montafa, cultura y naturaleza En activo
Bimestral
1998 Siete Leguas Desaparecida
Edit. Unidad Editorial Trimestral
1999 De Viajes. Mensual.
Edit. Hearst Magazines SL En activo
1999 Viajes National Geographic. Mensual
Edit. RBA. En activo
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1999 Traveler. En activo
Edit. Condé Nast Mensual
2002 La Magia de Aragon Mensual
En activo
2005 Mucho Viaje Desaparecida
2005 Conocer Navarra En activo
2006 Mas Viajes Espailoles por el Mundo Desaparecida
2007 Lonely Planet Traveller. En activo
Mensual
2008 Revista Oxigeno. Mensual.
Edit. Motorpress Ibérica En activo
2012 Orizon. Desaparecida
Edit. Spainmedia
2016 Club+ Renfe. Mensual.
Edit. Renfe (gratuita en trenes) En activo
2017 Passenger 6* En activo

Edit. Tui

Tabla 2: Medios turisticos mas relevantes. Informacion libro ‘Periodismo de Viajes’ y Pepa Garcia

Esta aproximacion al origen historico de las publicaciones de viaje nos

permite sentar unas bases solidas para abordar, en el proximo capitulo, su pasado y

presente mas inmediato: las revistas buscan alternativas de supervivencia

en el entorno digital.
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2.2.3.2. Transicion de las publicaciones de turismo al
entorno digital

Los medios de comunicacion ofrecen al ciudadano informacién turistica a
través de publicaciones impresas especializadas, programas tematicos de radio o de
television, paginas web, podcasts y aplicaciones adaptadas a dispositivos moviles.
Todos estos soportes cuentan con una trayectoria historica —mas o menos prolongada
en funcion de los casos—, viven un presente que no deja de evolucionar y que tiende a
la convergencia de formatos, y un futuro aln incierto. Para no extendernos
demasiado en esta contextualizacion, realizaremos una breve revision de las
cabeceras impresas que aun se siguen editando y observaremos como han
evolucionado para incorporarse al entorno digital y en qué nivel de adaptacion

se encuentran en 2016.

Algunas de las publicaciones impresas que han migrado a internet forman
parte de la muestra que analizaremos en esta investigacion en el capitulo 5 pero es
interesante que nos detengamos en su proceso de digitalizacion. Entre estos medios
hemos contemplado revistas de viajes dirigidas al gran publico y de venta en
quioscos, publicaciones profesionales enfocadas a una audiencia especializada
(agencias de viaje, hoteles, lineas aéreas, etc. que se distribuyen por suscripcion o
gratuitas) y suplementos de viajes que se ofrecen conjuntamente con los periddicos
impresos una vez al mes (E! Pais, El Mundo, ABC, La Razon, La Vanguardia, El
Periodico de Cataluiia, El Economista). La crisis econdmica general del pais y la de
la prensa, en particular, les ha llevado a buscar alternativas de financiacion en la red,
a modificar la organizacion de las redacciones y a compartir equipo periodistico con

otras publicaciones de su grupo editorial, entre otras medidas.

Las principales cabeceras impresas que se siguen editando (sobre la industria
turistica, de viajes o de turismo activo) en enero de 2017 y que cuentan con un alter
ego online son las enumeradas a continuacion. Algunas de sus versiones digitales

superan ya en nimero de lectores a su versiones en papel.
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o Medios impresos dirigidos al puablico general con version digital:

Revistas: Viajar, Traveler, Deviajes, Viajes NG, Lonely Planet, Desnivel, Viajeros,

Geo, Hola Viajes, Descobrir Catalunya, Aire Libre, Oxigeno.

Suplementos de periddicos: El Viajero (El Pais), Viajes (EI Mundo), Viajar (La
Vanguardia), Viajar (ABC), VD Viajes (La Razon), Destinos (El Periddico), Fuera
de Serie (Expansion), Puerta de Embarque (El Economista).

o Medios con ediciones impresas dirigidos a profesionales y con pagina
web o version digital:
Revistas: Hosteltur, Preferente, Nexotur, Agent Travel, Savia Amadeus, Meet in,

Tecnohotel.

La inestable situacidon econdmica, ya expuesta en temas anteriores, y la rapida
evolucion y popularizacion de la tecnologia fueron las principales motivadoras del
salto a la red de las cabeceras impresas. La transicion no se produjo en todas de ellas
de forma idéntica aunque si se pueden trazar unas lineas generales en el tiempo,
siendo conscientes de que la exactitud de las fechas no es precisa al igual que
tampoco lo ha sido la evolucion llevada a cabo. Los periodos que se pueden

distinguir son los siguientes:

1* etapa (1994-2000). Los primeros contactos con el canal digital se reducen a la
creacion de webs estdticas y a la subida online de documentos en formato pdf.
Realmente no se pueden considerar cibermedios porque no cumplen con las
caracteristicas basicas para ello: multimedia, interactivo, hipertextual... Su funcion
era, simplemente, ofrecer a la publicacion un escaparate comercial. Los contadores
de visitas es uno de los recuerdos que nos queda de aquella etapa. Y como
curiosidad, podemos afiadir que hasta 1998 no nacié Google, antes se navegaba

con Netscape Navigator.
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Grafico 4. Webs de El Pais (1996) y ABC (1997)

2% etapa (2001-2005). En este segundo periodo las paginas web de las publicaciones
continlian siendo estdticas y el contenido suele ser el mismo que se ha publicado
previamente en la edicion impresa. Ya se pueden encontrar algunos enlaces de
hipertexto y la imagen comienza a introducirse con mayor frecuencia. Los banners

publicitarios, muy simples, ocupan, sobre todo, la parte superior de la pagina.
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Grafico 5. Web inicial de Traveler.es

En 2004 nace Facebook y en 2005 lo hace YouTube pero, en este momento,
las publicaciones atn no integran las redes sociales en sus estrategias

de comunicacion periodistica.
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Las publicaciones dirigidas a la audiencia profesional fueron las primeras que dieron
el salto a internet, aunque como se puede observar a continuacion eran muy simples,

sin apenas imagenes o titulares llamativos.

HostelTurcom

HostelTur

Grafico 6. Web de Hosteltur en el afio 2001(izq.) y en 2005 (Dcha.)

3" etapa (2006-2011). Esta fase se puede considerar mixta, ya que las ediciones
impresas contintian volcando los contenidos de las revistas pero algunas paginas web
comienzan a apostar por informaciones adaptadas al medio digital. No suelen
disponer de redaccion propia (son los profesionales de la publicacion de papel los

que elaboran estos contenidos, a veces cuentan con un solo coordinador).
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Grafico 7. Imagenes recuperadas con web.archive.org. Web de la revista Viajar (2006) y de Traveler (2010)
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4" etapa (2012-2016). En esta fase, que se extiende hasta el presente, es cuando se ha
producido una evolucion mayor. La prensa turistica y de viajes ha apostado de lleno
por este nuevo canal, lo que se refleja en el numero de periodistas dedicados
exclusivamente a ellas —no es que sea un numero elevado pero antes no habia nadie
encargado de esta tarea—, el incremento de recursos multimedia (fotografia, video,
audio, infografia...), la interaccion constante con los usuarios a través de las redes
. . ~ . 22 P .
sociales, el disefio web responsive™ ... estan totalmente integradas en las tareas

periodisticas y comienzan a ser rentables.
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Graficos 8. Web de Traveler en el afio 2012 y de Passenger 6A en 2017.

La transformacion de la prensa turistica en su camino hacia el edén digital no
estd siendo sencilla y se ha alargado mas de lo que en principio se habia augurado al
contemplar la rapida pérdida de lectores (segin AEDE® entre 2008 y 2015 hubo una
fuga de 5,4 millones de lectores). La convivencia de las ediciones impresas y

digitales, sorprendentemente, se ha convertido en un modelo de negocio mixto que

2 El disefio web responsive es una técnica que prioriza la correcta visualizacion de una misma pégina
en distintos dispositivos.

3 AEDE, la Asociacion de Editores de Diarios Espafioles, publica anualmente el Libro Blanco de la
Prensa donde presenta un balance del sector editorial.

74



parece estar funcionando. Es la nica opcidn para las empresas que observan cémo
los anunciantes contintian demandando aparecer en ediciones de papel, a pesar de
que las cifras de difusion ofrecidas a través de la OJD y la EGM hayan caido.
Actualmente, ademads, las paginas web cuentan con un problema anadido: los nuevos
ad-block Plus (o bloqueadores de anuncios), un sistema que emplea el usuario para
impedir la entrada de anuncios en internet. Queda, por tanto, mucho camino por

recorrer debido a condiciones exdgenas y endogenas al sector periodistico, algunas

de ellas seran analizadas extensamente en el capitulo 6.

En relacion a la comparativa de lectores de una publicacion impresa y una digital,
. . . . .24 .. , .
sirva como ejemplo el caso de la Revista Viajar™, donde los visitantes unicos a su

pagina web superan a los lectores de la revista.

LA PRIMERA REVISTA ESPANOLA DE VIAJES 4 o P
. viajar.elperiodico.com —

Lider entre las revistas de viajes y turismo.
La informacion mas completa para viajar y sofar.

Cuidada hasta el ultimo detalle, con las mejores imagenes y
firmas y reportajes espectaculares, VIAJAR es una revistas
que inspira y orienta.

El lugar de encuentro de los mejores viajeros.

Mensual

Papel Online (mes) Perfil
211.880 371.346 52%
Lectores diarios Visitantes Unicos Hombres

1.650.000 39%

Amigos Facebook 25-44 Anos

75%

A+B+C

Fuente: Audiencia EGM 3° 2016/ Google Analytics ( Noviembre 2016)

** Datos relativos a la audiencia de la Revista Viajar durante el mes de noviembre de 2016.
Ofrecidos en http://www.zetagestion.com/pdfs/Revistas.pdf?2017-2 (recuperado 16 de enero de 2017)
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2.2.3.3 Medios nativos turisticos en la red

Mientras las editoriales con estructuras nacidas en el siglo pasado tratan de
transformarse y adaptarse al nuevo entorno surgen nuevos actores en el ecosistema
mediatico: los ‘nativos digitales’. Estos nuevos medios se incorporan facilmente al
contar con menos barreras, fisicas y psicoldgicas, y costes inferiores. Nacen con una
vocacion de servicio y negocio, vienen a cumplir la expectativas de un determinado
tipo de usuario que busca en la red: una informacién gratuita, diferente, mas cercana

y que puede ser consultada desde su dispositivo mévil.

Ticbeat.com™ define al turista 3.0 con los siguientes rasgos: estd siempre
conectado y actualizado (al dia de ofertas y destinos, y participa activamente en redes
sociales), recomienda y se deja recomendar, influye en las decisiones de compra de
su entorno o en redes, se muestra concienciado con la responsabilidad social, es
alternativo en la eleccion de destino y de experiencias, y participa en las modalidades
que le ofrece la economia colaborativa. (TicBeat.com, 2016) Teniendo estas
caracteristicas en cuenta, los medios ofrecen un producto adaptado a la demanda

de dichos viajeros.

Aunque los principales medios turisticos de comunicacion proceden de
ediciones impresas (como hemos analizado anteriormente) algunos han sido creados

directamente para el entorno digital. Es el caso de Expreso (www.expreso.info), O2B

(www.cerodosbe.com), Efetur (www.efetur.com), Vigjestic (www.viajestic.com),

Kamaleon (www.kamaleon.viajes), Smart Travel News (www.smarttravel.news) e

Info Cruceros (www.infocruceros.com). Dentro del grupo de nativos también se

podrian incluir aquellas paginas web que, aunque empleen formato de blog, sus
criterios son eminentemente periodisticos en su seleccidon y creacion informativa. Sus

principales caracteristicas seran expuestas en el capitulo 4.

25 e C g , .
Ticbeat.com es una web especializada en tecnologia y tendencias.
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CAPITULO 3.
ESTUDIOS PREVIOS SOBRE
CALIDAD INFORMATIVA
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3.1. Aproximacion al concepto de ‘calidad’ informativa

La incorporacion de los medios de comunicacion al entorno digital ha sido un
proceso lento y arduo por cuestiones técnicas y por la adaptacion a la que han tenido
que enfrentarse los profesionales al trabajar en un entorno nuevo con caracteristicas
especificas y desconocidas para ellos. Por sus especiales particularidades, el
periodismo en la red ha atraido la atencién de numerosos investigadores que han
analizado sus factores mas influyentes. El estudio de este fendmeno, que se remonta
a 1994, se vio favorecido por la facilidad comunicativa que aportd el correo
electronico y otras herramientas web entre los académicos. Brasil y Espafa
emprendieron en ese momento una estrecha colaboracion con un objetivo en comun:
“la identificacion de las cuestiones més importantes que se detectan en el estudio del
periodismo en internet y, consecuentemente, la aplicaciéon de las metodologias
apropiadas para su investigacion” (Palacios y Diaz Noci, 2009: 11). A partir de ese
momento no se ha dejado de medir, estudiar y evaluar lo que ocurria en ese espacio
de confluencia del mundo. La relevancia de este campo a nivel comunicativo ha
quedado demostrada al ser incluido el ‘Ciberperiodismo®®* o ‘Periodismo Digital’ (el
ejercicio del periodismo en internet) dentro de la materia curricular de numerosas

facultades de Periodismo.

Si cefiimos este fenomeno a los temas que nos conciernen en esta
investigacion: ‘periodismo especializado en turismo’ y ‘calidad periodistica en el
nuevo entorno’ debemos plantear qué se entiende por calidad y como aplicar ese

concepto al ‘ciberperiodismo’ especializado.

La calidad, segun el diccionario de la RAE, es la “propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. Esas ‘propiedades’ son
las que numerosos investigadores han tratado de encontrar analizdndolas desde

distintas perspectivas: qué entiende la audiencia por calidad (Tebert, 2000: 85-93),

*® En inglés ha recibido el nombre de online journalism,y en portugués, webjournalismo.
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qué es lo que los profesionales definen como tal (Albers, 1992; Weber y Rager,
1994), cuanta importancia tiene el marco donde se desarrolla la actividad periodistica
(Schatz y Schulz, 1992) o como valorar el contenido (McQuail (1992): 17; Bogart,
2004; Pellegrini y Mujica, 2006).

Algunas de estas corrientes tedricas se encuentran recogidas en La calidad
periodistica. Teorias, investigaciones y sugerencias profesionales, una obra
coordinada por Josep Lluis Gémez, Dolors Palau y Juan F. Gutiérrez donde se
exponen los avances y la preocupacion de los investigadores en el campo
periodistico. En este manual, publicado en 2012, se recopila una serie de articulos y
ensayos donde se debate en torno al concepto cualitativo de la prensa. Sus editores
aseguran en la presentacion de la obra que, aunque la calidad periodistica sea un
concepto complejo, no es indefinible ni imposible de evaluar o elucidar.
Dicha aseveracion se apoya en los capitulos posteriores donde exponen diversos
métodos cuantitativos y cualitativos aplicados por varios grupos de investigacion del
mundo. Un punto importante sobre el que reflexionan es sobre la necesidad de
diferenciar la ‘calidad periodistica’ de la ‘calidad informativa’, ya que mas que el
interés por la pieza noticiosa (calidad informativa), Gémez Mompart propone valorar
el proceso completo de produccion informativo-comunicativo (calidad periodistica).
El concepto de calidad periodistica es para ¢l una cuestion controvertida y dificil

de precisar:

“De calidad periodistica no hay una definicion unica y dificilmente puede ser
universal, pero si hay bastantes elementos que permiten que profesionales
honestos de cualquier parte del mundo y ciudadanos democraticos se pongan
de acuerdo a la hora de decidir qué es buen periodismo y para qué sirve en
una sociedad deliberativa de libertades y derechos iguales. (...)

El periodismo de calidad, en tanto que objeto y accidn social
de la informacioén civica, no necesita moral, sino ética y deontologia
profesional, o sea, actitud, ademas de talento y aptitud”. (Gomez, Gutiérrez y

Palau, 2013:9).
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Una década antes, en 1999, Mar de Fontcuberta, Doctora en Ciencias de la
Informacion por la Universitat Autonoma de Barcelona, ya habia realizado una

definicion aproximada de la calidad en la que alude igualmente a la deontologia:

“El concepto de calidad periodistica es relativo y transversal: hay diarios
populares de calidad y prensa de referencia dominante que no la tiene. Sus
parametros se vertebran en torno a tres ejes: el respeto a un cddigo
deontoldgico, la busqueda de una identidad propia y la coherencia de sus
contenidos. La pauta es el resultado final de un proceso por el cual un medio
decide ofrecer unas determinadas informaciones a la opinion publica y
eliminar otras. En su construccion deben tenerse en cuenta distintas
perspectivas de la informacion que proporcionen al publico las claves de la

noticia”. (Fontcuberta, 1999: 61)

Esta docente precisa que también deben establecerse diferencias en cuanto a
la aplicacion del término calidad entre los distintos tipos de medios o de
informaciones, una propuesta de adaptacion que no se ha desarrollado

posteriormente:

“A mi entender pueden sefialarse parametros cualitativos iguales para todos y
pardmetros especificos para cada uno. La calidad es un concepto relativo que
tiene  unas  caracteristicas comunes y  otras  diferenciadas.”

(Fontcuberta, 1999: 63)

La misma firmeza mostraba Javier Fernandez del Moral en el IX Encuentro
de Profesores de Periodismo Especializado refiriéndose, en aquella ocasion, no a
cddigos éticos periodisticos sino a la calidad que aportan los propios emisores de la
informacion. Estas declaraciones estan relacionadas con la practica del denominado
‘periodismo ciudadano’, un fendmeno que ha ido aumentado al mismo ritmo que se

democratizaba en la sociedad el acceso a internet:

“Soélo habré periodismo donde haya periodistas; por lo tanto la profesionalidad
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basada en la libertad y la responsabilidad de cada uno de los protagonistas de la
informacion deberd abrirse paso en los nuevos soportes. Esa nueva
profesionalidad periodistica debera basarse en los principios de siempre, pero
atendiendo especialmente a la calidad y la especializacion”. (Fernandez del

Moral, 2010: 28)

Sobre el peligro de la rapidez y la inmediatez que aporta el soporte digital,
otros autores como Blanco Castilla®’, previene de las consecuencias negativas que
puede conllevar sobre la calidad informativa. Podriamos poner infinidad de ejemplos
de errores e inexactitudes aparecidos en canales digitales debido a un exceso de
velocidad en la elaboracion de las noticias y la ausencia de verificacion previa a la

subida a la red:

“Los valores de las redacciones tradicionales y del periodismo especializado,
como son el rigor, la investigacion, el andlisis, la codificacion del mensaje
especializado, la opinién de los expertos, quedan supeditados por factores
emergentes en las nuevas redacciones. Asi, la velocidad a la hora de conseguir
una noticia y la posibilidad de distribucién inmediata que brinda Internet
dificultan el tratamiento riguroso de la informacion. (...)

Este peligro evidencia mas que nunca la necesidad de rescatar los valores
tradicionales del periodismo y su ejercicio basado en fuentes de informacion

fiables y de calidad”. (Blanco Castilla, Elena, 2011: 94)

Las tres ‘precondiciones’ sobre las que gira la calidad periodistica segun el
investigador Winfried Schulz son: la disponibilidad de recursos adecuados para
efectuar un trabajo periodistico, un ordenamiento politico y legal que proteja y
garantice la libertad de los medios de comunicacion y la adhesion del periodista al

cumplimiento de unos estandares profesionales. Si los medios de comunicacion

*"Elena Blanco Castilla es experta en Entornos Virtuales de Formacion, ademas de Doctora en
Periodismo por la Universidad de Malaga y Licenciada en Ciencias de la Informacion (1980), rama de
Periodismo, por la Universidad Complutense de Madrid.
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quieren alcanzar la excelencia informativa es necesario que se establezca un método
donde se incluyan parametros medibles de calidad que se puedan aplicar.

(Schulz, 2000)

Otra aportacion de interés es la de Gutiérrez Coba que sefiala que “la
informacion es solo el resultado de un proceso, lo que no permite hablar de manera
exclusiva de calidad informativa sino, mas bien, de calidad periodistica, ya que los
elementos que la componen no se encuentran sélo en el producto como tal (la
informacion publicada) sino en todo el proceso de su produccion y envuelve tanto a
periodistas y editores como a quienes administra la empresa periodistica”.

(Gutiérrez, 2006: 29-56)

La corriente de investigacion que mas nos interesa en esta tesis es la que se
centra en el andlisis de contenido, por lo tanto expondremos en el préximo epigrafe
algunos de los estudios de calidad vinculados con el periodismo especializado en

formatos impresos y audiovisuales.
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3.2. Investigaciones sobre calidad periodistica aplicadas
a diversos soportes

La calidad del contenido periodistico es una cuestion suficientemente
relevante como para haber sido objeto de estudio en diversas partes del mundo. El
mayor numero de investigaciones en este sentido se han localizado en Europa y
América Latina. El enfoque en ambos continentes difiere debido, en gran parte, a las
circunstancias que envuelven a la prensa en algunos de estos estados
latinoamericanos (inestabilidad politica y merma de libertad de expresion, sobre
todo). Por este motivo, los investigadores de dicha zona geografica suelen ofrecer un
mayor peso al ‘gatekeeping’ (seleccion de noticias y presion de las fuentes) que a la
creacion de la informacion (o ‘newsmaking’). A continuacidon revisaremos algunos
de estos estudios y los métodos empleados para medir, desde un aspecto cualitativo,
el nivel de calidad periodistica y, por extension, la calidad de los

medios que participan.

3.2.1. Fundamentos del Método del Valor Agregado Periodistico (VAP)

La metodologia basada en el VAP o Valor Agregado Periodistico fue creada
por un equipo de investigacion de la Escuela de Periodismo de la Pontificia
Universidad Catélica de Chile. La creacion de dicho sistema tenia como objetivo
hallar una métrica valida a través de la cual se pudiese cuantificar la calidad
periodistica en los medios de comunicacién. El equipo de trabajo asume desde el
inicio la dificultad que conlleva un reto de tal magnitud. En la primera presentacion
realizada en Cuadernos de Informacion, en 2001, sefiala sus propdsitos

de forma clara:

“El desafio era, por decir lo menos, grandioso: medir la calidad informativa

con el objeto de establecer la coherencia entre los intereses del publico
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consumidor de informacién y la entrega noticiosa de los medios. E1 VAP se
entiende como la capacidad que tiene el periodista de entregar y procesar
informacion sin distorsionar la realidad, seleccionando y jerarquizando
profesionalmente lo que es noticia, y las fuentes involucradas en el hecho.
Luego, elaborar el mensaje que se difundird de manera comprensible y
atractiva para el publico, contextualizandolo, profundizandolo y déndole el

énfasis y el enfoque adecuados”. (Alessandri et al, 2001: 112)

Dos afios después, en 2003, este grupo de trabajo valido y perfecciond su
instrumento de medicion (al que denominan ‘ficha VAP-UC’) realizando un estudio
de campo donde se comparaban periddicos y noticiarios televisivos chilenos y
medios de referencia extranjeros. Las variables de la investigacion, que partieron de
la tesis de McQuail sobre el “interés publico” y la estrategia de Hagen que “trataba
de operar conceptos vinculados a la calidad periodistica para después medirlos en un
andlisis de contenido de las noticias”, fueron discutidas para que la ficha VAP
pudiese ser aplicada desde las perspectivas del publico, los periodistas y los editores.
La conclusiones fueron muy alentadoras y con ellas se reforzo la idea de que era
posible medir aspectos cualitativos a través del andlisis simple de un producto
periodistico, sin considerar los rasgos del emisor o del destinatario.

(Puente, 2003: 102)

Este grupo de la Pontificia Universidad Catélica de Chile, con Silvia
Pellegrini®® al frente, no ha dejado de avanzar y ha logrado involucrar a académicos®
de otros cuatro paises (Argentina, Chile, Colombia y Pert); juntos han realizado un
estudio comparativo de ocho medios latinoamericanos. La metodologia y sus
conclusiones se han recogido en ‘Valor Agregado Periodistico. La apuesta por la

calidad de las noticias’, una obra donde sefialan que el método VAP no tiene la

*¥ Silvia Pellegrini es decana de la Facultad de Letras y Periodismo, PUC. Directora y profesora de la
Escuela de Periodismo de la Pontificia Universidad Catolica de Chile.

* Han colaborado, ademas de la Universidad Catélica de Chile, otros investigadores de la Pontificia
Universidad Catolica Argentina, la Universidad de la Sabana, Colombia, y de la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas.
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pretension de ser exclusivo en la caracterizacion o en la medicion de la calidad
periodistica “pero si se autoevalua como un aporte novedoso a su busqueda y a la
apertura de caminos diferentes en el reforzamiento de marca de los distintos
medios”. Es, en resumidas cuentas, “una herramienta eficaz para la toma de
decisiones que redunde en un aumento de la calidad y en un mayor aprecio social de
la accion de los medios y los periodistas”. Las principales conclusiones que se
obtuvieron del proyecto transnacional donde se evaluaron ocho periddicos, con
respecto a la herramienta VAP, es que funciona perfectamente “en distintos
contextos nacionales y culturales”, describe y compara la linea editorial del medio y
aporta claves sobre la labor del profesional, segin el mensaje que difunde.

(Pellegrini et al, 2010)

Ademas de utilizar el VAP como herramienta de medicion, Lidia de la Torre
y Maria Teresa Teramo’ emplearon el PCP (Percepcion de la Calidad Periodistica)
en una investigacion enmarcada en el Programa de Medicion de la Calidad
Periodistica desarrollada por el Instituto de Comunicacion Social de la Universidad
Catolica Argentina. El objetivo de aquel estudio era comparar el valor cualitativo de
la produccién informativa y el percibido por el publico. Los pardmetros observados
en las noticias y en el publico (tipo de noticia, origen de la informacion, proximidad,
impacto, relevancia, fuentes, equidad, estructura narrativa, adjetivacion valorativa,
antecedentes, consecuencia y observacion periodistica, nicleo de la informacion,
enfoque y recursos graficos) se aplicaron a los dos diarios mas importante de
Argentina: Clarin y La Nacion. Los resultados demostraron que la calidad percibida
por la audiencia difiere de la que consideran los editores en diversos aspectos. El
publico prefiere, al contrario que los medios, noticias atemporales, con impacto
emocional, organizadas en una estructura cronologica y basadas en hechos —con

nucleo factico—. (De la Torre y Teramo, 2005: 173-185)

%% Lidia de la Torre y Maria Teresa Teramo son investigadoras y catedraticas del Instituto de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica de Argentina.
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3.2.2. Metodologia VAP aplicada a la Informacion Medioambiental

En Espafia se ha aplicado esta metodologia en el campo del Periodismo
Especializado en Medio Ambiente. Inés Rodriguez, del Grupo de Investigacion
Estudio de Medios para un Periodismo de Calidad®', en su ensayo ‘Calidad de la
informacion sobre cambio climatico en la prensa espafiola’ apunta que la calidad
debe ir mas alla de los principios basicos: normas éticas, legales, sociales, cientificas
y periodisticas. La respuesta a qué otros parametros deben incluirse la ofrecia esta
investigadora en su proyecto Andlisis cuantitativo y calidad de la informacion sobre
el medio ambiente en la prensa espariola donde trataba de localizar “los puntos
débiles y fuertes de los textos analizados en su investigacion (El Pais, El Mundo y
ABC), asi como las estrategias con las que mejorar su calidad periodistica”. En su
estudio incorporaba indicadores que analizaban: fuentes, relevancia geografica,
temporal, emocional e informativa; datos comprobables, contextualizacion
(antecedentes y consecuencias); presencia de los protagonistas y antagonistas;
opiniéon de expertos, etc. La mision del periodista, ademas de lo anteriormente
expuesto, era  “interpretar, explicar 'y  valorar” la  informacion.

(Rodriguez, 2009: 1-20)

Basandose en la metodologia del Valor Agregado Periodistico (VAP),
aportado por la Escuela de Periodismo de Universidad Catolica de Chile, cre6 una
ficha que aplico a un corpus de 290 elementos informativos y de opinidon. Sus
conclusiones evidenciaron, entre otros temas, las deficiencias en el tratamiento
informativo del medioambiente, la necesidad de ampliar su cobertura informativa y

de contar con fuentes expertas para contextualizar y contrastar las informaciones.

*! Este grupo esta integrado en el departamento de Periodismo II. Facultad de Comunicacion de la
Universidad de Sevilla.
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3.2.3. Estudios de calidad en Informacion de Educacion y Moda

En la rama de periodismo especializado en Educacion ha sido la Universidad
del Norte de Colombia —apoyada por la Universidad Complutense y la Universidad
Rey Juan Carlos, ambas de Madrid— la que ha desarrollado una investigacion
cualitativa. La finalidad de este proyecto denominado ‘Evaluacion de la calidad
informativa en el periodismo especializado en materia educativa en Colombia’ era
analizar la calidad periodistica de las noticias educativas publicadas en Colombia. La
metodologia que se eligio para ello era ‘cuali-cuantitativa’ y estaba basada en la
elaboracion de un indice de calidad propuesto por un grupo de diez periodistas
especializados en este sector. Una vez creado ese indice (ICIECol), se procedid
—entre marzo de 2010 y junio de 2011— a su aplicacion sobre el corpus delimitado de
280 noticias publicadas en 5 medios nacionales impresos. Las noticias elegidas
podian haber aparecido en cualquiera de las secciones siempre que el tema

tratado fuese de educacion.

El resultado obtenido concluyd que la calidad informativa de las noticias
educativas podia calificarse como ‘media’, aunque reconocia su necesidad de
mejorar en: “identificacion y uso de las fuentes, la forma como se escribe y se
transmiten las noticias, asi como del numero de ideas contenidas en éstas, y el

empleo de las palabras connotativas”. (Said-Hung et al, 2015: 324)

Podemos destacar asimismo el estudio realizado sobre ‘Comunicacion y
Moda’ por Concha Pérez Curiel (profesora de Periodismo Especializado en la
Universidad de Sevilla) y su grupo de investigacion del Estudio de Medios para un
Periodismo de Calidad. En dicho proyecto se plantea la escasa formacion
universitaria en el campo de la moda, la falta de calidad en los textos periodisticos y
las perspectivas empresariales en el sector. El método utilizado para medir las piezas
informativas ha sido fundamentalmente el, ya expuesto anteriormente, del VAP,
aunque adaptado a los criterios que se requieren en este campo particular (Pérez,

2013:387).
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En esta investigacion el proceso de seleccion o gatekeeping y el de creacion o

newsmaking es dividido con el fin de evaluarlos por separado. En la siguiente tabla

hemos estructurado los indicadores mencionados por la autora (Pérez, 2013:390).

PROCESO DE SELECCION

PROCESO DE CREACION

* Indicadores de selectividad
Con respecto al tipo de noticia, al origen y a la

relevancia del hecho respecto al publico.

* Indicadores de estilo

Tipo de estructura (piramide invertida
Estructura cronoldgica, mixta o de género),
presencia del periodista narrador

Numero de adjetivos, de verbos, de fotos, de

infograficos, graficos.

* Indicadores de acceso

Con respecto a la presencia de las fuentes, nimero,
tipo (gubernamental, oficial publica, oficial
privada, experto, testimonial y no identificada) y
los niveles de contraste y verificacion de las

mismas.

* Indicadores de contenido

Claves para conocer el nivel de documentacion, de
explicacion, de analisis, de profundidad, de critica
razonada que usa el periodista. Por tanto es
fundamental la localizacion de los antecedentes
(background), las consecuencias y la observacion

del periodista ante los hechos.

* Indicadores de equidad
Con respecto a la presencia del protagonista de la
noticia, del antagonista y de la tematica central de

la informacion.

* Indicadores de énfasis

Centrados en el enfoque inicial (de conflicto, de
interés humano o trascendencia) y en el tratamiento
factico, especulativo, sensacionalista que se detecta

en la informacion.

Tabla 3. Tabla creada a partir de los datos de Pérez Curiel en Correspondencias y Andlisis (Pérez, 2013).
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3.2.4. Estudios de calidad en medios audiovisuales

Los medios audiovisuales también han captado la atenciéon del entorno

académico y han sido objeto de estudio. En una de las investigaciones mas completas

se tratd de evaluar la calidad de los programas informativos en television mediante

procedimientos analiticos. En este estudio intervinieron tres grupos de otras tantas

universidades: Complutense, de Madrid; Pompeu Fabra, de Barcelona; y la de

Navarra que contrastaron metodologias y consensuaron los criterios de valoracion.

Tras una seleccion de los criterios que se debian aplicar a la muestra (1.085 piezas

informativas de todas las cadenas

(Fernandez del Moral et al, 2007)

generalistas) se aplico el andlisis.

Las principales variables que fueron medidas son las siguientes:

ANALISIS MACROESTRUCTURAL

ACTITUD DEL NARRADOR

Agenda informativa

Violencia explicita

Titulares Basada en hechos o en conjeturas
Secciones Grado de connotacion

Temas Noticias promocionales
Escenarios Analisis microestructural

Relevancia informativa

Accesibilidad del mensaje informativo

Originalidad de informativos nocturnos

Lingiiistico frente a audiovisual

Pluralismo informativo

Contextualizacion

Fuentes informativas

Audibilidad- comprensibilidad- densidad

Criterios de interés en la

seleccidn de las noticias

Adjetivacion

Enfoque Protagonismo, tiempo de cita directa y nimero de
citas indirectas
Tono Analisis de intervenciones

Tabla 4. Estudio de calidad en medios audiovisuales. Fuente: El andlisis de la informacion televisiva
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El objetivo de este estudio era incorporar “una medida de profesionalidad
periodistica basada en planteamientos algo mas profundos, que permitieran
considerar la excelencia en cuanto a criterios de valoracion fundamentalmente
vinculados a la pericia o al modo de trabajar propio de una profesion compleja y

todavia poco valorada como tal”. (Ledn, 2008: 121)

Si observamos las variables que se incorporan en este estudio podemos
determinar que la calidad informativa en los soportes audiovisuales se rige por
indicadores cualitativos similares a los empleados en las otras investigaciones
mencionadas en los epigrafes anteriores referidas a materias especializadas en

ediciones impresas.

En esta tesis aplicaremos el andlisis de contenido, partiendo de la premisa de
que la calidad periodistica en los canales digitales debe ser idéntica a la que se exigia
y exige en los medios tradicionales. Asi como no es un factor a tener en cuenta si un
medio es impreso, radiofonico o audiovisual, tampoco debe serlo que la informacién
se transmita por un canal digital. La influencia de las condiciones exdgenas al
contenido (condiciones labores, presiones empresariales, acceso a las fuentes...)
también son valoradas, pero las califican los propios profesionales que intervienen en

el proceso de seleccion y creacion del contenido.
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III PARTE
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CAPITULO 4

PROPUESTA DE CLASIFICACION DE
MEDIOS CON INFORMACION
TURISTICA EN LA RED
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4.1. LA INFORMACION TURISTICA ONLINE

Dadas las escasas investigaciones’> que han abordado hasta el momento el
estudio de los medios digitales con temadtica turistica es conveniente iniciar este
apartado con una breve clasificacion de los medios online que cuentan de forma total

o parcial con contenidos sobre turismo o viajes.

Esta segmentacion no es la tnica que se podria haber realizado ya que, debido
a la diversidad de medios, formatos, especialidades, tematicas y tipo de audiencia las
posibilidades eran muy amplias. La propuesta que planteamos en las proximas
paginas, fruto de una observacion sistematica™ (Diaz Noci y Palacios, 2009; Colussi,
2013: 202), se ajusta a las necesidades de este estudio ya que integra la diversidad de
formatos que actualmente encontramos en la red y proporciona una base sobre la que
desarrollar la investigacion posterior. Partimos ofreciendo una vision general del
sector de la prensa turistico para luego profundizar en el subconjunto que nos
interesa y que analizaremos ampliamente en el Capitulo 5 relativo a la calidad del

periodismo turistico.

Como ya hemos argumentado en la revision de la literatura existente sobre la
prensa turistica y de viajes, algunos autores creen necesario diferenciar entre
informacion turistica e informacion de viajes, sin embargo, salvo en contadas
excepciones, es casi imposible encontrar medios que so6lo aborden una de ellas. La
divisién inicial de medios, por tanto, no se basard en el tipo de informacion que
publican sino en la audiencia a la que se dirige: profesional o publico general.
Desde este punto de partida, la segunda categoria se fundamentaré en la base de su

contenido: fundamentalmente textual®, aunque dispongan de recursos multimedia

> Mariano Belenguer en 2002, profesor investigador de la Universidad de Sevilla, publicé la
investigacion sobre el Periodismo de Viajes mas completa del momento, donde analizaba sus origenes
y principales caracteristicas.

** La observacion sistematica, segun estos autores, contribuye al proceso de delimitacién de categorias
referente al formato, contenido y elementos periodisticos.

** Los medios digitales cuentan con la particularidad de disponer de recursos multimedia por lo que no
se puede hacer una distincion absoluta.
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(secciones de periodicos, medios especializados en viajes y blogs), o audiovisual
(radio, television online, plataformas de videos y dispositivos maéviles).

La clasificacion que expondremos seguidamente abarca un amplio e
inexplorado campo de estudio cuyos elementos tienden, con el transcurso del tiempo,
a aumentar gracias a las innovaciones tecnoldgicas. El creciente interés por el
contenido turistico y la apariciéon de nuevos formatos evidencian la necesidad de

revisar y medir la calidad informativa de los medios.

4.1.1. Audiencia profesional

La diversidad de medios que contemplan informacion turistica en internet
aconsejan la creacion de categorias a partir de las cuales se pueda iniciar un estudio
en profundidad de algunos de sus elementos, aquellos mas cercanos a los valores de
fondo del periodismo especializado. El primer aspecto que tendremos en cuenta al
dividirlos es cudl es el publico potencial mayoritario al que se dirigen estas
informaciones: profesional —compuesto por diversos agentes pertenecientes a la
industria turistica— o general —todos los usuarios—. En esta segunda categoria

. g . 35
podemos encontrar webs especializadas de acceso libre o con muro de pago™.

Los medios digitales turisticos que se dirigen a una audiencia profesional
proceden mayoritariamente del mundo editorial impreso y, algunos de ellos,
continan editando publicaciones en papel que son distribuidas por medio de
suscripcion. Su publico potencial se compone de profesionales del sector turistico
que desarrollan su labor en: hoteles, lineas aéreas, transporte, congresos, etc. Sus
contenidos, por tanto, poseen un enfoque principalmente econémico, tecnolédgico,
politico o de actualidad. Algunos de estos diarios turisticos online son tematicos y se
centran fundamentalmente en un solo sector —como Tecnohotel o Granhotel- pero, la

mayoria, abarca toda la industria del turismo.

> El muro de pago, una traduccion literal del denominado paywall, hace referencia al contenido al que
el usuario sélo tiene acceso mediante pago.
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El conjunto de medios profesionales (también conocidos como ‘del sector’)

no es un grupo homogéneo en cuanto a tamafio empresarial y se pueden encontrar

desde estructuras unipersonales a grupos con corresponsales en varias ciudades.

Dentro de este grupo no se observa un gran crecimiento en cuanto a nimero

de medios. De hecho, son escasas las incorporaciones producidas en la ultima década

que se puedan denominar ‘nativas digitales’. Sin referente impreso se pueden

mencionar: Expreso, 02B (Cero Dos Be) y Smart Travel News.

En la tabla inferior se pueden observar los medios mas importantes del sector

profesional que contintian en activo en diciembre de 2016. Se ha afiadido a este

grupo la seccion de Turismo de Europa Press, ya que podria considerarse como un

medio porque, aparte de compartir informacion con los medios de comunicacion,

también lo hace con los usuarios finales.

MEDIOS DIGITALES

TURISTICOS AUDIENCIA EMPRESA DIRECCION WEB
PROFESIONAL

Hosteltur Grupo Hosteltur www.hosteltur.com
Preferente Grupo Preferente www.preferente.com
Nexotur Grupo Nexo WWW.nexotur.com
Agent Travel Agenttravel www.agenttravel.es
Expreso Expreso WWW.expreso.info
02B 02B S.L. www.cerodosbe.com
EP Turismo Europa Press WWW.europapress.es/turismo
Tecnohotel Ediciones Peldafio www.tecnohotelnews.com

Smart Travel News

SmartTravelNews

www.smarttravel.news

Gran Hotel

Curt Ediciones

www.revistagranhotel.com

Savia Amadeus

Amadeus Espafia

www.revistasavia.com

Meet-In

Business Travel Management

www.meet-in.es

Punto Mice

Punto Mice

WWwWw.puntomice.com

Tabla 5. Medios digitales turisticos dirigidos a profesionales. Elaboracion propia
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4.1.2. Audiencia general o ‘gran publico’

El grupo de medios digitales turisticos dirigidos al publico general —al que
denominaremos también ‘gran publico’ a lo largo del estudio— es el que cuenta con
un mayor numero de representantes. Una cifra que no deja de crecer, como hemos
comentado en la introduccién del capitulo. Al constituir el bloque més heterogéneo,

es conveniente clasificarlo en varias categorias que faciliten su analisis posterior:

* Secciones de viajes en plataformas de diarios online.
* Medios turisticos digitales.

* Medios audiovisuales: radiofonicos y televisivos.

* Plataformas de videos: YouTube y Vimeo.

* Aplicaciones para dispositivos moéviles: smartphones 'y tablets.

4.1.2.1. Secciones de viajes en diarios

Los portales de periddicos generalistas como El Pais, El Mundo, ABC, La
Razon, El Diario, La Vanguardia, El Periodico, Expansion, El Confidencial,
Huffington Post y El Espaiiol disponen de secciones o microsites’® con contenido
turistico. En estos apartados se podria incluir informacidén econdémica o sobre politica
turistica pero solo se introduce de forma esporddica y de forma poco exhaustiva.
Cuando el contenido esté relacionado con esas areas se suele ubicar en las secciones

principales del periddico, normalmente en Economia, Politica o Actualidad.

A los apartados de turismo y viajes de los diarios suelen quedar relegados los
temas relativos a destinos o a empresas que ofrecen algln servicio al turista como
hoteles, lineas aéreas, restaurantes o agencias especializadas. La mayor parte de estos
medios (E! Viajero, Ocho Leguas, Viajar ABC...) surgen como los alter ego de los

suplementos que se distribuyen con las ediciones impresas. Poco a poco se han ido

*® La diferencia entre una seccion y un microsite es que el segundo puede funcionar de forma
independiente e incluso contar con una ur/ propia.
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enriqueciendo con contenido original y, hoy dia, podrian funcionar perfectamente sin
la existencia de las publicaciones de papel (las cuales siguen editandose de forma
impresa pero con una frecuencia menor: de la habitual entrega semanal ha pasado a

una distribucion mensual).

En la siguiente tabla se pueden apreciar los medios mas relevantes en cuanto
a la plataforma donde se hallan alojados. Algunos pertenecen a los periodicos
historicos de este pais pero otros forman parte de los nuevos diarios digitales,
quienes tampoco han renunciado a la importante cuota de lectores que les
proporciona este tipo de informacion. Hemos seleccionado los cuatro primeros: El

Viajero- El Pais; Ocho Leguas- El Mundo; Viajar- ABC; y Viajes- La Razon para

ser analizados en profundidad en la segunda parte de esta investigacion.

SECCIONES EN DIARIOS | EMPRESA EDITORA | DIRECCION WEB

El Viajero El Pais www.elviajero.elpais.com

Ocho Leguas El Mundo www.ocholeguas.com

Viajar ABC www.abc.es/viajar

Viajes La Razoén www .larazon.es/viajes

Viajes La Vanguardia www.lavanguardia.com/ocio/viajes
Destinos El Periodico www.destinos.elperiodico.com

Ocio y Planes El Espaiiol www.elespanol.com/estilo/planes
Trend&Topic El Independiente www.elindependiente.com/tendencias
Viajes Huffington Post www.huffingtonpost.es/news/viajes
Viajes El Confidencial www.elconfidencial.com/viajes

Viajes El Diario.es www.eldiario.es/edcreativo/viajes

Viajes Publico www.publico.es/viajes

Viajes 20 Minutos www.20minutos.es/viajes

Turismo y Viajes El Economista www.eleconomista.es/especiales/turismo-viajes
Fuera de Serie Expansion www.expansion.com/fueradeserie/viajes.html
5 Sentidos Cinco Dias cincodias.com/cincodias/sentidos.html
Puerta Suplemento de www.revistapuertadeembarque.com

de Embarque El Economista

Planes El Correo www.elcorreo.com/bizkaia/planes

Tabla 6. Suplementos turisticos en diarios. Elaboracion propia
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4.1.2.2. Medios digitales de viajes

En los medios digitales especializados la informacion turistica no estd
relegada a una seccion, como en las plataformas de los diarios, sino que es su
verdadera razén de ser. Entre los medios turisticos que difunden sus contenidos

online se pueden distinguir fundamentalmente tres categorias:

* Medios procedentes de ediciones impresas.
» Medios turisticos corporativos.

* Medios nativos digitales.

Los medios procedentes de ediciones impresas han hallado en el entorno
digital una oportunidad de supervivencia al incrementar su difusién y volumen de
negocio. La crisis de la prensa también ha afectado a este sector y algunas cabeceras
consolidadas como Rutas del Mundo, Espaiia Desconocida, Muchoviaje o Siete

Leguas han desaparecido en la tltima década.

Los principales rasgos comunes que definen a este grupo son los siguientes:
su linea editorial es muy similar a la impresa aunque, a veces, no compartan equipo
de redaccion; parte de los contenidos son distribuidos por ambas ediciones (impresa
y digital), la publicacion impresa sigue siendo la cabecera de referencia para los
lectores, la audiencia digital suele superar a la de papel, las redes sociales estan
totalmente integradas en la estrategia del medio y el contenido del portal es libre y
gratuito —con una excepcion: altairmagazine.com—. La mayor parte de estos medios
especializados han optado por presentar en internet su contenido en formato web, a
diferencia de las publicaciones corporativas que se han decantado por un formato de
lectura en PDF (en sistemas gratuitos de visionado como issuu’’). Estos medios

editados por empresas de la industria turistica se distribuyen gratuitamente en

37 Issuu es un servicio online que permite que el usuario pueda visualizar material digitalizado en un
formato similar a una revista.
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edicion de papel entre sus usuarios. Algunos son: Ling (Vueling), Club+ (Renfe),

Excelente y Ronda Iberia (Iberia), y Let’s go (Ryanair).

Pero no todos los sites que ofrecen informacion turistica cuentan con un
bagaje previo en otros formatos, existen ejemplos de medios que han surgido con una
vocacion exclusivamente digital. Estos suelen ser los que presentan una mayor
adaptacion multimedia aunque los niveles de calidad no son uniformes. Mientras
algunos ofrecen formatos avanzados de presentacion, estilo original, material
audiovisual de calidad y una alta interaccién con el usuario a través de las redes
sociales, otros s6lo presentan un producto en formato PDF y poco enriquecido con
material multimedia. El modelo de negocio de las publicaciones y webs digitales, la
mayoria basa sus ingresos en la publicidad, no se puede asegurar que esté siendo
muy rentable —aunque la cifra exacta no la proporcionan— basandonos en las
dificultades econdémicas que atraviesan y las infimas tarifas que se pagan a los

redactores y colaboradores por los articulos publicados.

En la siguiente tabla mostramos una panoramica de los medios digitales que
contienen informacion turistica y se dirigen al gran publico. Como podemos
observar, se pueden encontrar diversas situaciones: aportan la experiencia de su
anterior trayectoria (y presente en algunos casos) como ediciones de papel, han
nacido directamente en el mundo digital, son editados por empresas turisticas o han

surgido con un enfoque cooperativista entre profesionales.

MEDIO WEB EDITORIAL TRAYECTORIA
Aire Libre www.airelibre.com Outside C.I. Con revista

Altair www.altairmagazine.com Altair S.L. Con revista

De Viajes www.elle.es/living/viajes/ Hearst Con revista
Desnivel www.desnivel.com Desnivel Con revista
Lonely Planet | www.lonelyplanet.es/blog.html Prisma Con revista
Traveller (no cuenta con site propio) Publicac. S.L.

Oxigeno wwWw.revistaoxigeno.es/viajes Motorpress Ib. Con revista
Traveler www.traveler.es Condé Nast Con revista

Traveler
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Viajar’ viajar.elperiodico.com Grupo Zeta Con revista
Viajeros WWW.revistaviajeros.es Viajeros TMA Con revista
Viajes NG www.nationalgeographic.com.es/viajes Grupo RBA Con revista
Guia Repsol www.guiarepsol.com Repsol Procede de guias
impresas
QTravel www.qtravel.es QTravel Digital
(antes revista)
Travel T&A traveltya.es TyA Digital
(antes revista)
CLUB + issuu.com/prisarevistas/docs/renfe 12 Prisa Revistas Corporativa
Renfe39 La Factoria con revista
Easyjet traveller.easyjet.com Ink Travel Corporativa
Media con revista
Excelente ink-live.com/emagazines/excelente Iberia-Ink Corporativa
Travel Media con revista
Ling (Vueling) | www.lingmagazine.es Y orokobu Corporativa
con revista
Ronda Iberia ink-live.com/emagazines/ronda Iberia-Ink Corporativa
Travel Media con revista
Passenger6A WWWw.passengerba.es Grupo Tui Inicio digital
(Travelview) N° 1 revista en 2017
Bixby Travel www.magview.es/medios/bixby/bixby.php | Dss Network Nativo digital
Magazine (visionado online y a través de app) S.L.
Diario del www.diariodelviajero.com Weblogs SL Nativo digital
Viajero
Espiritu WWW.espirituviajero.com Grupo de Nativo digital
Viajero Periodistas
Kamaleon kamaleon.viajes Grupo de Nativo digital
Viajes Periodistas

Locura Viajes

www.locuraviajes.com

Tendenzias M.

Nativo digital

Revista Ibérica

www.revistaiberica.com

Editorial Ocitur

Nativo digital

% La revista Viajar, que comenzo6 con un site propio, se halla actualmente alojada dentro del portal
generalista de El Periodico de Catalunya. Los contenidos son coordinados desde la redaccion de la

revista Viajar.

% Club + Renfe es la revista corporativa de la empresa ferroviaria Renfe. Es una publicaciéon impresa
con una version online alojada en la plataforma Issue. Su distribucion es gratuita, al igual que el
visionado en internet o a través de una aplicacion (con videos y enlaces interactivos para moéviles y
tabletas) y alojada en Google Play y App Store. Su primer nimero fue publicado en febrero de 2016.
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Ochenta Dias www.revista80dias.es 80 Dias Nativo digital
Tu Gran Viaje | www.tugranviaje.com TGV Lab Nativo digital
Tus Destinos www.tusdestinos.net Tus Destinos Nativo digital
Viajes al www.viajesalpasado.com Grupo de Nativo digital
pasado Periodistas

Viajes www.viajesdeprimera.com Viajes de Nativo digital
de Primera Primera

Viajes Magazine | www.viajesmagazine.com Ramon Villero | Nativo digital
Top Viajes www.topviajes.net (pdf en web) Reino y Delmo | Nativo digital
Coloralia www.coloralia.com (web y pdf) Coloralia Nativo digital

Tabla 7. Medios digitales turisticos. Elaboracion propia

Otro apartado interesante lo conforman aquellos medios que no son turisticos
—pertenecen a publicaciones de corazdén, femenino, /ifestyle, gastronomia, etc.— pero
cuentan con un espacio en su web con informacion de viajes. Algunos de ellos son:

Metropoli, Guia del Ocio, Hola Viajes, Viajar de Woman 'y Viajes de Telva.

En este grupo uno de los exponentes mas singulares es el de Hola, una revista
del segmento de sociedad y corazon que se ha interesado en el sector de viajes desde
1996 cuando comenzé a publicar ediciones impresas especiales. Actualmente ofrece
a sus lectores un amplio apartado tematico de turismo en su web que merece ser

analizado mas ampliamente en posteriores capitulos.

SECCION MEDIO NO TURISTICO | DIRECCION WEB

Hola Viajes Hola www.hola.com/viajes

Viajes Telva www.telva.com/estilo-vida/viajes.html

Yo Dona El Mundo www.elmundo.es/yodona.html

Viajar Woman www.woman.es/lifestyle/viajar

Lifestyle L’Officiel http://lofficiel.es/categoria/lifestyle

Metrépoli El Mundo www.metropoli.com/salir

Viajes y Escapadas Sapos y Princesas WWwWw.saposyprincesas.com/actividades-
ninos/viajes-y-escapadas

Viajes Club de Gourmets www.gourmets.net/viajes-revista-club-gourmets

Tabla 8. Medios digitales no turisticos. Elaboracion propia
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4.1.2.3 Medios audiovisuales con informacion turistica o de viajes

Los medios audiovisuales y radiofonicos también han encontrado en internet
una oportunidad de ampliar su audiencia y de ofrecer a los usuarios una
programacion a la carta, en el momento y lugar que el usuario considere conveniente.
De este modo, algunos programas con una amplia trayectoria como Gente Viajera,
emitido en Onda Cero durante el fin de semana, pueden ser escuchados a través de la

web de la emisora (www.ondacero.es) y por medio de los podcasts que se

distribuyen en otras plataformas (como Ivoox*’) cualquier otro dia. Pero no sélo los
programas consolidados han apostado por ampliar audiencia en un espacio online
sino que han surgido, en los ultimos afios, empresas que han hallado una nueva
oportunidad de negocio: emiten sus contenidos a través de las ondas en determinadas
provincias pero llegan a toda la poblacion por medio de internet. Este es el caso, por
ejemplo, de Paralelo 20, que dispone de dos programas semanales en Radio Marca y
de otros emitidos desde Gestiona Radio (Piérdete y disfruta y La ruta del viajero,

por ejemplo) o Capital Radio (Miradas Viajeras).

La television, por su parte, cuenta con canales tematicos que se pueden
visionar a través de internet o en television con un decodificador. El pionero fue
Canal Viajar, el primer canal tematico espafiol dedicado integramente al mundo de
los viajes, que comenz6 a emitir en 1997. En sus comienzos sélo se podia sintonizar
a través de Canal Plus pero actualmente emite en el dial 72 de Movistar+, el dial 72

de VodafoneTV, el dial 55 de Telecable, el dial 57 de R y el dial 33 de Euskatel.

Lo mas habitual, sin embargo, es que los programas de viajes representen una
parte de la parrilla y que ese contenido se aloje posteriormente en las paginas webs
de las cadenas para ser visionado ‘a la carta’ cuando el usuario decida. Casi todas las
cadenas nacionales cuentan, o han contado, en su parrilla con series de viajes,

algunas con vocacion documentalista —y perspectiva cientifica— y otras cuyo

* iVoox es un quiosco para escuchar radios y podcasts, una plataforma donde poder reproducir,
descargar y compartir audios de todo tipo de tematicas y géneros (https.//www.ivoox.com)
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afan era entretener o inspirar al televidente. Entre las emitidas en el afio 2016 o que,

aln siendo anteriores, continian disponibles en enero de 2017 en los websites de los

canales, podemos destacar: Diario de un nomada (TVE), Callejeros Viajeros

(Cuatro), Planeta Finito (La Sexta), Paraisos Cercanos 'y Un pais para comérselo

(archivados en RTVE a la Carta). Como comentdbamos, el hecho de que estos

programas no estén sometidos al tiempo y puedan visionarse desde la web de la

empresa audiovisual (en las versiones ‘a la carta’) o desde plataformas como

YouTube, contribuye a un mayor acceso a sus contenidos y, por tanto, a una

audiencia infinitamente mayor.

N° | PROGRAMA | EMISORA/CANAL | ENLACE EN LA WEB TIPO

1 | Gente Onda Cero www.ondacero.es/programas/gente- Radio
Viajera viajera

2 | Nomadas RNE-Radio 5 www.rtve.es/radio/nomadas Radio

www.youtube.com/user/nomadasrne

3 | Escapadas RNE-Radio 5 www.rtve.es/alacarta/audios/escapadas/ | Radio

4 | Cafés RNE-Radio 5 www.rtve.es/alacarta/audios/cafes- Radio
histdricos historicos

5 | Ser Cadena SER cadenaser.com/programa/ser_aventureros | Radio
aventureros

6 | Travesias RNE (Radio Exterior) | www.rtve.es/alacarta/audios/travesias Radio

7 | Paisajes y www.rtve.es/podcast/radio- Radio
Sabores RNE (Radio Exterior) | exterior/paisajes-y-sabores

8 | Levando EITB www.eitb.eus/es/radio/radio- Radio
Anclas euskadi/programas/levando-anclas

9 |La ruta del | Gestiona Radio www.gestionaradio.com/shows/la-ruta- Radio
viajero del-viajero

10 | Piérdete  y | Gestiona Radio www.gestionaradio.com/shows/pierdete- | Radio
disfruta y-disfruta

11 | Viajar es un | Intereconomia www.ivoox.com/podcast-podcast-viajar- | Radio
placer Catalufia es-un-placer_sq_ 139805 1.html

12 | Paralelo 20 Radio Marca www.paralelo20.com Radio
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13 | Miradas Capital Radio capitalradio.es/programas/miradas- Radio
Viajeras viajeras

14 | El color de | 10 Radio www.ivoox.com/podcast-color- Radio
viajar viajar_sq 1319690 1.html

15 | Canal Canal Viajar www.canalviajar.com TV
Viajar"

16 | Un pais en la | RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/un-pais-en- | TV
mochila la-mochila

17 | Diario de un | RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/diario-de- TV
némada un-nomada

18 | Destinos de | RTVE ala Carta www.rtve.es/alacarta/videos/destinos-de- | TV
pelicula pelicula

19 | Como aqui en | RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/como-aqui- | TV
ningun sitio. en-ningun-sitio-i-love-spain/
I love Spain

20 | Paraisos RTVE ala Carta www.rtve.es/alacarta/videos/paraisos- TV
Cercanos cercanos

21 | Un pais para | RTVE a la Carta www.rtve.es/television/un-pais-para- TV
comeérselo comerselo

22 | Cuadernos RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/cuadernos- | TV
de Paso de-paso

23 | Climas RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/climas- TV
extremos extremos

24 | Mi familia en | RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/mi-familia- | TV
la mochila en-la-mochila-family-run

25 | Ciudades RTVE a la Carta www.rtve.es/alacarta/videos/ciudades- TV
espafiolas espanolas-patrimonio-de-la-humanidad/

26 | 80 cm RTVE ala Carta www.rtve.es/alacarta/videos/80-cm/ TV

(programa de rutas y senderismo)

*! Viajar es el mayor canal temético de viajes de Espafia. Fue creado como un medio audiovisual
privado por Sogecable (actualmente denominado Prisa TV) en octubre de 1997. En 2010 cambi6 su
nombre a Viajar HD ya que comenzo a usar sefial en alta definicion. Un afio mas tarde, Prisa TV lo
vendié a Fox International Channels. Su programacion esta centrada en viajes y cultura. Cuenta con
espacios propios y programas de produccion internacional de gran calidad sobre gastronomia, arte,

cultura, aventura, etc.
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27 | Callejeros Cuatro.com www.cuatro.com/callejeros-viajeros TV
Viajeros

28 | Planeta Cuatro.com www.cuatro.com/planetacalleja/ TV
Calleja

29 | Volando Voy | Cuatro.com www.cuatro.com/volandovoy TV

Tabla 9. Programas con contenidos turistico en versiones a la carta/ Elaboracion propia

En relaciéon al desarrollo de la television en el entorno digital, varios
profesores de las universidades Complutense (Madrid), Auténoma (Barcelona) y
Valladolid, realizaron un estudio denominado ‘Cybermedia: innovaciones, procesos
y nuevos desarrollos del periodismo en internet, telefonia movil y otras tecnologias
del conocimiento’ donde destacaban la relacion que habian observado entre la
television, internet y la telefonia. Esta convergencia la calificaban como un ‘nuevo
modelo’ caracterizado por la hipertextualidad y el dominio del espectador, ya que el
usuario es quien decide donde y cuando visionar el contenido audiovisual que le
ofrecen los medios. En aquella reflexion, los autores sugerian a los medios que
emprendiesen un mayor desarrollo del contenido, ya que la situacién en Espafia no se
encontraba a la altura de otras cadenas europeas y norteamericanas (Cebrian, 2010).
Varios afos después, se puede constatar que los medios audiovisuales atin no han
alcanzado un nivel de convergencia muy alto y que el maximo logro ha sido la
participacion de los ciudadanos en los programas de television o radio a través de las

redes sociales.

El hecho de que el 53% de los internautas acceda a los contenidos televisivos
a través de internet usando portatiles, ordenadores de sobremesa, tabletas y
smartphones —en este orden, de mayor a menor uso— precisa de un cambio de

enfoque en cuanto al producto creado por los medios. (AIMC, 2015)
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4.1.2.4. Plataformas de videos: YouTube

La informacion turistica también llega a los usuarios en internet a través de
plataformas de video como YouTube y, en menor medida, desde Vimeo, aunque el
material alojado en esta tltima suele ser de mayor calidad. Estas plataformas se han
convertido en auténticas redes sociales cuya finalidad es compartir material (propio o
ajeno) con terceros. Moreno Acevedo, escritor e investigador de este fendmeno,
asegura que “YouTube tiene una gran influencia en la comunicacion y constituye
otro medio de comunicacién que planta cara en cuanto a audiencia a la television,
que es su rival mas directo”. Entre los diez secretos que explicarian el éxito de este
canal destaca “la integracion de la tecnologia en la vida cotidiana, la posibilidad que
tienen las personas de elegir cudndo y donde quieren consumir la informacion

(El Correo, 2016).

Las cifras de usuarios que ofrece YouTube: “mds de mil millones de usuarios
(equivaldria a un tercio de todos los usuarios de internet), y cada dia se ven cientos
de millones de horas de videos y se generan miles de millones de reproducciones”
(YouTube, 2017) son lo suficientemente atractivas como para que la industria
turistica haya acudido a esta plataforma a mostrar sus productos y a atraer a clientes
potenciales. En este sentido, y en relaciéon al turismo, en YouTube podemos
encontrar canales de oficinas de turismo, de hoteles, de lineas aéreas, de tour

. . .y 42
operadores, de medios de comunicacion y, por supuesto, de numerosos youtubers™.

Si, en el caso de los medios turisticos, esta plataforma es un complemento a
su soporte principal —ya sea impreso, digital, television o radio—, en el de los
youtubers profesionales de viajes este es su Unico soporte o, al menos, el principal.
No es el proposito de esta investigacion abordar la calidad de los videoblogs
(también llamados ‘vlogs’) ya que nos desviarian de nuestro tema principal pero

seria interesante examinarlo en detalle en futuras investigaciones.

4 o . . .,
Este término hace referencia a aquellas personas que incorporan, con frecuencia, videos a sus
canales de YouTube (definicion ofrecida en dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/youtuber)
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Entre los canales de turismo y viajes de YouTube podemos distinguir cuatro
categorias fundamentales: medios de comunicacidn, youtubers profesionales,
youtubers aficionados y empresas turisticas (datos de suscriptores actualizados en

marzo 2017). Algunos de los canales que podemos encontrar en esta plataforma son:

* Medio. Hosteltur: www.youtube.com/user/HOSTELTURTV

(1.243 suscriptores)
* Medio. Traveler: www.youtube.com/channel/UCdCmfS8vgQShPhFIgZHD8KQ

(251 suscriptores)

* Medio. Nomadas: www.youtube.com/user/nomadasrne

(471 suscriptores)

* Medio. Evasion: www.youtube.com/user/EvasionOutdoorTv

(12.905 suscriptores)

* Profesional. Paco Nadal supongo: www.youtube.com/user/paconadalsupongo

(17.224 suscriptores)

* Profesional. Mochileros TV: www.youtube.com/user/TVMochileros

18.538 suscriptores)

* Profesional. Viajando con Diego: www.youtube.com/user/viajandocondiego

(25.324 suscriptores)

* Personal profesionalizado. Mola Viajar: www.youtube.com/user/molaviajar

(176.226 suscriptores)

* Empresa turistica. Iberia: www.youtube.com/user/iberia

(17.000 suscriptores)

* Empresa turistica. Melid Hoteles: www.youtube.com/user/MeliaHotelsResorts

(498 suscriptores)

La presencia de la informacion turistica en YouTube, tanto la emitida por
medios de comunicacién como la compartida por entidades de promocion, es otro
apasionante campo de estudio que no abordaremos en esta investigacion porque nos

desviaria de nuestros objetivos principales.
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4.1.2.5. Informacion turistica en soportes moviles

En la actualidad las paginas web de los medios de comunicacion turisticos se
encuentran adaptadas a diversos formatos, por lo tanto es sencillo visionar sus
contenidos desde soportes como un teléfono inteligente o smartphone, tablet,
smartwatch o, incluso, desde una television (smart nv**). En este apartado no
pretendemos estudiar la usabilidad de los sitios webs de los medios de comunicacién
sino detenernos en la informacion turistica que llega al usuario a través de las

aplicaciones creadas ex profeso para ser usadas en dispositivos moviles.

Segittur* realiz6 en 2013 un interesante estudio sobre las aplicaciones
moviles en el sector turistico donde sefialaba que “se han convertido en una
herramienta indispensable para el turista durante todas las etapas del viaje” (Segittur,
2013). En dicho informe indicaba que las mas descargadas del mundo correspondian
a Lonely Planet y TripAdvisor. En el Top 20 no se encontraba ninguna que ofreciese
informacion especifica de un destino (generada por una entidad de promocion) ni
medios especializados en viajes. Varios afios después, en 2017, esta sociedad ha
analizado las aplicaciones turisticas relacionadas con los productos y servicios que
precisa el viajero y en ninguna de las categorias del informe (transporte, alojamiento,
ocio y restauracion, turismo activo, guia de destinos, utilidades, smartwatch) ha
mencionado medios turisticos. Este campo tan poco explorado supone, por tanto, un
reto y una gran oportunidad para los medios de comunicacién que si logran crear un

buen producto podran llegar a un usuario cada dia mas tecnologizado.

* Los dispositivos denominados ‘smart tv’ o televisiones inteligentes ofrecen la posibilidad de
acceder a los recursos alojados en las plataformas de las cadenas en internet.

* La descripcion de esta sociedad ofrecida en www.segittur.es indica que es la Sociedad Mercantil
Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas, S.A., dependiente del Ministerio
de Energia, Turismo y Agenda Digital, y adscrita a la Secretaria de Estado de Turismo, es la
responsable de impulsar la innovacion (I+D+i) en el sector turistico espafiol, tanto en el sector piblico
(nuevos modelos y canales de promocion, gestion y creacion de destinos inteligentes, etc.) como en el
sector privado (apoyo a emprendedores, nuevos modelos de gestion sostenible y mas competitivo,
exportacion de tecnologia espaiiola).
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4.1.3. La blogosfera turistica

La clasificacion que nos hemos propuesto para introducir la informacion
turistica no estaria completa sin la presentacion de los blogs como herramienta
comunicativa en el sector del turismo. Los weblogs o bitdcoras han sido analizados

desde diversas perspectivas en el &mbito académico.

José Luis Orihuela, catedratico de la Universidad de Navarra y una referencia
en el universo de la blogosfera los define como: “un sitio web que se compone de
entradas individuales llamadas anotaciones o historias dispuestas en orden
cronoldgico inverso” (Orihuela, 2006: 34). Este investigador se ha basado para
definirlos en la estructura temporal que presentan. Dicha organizacion del contenido
los diferencia a simple vista de los medios de comunicacion digitales. Pero, mas que
el aspecto estructural, lo que nos interesa valorar en este estudio es su aportacion
periodistica. Jesus Flores, Doctor de la Universidad Complutense de Madrid y gran
estudioso de las redes aplicadas al Periodismo, realiza una puntualizaciéon en la que
reconoce la importancia de los blogs pero sugiere que disponer de uno no es

sinonimo de ser periodista ni de anadir valor informativo:

“Hay quienes afirman que los blogs son un formato, y deben ser pensados
desde ese punto de vista, y no a partir de una definicion por contenido. Ahora
bien, si debemos considerar que van a tener un impacto interesante en el
campo periodistico, pero no tanto porque hagan periodismo (que no siempre
lo hacen) sino por su estructura participativa y colaborativa, que es la
innovaciéon mas interesante proveniente de los blogs. Por tanto, desde este
analisis, consideramos que los bloggers no son periodistas en stricto sensu’.

(Flores, 2008)

Lépez Marin, por su parte, también pone el foco en la profesionalidad como

elemento diferenciador. En su tesis ‘La funcion de los blogs periodisticos durante la
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crisis del periodismo en Espafia’ hace hincapié en que tener un blog no convierte a

una persona en periodista:

“Los blogs no son considerados periodisticos por el hecho de ser blogs. Los
especialistas coinciden en que el periodismo consiste en aplicar una
metodologia, una forma de trabajo que requiere de capacidades y voluntades.
Se defiende que el soporte no predispone, sino el cumplimiento de los

deberes propios del oficio alli donde se desarrolle” (Lopez, 2016: 400)

Los principales rasgos que definen a un blog son la conexion directa con los
ciudadanos, la escasa inversion que exigen, la facilidad técnica y la posibilidad de
escribir desde cualquier parte del mundo. Para los periodistas de viajes, los blogs
independientes —no todos lo son— ofrecen muchas ventajas y no menos
inconvenientes. Entre los aspectos positivos: un periodista-bloguero de viajes no
necesita un medio que le avale, no precisa acudir a una oficina a trabajar, puede
narrar sus experiencias desde el lugar donde esté trabajando y goza de independencia
editorial. Los blogs alojados en plataformas de diarios, como E! blog de Paco Nadal
(en El Viajero de El Pais) o el de Javier Mazorra (en Ocho Leguas de El Mundo),
son casos especiales, ya que si deben contar con la aprobacién del medio. Los
principales inconvenientes de disponer de un blog que no estd alojado en una
plataforma de un medio de referencia es que su autor debe monetizarlo® por si
mismo. La figura del periodista, en este caso, se convierte en un hibrido entre

periodista, fotografo, camardgrafo, comercial y productor de reportajes.

Desde el punto de vista del usuario, un blog es un instrumento de consulta al
igual que lo es un medio pero con la diferencia de que este ultimo goza de la
credibilidad que aporta la empresa informativa y un bloguero cuenta con el Unico

respaldo de su marca personal como garante de sus informaciones.

La generosa aportacion periodistica y de contenido de los blogs profesionales

en la red se anula, en cierto modo, con la proliferacion de ‘contenido sin valor’

% Esta palabra se emplea en el argot de los medios y blogs online para definir todas las acciones
encaminadas a proporcionar financiacion y lograr rentabilidad a los mismos.
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generado por aficionados que crean un alto nivel de ruido en la blogosfera y que
dificulta que los usuarios localicen la informacion correcta que precisan para sus
viajes. Informaciones erroneas, post copiados de otras publicaciones, robo de
imagenes de plataformas de fotografos o de redes sociales, blogs cuya finalidad es
incluir multiples enlaces... Este ruido en la red perjudica al cibernauta y también al
medio de comunicacidon cuyo contenido queda diluido entre las miles de paginas

turisticas con presencia online.

La blogosfera turistica se halla en constante evolucion por lo que resulta

arriesgado crear categorias cerradas pero, fundamentalmente, se pueden distinguir:

* Blogs de periodistas de viajes. Normalmente rigurosos y con criterios

profesionales.

* Blogs de aficionados o amateurs. Blog personales sin pretension periodistica en

principio. La calidad del contenido es muy desigual.

* Blogs Corporativos. Son herramientas de marketing y comunicacion de una
empresa bajo la apariencia de una bitdcora que ofrece informacién préctica al
usuario. Su objetivo es fidelizar al cliente. Un ejemplo seria el blog de Iberia:

http://megustavolar.iberia.com

* Asociaciones profesionales de blogueros. Actlian de forma similar a los medios,
suman esfuerzos y seguidores para captar campafias promocionales de contenidos.

La dindmica y modelo de negocio es similar a la de la prensa profesional.

* Asociaciones de blogueros por proximidad geogréafica. Andalucia, Madrid,
Barcelona, Castilla y Ledn y Galicia cuentan con su propio grupo. El nivel de calidad
de los blogs integrantes es desigual, ya que los criterios de entrada son muy flexibles.
Aunque dentro de la asociacion pueden encontrarse profesionales, en general

predominan los aficionados a viajar.
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+ Asociaciones de blogueros por temadtica. Su nexo es el tipo de contenido que

elaboran. Travel with Kids Blogs, por ejemplo, en torno al turismo familiar.

Las principales caracteristicas de los blogs de viajes no difieren de las de
otros de cualquier tematica especializada: contenido propio y original, frecuencia de
actualizacion, estilo directo y personal, interaccion constante con los lectores y

presencia en redes sociales.

Estos diarios de viaje son una fuente de informacion turistica al ciudadano
nada desdefiable, aunque dado el tamafio de la blogosfera también precisa de unos
criterios definidos que permitan al usuario conocer su nivel de seriedad y
rigurosidad. Los criterios de calidad que expondremos mas adelante podrian ser
aplicados a estas bitacoras con la finalidad de detectar si cuentan con rasgos

periodisticos o no los tienen.
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CAPITULO 5

ESTUDIO DE CALIDAD
EN LOS MEDIOS
DIGITALES TURISTICOS
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5.1. SELECCION Y JUSTIFICACION DE LA MUESTRA

El corpus de estd investigacion, como ya hemos introducido previamente en
el apartado de Metodologia, esta compuesto por una muestra de 20 medios turisticos
digitales que han demostrado en su trayectoria: seriedad, continuidad y constan de
redacciones fijas. La seleccion es variada, atiende a diversos perfiles y hemos tratado

de incluir los mas relevantes*® segun la clasificacion disefiada en el capitulo 4.

En el primer bloque hemos escogido los cinco medios con mayor antigliedad
del sector que se dirigen a audiencia profesional: Hosteltur, Preferente, Agenttravel,

Expreso y Nexotur.

El segundo bloque estd compuesto por medios turisticos integrados en la
plataforma de un diario digital: Ocho Leguas, El Viajero, ABC Viajar y La Razon
Viajes. Efetur no forma parte de un periddico digital sino de la agencia de noticias

EFE pero sus contenidos se dirigen al usuario final.

El tercer apartado estd compuesto por publicaciones digitales especializadas
en turismo que disponen de una trayectoria previa en ediciones impresas. Lo
componen las webs de: Traveler, Revista Viajar, De Viajes, Viajeros, Viajes de
National Geographic y Altair. Valoramos incluir Lonely Planet Traveller pero no
dispone de sife propio, s6lo cuenta con un pequefio apartado en la pagina general de
la editorial de guias de viajes Lonely Planet. Tampoco era procedente afiadir en este
grupo revistas de viajes tematicas como Aire Libre u Oxigeno, centradas en turismo

de naturaleza y activo.

Hemos incluido, asimismo, un grupo mixto donde se ha elegido un
representante de otros medios que ofrecen informacion turistica y que destacan por

sus caracteristicas singulares. Estos son: Hola Viajes (seccidon de viajes en un medio

* Los tinicos medios que cuentan con certificacion de OJD Interactivas son Efetur.com y Traveler.es
(se puede consultar en linea: http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales#)

121



no turistico), Guia Repsol (gran éxito de visitas en un medio que procede de guias de
viaje y gastronomicas), Passenger6A4 (experiencia internacional en el mercado
espafol) y Tus Destinos (antigiiedad y buen funcionamiento en un medio con una

estructura reducida).

A continuacién mostramos una tabla con la seleccion, sus websites y el tipo

de audiencia a la que se dirigen y, tras ella, las correspondientes descripciones que

justifican su seleccion.

MEDIO

SITE

AUDIENCIA

1. Hosteltur

www.hosteltur.com

Audiencia profesional

2. Preferente

www.preferente.com

Audiencia profesional

3. AgentTravel www.agenttravel.es Audiencia profesional
4. Expreso www.expreso.info Audiencia profesional
5. NexoTur WWWw.nexotur.com Audiencia profesional

6. Ocho Leguas

www.ocholeguas.com

Audiencia general

7. El Viajero

elviajero.elpais.com

Audiencia general

8. ABC Viajar

www.abc.es/viajar

Audiencia general

9. La Razon Viajes

www.larazon.es/viajes

Audiencia general

10. EfeTur

www.efetur.com

Audiencia general

11. Traveler

www.traveler.es

Audiencia general

12. Viajar

viajar.elperiodico.com

Audiencia general

13. De Viajes

www.elle.es/viajes

Audiencia general

14. Viajeros

www.revistaviajeros.es

Audiencia general

15. Viajes NG.

www.nationalgeographic.com.es

Audiencia general

16. Altair

www.altairmagazine.com

Audiencia general

17. Hola Viajes

www.hola.com/viajes

Audiencia general

18. Passenger6A

WWWw.passenger6a.es

Audiencia general

19. Guia Repsol

www.guiarepsol.com

Audiencia general

20. Tus Destinos

www.tusdestinos.net

Audiencia general
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1. HOSTELTUR.COM
Diario online dirigido a profesionales del turismo

hasteltur

'\/. TUI Africa

Los robots
camparan a sus
anchas por los
hoteles en cinco

anos

Wtimas neticias sobre

Hosteltur fue fundado en 1994 como una publicacion especializada en el
sector turistico profesional de Baleares. Cinco afnos después abri6 su primera
delegacion en Cuba, comenzaron a producir un programa tematico en el canal
autondémico balear y en 2001 lanzaron la edicién digital que hoy conocemos. Se
considera el primer diario especializado en el sector turistico profesional en
Espafia.*’ En 2016 contaba con més de 200.000 usuarios Unicos mensuales. Su
audiencia estd compuesta por agencias de viaje (35%), hoteles (46%), tour
operadores y compaiifas de transporte (10%), y organismos de turismo (9%)*.
Ademés del diario digital, cuenta con ediciébn impresa y organiza eventos y
‘webinares’ (cursos a través de la red). Los apartados de su site dan cuenta del tipo
de contenido que ofrecen al publico: ‘Hoteles y alojamientos’, ‘Intermediacion’,

‘Economia’, ‘Transportes’ e ‘Innovacion’.

47 Informacién ofrecida en http:/www.hosteltur.com/dossier/historia (recuperado 15 dic. de 2016)
* Datos ofrecidos en la web de Hosteltur: http://www.hosteltur.com/dossier/porque (recuperado 15
diciembre de 2016)
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2. PREFERENTE.COM
Diario online dirigido a audiencia profesional
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El Grupo Preferente se compone de Preferente, una revista mensual, que
nacio en 1991 y que es de difusion nacional; un portal web, preferente.com, para el
mercado espanol, y otros sites enfocados al turismo en América Latina; organizacion
de foros turisticos, emisora Radio Bellver y productora de television KBA
Producciones™.

Preferente.com, cuya audiencia estd compuesta por profesionales del turismo,
cuenta con una audiencia de 2 millones de paginas vistas de media al mes. Una cifra
elevada que se completa con un tiempo medio de visita en la web de 12,40 minutos
(segin datos de 2013), y 4,32 paginas visualizadas por visita. Su audiencia esta
compuesta fundamentalmente por agencias de viajes, tour operadores y hoteles.

Su contenido se integra en las siguientes secciones: Agencias, Hoteles, Aerolineas,

Destinos, Marketing, Opinion y Enciclopedia.

* Datos consultados en la web de Preferente: http://www.preferente.com/publicidad (recuperado el 15
diciembre de 2016)
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3. AGENTTRAVEL.ES
Diario online dirigido a audiencia profesional
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Agenttravel.es’’ es un diario dirigido al sector turistico profesional con una
trayectoria de 30 afos en el sector. Su audiencia estd formada por agencias de viajes,
cadenas hoteleras, oficinas de turismo, compafiias de seguros, empresas de alquiler
de coches y oficinas de turismo. La web recibe una media de 850.000 visitas y su
edicion impresa (mensual y gratuita) tiene una difusion de 45.000 lectores. Organiza
anualmente los ‘Premios Travelranking’ que reconocen, mediante la votacion de los
agentes de viaje, la labor de las empresas mas relevantes del sector turistico.

Su contenido se divide en: Agencias y turoperadores, Business&Mice, Aerolineas,

Cruceros, Hoteles, Transporte, Tecnologia, Economia y Tendencias y Otras.

% Datos consultados en la web de Agentravel: http://www.agenttravel.es/tarifas/tarifas.pdf
(recuperado el 15 de diciembre de 2016)
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4. EXPRESO.INFO
Diario de viajes. Audiencia profesional y general
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Expreso® es un diario de viajes y turismo, nativo digital, que comenzé a
publicarse en 1993. Se dirige fundamentalmente a publico profesional, aunque parte
de sus contenidos también pueden suscitar interés en cualquier tipo de lector
interesado en los viajes. Su audiencia estd formada por lectores de mas de 120 paises.
Sus secciones se dividen fundamentalmente en ‘Noticias’ y ‘Destinos’, ademas de
algunos blogs de los miembros de la redaccion, que aprovechan estos espacios para
mostrar una vision mas personal de los temas de actualidad, reportajes de destino y
articulos de opinion. En el apartado de ‘Noticias’ se distinguen espacios que agrupan
informacion sobre: transporte, agencias, Espafia, internacional, hoteles, gastronomia,
biblioteca, agenda, agenda profesional y bazar. La secciéon de ‘Destinos’, por su
parte, cuenta también con otras subsecciones: A bordo, Callejeando, Descubre,

Sabores, Con reserva, Azul marino, Edicion limitada y De negocios.

! Estos datos son ofrecidos de manera publica en la pagina web de Expreso:

http://www.expreso.info/nosotros (comprobado el 13 febrero 2017)
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5. NEXOTUR.COM
Web de informacion turistica dirigida a varios sectores turisticos
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Nexotur.com™ se define como una plataforma de informacion turistica y se
dirige primordialmente a agentes de viajes. Pertenece al grupo Nexo™ que fue
fundado en 1988 en Madrid. Su empresa matriz, Nexo Editores S.A., publica desde
el afo 2000 el diario online Nexotur.com, al que se sumaron en 2007 otras ediciones
también dirigidas a una audiencia profesional como NexoHotel.com (Hoteleria),
Conexo.net (Incentivos), Nexobus.com (transporte ), Nexotrans.com (transporte de
mercancias), Nexolog.com (logistica), NexoGoldTime.com (Joyeria) 'y
NexoTime.org (relojeria), entre otros.

En Nexotur.com la informacién se encuentra distribuida temdaticamente en
distintos microsites del grupo Nexo. En las pestafias superiores se localizan noticias

y articulos agrupados en: Agencias, Alojamientos, Eventos y Transporte.

52 Estos datos han sido obtenidos de la web de Nexotur: http://www.nexotur.com/seccion/6/Grupo-
Nexo/ (recuperado 13 de enero de 2017)

33 El Grupo NEXO y su empresa matriz, Nexo Editores S.A., asi como sus filiales (Nexotel SRL,
Nexo Telematico SRL y Nexopublic SRL) son propiedad de Eugenio de Quesada y Carlos Ortiz
Rodrigo.
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6. OCHOLEGUAS.COM
Seccion de viajes del diario E1 Mundo. Audiencia general
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Ocho Leguas es, desde junio de 2008, el portal de viajes de la edicion digital
del periddico EI Mundo (www.elmundo.es). La informacion turistica se organiza en
diversas secciones, principalmente segun el ambito geografico donde se desarrolle:
Espafia, Africa, América, Asia, Europa, Oceania, Bitacoras (con 3 blogs: EI
Buscador, de Guillermo Reparaz; Ventanilla o Pasillo, de Javier Mazorra; y Viajes
con Mowgli, de Maria Flux4), Hoteles y Noticias.

El equipo de redaccion, que se apoya en colaboradores externos, también
gestiona el contenido del suplemento Viajes, que se distribuye conjuntamente con el
periodico El Mundo el ultimo martes de mes. Unidad Editorial, la empresa gestora,
edit6 hasta el afio 2015 una revista impresa especializada, Siete Leguas, que contaba

con reconocidas firmas del mundo literario y de la fotografia.
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7. EL VIAJERO.
Seccion del diario digital El Pais: elviajero.elpais.com
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El Viajero se define a si mismo como una “Guia de viajes de E/ Pais donde
encontrards los mejores destinos en Espafia y el mundo con informacioén util para
disfrutar de unas vacaciones perfectas”. Si bien, es mas que una guia, ya que, junto a
Ocholeguas.com, es el portal de referencia. El haber nacido bajo el paraguas de una
cabecera consolidada como la de El Pais le ha impulsado a las primeras posiciones
en el ranking de suplementos de viaje desde el comienzo. Podemos considerar esta
web como complementaria del suplemento turistico impreso que se edita desde 1998.
Los contenidos de la edicion de papel se vuelcan en la digital, aunque esta segunda

ofrece gran cantidad de contenidos propios adaptados al entorno web.
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El mismo departamento de E! Viajero coordina los numeros especiales
impresos que se publican de forma esporddica y se distribuyen con el periddico y en

ferias de turismo. Permite, ademas, la descarga de los mismos desde su pagina web.

El portal estructura su contenido en varios espacios principales que facilitan
al lector la localizacion de los reportajes: Fotogalerias, Destinos, Fin de Semana y
Lonely Planet (donde se publican articulos relacionados con los contenidos de la
popular guia de viajes americana). Otras secciones principales son: Viajeros urbanos,
24 horas en, Trotamundos, Blogs (con firmas destacadas como Isidoro Merino, José
Carlos Capel y Paco Nadal, entre otros), Hoteles y Restaurantes. Bajo el epigrafe de
La Buena Vida, pero sin llamada en la parte superior, se encuentra un apartado
dedicados a Hoteles, Restaurantes y Vinos donde se concentran articulos firmados

por periodistas expertos en estas tematicas.

Martinez Escalona expuso en el [V Congreso Internacional Latina de
Comunicacion Social las conclusiones del estudio “Anélisis de los portales de viajes
de los periddicos espafioles de referencia. Los casos de elvigjero.com 'y
ocholeguas.com”. En aquella ponencia de 2012 sintetizaba de la siguiente manera las

caracteristicas de ambos portales:

“Los portales de viajes elviajero.com y ocholeguas.com constituyen
plataformas multimedia en las que se combina el periodismo de viajes con
elementos turisticos. Es decir, podemos encontrar un reportaje de aventura en
Nepal junto con otro texto que aborda los diez mejores restaurantes espafioles
que elaboran tortilla de patatas, por ejemplo. En este sentido, sus
caracteristicas fundamentales son la divulgacion y la promocion de todo tipo
de destinos, servicios y establecimientos ligados a los viajes y al turismo”.

(Martinez, 2012)
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8. ABC VIAJAR.
Seccion de la edicion digital de ABC: www.abc.es/viajar
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ABC Viajar es el nombre tanto del suplemento impreso de viajes que
distribuye el diario ABC (el tercer viernes de mes) como del apartado de viajes en el
portal web. Se aloja en una de las pestafias superiores de Abc.es denominada

‘Conocer’, junto con otros nueve espacios tematicos (Ciencia, Salud, Familia,
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Tecnologia, El Recreo, Natural, Motor, En Femenino y Sociedad). Aunque no goce
de un emplazamiento privilegiado, o facilmente localizable, las llamadas desde la
home que redirigen a determinados articulos y la buena estrategia en redes sociales
—a la hora de compartir y dar a conocer su contenido— le han permitido obtener un
buen posicionamiento en los buscadores mas importantes y lograr mas de un millén

de visitas mensuales de media en el afio 2016.

El microsite ABC Viajar distribuye sus contenidos en diez apartados
(Portada, Lo Ultimo, Destinos, Top, Gastronomia, Alojamientos, Nieve, Rutas y
Escapadas, Playas y Pueblos) que abarcan una amplia tematica turistica, desde
noticias del sector hasta reportajes de viajes o de curiosidades. Muy acorde con las
tendencias actuales, ofrece un espacio con cuatro blogs personales: ‘Proxima
Estacion’, de Juan Francisco Alonso (relacionado con la actualidad), ‘Salsa de
chiles’, de Carlos Maribona (enfocado a la gastronomia); ‘Orientaciones’, de
Fernando Pastrano (sugerencias de viajes); y ‘Cronicas de un nomada’, del periodista

Francisco Lopez-Seivane (relatos personales).
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9. EFETUR.COM
Plataforma digital de informacion turistica de EFE
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Efetur.com ha sido seleccionado como integrante de esta muestra de medios
digitales turisticos ya que es una apuesta pionera emprendida por la Agencia EFE.
Esta plataforma, nacida en 2012 bajo el paraguas de esta prestigiosa agencia de
noticias, se dirige, a diferencia de la matriz, al usuario final. Su objetivo es “la

difusién de los destinos que pueden interesar al viajero; los diferentes tipos de
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establecimientos en los que alojarse; los medios para llegar a su destino y los
1”'54

consejos para que el viaje resulte mas agradable y faci
En la declaracion de intenciones realizada en la pagina web de Efetur se

sefialan los objetivos del medio y se destaca el interés por ofrecer al lector una

informacion completa con los recursos audiovisuales que el entorno digital permite:

“Este producto de la Agencia EFE complementa la informacion que ésta
emite sobre el sector turistico en sus agendas diarias y sus servicios de
noticias. Efetur, que se dirige al usuario final, ofrece una informacién mas
amplia y reposada pero con idénticas caracteristicas de calidad, fiabilidad y
transparencia propias de la Agencia”. (...)

Arranca con decidida vocacion multimedia y se caracteriza por su apuesta por

el medio audiovisual”. (Efetur, 2012)

Sus contenidos se agrupan en torno a diversas categorias: Destinos, Hoteles,
Turismo Sostenible, Gastronomia, Viajero, Consultorio y un espacio que va
cambiando de nombre (adaptdndose a la tematica del momento). En enero y febrero
de 2017 ha estado dedicado a Fitur (Feria Internacional de Turismo). Dispone,
asimismo, de un pequefio apartado de blogs: A vueltas con la maleta, cuyo autor es
un periodista de viajes (Alfredo Garcia Reyes); y Meeting Point, donde participan

varios redactores.

>4 Efetur sintetiza sus principios fundacionales en http://www.efetur.com/quienes-somos/ (recuperado
el 12 de septiembre de 2016)
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10. LARAZON.ES/VIAJES
Seccion de viajes de la edicion digital de La Razon
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Viajes es la seccion de turismo del diario La Razon y esta integrada en la

plataforma de Larazon.es. No se trata de un microsite independiente, a diferencia de

Ocholeguas.com y elviajero.elpais.com.

135



Es interesante observar la estructura de este apartado de viajes, ya que los
contenidos se ubican en la mitad izquierda de la pagina, mientras que la derecha es
ocupada por propuestas y anuncios de ocio. Otras singularidad es que las noticias y
reportajes no se agrupan bajo pestaias especificas sino que se muestran de forma
continua en un formato propio de un blog. Cuando iniciamos esta investigacion en
2012 los articulos publicados se organizaban de manera distinta y eran
proporcionados, en parte, por la revista Lonely Planet —publicacion editada por el
grupo Prisma—, pero desde finales de 2015 las informaciones son elaboradas por los

redactores de La Razon y algunos colaboradores externos.
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11. TRAVELER.ES
Web especializada en viajes de Condé Nast Traveler
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Traveler.es es la edicion digital de viajes del grupo Cond¢ Nast Traveler

desde 2007. Nacid como un valioso complemento de Traveler, la publicacion
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impresa nacida en 1999. Su propuesta al usuario es multisoporte ya que contempla:

version impresa, digital (edicion para tablet y smartphone) y pagina web.

Traveler.es es una de las escasas publicaciones digitales turisticas que
controla su difusion a través de un organismo oficial (en este caso es OJD
Interactive, una seccion de la tradicional Oficina de Justificacion de Difusion). Los
datos que hemos recuperado, y que proceden de noviembre de 2016, sitlian esta web
en las primeras posiciones del sector, con mas de un millén de usuarios nicos y casi
seis millones de paginas vistas™. Dispone de un equipo de redaccion independiente
de la publicacidon impresa y cuenta con numerosos colaboradores, de forma que sus

contenidos se crean ex profeso para este entorno.

La organizacion de sus articulos por tematicas permite que el lector localice
rapidamente lo que le interesa: Viajes, Gastronomia, Guias, Rankings y Guias de
Vinos. El espacio mas inusual es este ultimo, aunque el contenido gastronémico y el

de viajes cada dia estd mas unido.

> Datos ofrecidos en la web de Traveler: http://cnworld.es/traveler.html (recuperado el
22 enero 2017).
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12. VIAJAR.ELPERIODICO.COM
Sitio especializado en turismo de la revista Viajar
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La revista Viajar, pionera entre las ediciones impresas espafolas (su primer
nimero sali6 a la venta en marzo de 1978), cuenta con un espacio en la red alojado
en el portal de El Periddico, diario perteneciente, al igual que la publicacion, al

Grupo Zeta. Inicialmente comenz6 su recorrido con una web independiente cuya
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direccion  mantiene (www.revistaviajar.es) de forma  paralela con

viajar.elperiodico.com. El objetivo de esta migracion ha sido el de atraer un mayor
nimero de visitantes al disponer de un cauce de entrada complementario en
elperiodico.com. Segun las cifras ofrecidas por el EGM (en la segunda oleada de
2016) esta pagina® cuenta con 374.230 usuarios Unicos, 3.065.947 paginas vistas y

460.936 visitas mensuales.

Tras la actualizacion del disefio de esta pagina web, realizado en 2016, el
contenido se organiza en las siguientes secciones: Destino, Planes, Guias,
Gastronomia, Viajeros, Viajar TV y Especiales. Esta publicacion también se puede
considerar multisoporte ya que ofrece al usuario: revista impresa, edicion digital

(para lectura en dispositivos moéviles) y website.

36 Datos extraidos de http://viajar.elperiodico.com/docs/publicidad.pdf (recuperado el 22 de enero de
2016)
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13. WWW.ELLE.ES/LIVING/VIAJES
Espacio de turismo de la revista De Viajes alojado en Elle.es
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El alter ego digital de De Viajes (revista lanzada en 1999 que contintia
editdndose en papel) se encuentra integrado en el portal de Elle.es, la edicion online
de la revista ELLE. Este medio turistico comenzo su recorrido en internet en solitario
pero, actualmente, ocupa el apartado ‘Viajes’, incluido en la seccion ‘Living’, de la
publicacion femenina mencionada. La suma de sinergias resulta beneficiosa para el
grupo Hearst, del que ambas forman parte, ya que posiciona mejor los contenidos
turisticos integrandolos en un portal de éxito como es Elle.es. Los datos que ofrece

en octubre de 2016 ascienden a unos 2.102.000 usuarios Gnicos mensuales’’.

El apartado de viajes se organizaba en 2016 en torno a las categorias: Viajes,
Escapadas, Flechazos & News y Muy Practico. En 2017 ha sido actualizado y la
estructura, una sucesion cronolodgica de articulos, se asemeja a la de un blog. Una

gran parte de los reportajes ha sido publicada previamente en la edicion impresa.

*7 Datos obtenidos de la pagina web del grupo Hearst: http://www.hearst.es/publicidad/deviajes
(recuperado el 16 de diciembre de 2016)
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14. REVISTAVIAJEROS.ES
Edicion especializada en turismo de la revista ViajeroS
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Revistaviajeros.es es la propuesta digital de la editorial Viajeros por Tierra,
Mar y Aire S.L., que edita desde 1991 la revista ViajeroS, una publicacion impresa
fundada en 1991. La pagina web, lanzada en enero de 2005, ofrecia inicialmente los
mismos contenidos de la edicion impresa pero, con el tiempo, se ha ido
enriqueciendo con reportajes exclusivos adaptados al nuevo formato. Sus articulos y
noticias se distribuyen en torno a los siguientes apartados: En portada, Viajes,
Hoteles, Cultura y Gastronomia, Mundo Viajero y Hemeroteca.

Los contenidos son gestionados por el equipo de redaccion de la edicion
impresa y un pequefio grupo de colaboradores. Los datos publicados sobre sus

usuarios unicos en diciembre de 2016 es de 150.000.
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15. WWW.NATIONALGEOGRAPHIC.COM.ES/VIAJES
Web de la revista Viajes National Geographic

NATIONAL
GEOGRAPHIC

ESPANA

CIENCIA  NATURALEZA  HISTORIA

S d

La fauna de Australia en los zoos de Sidney

os de lg fauna @ pl contmente 1ambién pueden admifarse 8108 200lbgicos delal capnal del pads

Consigue tu tftulo oficial y
logra una mejora
profesional s oot

Los mejores hoteles para ver auroras  Destinos de pelicula, el planeta en la 100% oaline | Clases online en directo
boreales pantalla

La propuesta online de la revista Viajes de National Geographic se encuentra
integrada en la plataforma de la editorial de National Geographic en Espaia

(www.nationalgeographic.com) y ocupa el apartado superior de ‘Viajes’.

En el portal comparte espacio con otras secciones como Ciencia, Naturaleza,
Historia y Test. Los tres primeros coinciden con la tematica de otras ediciones
impresas que también publica el grupo RBA (National Geographic e Historia de

National Geographic).
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El apartado de Viajes ofrece al usuario articulos procedentes de la edicion
impresa y otros elaborados especificamente para ser publicados en internet. La
seccion mas novedosa es la denominada ‘Test’, donde se reta al usuario con una serie
de preguntas en torno a una temadtica determinada, por ejemplo: “;Sabes a qué pais

13

pertenece cada uno de estos platos”?, “;Cuédnto sabes sobre los mayas?”, “;Qué

presidentes de Estados Unidos dijeron estas frases?”.
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16. ALTAIRMAGAZINE.COM
Sitio especializado en turismo. Gratuito y de pago.
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Altairmagazine.com es uno de los medios mds interesantes de esta seleccion

por su trayectoria y modelo de negocio. Su historia se remonta a 1991, afio en el que
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nace la revista impresa Altair. En mayo de 2013 deja de publicarse en edicion de
papel y unos meses después inicia su andadura digital como pagina web. El Ultimo
cambio ha sido en 2016, ya que ha regresado al papel (sin renunciar a la web) con 4

monografias anuales.

La etapa vinculada a esta investigacion es la segunda, iniciada en 2014,
cuando se transforma en el sitio web Altairmagazine.com. Su modelo de negocio no
contempla los ingresos por publicidad para evitar comprometer su libertad e
independencia editorial. Su sistema de financiacidon, el pago por contenidos, es
inusual en el sector editorial de viajes. Parte de su contenido se muestra en abierto al

usuario y otra parte debe ser abonada mediante suscripcion.

En palabras de sus responsables, la web se cred ‘“con una idea vertebradora:
ser un gran contenedor global y en espafiol de cultura viajera y periodismo
inmersivo, accesible desde cualquier dispositivo digital conectado a la red, fijo o
moévil”*®, El site se divide en cinco apartados: Voces (seccion abierta con diversidad
tematica), 360° (analisis en profundidad de algin destino o tema), Pasos (espacio de
reflexion), Mapa (localizacion visual de reportajes especificos) y el blog de la

redaccion.

*¥ Declaracion de intenciones publicada en http://www.altairmagazine.com/voces/el-nuevo-altair-
magazine (recuperada el 16 de diciembre de 2016)
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17. GUIAREPSOL.COM
Seccion de viajes de la Guia Repsol

Guia Repsol

7 Lacuia 7 MAPAS TU PLAN Q

Guia Repsol le pone misica
a tu trayecto con Spotify

Ruta de 'shopping' por tiendas selectas de Barcelona

Aqui compraban ya tus bisabuelos de Barcelona

DISFRUTA DE LOS CARNAVALES
- I' )l
- 7 -4 s Lol

Guiarepsol.com se ha ganado un espacio en este estudio por su antigiiedad en

el sector turistico, su evolucion y vocacidon de servicio a lo largo de los afios. En

, . S 59
2016, esta web contaba con mas de un millén de usuarios unicos al mes™ .

Los datos de usuarios y visitas son actualizados en https://www.guiarepsol.com/es/mundo-guia-
repsol/que-es-la-guia-repsol/index-es.php (recuperado el 22 enero de 2017)
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En 1979 la Guia Repsol era solo una guia de carreteras con reducida
informacion sobre aspectos turisticos y gastronémicos, pero en estos ultimos
cuarenta afios la evolucion ha sido significativa: actualmente publica volimenes de
mapas, guias de turismo y rutas en multiformato y una web (Guiarepsol.com), que es
la que nos ocupa en este apartado. Los contenidos se agrupan en torno a diversos
apartados: Comer, Viajar, Soniar, La Guia, Mapas y Tu Plan (un planificador de
viajes personalizado). En la seccion Vigjar, ademds, se encuentran varias
subdivisiones: En la carretera, En ruta con..., Con nifios, Rutas, Nos gusta, Vamos

de excursion'y Con mi mascota.
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18. HOLA.COM/VIAJES
Hola Viajes es la seccion de turismo de la revista Hola

POATADA  ACTUALIDAD  MOOW v BELLEZA v L NE v CASAS REALES v TUOTROOMRIO HORCSCOPO BLOGS  VIDEOS  EN MAGENES
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Barcelona en 48 horas: la ciudad generadora de El tinel del amor, el preferido Desayuno con diamantes en
tendencias de los enamorados la Quinta Avenida al estilo
Audrey Hepburn
unir

Grados y Maste

en Marketing y
JAPON EXPERIENCIAS UNICAS Comunicacion

Naoshima, la isla japonesa de Destinos de Guinness para los
las calabazas gigantes que les gustan los récords

Hola Viajes, el apartado dedicado a viajes de la web de Hola.com ha sido
seleccionado por su trayectoria en el sector editorial y por el tratamiento riguroso que
recibe la informacién turistica, a pesar de hallarse en un medio con tematica

ajena a este sector.
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La revista Hola, conocida publicacion de sociedad y corazoén, ya mostro
interés en este sector con los especiales de viajes editados hace dos décadas.
Actualmente, esas revistas continllan editandose (y vendiéndose de forma individual)
pero se han complementado con una version online muy desarrollada y con

contenidos exclusivos (ademas de incluir los articulos de la publicacion impresa).

El espacio dedicado a Viajes se encuentra alojado en la ‘pestana’ de Lifestyle,
junto a Decoracion, Cocina, Novias, Ser Madre y Salud. Sin embargo, a pesar de ser
un apartado mds, cuenta con un plan estratégico de social media (su propia cuenta de
Facebook, Twitter e Instagram) como se puede observar en el apartado
correspondiente a redes sociales. Los contenidos son generados, en su mayoria, por

una empresa externa a la empresa editora.

El microsite de Hola Viajes se divide en dos apartados: ‘Viajes’ y ‘Destinos’.
En el primero, la informacion es variada y se centra en: destinos, hoteles, cultura y
celebrities relacionadas con algin lugar concreto (‘Siete lugares de Gijon donde te
puedes encontrar a Lara Alvarez’). El segundo funciona a modo de diccionario

enciclopédico, ya que muestra un listado de lugares ordenados alfabéticamente.
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19. PASSENGERG6A.ES
Site especializado en viajes y publicado en 10 idiomas.

PASSENGER 1.

El otro Caribe: un remanso de e
paz ingles

Colgados’ del

equilibro
.

Duerme en casa de

Las cedebraties

Passenger6A.es es la web de viajes con la trayectoria mas corta de la muestra.
Fue lanzada en el mercado espafiol en octubre de 2015. Su incorporacion al estudio
nos permite conocer la forma de trabajar, la calidad de contenido y los valores de un

medio de comunicacidon que ya cuenta con ediciones exitosas en 16 paises.
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No existe ninguna otra publicacion con caracteristicas similares en Espafia.

En su declaracion de intenciones sefiala:

“Queremos compartir el deseo de viajar a través de articulos y reportajes que
muestran los lugares més genuinos y las vivencias mas auténticas. Donde esta
la mejor vista, en qué restaurante reservar, qué tesoro esconde un museo o
qué parque o plaza son el escondite perfecto. Para que leer sea tan

emocionante como viajar. O casi”. (Passenger6A, 2015)

Aparte de esta web, Passenger6A4 cuenta con una publicacion digital
(es.magazinep6a.com), guias y diarios de viaje. Todo ello, de forma conjunta,
representa un modelo de negocio 360. Recientemente, en enero de 2017, se ha
presentado la publicacién impresa, respaldada por TUI, un importante grupo de la

industria hotelera.

Su sitio web esta dividido en 8 apartados: Pasajeros 64, Aventura,
Weekenders (recorridos adaptados a un fin de semana), Tu y yo (lugares con toque
romantico), Vacaciones (destinos larga distancia), Cultura, Travelbeats (esta
formado por distintos apartados, desde recomendacion de blogs a productos de viaje)
y MagazineP6A. Los contenidos de sus secciones son generados por la empresa

Travelview, que gestiona el trabajo de un equipo de redactores y colaboradores.

152



20. TUSDESTINOS.NET
Site especializado en turismo y viajes.

+0,90%

tus¢sdestinos Lo E s

Vel <2

INeCIO NOTICIAS REPORTAJES BLOG MOTELES VIDEO ~ PAISES ~  SECCIONES ~

por Frantia, Italia y
Gredia

Gastronomia y shopping en Meissen, la cuna de Sajonia
Benidorm

at 3O O dad

8 Carnavales que no debes perderte Secortel Togumar, apartamentos
en ltalia funcionales en Madrid

Tus Destinos se define a si mismo como una “una revista online de turismo y
viajes donde se publican a diario articulos y reportajes de informacion turistica
nacional e internacional, viajes, gastronomia, hoteles, complementos de viaje, ocio y

aventura”. Es el medio con la estructura més pequefia de todos los incluidos —el
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equipo editorial estd formado por dos personas: Maria Jesus Tomé, periodista; y Juan
Coma, productor audiovisual- en el estudio, aunque avalado por una trayectoria de

casi una década en el sector.

Esta pagina web estd dividida en los siguientes apartados: Inicio, Noticias,
Reportajes, Blog, Hoteles, Video, Paises y Secciones (reportajes, fotogalerias,
gastronomia, turismo familiar y experiencias). Su principal factor diferencial es la
presencia de videos de viaje. Cuenta con unas 121.000 paginas vistas mensuales® y

unos 57.500 usuarios unicos (segin datos de Google Analytics de julio de 2016).

% Estos datos son ofrecidos en el site de tusdestinos.net: http:/tusdestinos.net/tarifas/ (recuperado 2
enero de 2017)
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5.2. RECOGIDA DE LA MUESTRA DE ARTICULOS
TURISTICOS Y DE VIAJES

Las piezas informativas que integran el corpus han sido seleccionadas
aplicando la técnica de la semana construida. Mediante este sistema, ya explicado en
el apartado de Metodologia, recopilamos durante el periodo comprendido entre el 28
de septiembre de 2015 y el 10 de abril de 2016, las 560 piezas informativas que

conforman la muestra.

Las semanas las construimos seleccionando un elemento de cada medio en
los dias preestablecidos. Es decir, si el primer articulo lo recogiamos un lunes, la
semana siguiente lo elegiamos un martes y asi hasta completar la construccion de las
4 semanas completas. Con este sistema queda representada la variedad tematica y de
autores, al tiempo que evitdbamos la sequia informativa producida durante los
periodos vacacionales (Navidad y Semana Santa), los habituales sesgos de las pautas
editoriales y la bajada de actividad los fines de semana. Cada medio cuenta en el
corpus con 28 piezas informativas®' extraidas de distintas secciones de su site, de
modo que la seleccion es lo mas equitativa posible, sobre todo en aquellos que
publican articulos noticiosos y de opinion, donde el andlisis puede variar

sensiblemente.

Durante los dias determinados inicialmente —se muestran en el siguiente
calendario— se selecciond una pieza informativa de cada uno de los 20 medios
elegidos. En caso de que el medio no hubiese publicado ninguna noticia ese dia —no
todos publican durante los fines de semana o festivos—, procedimos a seleccionar un
elemento de un dia proximo (antes o después). Un ‘contratiempo’ afiadido ha sido
que la posibilidad de actualizacion de las paginas web ha permitido que algunas de
las informaciones recogidas en su momento, a la hora de analizarlas presentaran una

fecha diferente a la inicial. Finalmente, s6lo nos queda afiadir que la publicacion

61 . ., .. . , . . ,

La denominacion de las noticias, reportajes, articulos, entrevistas, etc. integrantes del corpus seran
llamados ‘piezas informativas’ o ‘elementos’ para no emplear el nombre de un solo género ya que la
muestra esta formada por diversos tipos y puede inducir a error.
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Passenger6A4 se incorpord tres semanas después al conjunto (sustituyendo a otro

medio, Lonely Planet Traveller, que dejé de contar con su propio site) por lo que se

prolongo su recogida en el mismo tiempo. Las fechas en las que recopilamos los

elementos se muestran a continuacion:

7/
L X4

TABLA DE RECOGIDA DE LOS ELEMENTOS DEL CORPUS

DIAS FECHA DIiA DE LA SEMANA

1. 28 septiembre 2015 Lunes

2. 6 octubre 2015 Martes

3. 14 octubre 2015 Miércoles
4. 22 octubre 2015 Jueves

5. 30 octubre 2015 Viernes
6. 7 noviembre 2015 Sabado

7. 15 noviembre 2015 Domingo
8. 16 noviembre 2015 Lunes

9. 24 noviembre 2015 Martes
10. 2 diciembre 2015 Miércoles
11. 10 diciembre 2015 Jueves
12. 18 diciembre 2015 Viernes
13. 26 diciembre 2015 Sabado
14. 3 enero 2016 Domingo
15. 4 enero 2016 Lunes

16. 12 enero 2016. Martes
17. 20 enero 2016 Miércoles
18. 28 enero 2016 Jueves
19. 5 febrero 2016 Viernes
20. 13 febrero 2016 Sabado
21. 21 febrero 2016 Domingo
22. 22 febrero 2016 Lunes

23. 1 marzo 2016. Martes
24, 9 marzo 2016 Miércoles
25. 17 marzo 2016 Jueves
26. 25 marzo 2016 Viernes
27 2 abril 2016 Sabado
28. 10 abril 2016 Domingo
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5.3 CREACION DE INDICADORES Y VARIABLES

Tras la seleccion y recogida de los 560 elementos descritos en el epigrafe
anterior, procedimos a determinar los indicadores y variables necesarios para medir
la calidad de los contenidos de los 20 medios seleccionados. La estimacion de los
mas adecuados para el sector de la prensa turistica digital requiri6 de una exhaustiva
revision de investigaciones anteriores centradas en evaluaciones de calidad aplicadas
al sector periodistico (impreso y audiovisual) y también de una exploracion en

estudios centrados en medios electronicos.

Algunas de las propuestas, como la de John Merrill, se remontan a la década
de los setenta. Este investigador proponia medir la calidad de los periddicos en
funcién de cinco indicadores: independencia, opiniones, énfasis en politica, equipo
competente, vocaciéon de servicio e influencia social (Bogart, 1989). Es muy
interesante su afirmacion de que “como los periddicos son leidos y juzgados por
diferentes personas con diferentes criterios, los investigadores no deben tener miedo
de evaluar la calidad de los periddicos utilizando sus propios criterios subjetivos”
(Irigaray, 2012: 34). También realizaron una interesante aportaciéon: Leo Bogart,
quien en 1989 sugirid en Press and public la aplicacion de 23 indicadores a los
diarios; Schulz, que pensaba que la calidad periodistica dependia de tres condiciones
(recursos, marco legal y profesionalidad) y Jos¢ Manuel de Pablos y Concha Mateos
que, en 2004, propusieron medir la calidad en base a indices laborables, periodisticos

y empresariales (Garcia, Bezunartea y Rodriguez, 2013: 39).

En la presente tesis doctoral la calidad del periodismo turistico y de viajes la
abordaremos desde dos perspectivas: una interna, o de contenido, y otra externa, a
partir de la percepcion de los profesionales de la prensa turistica. En la primera parte,
la metodologia que mejor se adapta a esta investigacion esta basada en los estudios

del denominado VAP (explicado ampliamente en el apartado de Metodologia)
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llevados a cabo en la Pontificia Universidad Catélica de Chile y en la Pontificia
Universidad Catdlica de Argentina. Su ambito de aplicacion ha abarcado una gran
variedad de 4reas del periodismo especializado —politica, medioambiente y
aerondutica— y de formatos —prensa, television, periodismo ciudadano—. Serd muy
interesante comprobar en esta investigacion su validez en un canal como el digital
que posee sus propias particularidades. Entre las ventajas de aplicar este método se
encuentra la de evaluar a través del estudio del producto la calidad no solo de la
pieza informativa sino de todo su proceso. Es decir, desde el gatekeeping o seleccion
de la noticia, hasta el newsmaking, su elaboracion. (Garcia, Bezunartea y Rodriguez,

2013: 40-41)

Nuestra seleccion de indicadores y variables ha partido de la revision de otras
experiencias previas llevadas a cabo por diversos investigadores que han seguido la
metodologia del VAP desde 1995 (Alessandri, 2001; Teramo, 2004: 38-46 y 2006:
57-84; Pellegrini, 2011). No todas sus propuestas eran idoneas para este estudio y
han debido ser adaptadas y ampliadas para cubrir las necesidades especificas de la
investigacion. Tras la aplicacion de la ‘herramienta medidora de calidad’
averiguaremos si el contenido de estos medios presentan los rasgos que deben definir
al periodismo especializado en turismo y viajes en el entorno digital. Mediante las
variables establecidas, que se encuentran sintetizadas en la siguiente tabla,

averiguaremos el nivel de calidad que define a este sector.
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PROCESOS INDICADORES VARIABLES OPCIONES
Estilo * Informativo
* Interpretativo
SELECCION Su funcion * Opinativo
es Descriptiva Género * Noticia * Reportaje * Entrevista
« Editorial * Galerias, etc.
Independencia * Contenido promocionado
de Informacion
Tipo * Atemporal
Peso informativo de informacion * Actual
Interés Origen de * Reproduccion/Reelaboracion
SELECCION Relevancia la informacion * Origen desconocido
* Iniciativa del medio
Relevancia * Emocional
* Consecuencias
Pluralismo Uso y mencion * Cantidad de fuentes
SELECCION Equidad N de fuentes < Autoridad de las fuentes
Representatividad
Equilibrio
SELECCION Equidad informativo * Protagonistas y antagonistas
Extension (proporcion en funcion del interés)
CREACION Contenido Antecedentes (contextualizacion)
Consecuencias (contextualizacion)
Seguimiento periodistico
Estructura narrativa
CREACION Estilo Claridad informativa
Correccion lingiiistica (precision)
Nucleo de * Factico
CREACION Enfasis la informacion * Especulativo
Datos comprobables
CREACION Profundidad Autor * Firma
* Autoridad
Enlaces
Interactividad
) Adaptacién Integracion de
CREACION e integracion Redes sociales

al entorno digital

Elementos * Fotografia
multimedia * Video

* Infografia
Actualizacion

Tabla 12. Adaptacion de indicadores de calidad basados en el método VAP / Elaboracion propia
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5.4. ELABORACION DE LA FICHA-BASE

El proceso que hemos seguido, tras los 6 meses de recopilacion de los
elementos que conforman el corpus y la determinacion de indicadores, es la creacion
de una herramienta que permita medirlos de forma cuantitativa y cualitativa. La ficha
que se disefid para plasmar los datos observados contempla las variables definidas y
asociadas a la puntuaciéon que hemos estimado oportuna teniendo en cuenta su
aportacion a lo que hemos calificado como calidad periodistica. En esta ficha se
recogen las 27 variables generales —con 3 opciones de adaptacion para determinados
elementos de reportajes turisticos donde no se podian aplicar esas variables
generales— y sus valores asociados. Con la informacion obtenida creamos tablas
generales en formato Excel que nos permiten comparar y establecer medias tanto a
nivel de medios de comunicacion como de variables de calidad. Con este
procedimiento obtenemos una valiosa informacion sobre las luces y las sombras del

periodismo turistico y de viajes en la red.

% FICHA-TIPO APLICADA A LA MUESTRA:

LINK:

VARIABLES DEL ESTUDIO Variable adaptada cuando PUNTUACION
no se aplica la general

1. Estilo No se puntiia/ se contabiliza

Informativo

Interpretativo

Opinativo

2. Género No se puntta/ se contabiliza

Noticia

Reportaje

Galeria Grafica

Cronica

Editorial

Entrevista

Otro...

3. Contenido patrocinado No se puntua/ se contabiliza

Si

Dudoso

No publicitario

4. Tipo de informacién

Atemporal 1

Actual 2
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5. Origen de la informacién

Reproduccion/ Reelaboracion 0
Origen indefinido 1
Iniciativa medio 2
6. Relevancia emocional
Baja 1
Media 2
Alta 3
7. Relevancia 7. Relevancia del tema
consecuencias del hecho o destino para la audiencia
Baja Baja 1
Media Media 2
Alta Alta 3
8. N° de Fuentes
No menciona 0
1 fuente 1
2 o mas fuentes 2
9. Tipo de Fuentes
No identificadas 0
Testimoniales-Oficiales 1
Nivel experto 2
10. Equilibrio
(equidad informativa)
Sin presencia de protagonista/ 0
antagonista
Sélo uno de ellos 1
Presencia de ambos 2
(protagonista y antagonista)
11. Extension
Menos de 200 palabras 0
Entre 200-500 palabras 1
Entre 500-800 palabras 2
800 o mas palabras 3
12. Antecedentes del hecho 12. Contextualizacioén histérica/

geografica
No se mencionan No se contextualiza 0
Si se mencionan Si se contextualiza 1
13. Consecuencias de la noticia
No se mencionan/ enlazan 0
Si se mencionan/ enlazan 1
14. Seguimiento periodistico
Esporadica 1
Tiene continuidad 2
15. Estructura Narrativa
Uso inadecuado 0
(no hay estructura clara)
Piramide invertida, 1
cronoldgica o mixta
16. Claridad de informacién
No se comprende bien 0
Se comprende en su mayoria 1
Se comprende perfectamente 2
17. Correccion
ortografica/gramatical
Baja (+3 errores) 0
Media (2-3 errores) 1
Alta (0-1 error) 2
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18. Nucleo de la informacion

18. Nucleo de la informacion

Especulativo
(basado en opiniones)

Especulativo
(basado en opiniones)

Factico (basado en hechos)

Factico (relato experiencial)

19. Datos comprobables

Pocos o ninguno

Muchos

Todos o la mayoria

20. Autor

No identificado

Redactor

Pdta. especializado/ Experto

21. Hipervinculos
(calidad y n° adecuado)

Insuficientes

Medio
(sdlo internos o escasa calidad)

Correcto (internos y externos)

22. Admite comentarios

No

Si

23. Se puede compartir en RRSS

No

Si

24A. N° Fotografias

24B. Fotografias.
Adecuado al tema en
cantidad y calidad

Insuficientes

Suficientes

Correcto

25. Videos en el articulo

No tiene

Tiene pero de escasa calidad

Si, video/s de calidad

26. Infografias

No tiene

Tiene pero de escasa calidad

Si, infografia/s de calidad

27. ¢Indica fecha de publicacién/
actualizacion?

No

0

Si

1

Tabla 13. Ficha tipo empleada para la recogida de informacion en cada articulo / Elaboracion propia

162




5.5. APLICACION DE LA FICHA BASE Y ANALISIS DE CONTENIDO

Tras la determinacion de los indicadores y la aplicacion de las variables a las
piezas informativas seleccionadas —a través de la ficha de trabajo anteriormente
descrita— procedimos a la evaluacion de las mismas de forma global. Con los datos
obtenidos elaboramos una serie de graficos para mostrar de forma visual los
resultados. Aunque el papel del investigador en esta fase del proceso es mantenerse
al margen para ofrecer los datos con la mayor objetividad posible, somos conscientes
de que cualquier estudio de contenido desde una perspectiva cualitativa puede

ofrecer cierto sesgo en funcidn del background del profesional que lo lleve a cabo.

A continuacion exponemos los resultados obtenidos tras la aplicacion de las
27 variables mencionadas, que han sido clasificadas, por su tipologia y los
indicadores de calidad periodistica a los que responden: selectividad, interés,
relevancia, pluralismo, equidad, representatividad, contenido, acceso, estilo,
contenido, énfasis y adaptacion digital. Las tres primeras variables —que no son
puntuadas— son descriptivas y su funcion es la de exponer ciertas caracteristicas de la
informacion turistica, mientras que el resto se emplean para formular un diagnostico
sobre la calidad del periodismo que subyace en el contenido de los medios

turisticos digitales.
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5.5.1. Variables descriptivas

5.5.1.1. Estilo: informativo, interpretativo y opinativo

Con las variables descriptivas que hemos determinado: estilo, género y
patrocinio de los contenidos comenzamos a mostrar algunos de los rasgos del
escenario que conforman los medios turisticos online. A esta exposicion le sigue un

andlisis desde dos perspectivas, cuantitativa y cualitativa, del resto de parametros.

La definicion de la primera variable, el estilo, es “la suma de los medios de
expresion regulados de modo unitario y adecuados por las facultades personales”
(Dovifat, 1960). La importancia de seleccionar un estilo u otro al elaborar una

informacion es la docente Concha Edo quien la precisa de una manera mas clara:

“Atraer al lector, lograr que se interese por los contenidos que se le muestran,
retenerlo por la claridad, la correccion, la exactitud y, en tantas ocasiones, la
capacidad de seduccion en el modo de contar cada historia real y concreta que
aportan la actualidad o el trabajo personal del periodista, y, con todas estas
armas, conseguir que lea, escuche, vea, se interese y, si es posible, opine
sobre lo que acaba de conocer.

Y para llegar a ofrecer el mensaje con la riqueza, la variedad y la fuerza de la
actualidad mas inmediata, ese lenguaje periodistico se plasma en unas
formas expresivas que se manifiestan en los estilos y en los géneros”.

(Edo, 2003: 46)

El estilo que depende, por tanto, de la actitud del informador se ha clasificado
historicamente como informativo o editorializante. Sin embargo, de manera mas
reciente otros autores han reconocido tres categorias en funcion de la postura del
periodista: informacidn, interpretacion y comentario (Edo, 2003: 49). Dicha

distincion determina también en gran medida el tipo y denominacién de los géneros.
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En este estudio, el estilo lo hemos clasificado en funcion de esas tres categorias
diferenciando entre: informativo (exclusivamente basado en hechos), interpretativo
(cuando parte de un nucleo factico pero se le afiade valoracion e interpretacion

personal) y opinativo (basado fundamentalmente en juicios).

El resultado que hemos obtenido al aplicar esta variable indica que el estilo
mas frecuente en los medios turisticos digitales es el informativo. Un 61,96% de los
elementos pertenece a esta tipologia (347 de las 560 piezas informativas). Le sigue el
estilo interpretativo, con un 36,96% de los elementos (207 de 560). Y, por ultimo, el
opinativo, que no obtiene una gran representacion en la muestra, sdlo 6 elementos

poseen matices editorializante (un 1,07% del total de la muestra).

Esta variable es conveniente analizarla también distinguiendo los dos grupos
de medios que hemos sefialado inicialmente (prensa sectorial y prensa de viajes), ya

que por sus propias categorias se presta a arrojar resultados diferentes.
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Grafico 9. Comparativa de estilo en medios sectoriales y de viajes/ Elaboracion propia

En el grafico anterior comprobamos visualmente qué estilos se emplean con
mas frecuencia en los medios turisticos en funcion de la audiencia a la que se dirigen.

Los profesionales de los medios turisticos del sector recurren de forma mas habitual
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al estilo informativo (un 93,57% de los elementos evaluadas se integran en esta
categoria) y en menor medida al interpretativo (un 5% de piezas evaluadas) y al

opinativo (un 1,43% de los elementos).

En los medios de viajes, la presencia de los estilos informativo e
interpretativo estan bastante nivelados (un 51,42% de los elementos analizados son
informativos frente al 47,62% que son interpretativos) y muy distanciado de éstos se
halla el estilo opinativo con s6lo un 0,95% de los elementos. Estos datos nos indican
que los medios dirigidos a profesionales son menos proclives a la argumentacion o al
andlisis a partir del hecho noticioso, ya que priorizan la rapidez en la transmision de
los hechos. En los ultimos tiempos, el estilo interpretativo, como afirma Concha Edo,
estd ganando adeptos dado que, mediante el mismo, se generan informaciones mas
completas, aunque pueda “repercutir negativamente en el grado de credibilidad del

medio” (Edo, 2003: 63).
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5.5.1.2. Géneros frecuentes en prensa turistica

El género, nuestra segunda variable descriptiva, estd condicionado por el
canal usado para compartir la informacion, es decir por internet. Este nuevo entorno
“sin alterar las bases del periodismo, estd removiendo el disefio, los contenidos, los
géneros, los temas y las secciones” (Edo, 2003: 72) y creando una nueva forma de
hacer periodismo empleando las herramientas que el medio digital pone a nuestro
alcance. Aunque aun no se estan aprovechando todos los recursos que internet pone a
disposicion de los medios, ya se pueden observar géneros novedosos tan interesantes
como los reportajes en forma de galerias graficas, donde el usuario interactta, o las
infografias en las que cada lector puede realizar su propio recorrido. Sin embargo,
tras el examen de los géneros empleados, hemos constatado que el prioritario en los
medios sectoriales, o de audiencia profesional, sigue siendo la noticia y, a mucha

distancia, el reportaje y el editorial.

90
80
70
60
50
40
30
20
10 2,14 0 1,43 2,14 0,72

R
> & <& Ky
¢ & & &

Grafico 10. Datos porcentuales de los géneros en los medios del sector profesional/E.P.

Los medios turisticos que se dirigen al publico general muestran unos

resultados distintos que concuerdan con los datos de estilo mostrados en el epigrafe
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anterior. El reportaje es el recurso mas empleado (227 de los 420 elementos son
reportajes), es decir un 54,05% emplean este género para realizar una narracién mas
prolongada, donde se pueden afiadir mds recursos graficos, contextualizada e
interpretada. Estas piezas son las mas atractivas para el usuario y las que le incitan a
permanecer un periodo mas prolongado en la pagina web, un tiempo muy valorado
econdmicamente por los anunciantes. Las noticias, que representan un 23,33% del
total, y las galerias o reportajes graficos, con un 16,67%, los siguen en la distancia.
Otros géneros como la cronica, la entrevista o el editorial representan una cantidad

residual con 2,86%, 2,61% y 0,48%, respectivamente.

En los medios digitales los géneros tienden a mezclarse y se popularizan otros
que no destacaban en las ediciones impresas, como los reportajes graficos o galerias
donde se prioriza la imagen y el texto queda reducido a unos pies de foto mas o
menos extensos. Su proliferacion se debe a que resulta atractivo para el usuario y al
ofrecer poco texto el tiempo de lectura se reduce y puede ser ‘consumido’ desde

cualquier dispositivo.
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Grafico 11. Datos porcentuales de los géneros en medios de viajes/ E.P.
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Detectamos una escasa presencia de cronicas, un género que en el pasado se
utilizaba frecuentemente y que cada vez se emplea menos, a pesar de contar con
caracteristicas que lo hacen idoneo para la prensa de viajes. Aunque la definicion de
este género no es unanime e, incluso, los libros de estilo de los medios la describen
de forma distinta, en las cronicas “pueden incluirse en el texto tanto informacion
como valoracion, puede decirse que el estilo es mas libre que en otros géneros y que
lo objetivo y lo subjetivo se mezclan en un enfoque que tiende a estar lleno de
apreciaciones personales” (Edo, 2003: 178). Periodistas como Jorge Carrién lo
simplifican diciendo que “lo que define a la crénica y al periodismo narrativo es la
ausencia de ficcion (...) en una consciente ambivalencia, en las fisuras de lo real y de

los géneros que tratan de representarlo”. (AVN, 2012)

En el conjunto de la muestra, como género puro de opinion sélo se recogen
dos editoriales. Esta cifra es baja pero comprensible dado que practicamente no
existen secciones ad hoc en los medios dirigidos al publico general, aunque si existan

apartados tipo Cartas del Director en algunos medios del sector profesional.
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5.5.1.3. Informacion o publirreportaje

Una variable que hemos considerado interesante explorar es la presencia
explicita de informaciones pagadas o patrocinadas como parte del contenido de los
medios turisticos. Mezclar informacién con publicidad es una practica incorrecta
muy extendida en los medios digitales, en general, al igual que antes lo fuese (y lo
siga siendo) en la prensa tradicional. Para el usuario no siempre es sencillo
identificarlo, a pesar de que sea ilegal ®* no avisarlo de forma clara.
El IAB (Interactive Advertising Bureau), un organismo que engloba el sector de la
publicidad y la comunicacién digital en Espana advierte sobre la legalidad de

ciertas practicas:

“El contenido publicitario debe avisarse de forma expresa al espectador o
bien resultar evidente por el cambio de formato, etc. De este modo, tanto en
medios online como offline deberé prestarse mucha atencion a que realmente
se produzca esta identificacion, o existe el riesgo de que se considere

publicidad encubierta”. (IAB, 2016 :15)

Una de las dificultades que hemos encontrado al examinar esta variable es la
escasa identificacion de las piezas contratadas comercialmente en los medios. Este es
el motivo por el que, al hallar tanta opacidad, decidimos crear tres categorias donde
se pudiese clasificar: la informacion auténtica (no pagada), aquella sobre la que cabia

una duda razonable (ya que su contenido incluso se encontraba replicado en otros

%2 Segiin el informe elaborado por IAB Spain legal: “La publicidad digital en Espaiia esta regulada por
una combinacion de leyes y diferentes normas de autorregulacion, mediante las cuales se completan
aspectos a los que la legislacion no alcanza, ofreciendo una manera mas facil de resolver disputas y
adaptar normas a las nuevas tecnologias y modelos de negocio. Entre ellas, la Ley 34/1988 General de
Publicidad; la Ley 3/1991, de Competencia Desleal; la Ley Organica 15/1999, de Proteccion de
Datos; la Ley 34/2002, de Servicios de la Sociedad de la Informacion, la Ley 7/2010, General de
Comunicacion Audiovisual, asi como normativa especifica sobre menores, consumidores y usuarios,
actividades publicitarias dirigidas a determinados productos (como el tabaco o los medicamentos). Se
puede descargar el documento completo en linea: http://iabspain.es/wp-content/uploads/GUIA-
LEGAL-4.pdf (recuperado el 20 de octubre de 2016)
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medios y contenia elementos oficiales como logotipos o esloganes) y el contenido

pagado e identificado como ‘patrocinado’.

El resultado obtenido refleja que un 89,11% de los elementos no esta
vinculado con marcas comerciales (explicitamente, al menos), en un 9,82% se
perciben matices comerciales y un 1,07% es contenido pagado. Estas cifras se

pueden interpretar como positivas en cuanto al porcentaje de interferencia editorial
de la publicidad.

:Contenido pagado?
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Grafico 12. Porcentaje de contenido pagado o libre de publicidad en los medios turisticos/ E.P.
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5.5.2. Indicadores y variables de calidad

En este apartado aplicaremos y analizaremos las variables determinadas para
medir la calidad de la informacién turistica en los medios seleccionados. Como ya
hemos expuesto en el capitulo 3, la determinacion de variables debe ajustarse al tipo
de medios que se deseen analizar. Por esta razon, a pesar de estimar las valiosas
experiencias aportadas por el equipo de investigacion del VAP y por otros estudiosos
de la calidad en el &mbito académico, hemos seleccionado y adaptado indicadores y
variables para que se ajusten a la informacion turistica en internet. A continuacién
expondremos los resultados obtenidos, desde una perspectiva cuantitativa y

cualitativa, al aplicar nuestra ficha-base.

5.5.2.1. INDICADOR DE SELECTIVIDAD.
VARIABLE: TIPO DE INFORMACION

La variable ‘Tipo de Informacion’, que divide las piezas informativas entre
actuales o atemporales, la hemos aplicado sobre los 560 elementos. Hemos valorado
positivamente la vinculaciéon con la actualidad o su nexo con un momento
determinado. Es decir, en la prensa del sector hemos puntuado positivamente que la
noticia estuviese relacionada con un hecho noticioso y en las webs de viajes, que se
dirigen al publico general, que esa informacion estuviese relacionada con un evento
o época especial del ano (ideas para Semana Santa, verano o San Valentin, por

ejemplo) ya que, la mayoria, no ofrecen espacios de actualidad.

Sin embargo, algunos autores sefialan que el hecho de incluir esta variable
puede producir un sesgo al considerar con un valor més elevado una noticia mas
reciente o cefida a la ‘actualidad’ que otra con un calado mayor, aunque el tiempo
entre el hecho y la publicacion sea mas prolongado. Es lo que el periodista Jack

Fuller denomina “el prejuicio de la inmediatez” (Fuller, 1996:7).
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Los datos globales que han resultado de la medicion indican que 357
elementos (un 63,75% del total) estan basados en temas atemporales y que 203 estan
relacionados con hechos noticiosos (un 36,25%). Es necesario detenerse en las
valoraciones ya que el resultado es completamente distinto si evaluamos el sector

turistico o el de viajes.

En el sector profesional, un 87,14% de sus informaciones se dedica a temas
actuales (122 elementos de los 140 medidos) y sélo un 12,86% (18 elementos) se
centran en temas atemporales, normalmente mas extensos y con una profundidad
mayor. En los medios dirigidos al gran publico sucede al contrario: un 80,71% son
piezas atemporales extensas y elaboradas (339 de las 420 totales) y solo un 19,29%

(81 de 420) se centra en temas relacionados con la actualidad.
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Grafico 13. Representa el tipo de informacion publicada por medios turisticos y medios de viajes/ E.P.

Actualmente, en el mundo de los medios digitales que compiten en el sector
profesional interesa mas publicar un nimero elevado de piezas de actualidad que una
cifra inferior de reportajes atemporales de lectura pausada. El nimero de usuarios de

las paginas web es normalmente correlativo a la cantidad de temas publicados

173



(siempre que mantengan unos estandares minimos de calidad) por lo que el medio

puede considerar que malgasta recursos invirtiendo en reportajes en profundidad.

En el sector de los medios de viajes, o de audiencia general, la explicacion de
unas cifras tan altas en articulos atemporales es sencilla. Los reportajes de destinos,
en su mayoria, se realizan con el fin de cumplir un servicio de informacién al usuario
y el abanico de aspectos tratados exige un mayor tiempo de elaboracion por lo que es

dificil que se puedan elaborar cuando el periodista esta cubriendo esa informacion.

Valoracidn cualitativa

La valoracion cualitativa de la variable ‘Tipo de informacion’ se ha basado en
las siguientes puntuaciones: 1 punto, informaciones atemporales, y 2 puntos,
actuales. El resultado total ha sido de 763 puntos (la puntuacion maxima que podia
obtener era de 1.120 y la minima de 560). Trasladado a una escala de 1 y 10, ha

obtenido una nota media de 3,63 sobre 10.
Este resultado corresponde a una media entre la prensa turistica profesional y

la de viajes. Si se hubiesen considerado so6lo los valores de la primera, donde la

actualidad ocupa casi un 90% de su contenido, la nota hubiese rozado la excelencia.
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5.5.2.2. INDICADOR DE SELECTIVIDAD.
VARIABLE: ORIGEN DE LA INFORMACION

Esta es una de las variables que profundiza en una cuestién valorada en la
misma medida por los usuarios y por la prensa.: ;de donde parte la iniciativa de
publicar un tema en concreto? Lo mas correcto seria pensar que del propio medio, el
cual, tras valorar el interés de ese destino, compaiia aérea, director de hotel o naviera
se ha ganado un espacio en el mismo. Si bien, no siempre es asi, la designacion de
temas es sumamente fragil. La presion de las fuentes y de los clientes comerciales (la
gran mayoria de los medios contintan financidndose con publicidad) inclina la

balanza muy a menudo a favor de determinadas empresas hoteleras, destinos, etc.
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Grafico 14. Origen de la informacion en medios turisticos y de viajes/ E.P.

Esta variable nos ha permitido medir el nivel de independencia de los medios,
ademas de mostrar su capacidad para generar contenido original e inédito en funcion
de sus recursos econdmicos y personales (equipo de redaccion). Segun la tabla
anterior, en los medios digitales turisticos y de viajes existe un 26,78% de
publicaciones que son producto de copia de notas de prensa con o sin reelaboracion.

Es decir 150 de 560 informaciones no aportan nada nuevo al lector. Existe,
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asimismo, un grupo de elementos evaluados donde cabia una duda razonable sobre
su procedencia. En ese caso decidimos dejarlos aparte en un conjunto de ‘Origen
indefinido’ para que el resultado fuese lo mas acertado posible (esos 79 elementos
representan un 14,11% del total). Las informaciones que han surgido como iniciativa
de los medios son algo mas de la mitad (331 de 560), un 59,11%. Si comparamos los
resultados entre los dos grupos (del sector y de viajes) la diferencia entre esas
informaciones, producidas a iniciativa de la medio, es llamativa: un 73,33% de las
publicaciones de los medios que se dirigen al gran publico son originales frente al
32,86% de las de audiencia profesional. Esta diferencia se puede explicar de diversas
maneras. En primer lugar, el volumen de noticias publicadas por los medios
profesionales es mayor, sus piezas son mas breves, su lector tipo busca estar
informado con rapidez y sin ‘literatura’. En el caso de las webs de viajes que se
centran en una audiencia global sus objetivos son diferentes: desean sorprender al
lector, ofrecer articulos originales, fidelizar al usuario y diferenciarse dada la gran

competencia existente.

Valoracidn cualitativa

La valoracion cualitativa de los medios en este apartado —las piezas se han
puntuado con 0, 1 y 2 puntos (Reproduccion/ Elaboracion, 0; Origen Indefinido, 1;
Iniciativa del medio, 2)— es de 741 puntos. Teniendo en cuenta que la puntuacion
maxima que se puede obtener es de 1.120 y la minima 0, la nota obtenida es de 6,62
sobre 10. Una calificacion que demuestra una calidad ‘pasable’ pero que podria

mejorar bastante.
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5.5.2.3. INDICADOR DE INTERES.
VARIABLE: RELEVANCIA EMOCIONAL

Esta variable la hemos medido teniendo en cuenta la relevancia de las piezas
informativas a nivel emocional, es decir valorando positivamente el hecho de que el
enfoque permita la identificaciéon y empatia del lector, motivandole a leer y
profundizar en esa informacion.

Cuantitativamente los datos que ha arrojado el estudio indican que la prensa
de viajes emplea mas a menudo el recurso emotivo que la prensa del sector
profesional. Un 23,81% de las piezas publicadas conllevan una carga emocional
media y alta, frente al 12,5% de las publicaciones de la prensa del sector profesional.
Globalmente, y porcentualmente, los resultados en esta variable indican que el factor
humano no es tomado en cuenta en la mayor parte de las informaciones. Un 78,21%
(438 de las 560 informaciones de la muestra) tienen una relevancia emocional baja,
un 17,86% (100 del 560 total) es media y s6lo un 3,93% (s6lo 22 del total de 560) se
puede decir que posee una alta relevancia emocional. En este grafico se puede
apreciar visualmente el resultado. La empatia con el lector, por tanto, no es uno de
los factores que los medios turisticos y de viajes valoran al decidir el enfoque de sus

noticias o reportajes.
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Grafico 15. Porcentaje de Relevancia Emocional en los medios digitales turisticos/E.P.
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Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa la relevancia emocional la hemos puntuado
en una escala de 1 a 3, donde 1 equivale al factor humano mas bajo, 2 corresponde a
un nivel medio y obtiene 3 puntos cuando alcanza un nivel elevado. Teniendo en
cuenta esta valoracion (donde 1.680 es la puntuacion méaxima y 500 la minima) se

podria decir que con los 704 puntos obtenidos, su calificacion es de 5,97 sobre 10.

Los medios aprueban en la evaluacion realizada pero con muy poco margen.
El motivo de que no se destaquen los enfoques emocionales en la informacion quizés
se deba a la priorizacion de la rapidez en la elaboracion de las noticias o articulos, sin
dar tiempo a la reflexion. Es evidente que, en el caso de la prensa sectorial, el tipo de
audiencia al que se dirige demanda una informacion mas alejada y analitica pero en

la de viajes el perfil de sus lectores encajaria a la perfeccion.
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5.5.2.4. INDICADOR DE INTERES.
VARIABLE: RELEVANCIA DE LAS CONSECUENCIAS

Esta variable nos ayuda a medir con datos objetivos la relevancia de las
consecuencias de los hechos respecto a la audiencia. Es decir, ;ja cuantas personas
afecta el hecho del que trata esa informacion? En los medios de viajes, esta variable
al no ser habitual que las informaciones se produzcan a partir de un hecho noticioso,
la hemos valorado en funciéon de la relevancia del tema para los lectores. Hemos
considerado que las puntuaciones podrian ser equivalentes si se pone en relacion a la

magnitud del grupo afectado por las consecuencias de esa informacion.
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Grafico 16. Porcentaje de Relevancia de las consecuencias en los medios evaluados/E.P.

Los datos, como se puede observar en el grafico anterior, muestran un alto
porcentaje de elementos con un nivel de relevancia de las consecuencias muy bajo.
En un 75,53% de los mismos (423 del total de 560) incluso se podia haber
prescindido de su publicacion. Un 20,89% (117 elementos) manifiestan una
relevancia media y un 3,57% (20 informaciones) demuestran una alta relevancia, es

decir, su publicacion es basica para la audiencia de estos medios. Las diferencias
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entre la prensa sectorial y la de viajes no son significativas por lo que no es preciso

introducir explicaciones adicionales.

Aunque pueda parecer un resultado pobre hay que considerar que en un sector
como el turistico los grandes hechos, los mas relevantes a nivel de consecuencias, no
son muy habituales. Entre las informaciones que afectan de un modo mas directo a
los ciudadanos se encuentran aquellas relativas a atentados, huelgas en medios de

transporte, desastres naturales que impidan viajar...

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa, esta variable —puntuada con 1, 2 o 3 puntos
atendiendo a su relevancia: baja, media o alta— ha alcanzado una puntuacion de 717
puntos —sus valores se situaban entre 560 y 1.680 puntos—. Esta valoracion pasada a
una escala de 1 a 10 alcanza una calificacion de 6,08 sobre 10. Se puede

calificar como buena.
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5.5.2.5. INDICADOR DE PLURALISMO.
VARIABLE: USO Y MENCION DE FUENTES.

El uso y la mencion de fuentes es una variable que nos permite medir el
pluralismo presente en los medios. Constituye un indicativo del nivel de
confiabilidad del medio. Como se puede ver graficamente (a continuacion) el mayor
porcentaje (un 44,82%) es el de las piezas informativas que emplean una sola fuente.
En esta variable es interesante sefialar que en el caso de los medios turisticos del
sector profesional el empleo de una sola fuente estd presente en un 72,14% de los
elementos analizados frente al 35,71% de los de viajes que se dirigen al publico
general. Emplear una sola fuente en la elaboracion informativa puede conllevar un

problema de parcialidad en el tratamiento del hecho o tema que publica un medio.

Por otro lado, también es significativo el nimero de piezas que no menciona
ninguna fuente, ya que asciende a un 18,21% del total. Es decir, encontramos 102
piezas informativas donde no se mencionan fuentes. En este caso es el propio
periodista y/o medio quienes se erigen en garantes de la informacion proporcionada.
Los elementos que demuestran una mayor calidad son los que emplean 2 o mas
fuentes, un 36,97% (207 elementos de los 560 totales). Con esta cifra nos
aseguramos, al menos, la posibilidad de que exista la presencia de protagonistas y

antagonistas en la informacion ofrecida.

2 o mas fuentes l

1 fuente ’

No menciona —’
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Grafico 17. Porcentaje de fuentes mencionadas en los medios turisticos y de viajes/ E.P.
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Las formas mas habituales de mencionar las fuentes son de forma explicita (con citas

directas o indirectas) o por medio de hiperenlaces.

Responder a la pregunta de por qué no se aportan otras fuentes con las que ofrecer
todas las perspectivas posibles es dificil de discernir. Preferimos pensar que es un
problema de la inmediatez que requiere el medio digital antes que una perspectiva
parcial consciente por intereses del propio medio o de las posibles presiones de las

fuentes (muchas veces clientes comerciales de las publicaciones.

Valoracidn cualitativa

En este estudio no hemos valorado los elementos en los que no se realiza
mencion alguna a las fuentes. Es decir, aquellas piezas donde no se incluyen, la
puntuacién es 0; si se alude a 1 fuente, obtiene 1 punto; y si se emplean 2 0 mas
fuentes, suma 2 puntos. Acorde con esta valoracion, los medios han obtenido una
puntuacion de 665 puntos (la puntuaciéon méaxima era de 1.120 y la minima de 0), por
lo que su nota media en esta variable es de 5,94. De esta cifra podemos inferir que
la pluralidad en las publicaciones digitales turisticos y de viajes no destaca
especialmente y habria que intentar cuidar més la pluralidad en las informaciones

que se ofrecen a los lectores.
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5.5.2.6. INDICADOR DE PLURALISMO.
VARIABLE: AUTORIDAD DE LAS FUENTES

En esta investigacion valoramos tanto la mencion de las fuentes como la
autoridad de las mismas. En aquellos casos donde se mencionan hemos establecido
tres categorias: no identificadas, testimoniales u oficiales y nivel experto. Esta
division se ajusta a las variantes mas habituales en la prensa turistica: no se menciona
la fuente de la informacion, la fuente es oficial o testimonial (el testimonio es de
alguien vinculado con la industria turistica) o bien es de un nivel experto (un
especialista emite su opinion sobre algun tema). Estas voces son las mas frecuentes
para contextualizar y completar la informacion.

Los resultados que arroja esta variable sefialan que las fuentes més utilizadas
en la elaboracion de las piezas informativas son las oficiales o testimoniales (en este
caso suele ser el testimonio del protagonista de la informacién). El 70,18% de las
informaciones publicadas pertenece a este grupo (unos puntos por encima en el caso
de la prensa del sector y un poco por debajo en la de viajes). Un 18,75% (es decir,
105 elementos de los 560) de las fuentes empleadas no se identifican. Las opiniones

de los especialistas, por tltimo, se introducen en un 11,07% de los elementos.
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Grafico 18. Porcentaje del tipo de fuentes empleadas en los medios turisticos y de viajes/ E.P.
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Si en otros sectores especializados, como la Politica o la Economia, la
perfecta identificacion de las fuentes es primordial, en el sector turistico parece no
ser una prioridad. En una gran parte de los reportajes de las ediciones digitales
dirigidas al publico advertimos la total ausencia de fuentes que apoyen las
informaciones u opiniones del periodista. El profesional que lo elabora se erige en su
propia fuente y su palabra, apoyada por la cabecera para la que trabaja, debe ser

tomada como veraz.

Valoracidn cualitativa

La variable ‘Autoridad de las Fuentes’, que es otro indicador de pluralismo,
fue examinada también desde un punto de vista cualitativo. Optamos por valorarla
entre 0 y 2 puntos (0, las no identificadas; 1, las oficiales o testimoniales; y 2 las de
los expertos, cuya opinion se considera menos parcial). El resultado obtenido (al ser
1.120 la mayor puntuacion que se podia obtener y 0 la minima) ha sido de 517, por
lo que al pasarlo a una escala de 1 a 10 indica que ha suspendido al alcanzar una

nota de un 4,62 sobre 10.
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5.5.2.7. INDICADOR DE EQUIDAD.
VARIABLE: EQUILIBRIO INFORMATIVO

La variable °‘Equilibrio Informativo’ indica el nivel de equidad, un
componente importante al medir la calidad del contenido de un medio. A través de
esta variable valoramos principalmente la presencia de protagonistas y antagonistas.
Esta variable ha constituido una parte importante en los estudios de investigadores
como Lutz Hagen, quien definia la objetividad como una norma en los
trabajos periodisticos. En su analisis de contenido consideraba cinco dimensiones:
exactitud, transparencia, neutralidad, equilibrio y diversidad de fuentes
(Pellegrini, 2011: 21-22). Una linea similar es la que han seguido en los estudios de
VAP (Valor Afiadido Periodistico) donde analizan la presencia del protagonista, del
antagonista y la pauta informativa. En esta investigacion hemos creido conveniente
analizar los dos primeros, ya que la pauta informativa, con la que se suele medir la
variedad de temas que se cubren, no tendria sentido al estar centrado Unicamente en

turismo y de viajes.

Klibis Marin en su Trabajo de Grado Equilibrio informativo en los medios de
comunicacion Social realizaba una acertada definiciéon de lo que se entiende y se

espera del equilibrio informativo en los medios:

“El Equilibrio Informativo se define como la representacion de la realidad a
través de la construccion de noticias, desde la pluralidad de sus fuentes y el
rigor en su tratamiento. Una noticia equilibrada es aquella que, apegada a la
equidad y veracidad, permite al usuario construir su propia realidad sobre un

hecho informativo determinado”. (Marin, 2007)
Teniendo en cuenta lo expuesto hemos analizado el conjunto de

informaciones seleccionadas y los resultados han sido que el mayor porcentaje de

informaciones, un 62,32% (349 de 560 elementos), cuenta con la presencia de uno
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solo de los puntos de vista. Por lo tanto, no todas las partes involucradas disponen de
espacios y/o tiempos similares, que seria lo deseable. Durante el andlisis interno nos
ha llamado la atencién la escasa pluralidad de voces, sobre todo en los medios de
viajes, dirigidos al gran publico. En este caso, no esperabamos la presencia de
antagonistas pero si de otras voces que pudiesen ofrecer una vision mas amplia y rica
de los temas. De hecho, un 30,48% de los textos se construyen con la Uinica version

del autor de los mismos.

En el siguiente grafico se puede observar la valoracion conjunta de los
medios turisticos y de viajes, donde al 62,32% sélo recoge una perspectiva; en un
26,97% la tinica opinion es la del periodista y en un 10,71% se ofrece una vision

plural de la noticia o reportaje.

70

60 -

50 -

40 A

30 -

20 - /

0 . . .
No esta presente  Solo uno de ellos Presencia de
ninguno protagonistay
antagonista

Grafico 19. Porcentaje de equilibrio informativo (presencia de protagonista y antagonista) en los medios/ E.P.
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Valoracidn cualitativa

En el analisis cualitativo del ‘Equilibrio Informativo’ el resultado que hemos
obtenido al medir la variable, puntuada con 0, 1 y 2 puntos segln las categorias que
se pueden apreciar en el grafico anterior, es de 469 puntos —la maxima puntuacién
que se hubiese podido lograr es 1.120 y la minima, O— La nota media al trasladar
este valor a una escala de 1 a 10 es de 4,19. No llega, por tanto, a un

nivel de aprobado.

La razén de esta calificacion tan baja podria ser explicada por las
circunstancias y presiones que reciben los profesionales en cuanto a la introduccion
de puntos de vista que no coinciden con la linea editorial de los medios para

los que trabajan.
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5.5.2.8. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: EXTENSION

Como en esta investigacion valoramos positivamente el periodismo en
profundidad, también evaluaremos las piezas informativas en funcion de su
extension. La cantidad de texto (niimero de palabras) nos indicard de forma general
si esa informacion tiene extension suficiente para contar, de forma holgada, con
antecedentes que la pongan en situacion, analisis, consecuencias, etc. Un buen uso de
titulares y ladillos facilita la lectura al publico y posibilita que una informacioén

extensa no sea rechazada por el lector.

Los resultados que hemos obtenido en el andlisis de la variable han sido
esencialmente positivos: un 34,64% de los medios cuentan con informaciones cuya
extension es superior a 800 palabras, un 33,4 % emplean entre 200 y 500 palabras
para desarrollar la noticia, en el grupo de 500 a 800 palabras se situa un 26,5% y, por
ultimo, también existen pequefios espacios informativos de menos de 200 palabras

(exactamente un 5,71%).

800 o mas palabras

Entre 500-800 palabras E
Entre 200-500 palabras =

Menos de 200 palabras
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Grafico 20. Porcentaje de elementos en funcion de la extension de los textos/ E.P.

188



En el anterior grafico mostramos el resultado del conjunto de los medios
turisticos (sectoriales y de viajes), pero si se hubiese generado a partir de los datos
exclusivos de publicaciones del sector profesional quedaria reflejado que son
bastante mas escuetos que los dirigidos al publico general. De las 140 piezas
analizadas en el segmento profesional s6lo 7 cuentan con un desarrollo superior a las
800 palabras (un 5% de las mismas). El resto estd formado por: 14 elementos, con

menos de 200 palabras; 93, entre 200 y 500; y 26, entre 500 y 800).

Si comparamos este resultado con el de los medios de viajes, el grupo de
textos con mas de 800 palabras es el mas numeroso con 187 piezas, de las 420
totales, es decir, un 44,52%; seguido del grupo de elementos con textos entre 500 y

800 palabras, que representa un 28,81%.

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa esta variable se ha valorado entre 0 y 3
puntos (en funcion de los bloques especificados). No se han puntuado los textos con
menos de 200 palabras ya que consideramos que es una extension insuficiente para
aportar una informacion de valor. Entre 200 y 500 palabras, consigue 1 punto: de 500
a 800 palabras, 2 puntos; y mas de 800 palabras, 3 puntos. Teniendo en cuenta esta
valoracion, la puntuacién que han logrado es de 1.063 puntos, que pasandola a una
escala de 1 a 10 (siendo 1.680 la puntuacion méaxima y 0 la minima) obtiene una

nota de 6,33 sobre 10. Una calificacion aceptable pero muy mejorable.
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5.5.2.9. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: ANTECEDENTES.

En este apartado estudiamos la presencia o ausencia de antecedentes en los
elementos seleccionados. La importancia de esta variable reside en que mediante los
3 ’ . , . .,

antecedentes’ se completan y contextualizan los nucleos de la informacion. En el
caso de los medios de viajes, dirigidos al gran publico, contribuyen a ubicar
histéricamente, geograficamente o politicamente los reportajes de destinos, la
politica seguida por una cadena hotelera o la filosofia de una linea aérea, por
ejemplo. Montserrat Quesada en su libro Curso de Periodismo Especializado incide

en la necesidad de incluir antecedentes en el ejercicio profesional:

“El periodismo especializado pone el énfasis en la contextualizacion de los
hechos periodisticos y sus antecedentes inmediatos, la utilizacion habitual de
fuentes especializadas y expertas que puedan contrarrestar la informacion
suministrada por las fuentes oficiales y por las fuentes implicadas en los
hechos, el contraste de todas las informaciones relevantes y, también, de
todas las fuentes, el manejo habitual de documentos fiables en los que apoyar

la informacion y las volatiles declaraciones”. (Quesada, 2012:13)

Una informacion de calidad debe aportar estos datos para ayudar al publico a
comprender el alcance de lo que lee. Los medios pueden incluirlos en el mismo texto
o bien enlazarlos con hipervinculos hacia noticias anteriores o informacion
desarrollada en otros apartados o publicaciones. Los datos porcentuales que ha
obtenido la valoracion de esta variable senalan que poco mas de la mitad de los
elementos, un 57,14%, dispone de una buena contextualizacioén (320 de 560), y que
un 42,86% no aporta antecedente alguno que situe al lector. Principalmente,
podemos mencionar dos posibles causas que lo justifiquen: la ausencia de personal
experto con conocimientos suficientes para aportar datos contextualizadores y la
inmediatez o rapidez (sobre todo en medios turisticos del sector) que exigen los

medios digitales.
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En el siguiente grafico se pueden observar los datos expuestos:

Si se contextualiza

No se contextualiza

0 10 20 30 40 50 60

Grafico 21. Porcentaje de presencia de antecedentes en medios turisticos digitales/ E.P.

Valoracidn cualitativa

La valoracion cualitativa de esta variable (puntuada con ‘0’ puntos si no se
contextualiza y con 1 punto si lo hace) arroja un resultado total de 320 puntos. Si la
pasamos a una escala de 1 a 10 —teniendo en cuenta que la cifra maxima que se
podria sumar es de 560 y la minima de O— alcanza una nota de 5,71. Esta
calificacion no representa un valor satisfactorio. Seria interesante analizar si en las
publicaciones impresas el indice de contextualizacién es mayor para poder justificar
que la responsable de no alcanzar una puntuacion mas elevada es la velocidad que

exige el medio digital y el tipo de informacién que demanda un lector en internet.
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5.5.2.10. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: CONSECUENCIAS

La variable ‘Consecuencias’ estd relacionada con la anterior, ya que su
funcion también es la de enriquecer el contenido evaluando el alcance del hecho
narrado. Los lectores o usuarios de las ediciones turisticas obtienen antecedentes o
datos que les ayudan a comprender por qué ha sucedido un hecho determinado, pero
se pronostican las posibles consecuencias o se avanzan soluciones? Segun los datos
obtenidos a través de la ficha base se puede decir que en los medios digitales casi la
mitad de las piezas informativas evaluadas no mencionan posibles consecuencias.
Exactamente, 231 elementos no cuentan con esta informacién afiadida (un 41,25%) y
329, es decir, un 58,75% si las mencionan (o bien no son elementos que precisen de

la mencién de consecuencias).
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Grafico 22. Porcentaje de elementos que incluyen la variable consecuencias/E.P.

Valoracidn cualitativa

En el andlisis cualitativo (se ha asignado un valor de 0 6 1, en funcion de la inclusion
de esta variable) ha obtenido 329 puntos (el maximo era 560) por lo que su nota
media es de 5,87 sobre 10. Esta calificacion para un sector especializado como el
que nos ocupa es insuficiente, ya que debe estar preparado para analizar

y avanzar consecuencias.
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5.5.2.11. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: SEGUIMIENTO PERIODISTICO

El seguimiento u observacion periodistica es otra de las cualidades que
denota calidad en los contenidos. Esta variable se aplica mas frecuentemente en los
medios que hemos denominado ‘del sector turistico profesional’, ya que el tipo de
informacion que abarcan es mas susceptible a la observacion. Los datos que hemos
obtenido indican que en los medios dirigidos a profesionales se realiza un
seguimiento informativo mayor que el que realiza la prensa de viajes, donde las

noticias y articulos guardan menor relacion entre si.
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Grafico 23. Datos porcentuales de ‘Seguimiento’ en medios turisticos digitales/ E.P.

En la anterior tabla, que refleja la media obtenida entre la prensa profesional
y la de viajes, podemos observar que un 57,14% son piezas individuales y que un
42,86% ofrecen seguimiento por parte del medio. Hemos advertido que el
seguimiento se origina principalmente cuando se dan dos circunstancias: el impacto
es muy alto y afecta a un grupo amplio de personas (huelgas en aeropuertos, por
ejemplo) o cuando la informacion estd relacionada con empresas que son clientes

comerciales o potencialmente interesantes en este aspecto. Se podria afiadir también
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que si una informacion afecta a un publico reducido o si el protagonista es una

empresa de pequefias dimensiones apenas se suele hacer seguimiento.

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa, la variable ‘Seguimiento Periodistico’ ha
sido calificada con 1 punto cuando la informacion es esporddica y con 2 puntos
cuando tiene continuidad y se hace seguimiento. Su puntuaciéon (883 sobre un
maximo de 1.120 puntos) trasladada a una escala de 1 a 10 alcanza 5,76 puntos. Esta
calificacién denota que los medios no muestran un interés elevado en realizar la
observacion de los hechos, en algunos casos, o bien que no existe esa necesidad en el

sector de la prensa turistica, en términos generales.
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5.5.2.12. INDICADOR DE CONTENIDO-ESTILO.
ESTRUCTURA NARRATIVA

Uno de los indicadores de estilo que intervienen en el proceso de creacion de
las informaciones es la estructura narrativa, una variable basica en el analisis de
contenido. La medicion de la misma en diversos trabajos de investigacion
consultados suele coincidir en marcar la diferenciacion clasica entre pirdmide

invertida, estructura cronoldgica, mixta o entrevista.

En este estudio consideramos que esa division de la estructura es adecuada
para medios impresos, que es el campo donde se ha venido aplicando, pero no tanto
en medios digitales o en los de temadtica turistica, ya que ambos se prestan en mayor
medida a la innovacién de formatos y narrativas. Este es el motivo por el que solo
evaluaremos si la estructura, el esquema narrativo que ha decidido el profesional, es
adecuado o no para una correcta comprension de la informacion expuesta. En esta
variable, por consiguiente, valoraremos la estructura por su idoneidad para organizar

el contenido y facilitar la lectura al usuario.

En los medios digitales no es tan habitual, como en las ediciones impresas, la
eleccion de la pirdmide invertida sino que se sigue una estructura mixta donde a
veces se mezcla la estructura cronologica con la presencia de un lead o entradilla que
resume la informacion, o bien se intercalan elementos multimedia que rompen la

secuencialidad tradicional de la lectura.

En el siguiente grafico podemos observar que esta variable alcanza un nivel
elevado: un 95,54% de los 560 elementos evaluados posee una estructura narrativa
correcta que facilita la lectura y la comprension de la informacién. Consideramos
que en un 4,46% (un total de 25 piezas) no se ha elegido correctamente el modo de
organizar el texto —por un exceso de creatividad que dificulta la conexién con la

audiencia o simplemente por una decision equivocada del profesional—.
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Uso inadecuado de la estructura

Estructura adecuada (pirdmide
invertida, cronoldgica o mixta,
entrevista)
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Grafico 24. Dato porcentual relativo a la variable ‘Estructura Narrativa’/E.P.

En el estudio La calidad periodistica en un diario regional: los periodistas, el
medio y sus lectores realizado por Lidia de la Torre y Maria Teresa Teramo en 2009,
las autoras analizaban una perspectiva relacionada con esta variable. En aquella
investigacion comparaban las preferencias de los medios, los periodistas y el ptblico

en cuanto a estructura narrativa. En relacion a los gustos periodisticos afiadian:

“La pirdmide invertida es la estructura mas popular y mejor valorada entre los
periodistas, que consideran que responde a las necesidades del lector que
exige saber, desde las primeras lineas, lo méas importante de lo sucedido. Esta
estructura consiste en iniciar la nota con lo méas importante de la informacion;
luego se coloca aquello que sigue en interés, y asi sucesivamente. Por el
contrario, la estructura cronologica tiene como eje del ordenamiento la
temporalidad, y los datos se distribuyen accidon tras accion hasta llegar al
desenlace. Finalmente, la estructura mixta es una combinaciéon de las dos
anteriores, comienza con la piramide invertida en el ‘lead’ o la entrada, y
sigue con una estructura cronoldgica o piramide normal”. (De la Torre y

Teramo, 2009)
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La conclusion a la que llegaron en esta investigacion es que mientras los
periodistas y los medios consideran mas adecuado el estilo de pirdmide invertida y el
mixto, en segundo lugar; los lectores prefieren el relato cronoldgico y, en menor
medida, el mixto. Este dato deja entrever que no siempre los medios adaptan su
producto a las preferencias de la audiencia, quizds por desconocimiento o falta de

investigaciones aplicadas al publico.

Valoracidn cualitativa

Los resultados que muestra esta variable segtin la puntuacion obtenida desde
una perspectiva cualitativa son muy positivos: los textos turisticos emplean una
estructura narrativa adecuada para transmitir informacion o contar historias de forma
clara. La nota que ha obtenido (535 puntos sobre un maximo de 560) segln la
puntuacion otorgada (0 puntos: estructura inadecuada, 1 punto: buena organizacion

del texto) es de 9,55 sobre 10.
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5.5.2.13. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: CLARIDAD INFORMATIVA

Con esta variable pretendemos medir la calidad de los textos periodisticos en
funcion de la sencillez y correccion gramatical demostrada. En el sector de la prensa
especializada es una obligacion ser ain mas rigurosos que en la prensa generalista
por la predisposicién a emplear un vocabulario especifico. Los profesionales deben
procurar ser concisos, evitar las frases demasiado largas, emplear un 1éxico sencillo,
traducir las palabras técnicas (explicarlas brevemente o enlazarlas), evitar la
ambigiiedad, lo redundante y superficial que no aporte nada al texto. En relacion a la
extension de las frases, en el manual Escribir para Internet® del periodista
colombiano Guillermo Franco, se ofrecen practicos consejos para escribir de forma
correcta en internet teniendo en cuenta los patrones de lectura, la usabilidad y los
estudios sobre comportamiento del usuario. Relacionado con la extension de las

frases, Franco asegura que:

“La frase larga es enemiga de la buena lectura. Aunque la claridad de una
oraciéon no depende sélo del nimero de palabras que contenga sino de las
relaciones entre ellas y los conceptos que expresen, resulta dificil seguir una
frase de mas de 30 (...) Resulta casi imposible mantener la claridad de una
frase cuando excede de las 55 palabras. Frases de mas de 70 palabras no son
frases: son emboscadas. Los consejos de lecturabilidad recomiendan usar

frases que se mantengan entras las 20 o 30 palabras”. (Franco, 2008: 105)

Teniendo en cuenta la mayor o menor claridad del contenido hemos valorado
que en un 74,29% las informaciones publicadas se entienden perfectamente; en un

24,64% se comprende la mayor parte; y en un 1,07% (6 elementos) la lectura y

% Este manual en formato de e-book puede ser descargado gratuitamente desde
https://knightcenter.utexas.edu/es/ebook/como-escribir-para-la-web-como-escrever-para-web
(recuperado 15 enero)
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comprension es una tarea complicada. El resultado, por tanto, es que la prensa
turistica online puede mejorar sus resultados cuidando el 1éxico empleado, evitando
ambigiiedades, acortando la longitud de las frases, no empleando un exceso de

detalle que no aporte nada al lector y cuidando el estilo y la gramatica.

La variacion en los resultados entre los medios turisticos y los de viajes
apenas difiere por lo que no es preciso elaborar graficos individuales. Visualmente se

puede comprobar que, en general, la ‘claridad’ es casi una constante en los mismos.
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Grafico 25. Porcentaje en la variable ‘Claridad’ en los medios digitales turisticos/ E.P.

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa, esta variable se ha puntuado entre 0 y 2
puntos. Si la dificultad para entender el texto es extrema la valoramos con 0 puntos,
si se entiende la mayoria con 1, y con 2 si se asimila sin dificultad. Los 970 puntos
obtenidos (1.120 era el maximo y 0 el minimo), transformados en una escala de 1 a

10 arroja una nota media de 8,66.
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5.5.2.14. INDICADOR DE CONTENIDO.
VARIABLE: CORRECCION LINGUISTICA

La variable de correccion lingiiistica la hemos incorporado por dos razones:

la primera de ellas porque es basico ofrecer un contenido pulido y sin errores y, en

segundo lugar, porque la audiencia lo penaliza de forma inmediata a través de las

redes sociales (al igual que antes lo hacia en las cartas al director). En relacion a esta

variable, Arsenio Escolar, director del periddico 20 Minutos realizd una brillante

intervencion en el Tercer Congreso Internacional de Correctores de Textos en

Espafiol, en 2014, donde mencionaba la escasa formacidon que reciben los periodistas

durante la carrera en este ambito. Reproducimos sus palabras:
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“No podemos confiar la mejora en el uso de la lengua de los periodistas solo
al entrenamiento con correctores automaticos. (...) Todo ayuda, todo viene
bien, aunque, si realmente queremos afrontar el problema del mal uso del
lenguaje en la prensa, conviene ir un poco mas atras. A la formacion previa, a
los programas universitarios, incluso a los ciclos formativos anteriores a la

universidad.

En Espaiia, hay casi un centenar de facultades o escuelas universitarias que
imparten estudios de Periodismo o de Comunicacion. Navegar por sus planes
de estudios y de programas buscando si en alguno de ellos hay asignaturas
especificas en las que se ensefie el buen uso del idioma es una tarea casi inutil
y genera melancolia. No hay gran cosa. Algunos centros siguen teniendo
departamentos de Filologia Espafola e incluso materias como Lengua
Espaiola, pero se dedican mas a la lingiiistica general que a formar a los
futuros profesionales en el cuidado de la palabra, pese a que esta serd una de

sus herramientas fundamentales en el ejercicio profesional”. (Escolar, 2015)



Esta misma linea argumentativa la habia seguido una década antes Martinez
Albertos, catedratico emérito de Periodismo en la UCM, en el articulo ‘La
responsabilidad de los comunicadores en el lenguaje de los medios: la correccion

académica’. En el mismo proponia:

“A la vista de este estado de cosas, y con el objetivo de establecer un
marco de colaboracién entre periodistas y filélogos, se me ocurre
formular tres sugerencias que pueden tener una importante eficacia
para un mafiana mas o menos inmediato: 1) mejora del sistema
educativo en lo que se refiere a la ensefianza de la lengua de los
futuros periodistas; 2) potenciacion de los libros de estilo, 3)
recomendacion positiva del Consejo de Sabios para todos los mass-

media espafioles de titularidad publica”. (Martinez, 2005)

A estos puntos de vista sobre la escasa formacion lingiiistica de los
periodistas se puede afiadir una dificultad anadida que se aprecia en la prensa: la
desaparicion de la figura del corrector en los medios asociada a la

crisis del periodismo.

Volviendo al andlisis de esta variable en el corpus seleccionado, podemos
concluir que la correccion lingiiistica es bastante alta. En la evaluacion realizada
hemos tenido en cuenta la presencia de errores gramaticales y ortograficos,
determinando que los elementos gozaban de una ‘correccion alta’ si contenian 0 o 1
errores, una ‘correcciéon media’ si se detectaban 2 0 3 y una ‘correccioén baja’ si se
localizaban més de 3 errores. Los resultados porcentuales, reflejados en el grafico,
muestran que un 79,82% de los elementos gozan de una correccion alta, en
un 18,93% han cometido algunos errores, y en un 1,25% se han detectado

NUMErosos y graves errores.
No existe una diferencia reseiable en esta variable entre los medios dirigidos

a profesionales y aquellos que lo hacen al publico general, motivo por el cual en el

siguiente grafico hemos incluido la media global de ambos.
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Grafico 26. Correccion Lingiiistica en medios turisticos digitales/ E.P.

Valoracidn cualitativa

La variable ‘Correccion’ la hemos estimado también desde una perspectiva
cualitativa y los resultados han sido positivos. La puntuacion aplicada ha sido entre 0
y 2 puntos (considerando 0 como la mas negativa y 2 como la mas positiva). La nota
media alcanzada en una escala de 1 a 10 (teniendo en cuenta que su puntuacion ha

sido de 1.000 sobre un maximo de 1.120 puntos) es de 8,93.
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5.5.2.15. INDICADOR DE ENFASIS.
VARIABLE: NUCLEO DE LA INFORMACION

La variable ‘Nucleo de la Informacién’ es uno de los indicadores que
asociamos con el énfasis, con la perspectiva que adopta el periodista para construir
su mensaje. Segun el método del VAP (Valor Agregado Periodistico) se pueden
considerar tres alternativas: opinion, cuando la base son los juicios de valor del
periodista respecto a los hechos; especulacion, cuando la base se refiere a la
deduccion del profesional; y factico, cuando el nicleo central de la informacion son

hechos comprobables. (Pellegrini, 2011)

Considerando estas definiciones y adaptandolas a la especificidad del
periodismo turistico, se han considerado dos posibilidades en el nicleo de la
informacion: factico u opinion- especulativo (en un solo bloque). La media global
que arroja el examen de los 560 elementos es que en un 80% de los elementos (448)
el nicleo de la informacion es factico y que el 20% restante (112) se basa en
especulaciones u opiniones del profesional. En esta variable consideramos
interesante sefialar la diferencia que se observa entre la denominada prensa turistica
del sector y la prensa de viajes. En la primera, el porcentaje de informaciones que
tienden a lo factico es de un 95,71% frente al 74,76% de los medios turisticos
generalistas (hemos considerado facticos aquellos reportajes que narran hechos o

experiencias reales del periodista).
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Grafico 27. Nucleo de la Informacion en medios del sector y medios de viajes/ E.P.
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La explicacion mas sencilla ante estos datos es el tipo de informacion que
proporciona al lector cada uno de ellos. Mientras que los medios turisticos del sector
generan, sobre todo, noticias basadas en temas de actualidad sobre las que no se
emiten juicios, el nticleo de la informacion en los elementos de la prensa de viajes
depende mayoritariamente del enfoque elegido por el profesional. Un ejemplo muy
claro son las listas de lugares que se publican a menudo, en ellas se especula sobre
los hoteles mas lujosos, los lugares donde se disfruta del mejor atardecer o los

restaurantes con las vistas mas impactantes, una seleccion subjetiva del periodista.

El porcentaje de elementos que es producto de opiniones personales en los
medios de viajes alcanza un 25,24% frente al 4,29% de los medios turisticos
dirigidos a usuarios profesionales. Sin duda, la audiencia de ambos es diferente vy,

cada cual precisa de un enfoque informativo distinto.

Aunque en los estudios de Medicion de la Calidad Periodistica: La
Informacion y su publico, las investigadoras Lidia De la Torre y M* Teresa Teramo
concluyen que el publico prefiere las noticias basadas en hechos frente a las que
emplean opinionesramo, 2005: 173-185), en el campo de la prensa turistica de viajes
el resultado podria ser diferente. Los estudios aplicados a la audiencia no son

frecuentes pero aportan un valioso conocimiento a los medios.

Valoracidn cualitativa

Aplicando un enfoque cualitativo y considerando que el nucleo informativo
factico se acerca mas a los valores del periodismo que uno basado en juicios hemos
puntuado esta variable con 2 puntos si los elementos se basan en hechos (factico) y
con 1 punto si son especulativos. Acorde con esta valoracién (ha obtenido 1.008
puntos sobre un maximo de 1.120), la nota media de los medios turisticos —del sector

y de viajes— es de 8 puntos sobre 10.
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5.5.2.16. INDICADOR DE PROFUNDIDAD.
VARIABLE: DATOS COMPROBABLES

El nimero de datos comprobables que ofrece una informacién es un indicador
de calidad ya que muestra cudl es la profundidad del contenido. Siguiendo la
corriente del VAP, uno de los mejores sistemas de evaluacion de calidad de
contenido existente, tenemos a bien considerar la definicion de Pellegrini en El valor

agregado periodistico como la base sobre la que apoyar el analisis de esta variable:

“La profundidad estd representada por el nimero de datos comprobables, bajo el
supuesto de que —a no ser que se trate de notas muy breves— las informaciones que
contengan menor cantidad de ellos tenderian, a su vez, a rellenar espacio con frases
especulativas por parte del periodista y, por lo tanto, a una mayor superficialidad en

su anélisis”. (Pellegrini et al, 2011: 50)

Las categorias que hemos elegido para analizar esta variable son: ‘pocos o
ningln dato comprobable’, ‘muchos datos comprobables’ y ‘todos o la gran mayoria
de los datos comprobables’. Los resultados obtenidos, al medir de forma global los
medios digitales turisticos, indican que en un 63,93% de las piezas informativas
(358) la mayoria de los datos era perfectamente comprobable; en un 35%, algunos
datos se podian verificar; y en un 1,07% (6 elementos) no fue posible comprobar

esos datos (eran producto de la especulacion del profesional).
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Grafico 28. Porcentaje de Datos comprobables en medios turisticos digitales/ E.P.
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La diferencia entre los datos que arrojan los medios del sector profesional y los de
viaje son imperceptibles por lo que la grafica anterior recoge la media de forma

global.

Valoracidn cualitativa

En el plano cualitativo esta variable la hemos puntuado entre 0 y 2 puntos
(0, si apenas presentaba datos comprobables; 1, si eran numerosos; y 2, si eran todos
o la gran mayoria). La calificacién que ha obtenido (su puntuacion total ha sido de
912 puntos sobre un maximo de 1.120) trasladada a una escala de 1 a 10

es de 8,14 sobre 10.
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5.5.2.17. INDICADOR DE PROFUNDIDAD.
VARIABLE: NIVEL PROFESIONAL DEL AUTOR

El principal actor de esta gran obra que son los medios de comunicacion es el
profesional que elabora el contenido. Por lo tanto, es necesario evaluar su formacion
y competencias. Dejamos de lado, no porque no sea importante, la precaria situacion
laboral del gremio de la prensa turistica, ya que este tema lo abordaremos en la

segunda parte de esta investigacion (6.2. Encuesta a los profesionales).

El analisis de esta variable en la prensa turistica en la red ha arrojado datos
que podrian ser extensibles a la prensa en general. Un 37,5% de los elementos
publicados (210 de 560) no van firmados, de lo que se puede inferir que pueden ser
reelaboraciones. Los redactores del medio firman un 34,29% de las piezas
informativas (192) y el 28% restante (158) es fruto de encargos a colaboradores
expertos en turismo/ viajes. La figura del colaborador (un periodista freelance que
ofrece y recibe pedidos por parte de los medios) es cada dia mas frecuente dado que
las redacciones estdn compuestas, en su mayoria, por equipos muy reducidos de

entre 1 y 5 profesionales.

La importancia de contar con personal experimentado en el campo turistico es
fundamental para incrementar la credibilidad de los medios. Y mds alin en el entorno
digital donde la proliferacion de opiniones es muy numerosa y sobre el lector pesa la

responsabilidad de decidir a quién creer.

En la siguiente grafica podemos observar una comparativa donde valoramos
la intervencidn de expertos en el contenido publicado en la prensa del sector y en la
de viajes. El porcentaje de especialistas que firman elementos en los medios de viajes
es mayor que en el sector profesional, un 35,95% frente al 5%. Es necesario matizar
este dato ya que muchos profesionales de la prensa sectorial —contratados por los
medios— son analistas ademas de redactores, por lo que se reduce la necesidad de

contar con otras voces expertas en parte de las informaciones.
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Es significativa, por otro lado, la cifra de elementos no firmados en la prensa
turistica de audiencia profesional (un 62,86%). Habria que analizar si el motivo de la
frecuente presencia de noticias reelaboradas —suponiendo que esa sea la explicacion

de la ausencia de firma— se debe a la escasez de personal y a la sobrecarga laboral.
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Grafico 29. Nivel profesional de los autores/ E.P.

Valoracidn cualitativa

Desde un punto de vista cualitativo hemos valorado esta variable entre 0 y 2
puntos (si no se identifica el autor obtiene ‘0’, si ha sido firmado por un miembro de
la redaccion se le suma un 1 punto y logra 2 puntos si es un especialista en ese
campo). La puntuacion obtenida, 508 puntos sobre un méximo de 1.120, trasladada a
una escala de 1 a 10 nos indica que la nota media que obtienen los medios turisticos
digitales es de 4,54. Esta valoracion tan baja esta motivada por la ausencia de firma
en un gran numero de elementos. La autoria de una informacién proporciona un
valor anadido a la misma, aunque los medios puedan dar por hecho que el aval de la

publicacion sea suficiente.
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Terminamos el examen de esta variable con el andlisis que realiza José
Cervera, periodista y docente, sobre la importancia de la firma, la cual califica como

“una evaluacion de calidad”:

“Y sin embargo para un periodista la firma es fundamental. Firmar un articulo
no es una cuestion secundaria, y no solo por la egolatria, ese combustible que
mantiene funcionando a las redacciones. Se trata de un aspecto vital de la
biografia de un profesional, porque permite identificar su trabajo y crear un
hueco diferenciado con respecto a otros compafieros y competidores.
Tampoco es s0lo una cuestion de etiquetado, porque en la firma hay una
evaluacion de calidad. En las redacciones la convencion es simple: se firman
aquellas noticias en las que el periodista ha aportado informacién de cosecha
propia. Las noticias que vienen de agencia se firman con el nombre de la
empresa correspondiente, o ‘Agencias’ si son varias; y las que tienen su
origen en comunicados, fuentes oficiales publicas u otros conductos se firman
con el nombre del periddico. La cuestion es tan importante que la firma se
considera como el principal capital de un periodista. La cuestion tiene incluso
repercusiones legales, ya que con su firma el profesional se responsabilidad
personalmente de la informacion publicada frente a denuncias o
rectificaciones; en caso de que surgiese un problema con una noticia sin firma
los responsables serian, por este orden, el director del medio y el editor.

Incluso la ley reconoce la importancia de la firma, al establecer (articulo 14
de la Ley de Propiedad Intelectual) el derecho a que el autor decida si la obra

aparece bajo su nombre, o no”. (Cervera, 2014)
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ADAPTACION DIGITAL

Este bloque lo dedicamos a la Adaptacion Digital, ya que lo consideramos un
importante indicador de calidad para los medios online. Para analizarlo hemos
delimitado una serie de variables que, en conjunto, nos permiten juzgar cudl es el
nivel de adaptacién y aprovechamiento de los recursos que internet ofrece a las

publicaciones periodisticas.

Sobre la adaptacion tecnoldgica de la prensa han corrido rios de tinta, no es
un tema nuevo. Ya en 2005 se reflexionaba en el suplemento Ciberpais sobre la

tardia incursion de los medios en el canal digital:

“La prensa tradicional ha tardado 10 afios en querer no solamente estar
presente, sino participar de la vida muy particular de la web. El problema es
que durante esos afios, la web cambid. La gente ahora quiere que se la
escuche y tiene los medios para ello. Abandonar el control y la propiedad de
la informacién no es fécil, sobre todo para quienes viven de ello y siguen

creyendo tener alguna relacion privilegiada con /a verdad”. (Pisani, 2005)

Una década después de este articulo, los medios han avanzado pero queda
mucho por hacer, como veremos al evaluar la calidad de los recursos empleados y la

escasa formacion que demuestran los periodistas en las nuevas narrativas digitales.

La influencia de la audiencia en los medios es otro factor a tener en cuenta,
como senala Lucia Méndez, fundadora del diario £/ Mundo, en un articulo de Pedro
de Alzaga. La periodista denuncia que los cambios tecnologicos no solo afectan a la
forma sino también al fondo de la informacidn, y sefiala la influencia de las redes
sociales como un factor de presion anadida para los redactores que cubren una

noticia: "Estan acabando con la profesion periodistica”. (Alzaga, 2017)
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5.5.2.18. INDICADOR DE ADAPTACION DIGITAL.
VARIABLE: ENLACES O HIPERTEXTO

Una variable asociada al periodismo digital desde sus inicios es el uso de
enlaces hipertextuales (denominados también hyperlinks). El objetivo de estos
enlaces es enriquecer la informacion ofrecida en el texto principal, ya sea aportando
antecedentes, contextualizando o precisando. Teresa Sandoval en el libro Periodismo
en la era de Internet, coordinado por Pilar Diezhandino, clasifica los enlaces en tres
categorias (documentales, multimedias o interactivos) en funcion de su finalidad:
aportar profundidad al tema, reflejar mejor la realidad con imagenes, explicar un
suceso con infografias o invitar al usuario a dejar sus comentario. De las tres
categorias establecidas en este manual —y que reproducimos a continuacion—
tendremos en cuenta las dos primeras, ya que la restante (interaccion con el usuario)

sera valorada de forma individual.

“La primera gran categoria de enlaces son aquellos que permiten Ila
contextualizacion documental de la informacioén, conducen al usuario a noticias
relacionadas con la principal y proceden, en la mayoria de las ocasiones, del archivo
o hemeroteca del medio. Asimismo, en esta categoria se encuentran los enlaces
externos a documentos o informaciones ubicadas fuera de la pagina del medio; un
recurso apenas utilizado por los medios en la actual etapa de desarrollo.

La segunda categoria son los contenidos multimedia, esto es, enlaces que remiten al
usuario a elementos sonoros, imagenes fijas y en movimiento, graficos o infografias
y que, por tanto, ilustran y ofrecen una vision complementaria al texto de la
informacion. Se suelen emplear para acompaifiar la noticia, por ejemplo, con las
declaraciones de un testigo o de un politico. En el caso de catastrofes, suele
recurrirse a una galeria fotografica.

Finalmente, los recursos interactivos en las informaciones de portada conforman la
tercera categoria de enlaces. En este caso, se trata de aquellos elementos que
permiten la interaccion del usuario con el medio y del usuario con otros usuarios.

Remiten, por tanto, a diferentes opciones, que van desde recomendar la noticia a un
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amigo o votarla hasta otras que implican una mayor participacion, como son los
foros, las charlas —més conocidas como chats— o las entrevistas digitales.

(Sandoval, 2008: 95-96)

En el presente estudio hemos valorado los enlaces afiadidos en los textos
teniendo en cuenta el numero y la calidad de los mismos, siempre en funcién de las
necesidades de esa pieza informativa. En este sentido, hemos calificado el empleo de

hiperenlaces como:

* Insuficiente. Si se precisan mas y mejores enlaces en cuanto a calidad

y/o cantidad.

* Medio. Los enlaces son de escasa calidad, enlazan con informaciones poco
relevantes o paginas web con poca credibilidad, o solo ofrece enlaces internos (una

politica de algunas empresas periodisticas).

* Correcto. Ofrece enlaces internos y externos que conectan con informacion de

interés y posee un nimero adecuado de los mismos.

Los resultados obtenidos tras clasificar todos los elementos en estas
categorias reflejan que la politica de enlaces en los medios turisticos no es generosa.
Globalmente (sin distinguir medios del sector y de viajes), el porcentaje de piezas
informativas con un contenido bajo de hiperenlaces es del 41,25% (231 de 560). Los
principales motivos que explican esta cifra tan baja podrian ser: desinterés por parte
del profesional o del medio, exceso de velocidad en la elaboracion, cobro por los
enlaces o que el medio no desea que sus lectores se despisten ampliando informacion

y puedan salir de su web.

El segundo bloque, que corresponde a un nivel medio de enlaces, alcanza una
cifra de 137 elementos, un 24,46%, es decir, una cuarta parte de las informaciones
aprovechan esta posibilidad del canal digital para aportar mas datos. Y, por ultimo,
hay 192 elementos analizados (un 34,29% del total) que realiza un trabajo excelente

enriqueciendo las informaciones y creando hipervinculos con otras webs.
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En el grafico podemos observar una comparativa que refleja los resultados
obtenidos en medios del sector profesional y medios de viajes. Como se puede

apreciar, la calidad y cantidad de hipervinculos es mayor en los segundos.

Grafico 30. Calidad y cantidad de hipervinculos en los medios turisticos: sector profesional y viajes/ E.P.

Valoracidn cualitativa

La valoracion en el andlisis cualitativo la hemos establecido entre 0 y 2
puntos (otorgando un 0 al elemento con enlaces insuficientes; un 1, cuando poseen
un nivel medio; y un 2, cuando es correcto). Con la puntuacion global (521 puntos
sobre un méximo de 1.120) podemos estimar que los medios digitales no aprueban
en politica y empleo de enlaces en sus informaciones ya que su nota media es de
4,65 sobre 10. Es este un aspecto que deben cuidar mas, ya que incrementaria el

servicio ofrecido a la audiencia.
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5.5.2.19. INDICADOR DE ADAPTACION DIGITAL.
VARIABLE: INTERACCION CON EL USUARIO

La interactividad es otra innovacidn que aporta el periodismo digital frente al
tradicional. Sobre esta variable, que ha sido estudiada ampliamente, se han escrito
multitud de articulos, ensayos y tesis doctorales. Algunos reputados investigadores
del campo de los medios en internet publicaron en 2010 el informe ‘Investigacion
internacional sobre ciberperiodismo: hipertexto, interactividad, multimedia y
convergencia’ donde reflexionaban sobre estos factores intrinsecos a los medios
digitales. En relacion a la interactividad que ofrecen los nuevos medios

argumentaban:

“La puesta en marcha de espacios de participacion marca la Gltima gran
tendencia en la evolucion del periodismo digital. Se trata de un fenémeno
asociado a las innovaciones tecnoldgicas y de usos sociales de la red, pero
también a la tradicién del periodismo civico. Autores como Gillmor (2004)
atribuyen al denominado periodismo participativo una oportunidad para
reinventar el oficio, haciéndolo mas transparente para superar la crisis de
credibilidad de la profesion. La investigaciébn empirica sugiere que las
redacciones periodisticas han desarrollado los espacios de participacion
principalmente impulsados por intereses econdmicos (fidelizar a la audiencia,
aumentar el transito) e intentando minimizar su incidencia en los procesos de

produccion informativa”. (Salaverria et al, 2010: 570)

En este apartado no nos detendremos en analizar la finalidad Gltima de esa
interactividad que menciona Salaverria sino en la oportunidad que se ofrece a los
lectores para interactuar e intervenir activamente en el contenido. Esta variable la
mediremos en funcion de la existencia o no del campo “Comentarios” en los
elementos analizados. La participacion de las audiencias en los contenidos de los
medios era algo opcional en los inicios de la prensa digital, sin embargo, en el

presente, la conversacion con los usuarios es practicamente una obligacion.
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Esta linea de pensamiento la hemos hallado también en investigadores como
M?* Angeles Cabrera quien, en el articulo “La interactividad de las audiencias en
entornos de convergencia digital” publicado en la revista Icono, advertia sobre los
riesgos de ofrecer una atencion excesiva a las demandas de los lectores. También

sefalaba el cambio de rol que se esta produciendo:

“El emisor es también moderador; el mensaje es interactivo; la audiencia es
activa y dialoga con mensajes, emisores, personajes de actualidad y las
audiencias; los canales son variados y los medios tienden a la convergencia.
La observacion de las nuevas précticas comunicativas nos lleva a afirmar que
la informacion tiende a ser dialogada y el entretenimiento a ser participado”.

(Cabrera, 2009: 168-169)

Expuesto este marco teodrico y teniendo en cuenta los datos obtenidos del
analisis de esta variable en el corpus de la investigacion podemos sefialar que la
prensa turistica digital ofrece la posibilidad de interaccion en un 44,46% de las
piezas informativas (249). El 55,54% restante (311) son informaciones
unidireccionales donde el lector no puede intervenir. Esto no quiere decir que se le
impida emitir sus opiniones, ya que lo puede hacer por medio de otro canal que es
incluso mas eficaz: las redes sociales (esta variable la valoraremos en

el proximo epigrafe).
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Grafico 31. Porcentaje de elementos que permiten la interaccion a través de comentarios/E.P.
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Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa, y teniendo en cuenta que hemos valorado
positivamente con 1 punto si el lector puede comentar la informacién y con 0 puntos
si no se le ofrece esa oportunidad, esta variable ha obtenido 249 puntos sobre un
maximo de 560. La nota media que alcanzan los medios turisticos digitales, sin
distinguir entre medios del sector y de viajes, es de 4,45 sobre 10. Los principales

argumentos que se pueden esgrimir para explicar esta calificacion son:

* Los medios no consideran interesante u obsoleto este canal directo con los usuarios.
* Las redes sociales han sustituido en algunos medios a los tradicionales comentarios.
* Los medios no desean exponerse a criticas de sus articulos.

* Los periodistas, saturados de trabajo, no tienen tiempo de responder a los usuarios

por lo que han decidido eliminar una tarea afiadida.
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5.5.2.20. INDICADOR DE ADAPTACION DIGITAL.
VARIABLE: INTEGRACION DE REDES SOCIALES

El desarrollo de las redes sociales y el rapido incremento de usuarios en las
mismas ha originado que los medios de comunicacidn se hayan fijado en ellas y las
hayan integrado en sus plataformas digitales. La interaccion con los lectores se ha
convertido, de un dia para otro, en un canal directo bidireccional y multiple (varios
usuarios interactiian al mismo tiempo) que ofrece numerosas ventajas, pero también
algunos inconvenientes que pueden desembocar en graves crisis de reputacion. Los
medios digitales no sélo han integrado en sus paginas web la posibilidad de que sus
lectores puedan compartir noticias y reportajes con su circulo de contactos, sino que
también han creado sus propios perfiles en las redes sociales que actiian de altavoz

para promocionar sus contenidos.

José¢ Luis Orihuela, doctor en Ciencias de la Informacion, constata esta
situaciéon en su articulo ‘Internet: la hora de las redes sociales’: “Los medios
proyectan su identidad de marca y ofrecen servicios (como titulares, encuestas y
concursos) en las redes sociales abiertas y dan soporte a redes sociales propias como

estrategia de fidelizacion e interactividad con los usuarios”. (Orihuela, 2008: 57-62).

Esta ‘estrategia de fidelizacion e interactividad’ no solo beneficia el cultivo
de las relaciones sociales sino que favorece el posicionamiento del contenido en
buscadores como Google —con el que se logra un aumento del nimero de visitas a la
pagina web y, consecuentemente, una mayor cotizacion de ese medio en el mercado

publicitario—.

En la prensa turistica digital —sobre todo en la de viajes— la estrategia en redes
sociales constituye una tarea fundamental dado que el tipo de periodismo de servicio
que desarrolla conecta directamente con las necesidades de la audiencia. A los
usuarios, por su parte, les satisface compartir con los medios sus experiencias,

fotografias y resefas de viaje, por lo que se crea una comunidad muy participativa.
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El nivel de desarrollo del uso de redes sociales es bastante desigual en los
medios turisticos y de viajes. Algunos apenas cuentan con perfil en pocas redes o su
uso es muy limitado, otros incluso disponen de un departamento especializado con

un community manager al frente (Viajes de National Geographic y Hosteltur).

Por otro lado, y en relaciéon a lo comentado por M* Angeles Cabrera en su
articulo ‘La interactividad de las audiencias en entornos de convergencia digital’, la
informacion que otorga la tecnologia digital es muy valiosa para conocer mejor a la
audiencia y ofrecerle los productos informativos que demandan. Cabrera lo expone

de esta manera:

“La tecnologia digital ha permitido a los medios de comunicacién hacer un
seguimiento de las audiencias, de sus comportamientos y de sus consumos.
Como consecuencia los medios han cambiado la forma de hacer y de
consumir noticias: la capacidad de implicacion efectiva otorgada a las
audiencias por los medios ha convertido la participacion en un valor anadido
de la noticia més alla de su contenido (Deuze, 2005) y ha hecho de la noticia
no ya tanto un producto final, cuanto un elemento de un servicio de

informacion participativa (Deuze, 2006)”. (Cabrera, 2009: 173)

Redes sociales en medios turisticos
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Grafico 32. Integracion de las redes sociales en el contenido/E.P.

Sin dejar de lado esta posibilidad, hemos analizado este indicador de

interactividad en los 20 medios digitales turisticos seleccionados. El resultado que ha
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arrojado indica que existe la posibilidad de compartir el contenido en redes sociales
en un 94,11% de los elementos (en 527 piezas informativas de las 560 totales). S6lo

en un 5,89% no se aprovecha esta ventajosa opcion.

Valoracidn cualitativa

El resultado del analisis cualitativo es positivo. Esta variable —en la que se
han estimado con un 1 punto los elementos con redes sociales integradas y con 0 los
que no ofrecian esa opcidon— ha obtenido 527 puntos sobre un maximo de 560. La
nota media, por tanto, en una escala de 1 a 10 es de 9,41. Es una excelente
calificacion que denota que los medios digitales conocen el alcance y las ventajas de

contar con los usuarios como embajadores de su producto informativo.
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5.5.2.20.1 Redes sociales en los medios turisticos y de viajes

Hemos considerado interesante profundizar en el tipo de redes sociales mas
populares entre los medios. Por orden de mayor a menor, siempre sobre la muestra
inicial de 20 medios, la red social con mas presencia de perfiles de publicaciones
turisticas es Facebook (19 medios), seguida por Twitter (17 medios) y, a mas
distancia, Instagram (12 medios), Google+ y Pinterest (10 medios), YouTube (9
medios) y LinkedIn (4 medios).

La media de redes sociales por medio es de 4,1 perfiles, aunque este dato
puede resultar engafioso porque algunos medios participan activamente en 7 redes y
otros s6lo en una (suele ser Twitter) o carecen de perfil propio —como la seccion de
Viajes de La Razon—. Este dato nos aporta una valiosa informacion sobre el lugar
donde creen los medios que se encuentran sus posibles usuarios. Sin duda, Facebook,
identificada como la ‘red més social’, lugar de encuentro de amigos, es

la gran triunfadora.
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Gréfico 33. Redes sociales mas frecuentes en los medios analizados/ E.P.

Otra observacion que invita a reflexionar es el nimero de seguidores en redes
sociales de los medios analizados. La media resultante, sumando los followers de

todas ellas, es de 233.137,55 usuarios por medio. Si bien, debemos considerar que
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existe una gran desigualdad entre las publicaciones: el nimero de seguidores oscila
entre 695 y 1.752.238. Esta popularidad denota el interés que suscitan los medios

turisticos entre los usuarios y lectores.

En este grafico se pueden apreciar cudles son las redes sociales con mayor
nimero de seguidores. Ordenados de mayor a menor, la media es la siguiente:
Facebook, 190.409,85; Twitter, 32.332,6; Instagram, 6.206,75; Google+, 2.478,65;
Pinterest, 855,6; LinkedIn, 427,15; y YouTube, 426,95. Con estas referencias
(corroboradas el 4 de febrero de 2017) podemos estimar los espacios favoritos de la

audiencia para interactuar con los medios de turismo/viajes.
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Grafico 34. Seguidores en los canales de RRSS de los medios/ E.P.

Los medios del sector de la prensa turistica profesional, salvo alguna
excepcion, cuentan con pocos perfiles en redes sociales (los mas frecuentes: Twitter
y Facebook). Esto puede deberse al tipo de contenido que comparten, mas
susceptible de hallar repercusion en redes mas adecuadas para el entorno profesional
como Twitter o LindedIn. En cambio, los medios de viaje, en general, interactiian y
actualizan frecuentemente sus perfiles en planos mas sociales como

Facebook o Instagram.
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5.2.2.21. INDICADOR DE ADAPTACION DIGITAL.
ELEMENTOS GRAFICOS EN LOS MEDIOS TURISTICOS.

Otro de los indicadores que refleja cudl es el grado de adaptacion digital de
los medios turisticos digitales es la presencia de elementos graficos. Las variables
que analizaremos a continuacion son: fotografia, video e infografia. Cada una de
ellas cuenta con sus propias particularidades y, en el caso de la fotografia y la

infografia, han evolucionado al incorporarse a internet.

VARIABLE: FOTOGRAFIA

La Fotografia es una variable que mereceria contar con un estudio
independiente y un analisis exhaustivo dada su aportacion social e informativa en el
mundo del turismo y los viajes. Eulalia Fuentes, investigadora de la Universidad
Pompeu Fabra, sintetiza perfectamente en su articulo ‘;En periodismo también una
imagen vale mas que mil palabras?’ la importancia del papel de la fotografia en la
sociedad destacando sus principales propiedades: facilidad de comprension, situarse
por encima de cualquier estatus social o de formacion, capacidad de conectar con las
emociones y establecer complicidad entre el fotografo y la persona que la observa, y
por constituir “un documento importante para la comprension de la sociedad, una
fuente de informacioén y porque puede llegar a ser también una obra de arte”

(Fuentes, 2003).

La fotografia en las ediciones impresas goza de una innegable funcion
informativa y una trayectoria histdrica que avala su importancia. Sin embargo, como
sefiala Pilar Diezhandino en el libro Periodismo en la era de Internet, su
incorporacion a los medios digitales no se remonta mas alla de 1995 por lo que aun
le queda un largo camino por recorrer (Diezhandino, 2008: 87). Las iméagenes en el
medio digital se hallan rodeadas de circunstancias adversas que restan calidad, ya

que estan supeditadas a la tecnologia: la resolucion debe ser mas baja para que su
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peso no ralentice la carga de la pagina web, el ancho de banda de los usuarios
condiciona la rapidez y calidad que el usuario percibe, y los soportes donde se
visualiza (pantallas digitales) no ofrecen todos los matices que se pueden captar en

las tradicionales ediciones impresas.

En 2006, varios investigadores de la Universidad del Pais Vasco constataban
en un estudio denominado ‘El uso de la fotografia en los diarios digitales esparioles’
la dificultad que presentaban las imdgenes para integrarse en las ediciones digitales.

Estas fueron sus conclusiones:

“Los cambios observados en los periddicos digitales respecto al tratamiento
fotografico no han sido ni tan espectaculares, ni tan novedosos como cabria
esperar tras mas de una década de existencia de este tipo de medios.

Las novedades mas evidentes han sido, como veiamos, la desaparicion de
muchas de las imagenes que acompafiaban a los sumarios en las ediciones
digitales, para pasar a incorporarse al desarrollo de las noticias, no a todas
sino a algunas en concreto.

La presencia de secciones especificas dedicadas a la fotografia en todos los
periddicos digitales analizados es una constante”. (Caminos, Marin y

Armentia, 2006: 9-38)

Diez afios después de estas declaraciones, y cifiéndonos a la prensa digital
turistica podemos indicar que la calidad fotografica aun no ha alcanzado unos niveles
optimos, ya que las dificultades técnicas siguen estando presentes, aunque su
reproduccién en internet sea aceptable. Algunas novedades que se aprecian en este
sector son: la aparicion de secciones compuestas exclusivamente por imagenes
(galerias fotograficas); nueva narrativa en los reportajes multimedia, que incorporan
las iméagenes como protagonistas, con descripciones de las mismas; y la eliminacion

de los pies de foto (cada vez es més usual no mencionar el contenido de la imagen).

La funciéon de la fotografia en los medios digitales es la de acompaiiar,

interpretar y contextualizar el nucleo de la informacion. En los medios de viajes,
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ademas de lo anterior, también actia como una forma de conectar emocionalmente
con el usuario que se siente atraido ante imagenes que reflejan la belleza del planeta.
Los medios que se dirigen a profesionales, mas centrados en el sector econdmico y/o

politico no las emplean con esta intencidn sino que son meramente informativas.

Los datos que ha arrojado este estudio desde un punto de vista cuantitativo,
segun el namero de fotografias aportadas en los elementos publicados, muestra una
gran brecha entre los medios del sector profesional y los de viaje. La media de
imagenes resultante en cada pieza informativa del sector es de menos de 1 fotografia,
frente a las mas de 6 que incluye la prensa de viajes. Concretamente —y como se
puede comprobar en el siguiente grafico— en las 28 piezas recogidas por cada medio

del sector se hallaron de media 27,6 imagenes y en las de viajes, 182,3.

La razon de esta diferencia se podria justificar en el tratamiento de los temas,
la necesidad de ilustrarlos graficamente, el tiempo con el que han contado los
periodistas para su elaboracion y la exigencia del tipo de publico al que se dirigen.
La inmediatez en la publicaciéon de una noticia en un medio del sector no es
comparable a la elaboracion de un reportaje atemporal, interpretativo y con narrativa

multimedia de una publicacion digital de viajes.

Profesional Viajes

Grafico 35. Comparativa entre medios del sector profesional y general de viajes en cuanto a n° de imagenes/ E.P.

224



El andlisis de esta variable nos permitira averiguar si las fotografias que se
emplean en cada pieza informativa son: apropiadas segin el tema tratado, su numero
es oportuno y la calidad es adecuada. En este sentido, la valoraciéon que hemos
determinado es ‘insuficiente’ (si cumple menos de 2 requisitos), ‘suficiente’ (si

cumple 2) y ‘correcto’ (si cumple los 3).

Graficamente hemos ilustrado una comparativa del porcentaje de elementos
que cumplen las valoraciones determinadas en medios turisticos y en medios de
viajes. Como podemos observar, la diferencia es muy acusada en el tratamiento de
este recurso grafico: en los medios del sector no sélo se utiliza un nimero
insuficiente de iméagenes sino que su calidad y adecuacion a veces es incorrecta. El
35% de las iméagenes ofrece una calidad aceptable y s6lo un 1,43% de estos medios

emplea este recurso grafico con calidad y adecuacion.

En los medios de viajes, la calidad grafica es algo superior aunque también
mejorable. El porcentaje de elementos evaluados que no cumple el estdindar minimo
establecido es de un 21,91%; con una calidad grafica aceptable, asciende a 37,14%;
y, por ultimo, los elementos correctos son un 40,95% de los mismos. El hecho de
dirigirse al publico general y de contar con una mayor competencia en el mercado
editorial pueden ser incentivos afiadidos para incrementar el cuidado de la parte

estética ademas de la informativa.

Comparativa de Calidad Grafica
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Grafico 36. Porcentaje de nivel de calidad grafica entre medios del sector y de viajes/ E.P.
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Valoracidn cualitativa

La perspectiva cualitativa del recurso fotografico en los medios turisticos
digitales nos indica su nivel de adaptacion digital. Hemos calificado esta variable
como Insuficiente (0 puntos), Suficiente (1 punto) o Correcta (2 puntos) en funcion
de la adecuacion en niimero y calidad al tema. Si trasladamos la puntuacioén obtenida
(553 sobre un maximo de 1.120) a una escala de 1 a 10 logra una calificacion de
4,94 (si matizamos esta nota diferenciando los dos sectores: la prensa profesional

obtiene 1,89 y la de viajes, 5,95 sobre 10).
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5.5.2.22. VARIABLE: EL VIDEO EN LOS MEDIOS TURISTICOS

El caracter multimedia ® es otro de los rasgos definitorios de las
publicaciones alojadas en la red y, por tanto, uno de los recursos que ofrece una clara
ventaja sobre la prensa tradicional. Una buena integraciéon multimedia en los medios
digitales proporciona el factor diferencial que los usuarios buscan en internet. Entre
los escasos estudios que se han elaborado sobre el video y su aportacion a los medios
online se encuentra el realizado por un grupo de expertos compuesto por Pere Masip,
Javier Diaz-Noci, David Domingo, Jose-Lluis Mic6-Sanz y Ramoén Salaverria, cuyas
argumentaciones se resumen en el informe [Investigacion internacional sobre
ciberperiodismo:  hipertexto, interactividad, — multimedia 'y  convergencia.
Este grupo reflexiona sobre la incorporacién de los contenidos multimedia y de
storytelling al formato audiovisual —el cual perciben como una respuesta a la crisis
de los medios y a la busqueda de alternativas—, las nuevas habilidades videograficas
que se exigen a redactores y fotografos actualmente, y como los lectores perciben los

elementos multimedia como una atractiva innovacion. (Salaverria et al, 2010: 572)

Las aplicaciones de este recurso indicadas por los investigadores posicionan
el video como el ‘rey de la red’, el modo mas eficaz de transmitir informacion y
emocion al mismo tiempo. Aunque en los comienzos, en la década de los cincuenta,
este recurso estuvo ligado a la television ahora no precisa de la misma. Funciona de
forma individual en sus propias plataformas (principalmente Youtube y Vimeo), se
adapta a multiples dispositivos (smartphone, tablet, ordenador, iPod, etc.) y esta
integrado en redes sociales que retransmiten en directo (Snapchat, Facebook e
Instagram). Con semejante escenario, los medios digitales se han visto abocados a
emplear este recurso como herramienta comunicativa para conectar directamente con
los usuarios; crear nuevas narrativas multimedia; e incorporar un buen ‘story-telling’,
un término anglosajon que hace referencia a las historias que conectan con las
emociones y la inteligencia del usuario. Con todo ello se logra fidelizar al usuario e

incrementar el tiempo de permanencia en la pagina web del medio.

64 . . Jo . . , .
La RAE define la palabra multimedia como algo “Que utiliza conjunta y simultaneamente diversos
medios, como imagenes, sonidos y texto, en la transmision de una informacion”.
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Este recurso, que la audiencia percibe como moderno y atractivo, se
encuentra en constante evolucion, lo que conlleva que los medios de comunicacion
digital deban estar siempre alerta para generar el contenido més novedoso. Una de
las tendencias mas recientes es la modificacion del formato del video —de horizontal
a vertical—, un cambio motivado por la proliferacion de plataformas como Snapchat
que emiten en vertical. Jon Steinberg, directivo de The Daily Mail, corroboraba en
2016 esta tendencia: “Estamos trabajando para que el 100% de los videos sean
verticales, ya que nos encontramos ante un compromiso mucho mayor. El principal

motivo es que los usuarios estén mas satisfechos” (El Economista, 2017).

En el andlisis de este recurso hemos valorado la incorporacion e integracion
del video en la estrategia comunicativa de los medios digitales turisticos que
conforman el corpus de esta investigacion. El resultado no ha sido tan positivo como
cabria esperar (teniendo en cuenta que este sector se presta a mostrar su contenido de

forma audiovisual).

Presencia de video en el contenido turistico
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Grafico 37. Representacion de la variable ‘uso del video’ en los medios turisticos y de viajes/E.P.

Un 95,36% de los elementos publicados (534 de 560) no cuenta con apoyo
multimedia que lo complemente; un 1,07% dispone de alguna pieza audiovisual,

aunque de baja calidad; y un 3,57% del total 40 elementos de 560— ofrece videos de
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calidad. En particular, son los medios de viajes los que aportan un mejor contenido

audiovisual y cuidan mas la experiencia del usuario.

Es posible que se puedan explicar estas cifras tan reducidas en base a tres factores: la
escasa formacion audiovisual de los periodistas especializados en este sector, los
ajustados presupuestos de los medios que no permiten la compra de piezas de
calidad, la incorporacion al entorno digital de medios impresos sin experiencia
previa. Los medios turisticos digitales donde se emplea este recurso con mayor
calidad son los nativos digitales cuyas plataformas, ademas, estan preparadas para

insertarlos con facilidad.

Valoracidn cualitativa

En el andlisis cualitativo de esta variable se ha considerado que las piezas sin
video no obtienen puntuacion; las que incluyen videos de escasa calidad, consiguen 1
punto; y las que cuentan con un video que complementa el contenido, suman 2.

La nota media de los 20 medios digitales es de 0,4 puntos sobre 10.

Es preciso puntualizar que si tenemos en cuenta las notas de forma individual
oscila entre 0 y 5 puntos. Por lo tanto, algunos medios digitales si estan potenciando
los recursos multimedia. Sin duda, el informe que ha elaborado Ditrendia, una
consultora de estrategia digital, alienta a su incorporacion ya que asegura que el 51%

de los espafioles usan sus dispositivos mdviles para ver videos. (Ditrendia, 2016)

El modelo de convergencia al que se aproximaran los medios turisticos en el
futuro tiende a ofrecer al usuario una plataforma con contenidos textuales, de video,
de audio (algunos ya ofrecen podcast o audio), infografia e incluso juegos
interactivos. En 2016 se vive un momento de experimentaciéon con los recursos

audiovisuales que puede generar interesantes productos en el futuro.
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5.5.2.23. VARIABLE: LA INFOGRAFIA.
ADAPTACION AL NUEVO CANAL

“Representacion grafica que apoya una informacion de prensa”, esta es la
definicion® que realiza la RAE sobre la palabra ‘infografia’, una variable que,
vinculada a los medios digitales turisticos, estudiaremos en este apartado. Este
recurso grafico, menos frecuente que la fotografia y el video, ha debido experimentar
un proceso de transformacion para incorporarse al canal online, como constata

el doctor José Luis Valero:

“La expansion de los medios electronicos ha hecho reaccionar a la prensa
para ajustarse a los requerimientos de los lectores que optan
fundamentalmente por los referentes visuales y ello ha posibilitado la doble
reconversion, que por un lado es tecnoldgica, pero también en alguna medida

conceptual y de ‘alfabetidad’ visual”. (Valero, 2000)

Pero Valero va mas alla, y en el articulo referenciado menciona también que
es necesario crear equipos de nuevos periodistas capaces de realizar ilustraciones y
dibujos de alta calidad que puedan “dar vida a la informacion a través de la imagen
acompafiada de poco texto”. He aqui una interesante salida laboral para los nuevos

profesionales que se estan formando en las Facultades de Periodismo.

Otra estudiosa de este campo, Marin Ochoa, propone en su tesis doctoral
Técnica y tecnologia en la infografia de prensa el empleo de infografia digital como
una nueva forma de comunicacion. En su investigacion analiza las caracteristicas que

la definen: “hipertextualidad, instantaneidad, interactividad, multimedialidad,

% Otra acepcién de la Real Academia de la Lengua (RAE) es: “técnica de elaboracién de imdgenes
mediante computadora e imagen obtenida por infografia”.
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personalizacion y universalidad —propias del discurso del ciberperiodismo—, ademas
de cinética, estética, utilidad visualidad” reconoce sus posibilidades
9 2

comunicativas en el soporte digital. En relacion a este tema sefala:

“La infografia digital tiene tanto valor comunicativo como la noticia
presentada en forma textual, sonora o visual. Y podemos afirmar que
responde de forma suficiente al ;Qué? ;Quién? ;Como? ;Cudndo? ;Donde?
(Por qué? y ;Para qué? desde su propuesta grafica y no solo desde el texto

escrito”. (Marin, 2009: 446)

Coincidiendo y ampliando este enfoque, otros autores determinan que los
principales rasgos que presenta una infografia en soporte digital son: la
interactividad, el movimiento (que permite emular, por ejemplo, la naturaleza) y el
hipertexto —ya que el usuario puede ampliar el contenido con mas texto o imagenes—.

(Yuste, Sandoval y Franco, 2008)

La introduccion de la infografia en los diarios digitales ha sido también
estudiada por un grupo de investigacion que ha argumentado a favor de este recurso:
“el entorno digital permite realizar no solamente los graficos estaticos propios de la
edicion papel sino también unos nuevos graficos interactivos con la utilizacion de
otros formatos, que constituyen una importante aportacion de la prensa digital”.
Constataban asimismo que en el plano cuantitativo la presencia de graficos es
“sensiblemente inferior” a los recursos fotograficos y videograficos, y que “las
galerias (...) son mayoritariamente de fotografias y de videos, y menos frecuentes de

graficos”. (Guallar, Rovira, Ruiz, 2010: 627)

Tras esta breve introduccidn sobre la infografia, trasladaremos el foco a los
medios turisticos y de viajes, un sector que, por tematica, se presta a la innovacion en
los recursos graficos. El tipo de infografia difiere entre los medios del sector de
audiencia profesional y los de viajes. Las de los primeros se caracterizan por su

enfoque analitico (se suelen emplear tablas de datos y graficos) y las de los segundos
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suelen ser mdas creativas, ya que su finalidad y audiencia no es la misma.

A continuacion reproducimos una de cada tipo para mostrar sus diferencias.
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Las conclusiones que hemos extraido de los resultados obtenidos al analizar

esta variable en los medios que forman el corpus indican que los recursos

% Infografia publicada el 24/2/2017 en Hosteltur.com (recuperada el 25 de febrero de 2017)
57 Esta tira infografica ha sido publicada en Traveler.es y en el tablero exclusivo para infografias de

este medio en Pinterest. (recuperado el 20 de diciembre de 2016)
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infograficos apenas se introducen en los medios turisticos. Un 56,97% (319 de 560
elementos) no dispone de infografias pero no las necesitan; un 38,39% (215) no
cuenta con este recurso pero se presta a tenerla; un 1,61% (9) dispone de una
infografia de escasa calidad; y un 3,03% (17) ofrece al usuario una infografia buena

o0, al menos, aceptable.

Aunque estos datos no debemos estimarlos de forma absoluta, la cifra
resultante es demasiado baja para pensar que se estd aprovechando el potencial de
este recurso. El motivo por el que no se alcanzan cifras mas altas lo podemos hallar

en la falta de personal cualificado y en la poca inversion en su adquisicion externa.

ALTA CALIDAD 3,03%
DE BAJA CALIDAD 1,61%
PODRIA TENER 38,39%
NO TIENE 56,97%
0 10 20 30 40 50 60

Grafico 38: Porcentaje de infografias en medios turisticos digitales/E.P.

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa las cifras van en consonancia. La
valoracion que le hemos otorgado oscila entre de 0 y 2 puntos (0, no cuenta con este
recurso pero por el tema se podria haber incluido; 1, dispone del mismo pero no tiene

una calidad aceptable; y 2 puntos, cuando cumple su funcién de forma impecable).
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Su puntuacién total es de 43 puntos sobre un méaximo de 1.120. La nota media
obtenida, en una escala de 1 a 10, es de 0,38 puntos. Sin duda, es un recurso que
los medios turisticos no emplean frecuentemente, y cuando lo hacen su calidad

no es oOptima.
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5.5.2.24. INDICADOR DE ADAPTACION DIGITAL.
VARIABLE: ACTUALIZACION CONTENIDO

La ultima variable que contemplamos como indicador de adaptacion digital es
la ‘actualizacion de contenido’, una posibilidad que la prensa tradicional no puede
ofrecer. Partiremos para su analisis de la definicién que Cely Alvarez realiza en su
Propuesta teorico metodologica para el estudio de los medios de comunicacion

social cibernéticos. En la misma indica que por actualizacion se puede entender:

“La periodicidad con la cual el MCSC® presenta nuevas informaciones. En
este medio de redes digitales es posible afiadir informaciéon de ultima hora o
presentar datos en tiempo real, sin interrupciones, sino como informaciéon
complementaria, por eso esta dimensidon se trabaja con la renovacidon o
edicion parcial o total de la informacidon noticiosa, tipo de actualizacion y

numero de veces que actualiza”. (Cely, 2004: 111)

Comprobar la modificacion de esta variable en el tiempo es sumamente
complicado pero hemos querido conocer, al menos, si los medios incluyen su fecha
de publicacion y/o actualizacidn o, simplemente, no lo consideran un dato importante

para el usuario.

Los datos que hemos obtenido en el conjunto de medios al observar si existia
o no el campo ‘fecha’ (con el que realizar el seguimiento de la actualizacion) son los
siguientes: en un 84,29% de los elementos (472 de 560) se incluye la fecha de
creacion o modificacion y en un 15,71% (88 elementos) no existe ese campo. Resulta
curioso que algunos medios digitales prescindan de este dato, cuando desde una
perspectiva periodistica la fecha de publicacion y la actualidad de un tema son
determinantes. En la prensa tradicional impresa, sin embargo, es obligatoria la

vinculacion de las informaciones a una fecha determinada.

%8 MCSC es la abreviatura de Medios de Comunicacién Social Cibernéticos.
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Visualmente, en la siguiente grafica, resultan ain mas evidentes los

resultados expuestos:

Fecha de actualizacion

84,29%

15,71%

SIN FECHA

CON FECHA

Grafico 39. Porcentaje de la presencia de fecha en los elementos analizados/ E.P.

Valoracidn cualitativa

Desde una perspectiva cualitativa se ha valorado positivamente (con 1 punto)
st incluye la fecha de publicacion/ actualizacion, y con ‘0’ puntos si no la tiene. La
nota media que han obtenido los medios digitales turisticos, tras trasladar el resultado

(472 sobre un maximo de 560 puntos) a una escala de 1 a 10, ha sido de 8,43.

Para concluir este tema, solo mencionaremos una tendencia que va ganando
adeptos: el ‘fast checking’. Esta practica consiste en la posterior verificacion vy, si
procede, actualizacion y correccion de datos publicados en los medios. Esta labor,
que se halla directamente relacionada con el antiguo oficio de los documentalistas, la
llevan a cabo atn pocos medios pero, desde luego, persiguen un objetivo
fundamental: ofrecer la mayor veracidad y calidad en la informacion (Lopez,

Rodriguez, Alvarez, 2016: 8 1).
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5.6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tras la aplicacion de las 27 variables estimadas en este capitulo, el resultado
global que arroja el analisis de contenido ofrece una imagen aproximada de la
calidad del contenido turistico y de viajes en internet, es decir, de su correspondencia
con lo que consideramos parametros periodisticos. Al tiempo que hemos evaluado el
nivel de calidad del contenido, teniendo en cuenta la profundidad que debe tener
como prensa especializada, también hemos medido su adaptacion al entorno digital y
el aprovechamiento de los recursos existentes en el mismo. La evaluacion de

contenido se ha realizado sistematicamente en dos planos: cuantitativo y cualitativo.

Los resultados que hemos obtenido en el apartado de variables descriptivas
indican que el estilo dominante es el informativo, seguido por el interpretativo y, a
una gran distancia, el opinativo. El género mas habitual en los medios del sector
profesional es la noticia (93,57%); y en los medios de viajes, el reportaje (54,05%),
lo que senala el tipo de informacion y el enfoque mas frecuente en cada uno de ellos.
Las entrevistas, cronicas y editoriales practicamente han desaparecido de los medios
y su presencia es casi anecdotica. La vinculacion publicitaria con el contenido no ha
quedado clara, ya que explicitamente solo se identifica en un 1,07% de los
elementos; si bien, existen indicios de que al menos otro 9,82% de las piezas
informativas pueden ser producto de acuerdos comerciales. Las nuevas formulas de
content marketing (o marketing de contenidos) son cada dia mas creativas y dificiles

de detectar por el publico.

o En el proceso de Seleccion (o ‘gatekeeping’), correspondiente a las
variables: tipo de informacion, origen de la informacion, relevancia
emocional y de consecuencias, fuentes y equilibrio informativo, los
resultados no son positivos. Las variables peor valoradas, no llegan al

‘aprobado’, son el tipo de la informacion, la autoridad de las fuentes y el
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equilibrio informativo. De estos datos se puede inferir que las informaciones
ofrecidas en los medios turisticos y de viajes pueden pecar de parcialidad
desde el proceso selectivo. Las dos calificaciones mas positivas se han
obtenido en el ‘origen de la informacion’ y en la ‘relevancia de las
consecuencias’ con un 6,62 y un 6,08, respectivamente, lo que denota el
interés por publicar temas propios con los que cubrir las necesidades de una

audiencia amplia.

o En el proceso de Creacion (o ‘newsmaking’) hemos valorado el contenido,
el énfasis, la profundidad y la adaptacion digital a través de la extension,
antecedentes, consecuencias, seguimiento periodistico, estructura narrativa,
claridad informativa, correccion lingiiistica, nicleo de la informacion, datos
comprobables, nivel profesional del autor, hipertexto, interaccion con el

usuario, integracion de redes sociales, recursos multimedia y actualizacion.

El resultado que ha arrojado el estudio sobre este proceso indica que en esta
fase, donde el profesional del medio de comunicacion influye directamente en la
elaboracion del mensaje, las variables que no aprueban estdn relacionadas
mayoritariamente con las que indican su nivel de adaptacion digital. En el conjunto
de elementos seleccionados apenas existe presencia de infografia, se emplean pocos
videos, las fotografias no siempre gozan de buena calidad y no se facilita a menudo
la interaccion con el usuario (a través de comentarios en los articulos). Tampoco
aprueba el nivel profesional de los autores de los elementos seleccionados, ya que
una parte de ellos (37,5%) no estan firmados, lo que denota que esas informaciones

probablemente sean reelaboraciones de notas de prensa.

En un nivel intermedio se encuentra la incorporaciéon de antecedentes
(nota: 5,71/10), consecuencias (nota: 5,87/10) y seguimiento periodistico (nota:
5,76/10), con unas calificaciones que muestran que no se estd aportando suficiente

valor afiadido a las informaciones.
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Entre los aspectos positivos observados en el estudio se puede indicar que
aquellos valores que se identifican con el ‘periodismo tradicional’ como el empleo de
una estructura narrativa adecuada (nota: 9,55/10), la correccion lingiiistica (nota:
8,93/10), la claridad informativa (nota: 8,66/10) y la presencia de datos
comprobables (nota: 8,14/10) rozan el sobresaliente. También con una calificacion
destacada se halla la ‘posibilidad de actualizacion’ (nota: 8,43/10) y la integracion y

uso de las redes sociales en los medios (nota: 9,41/10).

Un aspecto importante que debemos tener en cuenta en las valoraciones
globales de estas variables y de los medios analizados es la desigualdad que se
produce entre ellos en cuanto a desarrollo digital y tratamiento informativo de los
elementos, ya que la estimacion de medias en algunos puntos podria haber variado.
Las puntualizaciones mas importantes ya las hemos realizado en el andlisis

individual de las variables.

La nota media global del andlisis de contenido indica que los medios
turisticos y de viajes aprueban este examen de calidad con un 5,88 sobre 10, una
calificacién que muestra que s6lo se cumplen a medias los objetivos que demanda la

audiencia de un sector especializado.

Los resultados que sintetizamos en la tabla de la siguiente pagina muestran la
valoracion cualitativa de las variables periodisticas observadas, unas calificaciones
que, de ser tenidas en cuenta por los medios, podrian colaborar en la mejora de la

calidad informativa ofrecida a los lectores.
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TABLA INDICADORES VARIABLES VALORACION
RESUMEN CAP. 5 CUALITATIVA
PARAMETROS | 2. Géneros frecuentes | No aplicable
DESCRIPTIVOS
4. Tipo de informacion
Peso informativo
Interés 6. Relevancia 5,97
Emocional
Pluralismo 8. Uso y mencion de 5,94
fuentes
Equidad 10. Equilibrio 4,19*
informativo
12. Antecedentes 5,71
PARAMETROS
MEDICION 14. Seguimiento 5,76
CUALITATIVA periodistico
16. Claridad informativa | 8,66
Enfasis 18. Nicleo de la 8
informacion
20. Nivel profes. autor 4,54%
22. Interaccion con el 4,45%
usuario
24. Fotografia 4,94%*
26. Infografia 0,38%*
NOTA MEDIA 5,88

Tabla 14. Calificaciones de variables evaluadas/ Elaboracion propia.

* Variables que no aprueban tras ser evaluadas en conjunto en medios turisticos del sector y de viajes.
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CAPITULO 6

FORMACION Y PERCEPCION DE
CALIDAD DEL PERIODISMO
TURISTICO Y DE VIAJES
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6.1 EL PERIODISMO TURISTICO Y DE VIAJES EN LA
UNIVERSIDAD

El turismo ha sido y es un segmento decisivo en la economia espafiola como
generador de riqueza, de empleo y de impulso del desarrollo regional. La
importancia, por tanto, de este sector ha impulsado que actualmente en nuestro pais
se imparta el Grado en Turismo en 74 universidades (publicas y privadas), que se
hayan creado maésteres relacionados con este sector (35), doctorados (20) y grados

dobles (37) que contemplan esta materia.

En total, las posibilidades de formacién® en materia turistica ascienden a
166. Sin embargo, la especializacion en Informacién Turistica o en Periodismo
Turistico o de Viajes no se ha considerado igual de relevante o no ha tenido la misma
aceptacion en los centros universitarios espafioles. En este capitulo, realizaremos una
revision de los planes de estudios de las Facultades de Periodismo para obtener datos
exactos de la importancia que la universidad ha otorgado a esta especialidad.
Consideramos que el ambito académico debe ser contemplado como parte de
cualquier investigacion que reflexione sobre la calidad que ofrecen los medios de

comunicacion especializados.

% El Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte ofrece los datos relativos a las ensefianzas
impartidas de forma libre y gratuita en www.educacion.gob.es/notasdecorte/busquedaSimple.action
(recuperado el 1 de febrero de 2017)
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6.1.1. EL PERIODISMO ESPECIALIZADO EN LOS PLANES DE
ESTUDIO DE LAS FACULTADES DE PERIODISMO

Con la finalidad de comprobar la importancia que se otorga al Periodismo
Especializado en la formacion universitaria, en general, y al Periodismo Turistico, en
particular, analizaremos la presencia de estas asignaturas dentro de los planes de
estudio de las facultades de periodismo y de comunicacidon que imparten el Grado en

Periodismo o los dobles grados que contemplan esta ensefianza.

En esta segunda parte de la investigacion partimos de una de las conclusiones
expuestas en el X Encuentro de Profesores Universitarios de Periodismo

Especializado en la que se sefiala:

“La necesidad de incorporar una asignatura obligatoria sobre Fundamentos de
la Informacion Periodistica Especializada a fin de facilitar a los alumnos de
Periodismo las herramientas necesarias para un mejor tratamiento de las
distintas areas de especializacion periodistica dejando para distintas
asignaturas optativas la aplicacion de los instrumentos apropiados para cada
area concreta de especializacion”. (Fernandez ~del Moral en

Esteve y Nieto, 2014: 15)

En esta reflexion que realiza Ferndndez del Moral, presidente del Instituto de
Estudios de Comunicacion Especializada (IECE), en el libro Los nuevos retos del
periodismo especializado, propone hacer frente a la crisis de los medios ocasionada
por la pérdida de credibilidad y la escasa adaptacion tecnoldgica al entorno digital de
la prensa mediante la formacion de expertos o especialistas que realicen una
verdadera funcion de servicio a las audiencias con un tratamiento independiente y

veraz de la informacion:

“Nuestra sociedad de la informacion estd en un momento critico y sélo

llegara al conocimiento si lo hacemos todos juntos de forma global,
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profesionalizada, ética y coherente. (...) Insistimos en la preparacion del
periodista en su labor divulgadora, acercando ese conocimiento experto a los
receptores mas alejados mediante la utilizacion de herramientas adecuadas de
verificacion de fuentes, de contraste, de contextualizacion, de argumentacion,
de andlisis, poniendo metodologias e instrumentos precisos a su disposicion

para lograr el objetivo”. (Esteve y Nieto, 2014: 721)

El IECE recomienda la implantacion de Periodismo Especializado como
asignatura obligatoria en el Grado de Periodismo, que es donde el estudiante debe
adquirir los fundamentos teodricos y el conocimiento basico de las areas de
especializacion. La ampliacién de ese conocimiento, sugiere este organismo, se
podria ofrecer mediante asignaturas optativas para mdas tarde profundizar en la

materia en estudios de postgrado o masteres.

Los nuevos planes de estudios del Espacio Europeo de Educacion Superior
(EEES) en las universidades espafiolas han supuesto un reto, a la vez que una
oportunidad de mejorar los antiguos, al incorporar nuevas competencias para los
estudiantes. Hemos revisado dichos planes de estudio para comprobar la presencia de
la asignatura de Periodismo Especializado y de alguna optativa relacionada con el

Periodismo Turistico o Periodismo de Viajes.

Los resultados, tras analizar los planes de estudio de 40 universidades
espafiolas, publicas y privadas, que imparten el Grado en Periodismo’’ (segun los
datos extraidos de la ANECA), sefalan que la asignatura de Periodismo
Especializado o Informacion Periodistica Especializada esta presente en 25 de ellas.
En lo referente a la presencia de una asignatura especifica de Periodismo Turistico o
de Viajes comprobamos que s6lo dos facultades de comunicacion la contemplan en

la Universidad de Sevilla y Universidad de La Laguna.

Podemos concluir, basdndonos en estos datos, que los planes de estudio de

parte de las universidades no ajusta los conocimientos ofrecidos a los estudiantes a

70 Las tablas completas se incluyen en el Anexo, epigrafe 10.2 (pagina 319).
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las demandas del mercado laboral, en lo referente a la prensa turistica, como

recomienda el Libro Blanco de la ANECA:

“Las nuevas titulaciones de grado deben disefarse teniendo muy presente el
perfil, las competencias y las destrezas profesionales que necesitan adquirir

los futuros titulados”. (ANECA, 2005: 305)

No consideramos que el Periodismo Especializado, de forma global, reciba un
tratamiento inadecuado, ya que existe un nimero elevado de asignaturas optativas
sobre otros sectores (politica, economia y deportes, sobre todo), pero si que seria

necesario un reparto mas equitativo de las materias especializadas impartidas.

Mariano Belenguer, que ya constataba en 2002 que el Periodismo de Viajes es una
materia poco valorada a pesar de su trayectoria historica, aduce algunas razones que

pueden explicar ese escaso interés:

“Por su confusa vinculaciéon al turismo, por sus innegables lazos con la
retdrica literaria, por su heterogeneidad o por sus especiales caracteristicas.
(...) En muchas ocasiones se ha considerado como algo secundario y ajeno al

periodismo, como un simple divertimento o relleno”. (Belenguer, 2002: 109)

En su libro Periodismo de viajes. Andlisis de una especializacion periodistica
esgrime diversos argumentos para justificar la existencia de esta especialidad
(Belenguer, 2002: 114-118) basandose en los requerimientos que se suponen a una
‘materia especializada’: antecedentes historicos que se inician con el periodismo,
diversidad de medios (revistas, series, canales tematicos...) y profesionales que

interpretan el mundo turistico ofreciendo un producto elaborado al lector.

Respecto a este ultimo factor, Rubio Gil apoya su importancia en uno de los

capitulos del libro Nuevos retos del periodismo especializado: el periodista
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especializado en materia turistica requiere de una formacion especifica para

desarrollar su labor de acuerdo a criterios periodisticos:

“La normalizacion del turismo como concepto fundamental en la distribucion
del gasto de las familias, incluso en tiempos de crisis, y del uso de internet
para la contratacion turistica directa y la informacion de los consumidores, ha
conseguido que para satisfacer a un publico cada vez maés viajero, culto e
informado, sea cada vez mas necesaria la figura del periodista turistico y con
una alta cualificacion, que trabaje en distintos soportes: libros y guias, prensa,

audiovisual, internet”. (Rubio Gil, 2014: 97)

El profesional del periodismo turistico y de viajes suele adquirir los
conocimientos especificos de su rama a través de seminarios, asistencia a congresos,
ferias de turismo y, por supuesto, durante la préctica diaria de su labor. Desde el
ambito académico, como hemos comentado, sdlo se ofrece la oportunidad de recibir
esa formacion en dos universidades. A continuacion expondremos los planes de
estudio de las dos Facultades de Comunicacion que reconocen la importancia de esta

especialidad y otras opciones formativas en este &mbito.
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6.1.1.1. Periodismo de Viajes en la Universidad de Sevilla

La Facultad de Comunicacion de la Universidad de Sevilla es, como hemos
mencionado, uno de los dos centros donde se imparte una asignatura vinculada al
sector de la prensa turistica en los estudios de Grado en Periodismo. En esta facultad
recibe el nombre de ‘Periodismo de Viajes’ y es una materia optativa que se ofrece
en cuarto curso del Grado en Periodismo. Esta materia, dependiente del
departamento de Periodismo I, cuenta con 6 créditos (por lo que el tiempo empleado

en su desarrollo es de 150 horas).

La asignatura Periodismo de Viajes fue puesta en marcha por el Doctor
Mariano Belenguer’', quien la programo y la continua impartiendo como asignatura
oficial optativa del Grado de Periodismo. Los objetivos que se pretenden conseguir

con el disefio de este programa son los siguientes:

“Iniciar a los futuros profesionales de la informacién en el periodismo de
viajes, proporcionandoles los elementos basicos en el terreno cognitivo e
instrumental. De forma especifica, se pretende orientar e instruir en los
conceptos, recursos y mecanismos para el estudio de esta materia, tanto en las
relaciones e interacciones entre sus fundamentos teodricos, como en la
adquisicion de competencias, habilidades y destrezas propias de esta
especializacion periodistica. También generar actitudes positivas y creativas

para su ejercicio profesional”. (US, 2016)

Las competencias que se estiman que el estudiante debe adquirir al cursar la
asignatura abarcan desde las genéricas del periodismo en torno a la documentacion,
interpretacion de datos y presentacion de informacion elaborada, hasta otras

especificas dirigidas al correcto desarrollo del periodismo de viajes: eficacia

TLa biografia completa de Mariano Belenguer se puede consultar online en la web de Periodismo de
Viajes: https://www.periodismodeviajes.org/qui%C3%A9nes-somos/director/ (recuperado el 15 de
diciembre de 2016).
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comunicativa, habilidades literarias y de adaptacion de 1éxico especifico, capacidad
de comunicar en multiples formatos y planificacion de proyectos. Para lograr estos
objetivos y competencias la materia se desarrolla con clases tedricas (30 horas
presenciales y 30 horas no presenciales) y practicas (30 horas presenciales y 60 horas

no presenciales). En las clases teoricas se imparten los siguientes contenidos:

* Aproximacion a la sociologia y antropologia del viaje.

* Publicaciones especializadas en viajes.

* Géneros para el periodismo de viajes.

+ La importancia de la imagen en el periodismo de viajes: la fotografia de viajes.

 Antecedentes historicos del periodismo de viajes.

Se trata de un programa bastante compensado en cuanto a formacion tedrica y
préctica que cuenta con el respaldo de un Seminario de Periodismo de Viajes donde
los alumnos pueden participar y realizar una valiosa inmersion profesional que

facilite su posterior insercion en el mercado laboral.
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6.1.1.2. Periodismo Turistico y de Viajes en la Universidad
de La Laguna

La asignatura ‘Periodismo Turistico y de Viajes’ se imparte en la Facultad de
Ciencias Politicas, Sociales y de la Comunicacion, en el departamento de Ciencias de
la Informacion. Los inicios de esta asignatura en la Universidad de la Laguna (ULL)
se remontan a 1988 cuando se homologaron los planes de estudio (publicados en el
BOE de 24 agosto de 1989). En aquel momento se trataba de un plan experimental
programado exclusivamente para estudios de segundo ciclo (con un curso puente que
permitia la incorporacion de graduados) que constaba de dos cursos. En el segundo
de estos cursos se incluia una asignatura con el nombre de ‘Periodismo Turistico’

que continu6 formando parte del plan de estudios hasta 2013.

Una vez que se inicid el Grado de Periodismo’” en el curso 2009/2010, la
asignatura cambidé de denominacién a ‘Periodismo Turistico y de Viajes’ y se
convirtid en una asignatura optativa de cuarto curso, que se impartié por primera vez
en el curso 2013/2014. El docente responsable de esta nueva etapa es Javier

Gonzalez Anton”.

. , . , . . 74 ..

Los contenidos teodricos y practicos de la asignatura’ se dividen en cuatro
unidades didacticas (Informacion turistica y de viajes, el contexto del fenémeno
turistico, la informaciéon y la comunicacién turistica, el periodismo y el sistema

turistico) en las que se desarrollan los siguientes temas:

1. Conceptos. Definiciones. Nociones y estructuras turisticas.
2. Tipos de turismo.

3. Aproximacion a la historia de los viajes y el turismo.

72 Esta facultad se halla integrada con otros estudios en la Facultad de Ciencias Sociales, Politicas y
de la Comunicacion, y el Departamento de Ciencias de la Informacion se ha convertido en
Departamento de Ciencias de la Comunicacion y Trabajo social.

73 Gonzélez Antén es Doctor en Historia, licenciado en Ciencias de la Informacion y en Filosofia, y
ejerce como profesor titular de Universidad de La Laguna desde 1992.
El programa completo de la asignatura se encuentra en el Anexo, epigrafe 10.4 (pagina 327).
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4. Textos de viajes. Periodismo de viajes. Periodismo turistico.
5. El contexto turistico. El sistema turistico.

6. El contexto turistico en Canarias.

7. La informacién turistica. Medios de comunicacion y turismo.
8. El reportaje turistico.

9. La elaboracion del reportaje turistico.

10. La comunicacion e informacion turistica audiovisual.

11. La comunicacion turistica.

12. El periodismo y los atractivos turisticos.

13. La planta turistica.

14. El informador turistico.

Las competencias que el estudiante adquiere tras cursar esta asignatura se
centran en la capacitacion para aprovechar los recursos de los distintos medios de
comunicacion, localizar los recursos documentales necesarios para crear contenidos
y desarrollar la capacidad de planificar y ejecutar proyectos informativos o
comunicativos. Es particularmente interesante, dada la importancia que la industria
turistica representa en las Islas Canarias, una de las competencias especificas que se
detallan: “estimar las potencialidades periodisticas del hecho turistico de las Islas y

sus relaciones con el periodismo de viajes”.

La actividad formativa, al igual que en la Universidad de Sevilla, contempla
clases presenciales (60 horas) y tiempo para trabajo autonomo (90 horas). Las
sesiones presenciales incluyen clases tedricas y practicas, asistencia a seminarios,
exdmenes y tutorias. Las sesiones de trabajo autonomo, por su parte, se emplean en

la preparacion de clases (teoricas y practicas), exdmenes y tutorias.

En general, consideramos correcto el planteamiento de la materia pero dificil

de desarrollar con cierta profundidad en 60 horas presenciales.
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6.1.1.3. Master en Periodismo de Viajes en la UAB
(Universidad Autéonoma de Barcelona)

Una vez revisados los planes de estudio de los Grados en Periodismo,
investigamos si esta materia formaba parte de estudios de tercer grado adaptados al
nuevo marco del Espacio Europeo de Educaciéon Superior (EEES) en las
universidades espanolas. Para ello consultamos en el buscador avanzado de la
ANECA que gener6 45 resultados sobre masteres oficiales acreditados pero ninguno
de ellos guardaba relacion con el Periodismo Turistico y de Viajes. Otra especialidad
como Periodismo Deportivo, por ejemplo, es impartido en tres universidades
(Universidad Internacional de La Rioja, Universidad de Camilo Jos¢ Cela y

Universidad Europea de Madrid).

Sin embargo, aunque no se encuentre adaptado al EEES, existe un titulo
propio creado por la Universidad Auténoma de Barcelona: el Master en Periodismo
de Viajes. La Escuela de Postgrado y Facultad de Ciencias de la Comunicacién
comenzd a impartir este curso de postgrado de forma presencial en el afio 2009 (en el
curso 2017, ofrece también formacion online). Los directores de estos estudios son
Santiago Tejedor y José Manuel Pérez Tornero. Tejedor nos expuso, tras ser
consultado respecto al origen del mismo, que habia sido el resultado de una profunda
reflexion educativa sobre el valor pedagogico del viaje y que habia comenzado tras
la organizacion de una expedicion de estudiantes universitarios. La expedicion
Tahina forma parte ahora de este modelo pedagdgico basado en el ‘learning by
doing’, donde los alumnos se organizan en equipos (de prensa, radio, fotografia y tv)

y generan contenidos durante la ruta.

Esta titulacion, segin los datos oficiales ofrecidos en la web de la

universidad, se plantean de la siguiente manera:

“El master trata la produccion de contenidos de periodismo de viajes para

prensa, radio, television e internet. De la misma forma, responde a la actual
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necesidad de ofrecer itinerarios de viajes que vayan mas alla del turismo
convencional, aportando un valor afiadido a los mismos.

Igualmente, se dirige a aquellos profesionales que desean emprender sus
propias iniciativas (agencias de viajes especializadas, proyectos
audiovisuales, radiofonicos o en prensa, contenidos multimedia, plataformas
online, etc.) en el ambito de la comunicacion de los viajes.

El maéster presenta, por un lado, un enfoque especializado desde el punto de
vista de la producciéon periodistica y, por otro, aporta una mirada
multidisciplinar desde diferentes &mbitos de las ciencias sociales, de interés y
aprovechamiento en la formacion y desarrollo de un periodista o comunicador

de viajes”. (UAB, 2017)

El requisito de admision al master, que consta de 60 créditos, es poseer

alguna titulacion universitaria con un minimo de 180 créditos o equivalentes. Los

objetivos marcados por los directores abarcan desde el estudio de la estructura de los

medios de viajes y su contenido en distintos soportes hasta materias aplicadas

(Antropologia, Etnologia o Arqueologia) y disefio de expediciones. El plan de

estudios oficial es el siguiente (cada materia es obligatoria y cuenta con 6 créditos):

* Viajes, descubrimiento y aventura.

* Narrativa de viajes.

* Técnicas avanzadas de produccion periodistica en audiovisuales.

* Ciberperiodismo y viajes 2.0

* Turismo y gestion cultural y estudio de casos: asociaciones, instituciones y ONG.

* Recursos y especializaciones para el periodista de viajes.

* Practicum.

* Geografias y culturas del mundo y viajeros.

* Trabajo de fin de master.

La modalidad presencial contempla también un periodo de practicas en

empresas del sector de comunicacion o viajes de 220-225 horas.
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Por ultimo, los alumnos que cursan esta titulacion pueden hallar posibles
salidas profesionales como redactores, editores, productores audiovisuales y/o
webmasters en revistas, periddicos, productoras, televisiones e iniciativas
multimedia; guias turisticos; responsables de comunicacion y relaciones publicas;

marketing de empresas del sector; y emprendedores en empresas turisticas.
Consideramos que este madster, como introducciéon a la especializacion

periodistica, representa una propuesta interesante y contempla competencias variadas

en torno al turismo que pueden formar al estudiante de una forma global.
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6.1.1.4. Formacion no reglada

Cuando desde el ambito universitario las propuestas de formacion no cubren
la demanda del mercado laboral son las empresas privadas quienes toman la
iniciativa. PRISA, por ejemplo, ofrece a través de la Escuela de E/ Pais (en
colaboracion con la Universidad Auténoma de Madrid) algunos cursos de corta
duracion que son impartidos por profesionales reconocidos. En periodismo viajero es

Paco Nadal, bloguero de E! Viajero de Elpais.com, quien lo imparte.

El programa del taller, que se ha organizado en varias ocasiones, consta de
. ;. JOoR 775 : :
sesiones tedricas y practicas que se desarrollan en tres dias’”. El temario del mismo

contempla las siguientes materias:

* Como plantear un relato de viajes.

* El reportaje y otras narrativas.

* Cuaderno de notas, en qué fijarse: paisajes, personajes, descripciones,
aromas, colores.

* Las herramientas del siglo XXI: el papel, blogs, TV, YouTube, redes sociales.

* La fotografia, elemento fundamental.

* Practica de reportaje. Recopilacion de datos y fotografia.

* Redaccion tutelada del reportaje.

* Correccion y analisis de resultados.

Un curso de 14 horas no es suficiente para formar a un profesional pero puede
resultar interesante para los estudiantes de Periodismo como un primer contacto que

les incentive a continuar su formacion.

7 Este taller no esta en activo actualmente pero puede consultarse su programa completo y
caracteristicas en http://escuela.elpais.com/talleres/periodismo-de-viajes-2/ (recuperado el 12
noviembre de 2016)
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6.1.1.5. El Periodismo Turistico en Latinoamérica

Estudiar el tratamiento que recibe el Periodismo Turistico como materia de
estudio en Latinoamérica nos proporciona una vision mas amplia sobre la acogida
que recibe esta especialidad en otros lugares. Para ello, contactamos con un
especialista en la materia, Miguel Ledhesma’®, docente y periodista que ha puesto en
marcha varias iniciativas con el fin de promover la profesionalizacion del sector y
extender el conocimiento de la materia. En referencia a los estudios de Periodismo

Turistico Ledhesma sefiala:

“No existe una materia de ese tipo en todo el continente. En carreras de
Turismo si pueden llegar a tener la materia de comunicacion pero para nada
se enfoca en el periodismo turistico. Y si bien sucede que en las carreras de
Periodismo no se cuenta con la materia de Turismo o Periodismo Turistico,
cuando en la misma universidad tienen carreras de Turismo, se le da la
oportunidad a los estudiantes de Periodismo o Comunicaciéon que escojan

entre sus optativas una materia turistica”. (Ledhesma, 2017: Anexo 10.6)

La situacion, por tanto, se asemeja a la de las universidades espafolas donde
en los estudios de Turismo se contemplan algunas asignaturas relacionadas con la

comunicacion turistica y de destinos.

En relacion a cursos, postgrados, masteres o doctorados, este docente nos

indicé que el tnico existente era el que ¢l mismo habia puesto en marcha:

“Lo unico que existe de manera formal, gratuita y continuada es el
Diplomado en Periodismo Turistico que dicto desde hace tres anos,
este afilo comienza la cuarta edicion. Este Diplomado, que lo comencé a dictar

a distancia y que lo han cursado mas de cinco mil personas de todo el mundo,

76 . . . . .
La informacion curricular de Miguel Ledhesma se puede consultar en linea en

https://docs.google.com/document/d/1Lrg VSGV7 NE3npdVI1d3n-F47fZUiHvYDAbZO0Tk3iY 8/edit
(recuperado el 12 enero de 2007)
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lo comencé a impartir de manera presencial. Lo he dictado de manera
presencial en ciudades de Argentina como Buenos Aires, Corrientes y
Cordoba; en Valparaiso, Chile y en Nuevo Ledn, México. Para este afio me
han pedido el proyecto para que podamos dictarlo en Estados Unidos, Brasil,
Panama y Honduras. Por otro lado, este afio iniciaremos las gestiones para
poder crear la carrera de Periodismo Turistico en un Instituto de Buenos
Aires, la misma durara tres anos. Al no existir una carrera como tal en todo el
continente, creemos que serd una gran oportunidad para muchos interesados”.

(Ledhesma, 2017: entrevista en anexo)

Estos estudios de Diplomado’” en Periodismo Turistico, que se imparten en
modalidad online o mixta (presencial y a distancia), contemplan las siguientes

materias:

¢ El turismo como fenémeno social y complejo, el sistema turistico y los actores
sociales involucrados y los mitos del turismo. Tipos de turismo. La presencia del
turismo en los diarios nacionales. La entrevista turistica. Mapa de medios de
comunicacion periodisticos especializados en turismo de Latinoamérica, Espafia y

Estados Unidos.

* El periodismo, el sistema periodistico, los componentes del periodismo,
periodismo, publicidad y literatura. La noticia. La vision del turismo en los
suplementos turisticos. El periodismo especializado, tipos de especializaciones, el

perfil del periodista especializado y el periodismo turistico.

* Géneros periodisticos, los géneros periodisticos y el Turismo, el sistema de géneros
periodisticos. El articulo de opinion. El turismo y las revistas especializadas.
Periodismo digital, el periodista turistico en internet, la retroalimentacion online y
aplicaciones turisticas para periodistas. La visibilidad del turismo en internet.

Biblioteca digital especializada en Periodismo Turistico.

77 p . . .. ., -
Este titulo de Diplomado no cuenta con la misma significacion formal que en Espaiia, ya que no se
precisa cursa estudios reglados durante varios cursos para obtenerlo.
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* La radio, el periodismo turistico radial, planificacion de contenidos para un
programa de radio turistico. La cronica y la descripcion. La crénica y la narracion

temporal. Los géneros en la prensa grafica nacional. Las fuentes periodisticas.

* Periodismo televisivo, el turismo en television. El reportaje. Simplificacion y
reduccionismo en periodismo. FEtica periodistica y ética turistica; codigo
Internacional de Etica de las y los periodistas turisticos; comité Internacional de
Etica de las y los Periodistas Turisticos. La censura y los condicionamientos

generales del periodista.

* Actividades turisticas y periodisticas. Trabajo final.
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6.1.2. Otras sugerencias de formacion complementaria

La conclusion que se puede extraer tras analizar la oferta formativa en los
estudios de Grado, los estudios de Postgrado y Master en Espafia y en Latinoamérica
es la escasa presencia de estudios reglados en una especialidad que demuestra una
doble importancia: relacion directa con la Economia, de la que forma una parte
sustancial; y su funcion de periodismo de servicio, de la que se beneficia la sociedad.
La evaluacion que realiza Angeles Rubio, profesora de la Universidad Rey Juan

Carlos en relacion a este tema es la siguiente:

“Los Master y cursos de Postgrado, tanto de Periodismo Econdomico como de
Turismo, no abarcan toda la complejidad de la ocupacion del periodista
turistico y de viajes, con alguna excepcidn, tanto en la oferta educativa en
Espafia como a escala internacional. De modo que resulta adecuado que
estudios de Grado y Postgrado se articulen por parte del alumnado y sus

orientadores, en el sentido de dar una formacion completa”. (Rubio, 2014: 98)

Tras comentar en epigrafes anteriores las posibilidades de formacion
existentes hasta el momento, sélo podemos afiadir, como una sugerencia mas, cursar
algin programa de Doctorado en Turismo. El Doctorado en Turismo de la
Universidad™ de Sevilla dispone de lineas de investigacion que pueden resultar
interesantes para un periodista como: Comunicacion Turistica, Marketing Turistico,
Literatura de Viajes, Turismo y Desarrollo y Corporacion. La Universidad Rovira i
Virgili” cuenta, por su parte, con el Doctorado en Turismo y Ocio, donde también
ofrece algunas lineas interesantes como ‘Evaluacion de las politicas de promocion

turistica’ o ‘Comunicacion y Turismo. Construccion de marca’.

7 La informacion completa sobre el Doctorado en Turismo de la Universidad de Sevilla se puede
consultar online en http://www.doctorado.us.es/oferta-estudios-doctorado/oferta-plan-2011/turismo-

plan-2011 (recuperado el 15 enero 2017)
7 La informacién completa sobre el Doctorado en Turismo de la Universidad de Rovira i Virgili se
puede consultar online en http://www.doctor.urv.cat/futurs-estudiants/oferta/7714/es_arees-de-

recerca/ (recuperado el 15 enero 2017)
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La Universidad de La Laguna propone en su programa de Doctorado en Turismo
profundizar en temadticas como ‘Destinos Turisticos’, ‘Productos turisticos’,
‘Caracteristicas y comportamientos de los turistas’, ‘Recursos turisticos’ y ‘Empresas
y subsectores turisticos’. Relacionados con campos afines estan también el
Doctorado en Economia del Turismo y del Medioambiente de la Universidad de las
Islas Baleares o el de Turismo, Economia y Gestion de la universidad de Las Palmas
de Gran Canaria. El resto de doctorados y de maestrias en Turismo se centran en

materias de gestion y planificacion estratégica de este sector.
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6.2. ENCUESTA A PROFESIONALES DEL PERIODISMO TURISTICO

Una vez analizadas, en capitulos anteriores, la informacion periodistica
—a través de los indicadores propuestos— y la formacion —en funcion de la aceptacion
de esta especialidad en el ambito académico—, exploraremos mediante una encuesta

la percepcion de los profesionales implicados en la elaboracion de los mensajes.

Como hemos desarrollado en el apartado de Metodologia, la seleccion de los
profesionales encuestados no ha sido al azar, su eleccion se debe al hecho de tener
una trayectoria consolidada en el sector de la prensa de turismo y viajes. La
importancia de contar con la opinidén de estos profesionales radica en el papel que
interpretan como mediadores entre la informacion y el publico. Gomez Mompart
hace referencia a su relevancia en el estudio “La calidad periodistica en Espafia

segun la percepcion de los periodistas™:

“La idea del profesional del periodismo como garante, como guardian que
debe velar por el buen periodismo, dado que recibir una informacion veraz es
un derecho fundamental de los ciudadanos en las sociedades abiertas y esta
responsabilidad delegada recae en el periodista y, por supuesto, también
en los patronos de los medios informativos”. (Gomez, Gutiérrez

y Palau, 2015: 15)

A los encuestados les hemos pedido su opinidén sobre tres campos que nos

interesa observar dada su vinculacion con el tema central de esta tesis:

1. Calidad percibida en los medios para los que trabajan/ colaboran.

2. Percepcion sobre la calidad de los medios turisticos en general.

3. Importancia de la formacion especializada en la profesion.

262



Las respuestas de la encuesta puestas en relacion con los resultados obtenidos en el
andlisis de contenido (capitulo 5) y con las posibilidades formativas en Periodismo
Turistico y de Viajes en la universidad (capitulo 6.1) no permitira reflexionar sobre
la calidad de la prensa turistica y su posible correlacion con la percepcion

de los profesionales.
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6.2.1. PERFIL DE LOS PROFESIONALES ENCUESTADOS

Los 65 cuestionarios que los profesionales han cumplimentado manifestando
su percepcion de la calidad de los medios turisticos y de la formacion periodistica
son imprescindibles para determinar la relacion universidad-empresa-profesional.
Aunque, como indican Amado y Pizzolo en su estudio “A la busqueda de fuentes de
datos sobre periodismo en Argentina”, la validez de una muestra de este tipo puede

generar dudas por la ausencia de un censo oficial de periodistas:

“Sin certeza de la cantidad de profesionales ni las dimensiones del sistema de
medios en los que se desempefian, es dificil establecer bases técnicas para
estudios que arrojen conclusiones representativas de las problematicas del

sector”. (Amado y Pizzolo, 2013:13)

Los datos facilitados por los encuestados confirman que su variedad de
perfiles es representativa del sector de la prensa turistica dado que se observan:
diversos tipos de soporte; variedad de situaciones laborales; distintas categorias,
segun la definicion habitual de los convenios de prensa —exceptuando la figura del
colaborador, que al no tener relacion contractual con la empresa no aparece reflejada

en estos—; y variedad en cuanto a afios de experiencia.

El conjunto de encuestados esta formado por un 78,7% de profesionales que
elaboran contenidos para dos soportes: impreso y digital; un 13,1%, publican en
medios digitales, que se distribuyen por internet (hemos incluido 3 medios
audiovisuales, ya que se emiten online); y un 8,2% desarrolla su labor en
publicaciones impresas. Es necesario matizar que aunque estos ultimos realicen su
trabajo para medios impresos, actualmente estas publicaciones vuelcan los
contenidos en sus websites, por lo tanto, los procedimientos periodisticos que han

seguido se ven reflejados en la calidad que el usuario obtiene al leerlos en internet.
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Las respuestas de estos profesionales, todos ellos en activo, se hallan avaladas
por una acreditada experiencia y conocimiento del sector: un 70,8% ejerce desde
hace mas de 10 afios en el sector turistico y de viajes; un 24,6%, lleva entre 6 y 10

afos; y un 4,6%, entre 2 y 5 afios.

La titulacion de los encuestados es mayoritariamente la de Licenciados en
Ciencias de la Informacion o Graduados en Periodismo con un 63,1%; seguido por
un amplio grupo, un 30,7%, formado por titulados en otras carreras (Derecho,
Geografia, Biologia e Historia), lo que indica el caracter multidisciplinar de la
especialidad turistica; y wun 6,2% ha adaptado su carrera realizando

un Master en Periodismo.

En relacion a la actividad que desarrollan y la responsabilidad que asumen
estos profesionales, se pueden clasificar en: directores (29,2%), redactores jefe o
subdirectores (7,7%), jefes de seccidon (6,2%), redactores (13,8%) y colaboradores
externos o freelances*® (43,1%). De esta manera, se encuentran representados todos
los perfiles que intervienen directamente en las tareas de organizacion, decision,

creacion y edicion de los productos informativos.

80 o , . . L .

Este término de uso comun ha sido recogido y aceptado por la RAE con la siguiente definicion:
“Dicho de una persona que realiza por su cuenta trabajos periodisticos escritos o graficos y los ofrece
en venta a los medios de comunicacion”.
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6.2.2. CALIDAD PERCIBIDA DEL CONTENIDO DE SU MEDIO

El primer objetivo que pretendemos lograr en esta encuesta (reproducida
completamente en el anexo 10.7) es medir la percepcion de calidad periodistica de
los profesionales en relacion a los medios donde realizan su labor principal. Con

esta finalidad hemos introducido las siguientes preguntas:

= ;Como considera la calidad de redaccion y narrativa de los temas

publicados?

El 72,3% de los encuestados la califica como ‘buena’ frente al 27,7% que la
estima como ‘pasable’ (ninguno optd por definirla como ‘mala’, que era la
tercera opcion). El grado de confianza que demuestran, segiin esta respuesta, en
los medios donde o para los que trabajan es muy positivo. Ninguno la ha definido
como ‘mala’, a pesar de que en los comentarios que introducen en la ultima
pregunta abierta —que valoraremos mas adelante— su nivel de insatisfaccion

es bastante elevado.

Calidad redacciéon/narrativa
72,3%

27,7%

| —

&y

Mala

Buena
Pasable

Grafico 40. Valoracion de la calidad de redaccion y narrativa/ E.P.
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= (Y la correccion lingiiistica en su medio o donde colabore

habitualmente?

Al centrar la segunda pregunta Gnicamente en la correccion lingiiistica, un
69,2% sefiala que la correccion lingiiistica de su medio es ‘buena’. Un 27,7%
se posiciona de una forma mas neutra y determina que es ‘pasable’ y s6lo un
3,1% la califica como ‘deficiente’. El nivel de autocritica, comparado con las
respuestas ofrecidas en la cuestion anterior, es mayor. Esto demuestra que el
grado de tolerancia respecto a la correccion lingliistica es menor que en
relacion a la calidad de redaccion y narrativa. La correccion, ademads, es uno
de los sintomas de pérdida de calidad captado mas rapidamente por la
audiencia y que se penaliza de forma inmediata a través de comentarios en

articulos y en redes sociales.

Correccion lingiiistica

69,2%
27, 7%
3,1%
o 4
Buena Pasable Deficiente

Grafico 41. Valoracion profesional sobre la correccion lingiiistica/ E.P.

En relacion a las fuentes, hemos afiadido dos cuestiones a partir de cuyas respuestas
intentamos verificar los datos obtenidos en el Amndlisis de contenido donde las
variables de ‘mencidén y pluralidad de fuentes’ no gozaban de un tratamiento

prioritario en los elementos analizados.
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= ;Es habitual el uso de citas o declaraciones de las fuentes en su medio?

= ;Como considera que es la pluralidad de fuentes que ofrece el medio?

Los datos aportados en el cuestionario sobre el empleo de las fuentes
arrojaron los siguientes resultados: un 53,1% de los profesionales manifestaron que
en sus respectivos medios es ‘muy frecuente’ emplear citas o declaraciones de las
fuentes (la respuesta positiva proviene, sobre todo, de aquellos que se dedican a la
prensa turistica profesional o de quienes trabajan en medios que disponen de
secciones de actualidad). Aquellos que declaran que ‘se emplean poco’ representan
un 31,3% y, por ultimo, existe un grupo de un 15,6% que reconoce que ‘rara vez se
introducen declaraciones o citas’ en su medio. En la prensa de viajes, donde el

contenido tiende a ser inspiracional, las fuentes no se mencionan explicitamente.

Citas y declaraciones de fuentes

53,1%

31,3%

15,6%

Muy frecuente Se emplean poco Rara vez se usan

Gréfico 42. Valoracion del uso de citas o declaraciones/ E.P.

Estos datos coinciden, en cierta medida, con el resultado obtenido en el Andlisis de
contenido donde un 18% de las informaciones no menciona fuentes (un 15,6% de los

encuestados reconoce que rara vez las emplea), un 44,82% so6lo introduce una fuente
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(un 31,3% de los profesionales asegura que las emplea poco) y un 36,97% emplea
dos o mas (un poco menos de ese 53,1% que asegura que las emplea

frecuentemente).

La pluralidad de fuentes empleada en la elaboracion de los mensajes es un
reflejo del equilibrio informativo, pero también un tema controvertido dada la
satisfaccion mostrada por un 23% de los encuestados, que la considera ‘elevada’. El
conjunto mas numeroso, un 58,5% de los periodistas, opina que es ‘suficiente’ y un

18,5% la reconoce como ‘escasa’.

Si la valoramos de forma global, mas de la mitad de los periodistas se considera
satisfecho y valora positivamente la cantidad de declaraciones y la pluralidad de las
fuentes en sus medios. Esa percepcion de complacencia es la antitesis de ese 15 a
18% que reconoce que rara vez se introducen citas y que la pluralidad de fuentes es
escasa. Estas respuestas tan desiguales muestran que las caracteristicas de los medios

condicionan la introduccion de fuentes como apoyo en las informaciones.

Pluralidad de fuentes
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Grafico 43. Valoracion de la pluralidad de fuentes/ E.P.
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= ;Como considera la diversidad de temas y protagonistas en su medio?

La diversidad de temas y protagonistas dentro de los medios turisticos es considerada
‘elevada’ por un 40% de los encuestados; ‘suficiente’, por un 53,8%; y ‘escasa’, en
un 6,2%. En el periodismo turistico y de viajes es posible ofrecer contenidos y
enfoques innovadores pero, como sefalan algunos profesionales encuestados, no es
algo habitual. La calidad de un medio también se mide segiin el nimero de temas
propios que contenga, ajenos a la agenda compartida con el resto de publicaciones.

Esta diversidad es proporcional al nivel de iniciativa de las empresas informativas,
ya que para que exista variedad temadtica deben publicarse contenidos originales
elaborados por los medios. En el analisis de contenido el resultado que se obtuvo fue
de un 59,11% de temas publicados por iniciativa del medio, lo que indica que existe

un margen de mejora en este factor de calidad.

Diversidad temas y protagonistas
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Grafico 44. Valoracion de la diversidad de temas y protagonistas/E.P.

= ;Se suelen mezclar en las informaciones los hechos con afirmaciones u

opiniones?

El grado de facticidad de las informaciones es sefialado de forma positiva por un

57,8% de los encuestados, quienes declaran que ‘casi nunca’ se mezclan las
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informaciones con las conjeturas. Es igualmente notable el nlimero de periodistas (un
39,1%) que considera que ‘a veces’ se mezclan. Los restantes, un 3,1%, reconocen
que ocurre muy a menudo. En esta cuestion, la respuesta de los profesionales de la
prensa sectorial y de la de viajes difiere: en los primeros prevalece la informacion
distanciada y en los segundos, la interpretacion y la opinion. Una percepcion

coincidente con el resultado de la variable de estilo en el analisis de contenido.

.Se mezclan hechos y opiniones?
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Grafico 45. Valoracion de la pureza de la informacion/ E.P.

=  FEntre la emotividad y lo informativo, ;qué opcion diria que predomina en

su medio?

Un 55,4% de los participantes han reconocido que en sus medios se suele mezclar la
informacion pura y el matiz humano, mientras que un 16,9% asegura que la vision
personal y la emocidon constituyen el nicleo de los elementos publicados. El

subconjunto que valora la informacion de su medio como distanciada (27,7%)
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coincide en gran medida con el grupo de periodistas que trabaja en medios del sector

periodistico dirigido a una audiencia profesional.

Si comparamos estas cifras con las obtenidas en el andlisis de contenido, donde un
78,21% de los elementos mostraba una baja relevancia emocional, podriamos sefialar
que la coincidencia es casi equivalente si se suman las opciones de informacion

distanciada y mixta (informacion y emocion).

Enfoque informativo

55,4%
27,7%
‘ 16,9%
Informacién + Informacién Prima lo emotivo
emocion distanciada o humano

Grafico 46. Valoracion de la emotividad y la informacion/ E.P.

= ;Como considera la verificacion de datos de su medio?

La practica desaparicion de la figura del corrector, que muchas veces realizaba la
funcién de verificador de los datos en las empresas, ya comentada en el andlisis de
contenido, puede provocar que se publiquen informaciones erréneas y, con ellas, se

ocasione una grave pérdida de credibilidad del medio ante la audiencia. Este es el
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motivo por el que hemos preguntado a los encuestados sobre su opinion al respecto.
Segun indican sus respuestas, la mitad (50%) se considera satisfecho con la
verificacion de datos realizada actualmente en sus empresas y la califica como
‘muy elevada’; un 40,6%, la estima como ‘suficiente’; y el sector mds critico

(que la califica como ‘escasa’) asciende al 9,4%.

Opinion sobre verificacion de datos

50%

40,6%

9,4%

»

Elevada Suficiente Escasa

Grafico 47. Valoracion de los profesionales de la verificacion de datos/ E.P.

Si comparamos este dato con el obtenido en la encuesta realizada por Gomez
Mompart hace unos afios (donde un 33% de los profesionales de la informacién la
considera escasa; un 48%, suficiente; y un 20%, elevada) no existe correspondencia.
Los periodistas turisticos se muestran mas confiados en el control y verificacion de

datos que el conjunto de los periodistas (Gomez Mompart, 2015).
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6.2.3. PERCEPCION DE CALIDAD DE LOS MEDIOS TURISTICOS
Y DE VIAJES

Evaluar los medios turisticos de forma global, cuando no media una
implicacidn personal, es mas sencillo que hacerlo con la empresa donde se trabaja o
colabora. Estimamos que ese alejamiento podria beneficiar el nivel de objetividad en
las respuestas, por lo que en las siguientes preguntas recogemos la opinioén de los

encuestados en relacion al sector ‘general’ de los medios turisticos y de viajes:

= ;Cudl es su percepcion de los medios turisticos en cuanto a calidad de

contenido?

La valoracion del 60% de los profesionales encuestados coincide en que la calidad de
los medios turisticos ‘debe mejorar’ y un 6,2% incluso la califica como ‘mala’. Los
que la consideran ‘aceptable’ representan un 33,8%. Sin embargo, si recordamos las
preguntas iniciales donde se les pedia que calificasen la calidad de redaccion y
correccion, en torno a un 70% consideraban que la de sus medios era buena. Este
resultado puede ser un inconveniente, ya que es dificil mejorar en los procesos

informativos si no se perciben las propias carencias.

Percepcion de la calidad de contenido turistico

60%
33,8%
6,2%
Es aceptable Debe mejorar Es mala

Grafico 48. Valoracion de la calidad de contenido de forma global/ E.P.
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* De estimarlo necesario jcomo cree que podria mejorar la calidad

de los medios turisticos?

Detectar donde se hallan las barreras que impiden elevar la calidad periodistica es
imprescindible para superarlas. Por este motivo, pedimos a los encuestados que
decidiesen entre diversas opciones que expliquen la merma en la calidad ofrecida por

los medios, o bien que introdujesen su propuesta de factores.

La combinacién que alcanza un mayor nivel de coincidencia (un 50%) es la que
establece que la calidad periodistica mejoraria con una ‘mayor inversion econdomica’,
‘mas empleados en cada medio’ y una ‘mayor formacion de los empleados’. Un 25%
de los periodistas alude exclusivamente a motivos econdmicos para justificar la
pérdida de calidad. Responsabilizan, en tercer lugar, a la formacion, un 16,3%.
Los perfiles periodisticos han evolucionado mas rapido que la formacion periodistica
y, hoy dia, se observa una oferta de empleo que los profesionales no estan
capacitados para desarrollar. Y, por ultimo, el conjunto formado por los que
relacionan la escasez de inversion econdmica y formacién (un 8,3%) con los malos

contenidos de la prensa.
En conclusidn, segin los profesionales participantes en la encuesta, la calidad

de contenido de los medios se puede incrementar con una mayor inversion

econdmica, mas personal en las redacciones y formacion complementaria.

(Como mejorar la calidad de los medios?

50%
25%

16,3%
8,3% \
Inversion Inversiéon  Inversiéony Mas
econémica econOmica, formacion formacion

personal y

formacion

Grafico 49. Propuestas para mejorar la calidad en la prensa turistica/ E.P.
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= ;Cree que un medio por el que el usuario paga ofrece una calidad mayor al

usuario que uno gratuito?

La conveniencia de cobrar o no por los contenidos en internet es uno de los debates
habituales en el sector profesional y una de las estrategias que se suele valorar para
incrementar el volumen de negocio y, con ello, la calidad de los contenidos. Un
23,1% de los profesionales estima que la calidad seria superior si se pagase por el
contenido aludiendo, sobre todo, a la independencia editorial que otorga no depender
de la publicidad; un 64,6% opina que la calidad depende del medio no de que
disponga de un ‘muro de pago’ y cobre por ello; y un 12.3% de los encuestados cree
que los medios que no cobran por el contenido pueden ofrecer igualmente
informacion de calidad en sus sitios web.

Los nuevos modelos de financiacion que se han comenzado a implantar en la prensa
generalista (socios, micromecenazgos, clubes de suscriptores, etc.) abren nuevas vias

que es conveniente explorar y que apenas se han valorado en los medios turisticos.

Pago por contenido en Internet

64,6%
23,1%
12,3%
Mas calidad si es Calidad en Depende del
de pago contenido 'free’ medio no del
pago

Grafico 50. Valoracion de la calidad de un medio en funcién del pago/ E.P.

Actualmente, el sector de la prensa turistica en internet se financia fundamentalmente
con publicidad, patrocinios y contenido pactado. Un ejemplo de innovacion es el

modelo mixto de altairmagazine.com (ofrece contenido gratuito y pagado en su web)
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6.2.4. VALORACION DE LA FORMACION PERIODISTICA
ESPECIALIZADA

Conocer la percepcion de los profesionales encuestados sobre las necesidades
formativas del sector es basico para determinar si la calidad se estd viendo resentida

por falta de conocimientos.

= ;Cursé6 en sus estudios la asignatura de Informacion Periodistica
Especializada en Turismo o Periodismo Turistico? ;La habria cursado de

haber tenido la oportunidad?

Un 80% de los encuestados declara que no existia la posibilidad de cursar la asignatura
mencionada pero que, de haber tenido esa opcidn, la habria elegido. Un 10,8%, no la
habria cursado en sus estudios y un 9,2% ha coincidido en sefialar que, mas que
adquirir conocimientos teodricos, hubiese preferido realizar seminarios o talleres

précticos en la universidad.

(Hubiese cursado Periodismo Turistico?

80%
10,8% 9,2%
Lo hubiese No lo hubiese Silo hubiese
cursado de haber cursado cursado pero
existido combinado con
practicas

Grafico 51. Valoracion de la formacion especializada/ E.P.

Las posibilidades de formacion en la etapa universitaria, como hemos sefialado en el

capitulo 6.1, son muy reducidas ya que Gnicamente se ofrece formacion periodistica
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especializada en turismo y viajes en dos facultades de todo el territorio espafiol como
una asignatura optativa en los estudios de Grado en Periodismo y un maéster en la

Universidad Autdonoma de Barcelona.

=  Segun su experiencia ;Cree que es conveniente que los estudiantes cursen
alguna asignatura de Formacion Especializada en Turismo antes de

integrarse en una Redaccion o de trabajar de freelance para un medio?

Respecto a la conveniencia de formarse antes de ejercer, un 60% de los encuestados
coinciden en el planteamiento de que es imprescindible para que los licenciados sean
“buenos profesionales desde el comienzo de su carrera”, un 26,2% subraya que es
preferible que realicen practicas para conocer el oficio (o combinar ambas variantes)
y un 13,8%, considera que no es necesario cursar una especializacion. Este ultimo
resultado coincide, casi exclusivamente, con el grupo que ejerce como profesional en

el sector habiendo estudiado otra carrera distinta a la de Periodismo.

(Es conveniente cursar una especializacion?

60%
26,2%
13,8%
Si, para ser buen Es mejor aprender No es preciso
profesional desde el  realizando practicas estudiar
comienzo en medios

Grafico 52. Valoracion sobre la introduccion de Periodismo Turistico en los planes de estudio/E.P.
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Conocer los inconvenientes que los profesionales han encontrado en su
trayectoria en este sector contribuye a detectar carencias formativas que se puedan
solventar desde la etapa universitaria. Como sefialaba Martinez Gémez, ex director
de la Fundacion Empresa, en relacion a la adaptacion de la formacion universitaria al

marco europco:

“Las universidades deben conocer la opinién de las empresas, como destino
natural de la gran mayoria de graduados, sobre aquellos aspectos de la
formacion universitaria mas vinculados con la empleabilidad y la transicion

hacia el mercado de trabajo”. (Martinez, 2009)

La formacion y las practicas en empresas han sido sefialadas por un 86,2% de
los profesionales encuestados como elementos clave para incrementar la calidad de

los medios turisticos.
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6.2.5. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Las preguntas abiertas nos permiten obtener las consideraciones personales de
los encuestados y conseguir apreciaciones y matices que las preguntas cerradas no
permiten. Por este motivo incluimos la siguiente pregunta que recoge una sintesis de la

percepcion general de los profesionales sobre el estado del sector.

» Le gustaria realizar un comentario sobre algun aspecto relacionado con la

calidad de la informacion turistica o el periodismo turistico en general?

Las respuestas a esta cuestion identifican los principales males de la profesion:
intrusismo, presiones de los anunciantes, pérdida de independencia editorial,
condiciones laborales inaceptables, pérdida de derechos laborales, falta de
especializacion, escasa variedad tematica y formacion poco ajustada a las necesidades

de los nuevos soportes y canales.

. . . .. 81 .
Consideramos interesante reproducir algunas opiniones =~ de los profesionales
encuestados porque, mediante las mismas, se puede generar una imagen mas real de la

compleja situacion del periodismo y el periodista turistico.

Respuesta 1:

Creo que se deberia cuidar mas la formacion de los periodistas y la buena
praxis profesional. El sector se ha convertido en algo asi donde todo vale y
todos valen para viajar gratis. También se deberia evitar identificar y tratar
a los blogueros como periodistas cuando la gran mayoria no lo son. Y, por
supuesto, concienciar a la profesion —empresarios y periodistas— de que hay

pagar honorarios dignos por trabajos dignos tanto en el caso de los

1 En el Anexo se pueden leer algunas respuestas aportadas por los periodistas turisticos en relacion a
la calidad, situacion, presente y futuro de la prensa turistica y de viajes.
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redactores por los textos como a los fotografos por sus fotos. El viaje no es
un sueldo, ni una vacacion, ni un premio es un trabajo, apasionante para los

que nos gusta, pero un trabajo. (Respuesta: anexo 7.1)

Respuesta 2:

“La inmensa mayoria del contenido turistico publicado resulta, en el 99% de
los casos, promocion del destino/hotel/restaurante, etc. Cada vez me resulta
mas dificil aceptar que lo que hace la prensa de turismo es periodismo. Solo
se habla de cosas buenas, con un miedo terrible a hacer critica o hablar de
cosas no tan buenas, o hablar de paises con algun tipo de conflicto. La
prensa de turismo y viajes transmite una vision idealizada y, por tanto, poco
realista, del mundo. Por otra parte, las publicaciones apenas se arriesgan a
hablar de lugares poco conocidos y/o visitados, por lo que siempre se habla
de los mismos lugares, normalmente los que invitan a viajes y/o pagan
publicidad. Hay una frase reveladora: “Hacer periodismo es publicar lo que
alguien no quiere que se publique”, y la prensa de turismo publica, en el
99% de los casos, lo que alguien quiere, desea (v hasta paga por) que se
publique. Simplemente no es periodismo. Esta afirmacion no es una critica,
llevo 35 arios haciéndolo y de momento me gustaria poder seguir en ello.
Ahora se habla de “comunicacion turistica” y probablemente es un término

mucho mas acertado que “periodismo turistico o de viajes .

(Respuesta: anexo 7.1)

Respuesta 3:

“Se podria incrementar la calidad aumentando el numero de empleados por
medio, una mayor formacion de los periodistas, mayor inversion
economica... y, en el caso del periodismo turistico, dependiendo menos de los
organismos oficiales, que son los que patrocinan los viajes y en ocasiones

esperan como resultado la elaboracion de publirreportajes ™.

(Respuesta: anexo 7.1)
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Si comparamos los alegatos aportados por los encuestados en esta pregunta con

los que se reflejan en el ‘Informe Anual sobre la profesion periodistica 2016 nos

damos cuenta de que el problema del sector de la prensa turistica es idéntico al de la

prensa general, exceptuando el intrusismo que suele ser mas elevado en

este sector especifico:
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“Durante estos afios, la profesion ha sufrido uno de los peores momentos, siendo el
paro y la precariedad laboral una de las principales preocupaciones de los

profesionales. (...)

El Informe también sefiala las principales consecuencias de dicha precariedad. El 41%
de los encuestados opina que el periodista se ha convertido en un mero recopilador de
informaciones y el 36% piensa que el miedo a la pérdida del puesto de trabajo se ha

traducido en una préctica profesional menos libre e independiente. (...)

Aunque, en general, las presiones sobre el periodista, proceden de personas allegadas a
la propiedad o la gestiéon del medio, no es infrecuente que provengan también del
ambito de los profesionales de la comunicacion corporativa. De hecho, ellos mismos lo
reconocen y practicamente el 75% informa de que en su trabajo y con distintos

porcentajes de frecuencia se ejercen presiones sobre los periodistas”. (APM, 2016)



7. DISCUSION

Propusimos este estudio con el objetivo central de evaluar la calidad del
contenido turistico y de viajes en internet y es en ese planteamiento donde hemos
hallado la principal limitacion. La amplia presencia de este tipo de informacion en la
red y la variada tipologia que presentan los medios (generalistas, especializados,
dirigidos a audiencia profesional o general, corporativos y en diversos formatos) nos
han obligado a seleccionar una muestra compuesta por elementos que presentan
caracteristicas individuales distintas. La representacion que hemos privilegiado se
fundamenta en la especializacion (publicaciones web turisticas que proceden de
ediciones impresas) y en la seleccion, donde los medios destacan por algiin rasgo en
particular (su éxito de audiencia, su formato novedoso, la estructura empresarial). La
clasificacion de medios propuesta en el capitulo cuatro evidencia sus singularidades
y nos impulsa a reflexionar sobre la conveniencia de que esas categorias deban ser
analizadas de forma individual, atendiendo a sus rasgos diferenciales, en futuras

investigaciones.

Atendiendo a esta limitacion, la principal dificultad que hemos afrontado en
este estudio ha sido realizar el ‘andlisis de contenido’. La desigualdad en el
tratamiento periodistico de los contenidos en la informacion turistica y en la de viajes
nos ha llevado a precisar algunas variables y a desdoblar, en algunas ocasiones, los
resultados, ya que una media aritmética no recogia la realidad. Un ejemplo que
ilustra esta disparidad es el uso de fotografias en las piezas informativas: en los
medios turisticos, la media obtenida es de menos de una imagen por elemento; y, en
los de viajes, alcanza mdas de seis. La mencion de las fuentes es también muy
desigual, ya que en algunos tipos de reportajes, como los de viajes, esas voces son
expuestas sin mencionar déonde o quién ha proporcionado esa informacion, al

contrario de lo que ocurre en los medios dirigidos a profesionales.

La distincidon —o si existe necesidad de diferenciar— entre Periodismo

Turistico y Periodismo de Viajes es otro tema controvertido. Rodriguez Ruibal, en
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Periodismo turistico. Andlisis del Turismo a través de las portadas, adopta una
postura en la que privilegia el primero frente al segundo: “los viajes no son lo mismo
que el Turismo, ya que éste ultimo es un concepto mucho mas amplio y relevante”
(Rodriguez, 2011). Sin embargo, otros investigadores como Pedro Eduardo Rivas y
Mariano Belenguer analizan la prensa de turismo y viajes sin detenerse demasiado en

esta diferenciacion.

El primero de ellos identifica tres niveles en la especialidad de periodismo
turistico: informativo, cuando se apoya en noticias; de servicio, si aparece en
suplementos o revistas; y libresco, cuanto muestra toques literarios (Rivas Nieto,
2006). Belenguer, por su parte, alega que “la funciéon principal del periodismo es
contar las cosas a los demads, y la del periodismo de viajes en concreto, contar lo
visto y lo aprendido en el transcurso de los viajes a todos aquellos que quieran
escucharlo” (Belenguer, 2002:14), de lo que se puede deducir que para el docente

esta especialidad periodistica goza de la misma relevancia que cualquier otra.

La postura que hemos adoptado en esta tesis ha sido la de considerar el
periodismo turistico y el de viajes como dos unidades de una misma especialidad
cuyo foco se centra en el turismo, aunque la perspectiva y el tratamiento del mensaje
sean diferentes. Algunos medios de comunicacion, incluso, ofrecen noticias turisticas
y reportajes de viajes en un mismo soporte. Los resultados obtenidos en el analisis de
contenido, si los hubiésemos estudiado de forma separada apenas habrian

diferido en algunos valores.

La seleccion de las wvariables periodisticas (VAP), que califican
numéricamente la calidad del contenido turistico, ha precisado de diversos ajustes y
pruebas hasta encontrar aquellas que se pueden aplicar mayoritariamente a las piezas
informativas seleccionadas. Como describen Pellegrini y otros autores en Valor

Agregado Periodistico: La apuesta por la calidad de las noticias:

“El VAP mantiene sus caracteristicas de no ser normativo, de no buscar formas
especificas de cumplir con la misiéon de informar, de no intentar homogeneizar la

accion de la prensa, ni valorar unos temas o medios sobre otros.
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Su objetivo ultimo es describir de modo sistematico y comparable los procesos del
dia a dia informativo, para que quienes trabajan en periodismo dispongan, mas alla
de sus talentos y habilidades personales, de herramientas a las cuales recurrir para
lograr una mayor calidad total en los medios a los cuales pertenecen”. (Pellegrini et

al, 2012: 186)

La medicion de dichas variables desde un punto de vista cuantitativo nos ha
permitido describir las tendencias de la informacién turistica en internet, ademas de
valorar si lo que se esta realizando en este entorno (que presenta sus propias normas
y cbdigos) es realmente ‘periodismo’. Las carencias observadas en este sector,
comparadas con las que Pellegrini ha detectado en su valoracion comparativa de
ocho medios en cuatro paises latinoamericanos coinciden en ‘priorizar la inclusion
de antecedentes antes que las consecuencias’, ‘poca presencia de temas debatidos en
profundidad’, ‘prioridad de uso de fuentes oficiales’, ‘bajo nivel de relevancia de las
informaciones’ y que ‘practicamente han desaparecido las entrevistas’ (Pellegrini et
al, 2012). Teniendo en cuenta, que las publicaciones que este equipo de investigacion
ha analizado pertenecen a diarios generalistas de Latinoamérica, observamos que los
resultados son coincidentes en una rama especializada (turismo) y en otro continente.
Esto nos lleva a pensar que la evolucion del periodismo no depende de fronteras ni
de tematicas: la degradacion cualitativa, motivada por factores externos (crisis
econdmica) e internos a los medios (poca independencia editorial, presiones de las

fuentes, condiciones laborales precarias...) es comun.

Relacionar el nivel de calidad apreciado en el contenido con la pérdida de
valor afiadido periodistico era el segundo de nuestros objetivos. Consideramos que la
mejor manera de hallar ese vinculo era consultar a periodistas turisticos que ejercen
actualmente, y que también lo hacian afios atrds, para conocer su opinion critica
sobre los procesos realizados en sus medios y su percepcion sobre la calidad de la
prensa turistica en general. A través de una encuesta, obtuvimos un valioso feedback
de directores, redactores jefe, redactores y colaboradores freelance (la figura mas
numerosa) donde los resultados demostraron que el nivel de satisfaccion por el
contenido de sus medios era mas positivo que el percibido en el resto de la prensa

turistica. Respecto a sus publicaciones: un 72,3% de los periodistas considera que su
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medio goza de ‘buena’ calidad narrativa; un 69,2% define la correccion lingiiistica
también como ‘buena’; un 31,3% opina que el uso de fuentes es frecuente y un
81,6% que, ademas, es muy elevada la pluralidad de las mismas; un 40% considera
correcta la diversidad tematica; un 57,8%, asegura que las informaciones parten de

un nucleo factico; y un 90,6% estima ‘suficiente o elevada’ la verificacion de datos.

La percepcion de estos profesionales, esencialmente positiva, respecto a su
labor o la de su medios se vuelve mads critica cuando se les interroga sobre su opinion
en relacion a la calidad del sector de la prensa turistica: un 66,2% de ellos opina que
es ‘mala’ o que ‘debe mejorar’ y responsabiliza de ello a la escasez de inversion
econdmica, de personal y de formacion especializada. Sus quejas se centran en la
baja remuneracion, la escasa independencia editorial y la presion ejercida por
empresas relacionadas con los medios para obtener enfoques positivos de destinos y
de industria turistica. Tomando como cierta que la merma de calidad sea por este
motivo, y no por una mala praxis, coincidiria con la postura del profesor Winfried
Schultz quien asegura que el producto final est4 influido por las condiciones internas

pero también por el contexto en el que se realiza (Schultz, 2000).

La precariedad laboral reflejada en la encuesta, sobre todo a través de las
preguntas abiertas, concuerda con los datos publicados en el Informe anual de la
profesion periodistica 2016, de la Asociacion de la Prensa de Madrid, respecto a la
autocensura, la baja remuneracion y el aumento de colaboradores autonomos en

detrimento del personal contratado (APM, 2017).

Es igualmente constatable la similitud del resultado de este sondeo entre
profesionales de la prensa turistica con el obtenido en una encuesta dirigida a un
centenar de periodistas, en 2015, donde se les interrogaba sobre el estado de la
profesion. El profesor e investigador Gémez Mompart, autor de la misma, extraia

la siguiente conclusion:

“Los profesionales del periodismo espafiol, pese a ser conscientes de la

pérdida de calidad de la produccion periodistica, la achacan sobre todo al
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contexto profesional y no tanto a su falta de capacitacion o al
desconocimiento de los valores deseables en su desempefio”.

(Gomez Mompart et al, 2015)

La importancia de la formacion, como elemento clave anadido a la calidad de
la produccion periodistica, es el ultimo eje de este tridngulo. La reivindicacion del
Periodismo Turistico y de Viajes como materia digna de ser incluida en los planes de
estudio del Grado en Periodismo no es nueva, ya en 1999 Mariano Belenguer
argumentaba su necesidad y lograba su implantacion en la Facultad de
Comunicacion de Sevilla (Belenguer, 2002). Otras especialidades como Periodismo
Medioambiental (Parrat, 2014), Periodismo de Moda (Pérez Curiel, 2013) y
Periodismo Politico, de la que incluso se desarrolld una tesis en torno a su relevancia

(Enguix, 2013) muestran las mismas inquietudes.

La conveniencia de ofrecer a los estudiantes la posibilidad de adquirir las
destrezas necesarias para desarrollar esta actividad especializada, tanto en
ensefianzas de grado como en postgrado, se estd convirtiendo casi en una necesidad
apremiante. En el relevo generacional, que observamos en el sector, existe un
preocupante vacio de valores que se suple con los conocimientos técnicos que los
nuevos periodistas incorporan. Ademds de ensefar técnica y tecnologia digital es
preciso inculcar ética y sensibilidad social a los estudiantes que pretendan dedicarse
al sector de la prensa de viajes. Como sefiala el reconocido reportero Ryszard

Kapuscinski en Los cinicos no sirven para este oficio:

“Creo que para ejercer el periodismo, ante todo, hay que ser un buen hombre,
o una buena mujer: buenos seres humanos. Las malas personas no pueden ser
buenos periodistas. Si se es una buena persona se puede intentar comprender
a los demas, sus intenciones, su fe, sus intereses, sus dificultades, sus
tragedias. Y convertirse, inmediatamente, desde el primer momento, en parte

de su destino. Es una cualidad que en psicologia se denomina ‘empatia’.
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Mediante la empatia, se puede comprender el caracter del propio interlocutor
y compartir de forma natural y sincera el destino y los problemas de los

demas”. (Kapuscinski, 2006:38)

Construir un Periodismo basado en principios éticos depende, en primer término, de
formadores y periodistas. Otros factores empresariales y econdmicos externos que

influyen se escapan de nuestro alcance.
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CAPITULO 8
CONCLUSIONES Y NUEVAS LINEAS
DE INVESTIGACION
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8.1. CONCLUSIONES

Las conclusiones que hemos obtenido a partir de la aplicacion de diversas
técnicas metodologicas en la presente investigacion confirman en su totalidad las

hipotesis. Las enumeramos en el mismo orden en el que se expusieron inicialmente:

1. El andlisis de contenido realizado mediante la aplicacion de las 27
variables que miden el valor afiadido periodistico (VAP) en el entorno digital
ha confirmado que la informacion turistica y de viajes ofrecida por los medios
digitales en internet no cumple con todos los estandares periodisticos, por lo
tanto el producto informativo que recibe la audiencia presenta una calidad
inferior a la deseada. La valoracion media de los 20 medios evaluados es de
5’88 sobre 10 puntos, una calificacion que demuestra que en el traslado de
valores periodisticos a internet se ha perdido algo més que el papel. Los
valores que menos atencion reciben en los medios turisticos onl/ine son la
prioridad de la actualidad, la autoridad de las fuentes, el equilibrio
informativo, el nivel profesional de los autores y aquellos relacionados con la

adaptacion al entorno digital.

2. La informacion turistica y de viajes, sobre todo la segunda, no es
competencia exclusiva de los medios especializados sino que se puede
localizar en una gran diversidad de soportes y tipos de medios: diarios
generalistas, publicaciones especializadas en otros temas (ocio, gastronomia,
deportes, etc.), programas de radio, television digital, video, podcast,
plataformas de visionado (como issue), aplicaciones para formatos moviles,
blogs... El contenido turistico y de viajes presenta en cada uno de ellos
caracteristicas singulares en funcion del publico al que se dirigen. Es preciso
crear diversas categorias y subcategorias para clasificarlas y estudiarlas en

profundidad de forma individual.
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3. La adaptacion de los medios y el aprovechamiento que realizan de los
recursos que ofrece el entorno digital para ofrecer productos periodisticos
complejos y bien elaborados es ain muy deficiente. Esta hipotesis la
confirman las valoraciones obtenidas en el estudio de contenido. El empleo
de recursos como fotografia, video, infografia, hiperenlaces e interaccion con
el usuario —a través de los comentarios en los articulos— apenas rozan una
calificacion de ‘suficiente’ y en el caso del video y la infografia no llegan a
conseguir una puntuacion de 1 sobre 10. Los videos y las infografias son
escasos y, cuando los hay, su calidad es baja y no suelen ser de produccion
propia sino de terceros.

Las respuestas obtenidas en la encuesta realizada confirman que una gran
parte de los profesionales no se considera capacitado para crear o procesar
productos complejos que incluyan recursos multimedia. Otras posibles causas
que explican la simplicidad en la presentacion de las informaciones es la
escasez de personal, que conduce al periodista a realizar una sobreproduccion
informativa; la inmediatez que exige el entorno digital (sobre todo en los
medios turisticos dirigidos a profesionales); y los presupuestos reducidos de

los medios, que no les permite adquirir material complementario.

4. La encuesta realizada a un grupo de periodistas turisticos y de viajes ha
confirmado que la precariedad laboral provocada por la crisis economica de
la prensa también ha afectado a este sector: el contenido se ha empobrecido,
las redacciones han adelgazado y los profesionales han perdido derechos y
salarios. La consecuencia directa de las bajas retribuciones salariales y la
pérdida de seguridad laboral (que el futuro pasa por ser autonomo es ya una
maxima aceptada) es el descenso en la calidad del contenido ofrecido por los
medios: un 66,2% de los periodistas considera que la prensa turistica, en
general, es ‘mala’ o ‘debe mejorar’. Este porcentaje estd en consonancia con
la calidad medida en el andlisis de contenido, y comentada en la primera
conclusion, donde la calificacion de los medios ronda una

puntuacién de 6 sobre 10.



Las formulas para revertir la situacion apuntan hacia una mayor inversion
econdmica para incrementar el nimero de empleados en las redacciones y la
produccion de temas elaborados con independencia editorial —una de las

principales criticas de los periodistas turisticos—.

5. Como ya se apuntaba en las hipotesis, e/ Periodismo Turistico y de Viajes
no recibe en el ambito académico una atencion proporcionada al peso del
sector en la industria turistica. La revision de los planes de estudio de las 40
universidades espafiolas donde se imparte oficialmente (segiin la ANECA) el
Grado de Periodismo nos ha permitido constatar el escaso interés que esta
especialidad ha despertado en el dmbito universitario. S6lo se ofrece esta
materia de forma explicita en dos de ellas (Universidad de Sevilla y
Universidad de la Laguna, en Tenerife) como asignatura optativa y en un
master, como estudio de postgrado en la Universidad Autéonoma de
Barcelona. No existe, por tanto, correlacion entre la importancia de la materia
que trata —por su peso en la economia del pais—, su funcidon de servicio al
ciudadano y la presencia en estudios universitarios. Los resultados de la
encuesta a los profesionales también recoge su malestar por las casi
inexistentes posibilidades de formacidon que han tenido para ejercer como
periodistas especializados.

Por todo lo anteriormente expuesto, considerariamos de gran interés extender
la formacion especializada en turismo y viajes a otras facultades de

periodismo, ya sea en los estudios de grado o de postgrado.

Con estas cinco conclusiones hemos ofrecido una panoramica general de la

presencia de la informacion turistica y de viajes en medios especializados y en

aquellos donde cuenta con una consideraciéon importante. Las hipdtesis se han

constatado como ciertas y los objetivos previstos se han cumplido: medir el nivel de

calidad del contenido turistico y de viajes, clasificar la informacion de esta tematica

en la Red, comprobar el indice de correspondencia entre la calidad del contenido y la

percibida por los periodistas, evaluar la formacion y adaptar una herramienta

medidora de calidad (VAP) en un sector especializado.
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8.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el transcurso de esta investigacion hemos comprobado que apenas existen
estudios previos sobre periodismo turistico, periodismo de viajes o calidad en el
entorno digital en tematicas especializadas. Hemos sido tentados continuamente con
campos llenos de incognitas que, de investigarse en algin momento, ayudarian a
elaborar una panoramica mas completa de este sector. Entre las posibles lineas que se

podrian seguir se encuentran:

o Funciéon social y educativa del Periodismo de Viajes,

potenciada por las posibilidades que ofrece la red.

o Presencia de informacion turistica y de viajes en YouTube: tipos de

canales, usos y modelos de negocio.

o La funcidén de la fotografia en la prensa turistica y de viajes.

Comparativa entre medios impresos y digitales.

o Los nuevos géneros periodisticos de viajes en internet.

o Medicion de calidad en la blogosfera turistica.
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ANEXO 1. Tabla de variables empleada en la investigacion

Tabla con la puntuacion media obtenida en el analisis de los 28 articulos de cada uno
de los 20 medios. Cada niimero superior corresponde a un medio.

MEDIOS 1 2| 31 4 5] 6 7 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20
VARIABLES DEL ESTUDIO

1. Estilo

Informativo 27| 24|28 27| 25|17 5[ 22| 27| 24| 9] 12| 19| 15| 11 16| 15| 9| 15
Opinion 2 2 1 1
Informacion + Opinion 1 4 1 1| 11] 23 6 1| 4] 17| 16 9| 13| 17| 27| 12| 13| 18| 13
2. Género

Noticia 25 27|28 27| 21| 2 2| 10 27| 17| 4| 10 3 71 1 2| 2 11
Reportaje (con texto) 1 1 1 20| 23| 11 1l 9] 16| 6 9| 20| 14| 18| 23| 18| 21| 17
Galeria Grafica 4 1 5 7| 12| 15 10 3 8 5
Cronica 1 1 1 1 1 1 7

Editorial 1 2 1 1

Entrevista 1 2 1 1 1 2 2 2

3. Contenido patroc/public 56| 56|56 54| 54| 56| 55| 40| 44| 45| 55| 53| 55| 55| 53| 56| 56| 48| 56| 50
4. Tipo de informacién 53| 54/48| 51| 56|34 32| 39| 39| 34| 31| 40| 28| 34| 29| 29| 33| 33| 28] 37
5. Origen Informacién 11| 17| 8| 3| 33| 43| 46| 25| 30| 30| 51| 44| 45| 53| 51| 56| 56| 48| 56| 35
6. Relevancia Emocional 35| 33(37| 31| 32| 29| 36| 36| 33| 37 34| 30| 29| 40| 35| 59| 28| 31| 46| 31
7. Relevancia consecuencias 36| 34(38| 31| 37| 29| 44| 37| 33| 37| 33| 30| 28| 32| 35| 60| 36| 33| 44 30
8. N° de Fuentes 30| 30|29| 27| 39| 35| 33| 41| 40| 31| 44| 15| 38| 40| 23| 45| 30| 24| 32 39
9. Tipo de Fuentes 37| 20|28 27| 28| 25| 24| 28| 29| 29| 25| 13| 22| 31| 14| 49| 17| 19| 24| 28
10. Equilibrio 29 23|31 25| 25| O 5| 26| 24| 30| 25| 16 21| 29| 16| 45| 22| 27| 22| 28
11 Extensidn 43| 25|34 30| 34| 77| 67| 59| 61| 50| 69| 37| 32| 59| 66| 82 66| 56| 59| 57
12. Antecedentes 8 7112 8| 16| 1| 22| 25| 18| 17| 21| 12| 16| 23| 13| 27| 18| 7| 21| 28
13. Consecuencias 14 5[ 4] 9| 21| 1| 25| 24| 23| 22| 23| 13| 17| 28| 9| 28| 12| 12 15| 24
14. Seguimiento periodistico 37| 43|39| 33| 48| 28| 27| 29| 31| 31| 28| 28| 28| 28| 28| 29| 28| 30| 30 41
15. Estructura Narrativa 27| 26|27| 26| 28| 27| 26| 27| 28| 28| 26| 22| 25| 28| 28| 27| 28| 28| 25 28
16 Claridad de informacién 45| 38|53| 45| 52| 56| 49| 47| 52| 46| 46| 38| 49| 56| 56| 54| 44| 40| 53| 51
17 Correccion

ortograf/gramatic 44| 46|54 43| 53| 55| 48| 48| 54| 52| 47| 46| 53| 56| 39| 56| 47| 53| 54| 52
18 Niicleo de la informacién 53| 55[56| 55| 55| 50| 52| 49| 49| 52| 48| 43| 40| 56| 46| 46| 52| 43| 52| 56
19 Datos comprobables 50| 39|52| 42| 46| 56| 50| 44| 43| 44| 42| 39| 46| 54| 44| 53| 38| 40| 44| 46
20 Autor 22 9| O 28| 0f39] 45| 27| 21| 30| 44| 18| 38| 35| 19| 56 0| 14| 22| 41
21. Hyperlinks 17 0|49 6| 17|38 35 38| 34| 0| 43| 14| 30| 47| 29| 22| 26| 20| 14| 42
22. Ccomentarios 26| 28| 0| 28| O 2| 26| 27 0] O] 28 O 0 0| 28 0| 28| 28| O 0
23. RRSS 26| 28|28| 27| 28| 26| 28| 28| 28| 28| 28| 28| 28| 28| 28 0| 28| 28| 28| 28
24. Fotografias (calidad y n° adecuado) 18| 1|27| 6| 1|35 32 31| 33| 0| 36| 32| 24| 51| 53| 22| 38| 34| 37| 42
25 Videos 2| 0] 0 o 1f O 2| 3 2f 21 3] 0 1| 2| 0| 4 6] 0| 4| 14
26. Infografias 2 0]l 2 of 3 0 8 0 3] 21 1f O 0 0 4 6 12 of O 0
27.Fecha actualizacién 27| 28|28| 28| 28| 25| 28| 28| 28| 28| 28| 28| 28 0| 28 o[ 28| 28| 0] 28
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ANEXO 2. Tabla de Periodismo Especializado en las
universidades espafiolas

% PERIODISMO ESPECIALIZADO Y PERIODISMO DE VIAJES EN
LAS FACULTADES QUE IMPARTEN GRADO EN PERIODISMO EN
LA UNIVERSIDADES ESPANOLAS

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de la ANECA y de las universidades mencionadas.

Universidad

Titulacion

Periodismo Turistico o

de Viajes

Univ. Fernando
Pessoa-Canarias

Grado en Periodismo

P. Parlamentario
y Tribunales
P. Econdémico

P. Deportivo
P. Cientifico

(UFP-C)

Universidad P. Especializado
Europea del Grado en Periodismo P. Investigacion
Atlantico

P. Especializado

Periodismo de

P. Sucesos y
tribunales
P. Deportivo

. . Viajes. 4° curso. P. Social y
Universidad de .. . o
Sevilla Grado en Periodismo Optativa. Depto. Educacion

v Periodismo I. 6 cts. P. Cultural
P. Cientifico y P. Politico

ambiental P. Econémico

P. Deportivo P. Cientifico y
Universidad P. Politico Ambiental

Camilo José Cela

Grado en Periodismo

P. Econdémico

P. Investigacion

Teoria y practica

P. Cientifico y

del Periodismo Medioambiental P.
Uni idad d E ializad Ciudad RRSS
nrlvers1 ad de Grado en Periodismo SpeC’li'l izado iudadano y
Malaga P. Politico
P. Econémico
P. Econdémico P. Cultural
Universidad P. Cientifico P. Deportivo

Miguel Hernandez
de Elche

Grado en Periodismo

P. Ambiental

P. Criminalidad
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P. Especializado P. Politico
P. Cultural y P. Deportivo
8. Universidad de Grado en Periodismo Cientifico P. Investigacion
Valladolid P. Econémico P. Participativo en
P. Opiniéon la Red
9. Universidad del P. Especializado
Pais Vasco/ .. P. Social y participativo
Fuskal Herriko Grado en Periodismo
Unibertsitatea
10. Universitat P. Econémico P. Internacional
Internacional de P. Judicial P. Cultural
Catalunya Grado en Periodismo P. Deportivo P. Religioso
11. Universidad de P. Especializado P. Deportivo
Castilla-La Grado en Periodismo P. Econémico P. Internacional
Mancha P. Politico y Judicial
12. Universidad de
Santiago d P.E ializad
antiago ¢e Grado en Periodismo spectaiizaco
Compostela
13. Universidad P. Cultural P. Digital
Pontificia de Grado en Periodismo P. Deportivo P. Gréfico
Salamanca P. Argumentativo P. Impreso
P. Sociedad y P. Digital
14. Universitat de Cultura . P. Clen01.a
. : .. P. Econdmico P. Conflictos
Valéncia (Estudi Grado en Periodismo .
P. Local P. Cine
General) . .
P. Politico P. Deportivo
P. Especializado P. Local
15. Uni idad d P. Cienci P. Sal
Uanf?I’Slda © Grado en Periodismo C1en012} Y Sa' udy .
Murcia Tecnologia Medioambiente
Informacion P. Educacion y
16. Universidad Periodistica Deporte
Complutense de Grado en Periodismo Especializada P. Economia y
Madrid P. Ciencia y Cultura Medio Ambiente
17. Universidad de P. Investigacion P. Deportivo
Vic-Universidad P. Politico P. Institucional
Central de Grado en Periodismo P. Cultural
Catalunya
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18.

Universidad a
Distancia de

Grado en Periodismo

Mencion de
Periodismo
Especializado:

P. Deportivo y
Cultural
P. Precision

Madrid P. Econémico P. Econémico
P. Juridico-politico. | P. Judicial
19. Universidad San
Pablo-CEU Grado en Periodismo P. Especializado
P. Especializado P. Judicial
20. Universidad de .. P. Deportivo P. de Datos
Grado en Periodismo .. . .
Navarra P. Economico P. Literario
P. Deportivo P. Juridico
21 Universidad P. Sociarl . P. Cultural.y Moda
) . P. Economico P. Internacional
Francisco de Grado en Periodismo , L.
Vitoria P. Gréfico P. Politico
P. de Fuente y P. Multimedia y
Reporterismo Nuevos formatos
22. Universidad P. Especializado P. Investigacion
Europea Miguel Grado en Periodismo P. Deportivo P. Digital
de Cervantes
23. Universidad Area de especializacion periodistica
Cardenal Herrera- | Grado en Periodismo P. Opinién
CEU
24. Universitat Abat
Oliba CEU Grado en Periodismo P. Especializado
25. Universitat de les Grado en Periodismo Perif)d'ismo Especializado I y II (CESAG)
Illes Balears P. Digital
26. Universidad o P. Espefrializado P. Critica Cultural P.
R, Grado en Periodismo P. Opinién Internet
Rovira i Virgili
P. Especializado P. Criminoldgico
P. Local P. Politico
. . P. Cientifico P. Deportivo
27 E:g:;liiira Grado en Periodismo P. Cultural P. Innovaciéon
P. Econémico P. Bases de datos
P. Internacional P. Investigacion
P. Especializado P. Politico
P. Cientifico y P. Deportivo
28. Universidad Jaume .. Ambiental P. Sucesos y
I de Castellon Grado en Periodismo P. Cultural Tribunales
P. Institucional P. Local

P. Econdémico
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29. Universidad P. Especializado P.y Cine
Catolica San Grado en Periodismo P. Civico P y Literatura
Antonio

30. Universidad San Grado en Periodismo P. Especializado
Jorge

P. Especializado P. Investigacion
**P. Turistico P. Proximidad

. . de Viajes. P. y Relaci

31. Universidad de La . AN . U e E.ICIOHGS
Grado en Periodismo Optativa. Internacionales
Laguna o

4° curso.
6 créditos.

. . P. Infogréfico P. Andlisis y Opinién

32. U dad R . . . .

fversidad Bey Grado en Periodismo P. Multimedia P. y Literatura
Juan Carlos
P. Deportivo P. Cientifico y
33, Universidad _ . i ECT,:lénIiCO Ambiental
rado en Periodismo . ra
Europea de Madrid o
P. Cientifico P. Investigacion
P. Local P. Deporti
34. Universidad de - oca ePOTHvO
Grado en Periodismo Proyectos de
Zaragoza .
comunicacion
especializada
P. Cientifico y P.enla Red
Medioambiental P. Interpretativo
P. Deporti P. Econémi
35. Universidad Carlos .. e[?(?r o con'on.nco
. Grado en Periodismo P. Politico y P. Proximidad
III de Madrid . .
Parlamentario P. Internacional I y II
P. Argumentativo

36. Universidad Grado en Periodismo P. Especializado I y 11
Antonio de Nebrija

37. Universidad .. P. Digital

Grad Period .
Ramoén Llull raco en Terodismo P. Religioso
38 Universidad Grado e?n Péflodlsmo y Seminario Informacion Especializada
, Comunicacion
Ramoén Llull .
Corporativa

39. Universidad Grado en Periodismo P. Especializado I y 11
Pontificia Comillas | (en CESAG)

40. Universidad

Tecnologia y
Empresa

Grado en Periodismo
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ANEXO 3. Programa ‘Periodismo de Viajes’ en Universidad
de Sevilla

ASIGNATURA PERIODISMO DE VIAJES EN FACULTAD DE
COMUNICACION. UNIVERSIDAD DE SEVILLA

Titulacién:

Afio del plan de estudio:

PROGRAMA DE LA ASIGNATURA
"Periodismo de Viajes"
Grado en Periodismo
Departamento de Periodismo |

Facultad de Comunicacion

DATOS BASICOS DE LA ASIGNATURA

Grado en Periodismo

2010

Centro: Facultad de Comunicacion
Asignatura: Periodismo de Viajes
Cédigo: 2100041

Tipo: Optativa

Curso: 4°

Periodo de imparticion:

Cuatrimestral

Ciclo: 0

Area: Periodismo (Area responsable)

Horas : 150

Créditos totales : 6.0

Departamento: Periodismo | (Departamento responsable)

Direccién fisica: FACULTAD DE COMUNICACION, C/ AMERICO VESPUCIO, S/N 41092 - SEVILLA

Direccion electrénica:

http://departamento.us.es/dperiodismo1/

OBJETIVOS Y COMPETENCIAS

Objetivos docentes especificos

El objetivo general de la asignatura es iniciar a los futuros profesionales de la informacion en el periodismo de viajes, proporcionandoles los
elementos basicos en el terreno cognitivo e instrumental. De forma especifica, se pretende orientar e instruir en los conceptos, recursos y
mecanismos para el estudio de esta materia, tanto en las relaciones e interacciénes entre sus fundamentos teéricos, como en la
adquisicion de , habili y propias deesta especializacion periodistica. También generar actitudes positivas y
creativas para su ejercicio profesional..

Competencias:

Cor trar
Saber aplicar los conocimientos basicos de la asignatura a su trabajo o

vocacion de una forma profesional y poseer las competencias que suelen demostrarse
por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucién de problemas

Curso de entrada en vigor: 2016/2017 1de3
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dentro del mundo de la comunicacién y el periodismo.

Capacidad para reunir e interpretar datos relevantes para emitir juicios que
incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética.

Poder transmitir informacién, ideas, problemas y sus soluciones, de forma oral o
escrita, a un publico tanto especializado como no especializado.

Haber desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de
autonomia.

Saber utilizar herramientas de busqueda de recursos documentales y bibliograficos.

Poseer habilidades y aptitudes que favorezcan el espiritu emprendedor en el ambito
de aplicacién y desarrollo de su formacién académica.

Competencias especfficas

-Capacidad y habilidad para expresarse con fluidez y eficacia comunicativa en las
lenguas propias de manera oral y escrita, sabiendo aprovechar los recursos linglisticos y
literarios que sean més adecuados a los distintos medios de comunicacién.

-Capacidad para leer y analizar textos y documentos especializados de cualquier tema relevante y saber resumirlos o adaptarlos
mediante un lenguaje o léxico comprensible para un pablico mayoritario.

-Capacidad y habilidad para comunicar en el lenguaje propio de cada uno de los
medios de comunicacién tradicionales (prensa, fotografia, radio, televisién), en sus
modermnas formas combinadas (multimedia) o nuevos soportes digitales (internet),
mediante la hipertextualidad.

-Capacidad para la ideacién, planificacién y ejecucién de proyectos informativos o
comunicativos.

-Capacidad y habilidad para el desempefio de las principales tareas periodisticas,
desarrolladas a través de dreas teméticas, aplicando géneros y procedimientos periodisticos.

-Capacidad y habilidad para buscar, seleccionar y jerarquizar cualquier tipo de
fuente o documento (escrito, sonoro, visual, etc.) de utilidad para la elaboracién y
procesamiento de informacién, asi como para su aprovechamiento comunicativo
persuasivo o de ficcién y entretenimiento.

CONTENIDOS DE LA ASIGNATURA

1. APROXIMACION A LA SOCIOLOGIA Y ANTROPOLOGIA DEL VIAJE

2. PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS EN VIAJES

3. GENEROS PARA EL PERIODISMO DE VIAJES

4. LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN EN EL PERIODISMO DE VIAJES: LA FOTOGRAFIA DE VIAJES.
5. FUNCIONES Y OBJETIVOS DEL PERIODISMO DE VIAJES

6. ANTECEDENTES HISTORICOS DEL PERIODISMO DE VIAJES

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Relacion de actividades formativas del cuatrimestre

Clases tedricas
Horas presenciales: 30.0
Horas no presenciales:  30.0
Metodologia de ensefianza-aprendizaje:
Clases presenciales a través de las que se desarrollara el contenido basico de la asignatura. La parte tedrica se acompafiara de
ejemplos practicos que servirdn para ilustrar y comprender mejor la asignatura. El profesor seleccionara el material adecuado para cada

tema. Las horas tedricas no presenciales corresponden a la labor de estudio individual del alumno.
C cias que d i

Todas las relativas al conocimiento y capacidad de reflexion sobre los aspectos tedricos y practicos relacionados con esta
especializacion periodistica y sus diferentes tematicas.

Curso de entrada en vigor: 2016/2017 2de3
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Précticas
Horas presenciales: 30.0
Horas no presenciales: 60.0

gia de ensef prendizaj

Practicas a realizar por el alumno, con tutorizacién del profesor. Se fomentara la capacidad y actitud del alumno para desenvolverse en
una dindmica profesional en aquellas asignaturas que lo requieran.

Trabajo individual del alumno sobre alguno o algunos de los temas sefialados en el programa. En este sentido, el alumno podra acudir a
fuentes bibliograficas, hemerograficas, virtuales y audiovisuales en orden a ofrecer una visién complementaria de lo explicado en clase.

Lectura, andlisis, debate y puesta en comun de textos basicos y practicas desarrolladas.

Posibilidad de utilizar herramientas de ensefianza virtual
Ci cias que d

Todas aquellas especificas correspondientes a la adquisicidn de habilidades profesionales sefialadas anteriormente

SISTEMAS Y CRITERIOS DE EVALUACION Y CALIFICACION

INSTRUMENTOS DE EVALUACION Y CRITERIOS DE CALIFICACION
INSTRUMENTOS DE EVALUACION:

Realizacién de una prueba escrita sobre los contenidos teéricos y practicos tratados en clase
0-50%

Practicas, actividades comunes y trabajos
0-40%

Asistencia y participacién que implique una dindmica de intercambio entre el profesor y los alumnos y entre los propios alumnos.
0-10%

CRITERIOS DE EVALUAGION Y CALIFICACION:

Rigor y coherencia en el uso de conceptos y definiciones a aplicar en el discurso oral y escrito yl os trabajos practicos realizados
Capacidad de respuesta del alumno en la recreacién de un entomo profesional

Actitud critica y analitica

Exigencia en el uso de un lenguaje periodistico adecuado a la esta especializzacién periodistica.

Capacidad de trabajo en equipo.

Curso de entrada en vigor: 2016/2017 3de3
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ANEXO 4. Programa ‘Periodismo Turistico y de Viajes’ en la
Universidad de La Laguna (Tenerife)

ASIGNATURA PERIODISMO TURISTICO Y DE VIAJES EN
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS, SOCIALES Y DE LA
COMUNICACION. UNIVERSIDAD DE LA LAGUNA

L L Facultad de Ciencias Politicas,
u Sociales y de la Comunicacién
eccién de Ciencias de

la Informacién

ccién de Ciencias

Facultad de Ciencias Politicas,
Sociales y de la Comunicacién

Grado en Periodismo

GUIA DOCENTE DE LA ASIGNATURA:

Periodismo Turistico y de Viajes

Curso Académico 2016-2017

Fecha de la dltima modificacién: 18-07-2016 Fecha: 18-07-2016
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u L L - Facultad de Ciencias Politicas,
Grado en Periodismo Sociales y de la Comunicacién

Seccién de Ciencias de la Informacién
Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes
de La Laguna
1. Datos Descriptivos de la Asignatura
Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes Cadigo: 229010905

- Centro: Facultad de Ciencias Politicas, Sociales y de la Comunicacién
- Titulacién: Grado en Periodismo
- Plan de Estudios: 2008 (publicado en 11-06-2009)
- Rama de conocimiento: Ciencias Sociales y Juridicas
- Itinerario / Intensificacion:
- Departamento/s:
Ciencias de la Comunicacion y Trabajo Social
- Areals de conocimiento:
Periodismo
- Curso: 4
- Carécter: Optativa
- Duracién: Cuatrimestral
- Créditos ETCS: 6.0
- Horario: http:/lwww.ull.es/view/centros/cci/lHorariosles
- Direccién web de la asignatura: http:/lwww.campusvirtual.ull.es
- Idioma: Castellano

2. Requisitos para cursar la asignatura

Recomendables: Conocimientos de comunicacion turistica y de organizacién documental. Conocimientos basicos de
redaccion periodistica. Ordenador con conexion a Internet.

3. Profesorado que imparte la asignatura

Profesor/a Coordinador/a: FRANCISCO JAVIER GONZALEZ ANTON

- Grupo: GTE y PA101

- Departamento: Ciencias de la Comunicacion y Trabajo Social

- Area de conocimiento: Periodismo

- Lugar Tutoria: Despacho 7° derecha

- Horario Tutoria: 1C: X 10:30-14:30, J.10:30-12:30 2°C: L.9:30-11 y 14:30-15. , M. 9:30-12:30 y 14:30-15.
- Teléfono (despachoftutoria): 922317247 - 7248

- Correo electrénico: jganton@ull.es

- Direccion web docente: http://lwww.campusvirtual.ull.es

4. Contextualizacion de la asignatura en el Plan de Estudios

- Bloque Formativo al que pertenece la asignatura: Optativa
- Perfil Profesional: Los perfiles profesionales que se consideran caracteristicos de la titulacion de Graduado o
Graduada en Periodismo son los siguientes:

« Redactor/a de informacion periodistica en cualquier tipo de soporte

Fecha de ultima modificacién: 18-07-2016 Fecha de aprobacién: 18-07-2016
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u L L Facultad de Ciencias Politicas,
Grado en Periodismo Saciales y de la Comunicacién

S Seccién de Ciencias de la Informacion

Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes

de La Laguna

« Redactor/a o responsable de prensa o comunicacion institucional
« Investigador/a, docente y consultor/a de comunicacion

* Gestor/a de portales y editor/a de contenidos

« Gestor/a de comunidades virtuales en linea, Community Manager

5. Competencias

Competencias Basicas

[CB1] Demostrar que poseen y comprenden los conocimientos en el area de Periodismo que parte de la base de la
educacion secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados,
incluye también algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia del Periodismo.

[CB2] Ser capaz de aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional y poseer las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de
problemas dentro del area de Periodismo.

[CB3] Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su area de estudio) para
emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética.

[CB4] Poder transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto especializado como no
especializado.

[CB5] Haber desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores con un
alto grado de autonomia.

Competencias Especificas

[CE1] Utilizar el lenguaje de los distintos medios de comunicacion: prensa, radio, television e internet.

[CE13] Reconocer la importancia de los medios locales en la construccién de identidades asi como para potenciar el
periodismo participativo y civico.

[CE14] Estimar las potencialidades periodisticas del hecho turistico de las Islas y sus relaciones con el periodismo de
viajes.

[CE27] Diferenciar los fenémenos geogréficos en las escalas espaciales y temporales y emplear los instrumentos
bésicos del andlisis geogréfico.

Competencias Generales

[CG1] Expresar con fluidez y eficacia comunicativa, de manera oral y escrita, sabiendo aprovechar los recursos
linguiisticos que sean mas adecuados a los distintos medios de comunicacion.

[CG4] Utilizar los sistemas y recursos informaticos y sus aplicaciones interactivas para buscar informacion y crear
contenidos periodisticos.

[CGB5] Desarrollar habilidades y destrezas para la iniciativa propia, la creatividad, la participacion activa y el trabajo
colaborativo.

[CGB8] Idear, planificar y ejecutar proyectos informativos o comunicativos.

6. Contenidos de la asignatura

Contenidos teéricos y practicos de la asignatura

Profesor/a Francisco Javier Gonzalez Antdn - Temas (epigrafes):

Introduccién: Informacién turistica. Informacién de viajes.

1. Conceptos. Definiciones.. Nociones y estructuras turisticas. Conceptos turisticos
2. Tipos de turismo.

Fecha de dltima modificacién: 18-07-2016 Fecha de aprobacion: 18-07-2016
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u L L L Facultad de Ciencias Politicas,
Grado en Periodismo Sociales y de la Comunicacion

—_— Seccion de Ciencias de la Informacién

Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes

de La Laguna

Il Unidad Didactica: El contexto del fenémeno turistico.

3 Aproximacion a la historia de LOS VIAJES Y EL turismo.- .
4.- Textos de viajes. Periodismo de viajes. Periodismo turistico.
5.- El Contexto turistico. El sistema turistico.

6.- El contexto turistico en Canarias.-

Il Unidad Didéctica. la informacién y la comunicacion turistica.
7 — La informacién turistica. Medios de comunicacién y turismo.
8.- El Reportaje turistico..

9.- La elaboracién del reportaje turistico.

10.- La Comunicacion e informacion turistica audiovisual.

11.- La comunicacion turistica.

IV Unidad Didéactica. Periodismo y Sistema Turistico.

12. El periodismo y los Atractivos turisticos.

13- La planta turistica.

14.- El informador turistico

Actividades a desarrollar en otro idioma

7. Metodologia y Volumen de trabajo del estudiante

Descripcion

- Leccién magistral/método expositivo (presentacion o explicacion por parte del profesor)

- Clases précticas (actividades supervisadas por el profesor en el aula, platds, laboratorios, etc.)

- Trabajo individual y/o grupal (sesiones de trabajo supervisadas en las que los estudiantes trabajan en un objetivo
comun...)

- Estudio personal (preparacion de trabajos/proyectos/informes, bisqueda de documentacion, preparacion de pruebas,
examenes, etc.)

- Evaluacion (pruebas escritas, orales, practicas... utilizadas en la evaluacion el progreso de los estudiantes)

- Tutoria (periodo de instruccion en el que interacttan profesor y estudiante con el objetivo de revisar y discutir
materiales y temas presentados en clase)

Actividades formativas en créditos ECTS, su metodologia de ensefianza-aprendizaje y su relacién con las
competencias que debe adquirir el estudiante

Horas de trabajo Relacién con

Actividades formativas Horas presenciales Total Horas

auténomo competencias
Clases tedricas 24.00 24 [CB2], [CB4]
Clases practicas (aula / salas de 25.00 25 [CB1], [CB3],
demostraciones / practicas [CG4]
laboratorio)
Realizacion de seminarios u otras 5.00 5 [CB3], [CG5],
actividades complementarias [CG6]
Estudio/preparacion de clases 25.00 25 [CB2], [CG5],
tedricas [CE1]
Estudio/preparacion de clases 25.00 25 [CB2], [CGE],
practicas [CE13]
Fecha de ultima modificacién: 18-07-2016 Fecha de aprobacién: 18-07-2016
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‘ ‘ L L - Facultad de Ciencias Politicas,
Grado en Periodismo Sociales y de la Comunicacién

Seccién de Ciencias de la Informacién
Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes
de La Laguna
Preparacion de examenes 40.00 40 [CB1], [CB4],
[CG6], [CE27]
Realizacién de exdmenes 4.00 4 [CB2], [CB5],

[CG1], [CG4],
[cGs), [CGH],
[CE1], [CE13],
[CE14], [CE27]

Asistencia a tutorias 2.00 2 [CB3], [CB5],
[CG1], [CG4],
[CG5]
Total horas 60 90 150
Total ECTS 6

8. Bibliografia / Recursos

Bibliografia Basica

- Antén, Jacinto.- Héroes, aventureros y cobardes. Barcelona, RBA, 2013.

- Belenguer Jané, Mariano.- Periodismo de Viajes. Andlisis de una especializacion periodistica. Sevilla, Comunicacion
Social,2002.

- Belenguer Jané, Mariano, (et.al) (1992).- Periodismo de Viajes. . Periodismo de Viajes..org . htim://www.periodismo
de Viajes.

. - Belenguer Jané, Mariano.-(2002) .- Geografia y viajes en el periodismo cientifico. Revista Cientifica de
Comunicacion y Educacion, 19. En: file:///C:/Users/Claudia/Downloads/Dialnet-
GeografiaYViajesEnElPeriodismoCientifico-271774.pdf

- De Pablos Coello, José Manuel.- Periodismo especializado en Turismo. Necesidad de la reflexién y documentacion.
En: Estévez(et.al) : Prensa especializada. Madrid, 2000.

- Rivas Nieto,Pedro Eduardo.- Historia y Naturaleza del periodismo de viajes. Madrid, Miraguano,2006. - Rodriguez
Rubial, Antonio.-Andlisis del Turismo a través de las portadas. Barcelona, UOC. 2009-

Bibliografia Complementaria

- Acirén Royo, Ricardo.- Canarias: Prensa y Turismo. Idea. Santa Cruz de Tenerife/Las Palmas Gran Canaria, 1997.

--Boullén, R.C.-Las actividades turisticas y recreacionales. El hombre como protagonista. Trillas. Madrid, 1990.
--Dahda, J.: -Publicidad turistica. Trillas. México, 1990.

- Gonzalez Lemus, N.: -Génesis del turismo y presencia britnica en Canarias. Tenerife (1850-1900). Tesis Doctoral.
D. Historia. ULL, 1997.

- Hanbury- Tensién, Robin.- Los setenta grandes viajes de la Historia. Barcelona, Blume, 2009.

- Gonzélez Rodriguez, José Manuel.- Turismo de sol y playa en Canarias. ¢ crisis coyuntural o agotamiento de
modelo?. La Laguna, 2005.

- Miralbell, Oriol.- “Portales de Destinos Turisticos en Internet: Una reflexion estratégica.” Rv. Métodos de Informacion.
Enero Marzo 2001.

- Paisajes de placer, paisajes de crisis. El espacio turistico canario y sus representaciones. Mariano de Santa Ana
(et.al.). Fundacién Cesar Manrique. 2004.

- Sandoval Martin, Teresa.- Promocidn turistica a través del sector audiovisual. El caso de Canarias. La Laguna,

Fecha de ultima modificacién: 18-07-2016 Fecha de aprobacién: 18-07-2016
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L L o Facultad de Ciencias Politicas,
( j Grado en Periodismo Sociales y de la Comunicacién
e Seccién de Ciencias de la Informacién

Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes
de La Laguna

Revista Latina.

d) Revistas: --PERIODICOS: "Abc" "Canarias 7" "Diario de Avisos", "El Dia", "El Mundo", "El Pais", Expansion”,
"Jornada Deportiva" "La Gaceta de Canarias" "La Gaceta de los Negocios", "La Opinién de Tenerife" "La Provincia/
Diario de Las Palmas™,
--REVISTAS:"Anuncios" "Canarias: Turismo, Naturaleza y Ocio", "Diario de Viajes", "Editur", "Ranking de la Economia
Espafiola”, "Turismo &amp; Aventura”, "Turismo de Canarias", "Viajar".

Otros recursos

DIALNET (Difusién de Alertas en la Red) es una plataforma de recursos y servicios documentales, cuyo objetivo
fundamental se centra en mejorar la visibilidad y el acceso a la literatura cientifica hispana a través de Internet. Es una
base de datos de contenidos cientificos hispanos muy exhaustiva y actualizada (articulos cientificos, documentos de
trabajo, partes de libros colectivos, tesis doctorales, referencias de libros).- CINDOC (ESPANA)
http://www.cindoc.csic.es/prod/bases.html . acceso gratuito, entre otras, a las siguientes bases de datos académicas
espafiolas: Para todos los ambitos cientificos, incluido el de la ciencia de la comunicacion, aunque circunscrito a las
revistas espafiolas, las bases de datos del CSIC para novedades bibliograficas, articulos de ciencias sociales y
humanidades ISOC, ciencias ICYT, y de medicina IME.

9. Sistema de Evaluacion y Calificacion

Descripcion

Modalidades de evaluacion: se diferenciara entre el alumnado que asista a las clases con regularidad y quienes no lo
hagan durante todo el curso. En los alumnos acogidos al régimen de evaluacién continuada, intervendra su
participacion activa en debates, en coloquios de las sesiones tedricas, asi como en visitas o trabajos de campo,
realizacién de ejercicios, elaboracion de trabajos practicos, y pruebas teérico-practicos.

El alumno dispondra de evaluacion alternativa aunque también puede acogerse al procedimiento de evaluacién
continua que conlleva la asistencia a las clases y participacion en las mismas, realizacion de ejercicios, elaboracion de
trabajos practicos, y pruebas teérico-practicos.

Elementos de evaluacion: A todos los matriculados se les exigira estar al tanto o al dia en los asuntos de actualidad,
especialmente en noticias turisticas. Este aspecto ser& evaluado con caracter general.

A) Evaluacion continua:

1°. Asistencia regular a las clases y debates. Un minimo del 75% de los controles. La asistencia a clases teéricas y
préacticas en esta asignatura es obligatoria. La justificacion de faltas para la repeticion de practicas y pruebas solo
contempla motivos de salud o circunstancias de gravedad. Valoracién en la nota final ponderada: 10%.

2°. Los alumnos realizaran en grupo o individualmente un trabajo relacionado con la asignatura, que se presentara
escrito a maquina y de un minimo de 15 folios a un espacio, en hojas de 60 lineas por 65 caracteres de ancho (la
péagina normalizada de un programa informatico de tratamiento de textos), sobre temas relacionados con el periodismo
turistico y de viajes, en consenso con el profesor. Estos trabajos seran expuestos en grupo y/o personalmente por
cada alumno durante las Gltimas semanas de clases, empleando para ello un minimo de 15 minutos de exposicién
oral. Valoracion en la nota final ponderada de un 20%.

3°. Pruebas tedricas a valorar en las fechas de la convocatoria oficial. Sobre los contenidos del programa y los trabajos
practicos realizados, con una valoracién en la nota final ponderada de la Parte teérica del 45%.

-Prueba de desarrollo (25%): Evaluara el contenido de la asignatura mediante una prueba escrita, conformada por
temas amplios para respuestas de desarrollo. No se podra recuperar el examen si se ha faltado sin motivo justificado
mediante documentos vélidos a tal efecto.

-Pruebas de respuesta corta (20%): Evaluara el contenido en profundidad de temas concretos de la asignatura
mediante una prueba escrita, conformada por preguntas especificas. No se podra recuperar el examen si se ha faltado
sin motivo justificado mediante documentos validos a tal efecto.

4° Pruebas practicas -Valoracion (25%): Correspondientes a los ejercicios practicos de las sesiones presenciales.
Algunos podrian requerir una preparacion previa del alumno en sus horas de trabajo auténomo, e incluso alguna de las
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actividades podria necesitar ser concluida fuera del horario de clases. Este instrumento de evaluacién ha sido
concebido como el refuerzo necesario a las explicaciones del profesor, permitiendo que el alumno ensaye en clase las
técnicas que se ensefiaron en el tema recientemente finalizado. Las practicas se configuran como el complemento
necesario a la exposicion teérica del temario, a la vez que consolidan y profundizan el sistema de evaluacién continuo
de la asignatura. Su valor sobre la nota final de la asignatura es de un 25%. No se recuperaran practicas a las que no
se asista sin motivo justificado mediante documentos validos a tal efecto. Los ejercicios no presentados tendran un
cero, que hard media con el resto de las notas, sin excepcion.

B) Evaluacion alternativa:

Los alumnos que concurran a las convocatorias oficiales de examenes realizaran un ejercicio escrito, tedrico-practico.
La parte tedrica versara sobre contenidos de los que figuran en el Programa. La prueba préctica consistira en la
realizacion de ejercicios, conocimiento de la actualidad turistica, elaboracion de un reportaje turistico y/o trabajo
practico.

Prueba de desarrollo (40%): Evaluara el contenido de la asignatura mediante una prueba escrita, conformada por
temas amplios para respuestas de desarrollo. No se podra recuperar el examen si se ha faltado sin motivo justificado
mediante documentos vélidos a tal efecto

Prueba de respuesta corta (30%): Evaluara el contenido en profundidad de temas concretos de la asignatura mediante
una prueba escrita, conformada por preguntas especificas. No se podra recuperar el examen si se ha faltado sin
motivo justificado mediante documentos validos a tal efecto.

-Préacticas (30%): Evaluacién de ejercicios practicos de analisis documental de prensa R.o TV. Conforme a las pautas
proporcionadas en las sesiones presenciales.

Estrategia Evaluativa

TIPO DE PRUEBA COMPETENCIAS CRITERIOS PONDERACION
Pruebas objetivas [CG1], [CG4], [CGH], [CG6], Asistenciay participacion 10%
[CE1], [CE13], [CE14],
[CE27]
Pruebas de respuesta corta [CE1] Cuestiones precisas del 20%
Programa
Pruebas de desarrollo [CB4], [CB5], [CG1], [CG4], Temas a desarrollar del 25%

[CG5], [CG#], [CE1], [CE13] Programa. Interrelacion de
los conceptos principales de
la materia

Trabajos y Proyectos [CB5], [CG1], [CG4], [CG5], Elaboracién de trabajos 20%
[CG#], [CE14], [CE27] sobre periodismo de viajes,
turismo y periodismo
turistico. Anélisis de textos
sobre periodismo de viajes,
y periodismo turistico..
Acceso a paginas web

Resolucién de casos y [CB1], [CB2], [CB3], [CB4], Andlisisy preparacion de 25%
ejercicios [CE1], [CE13], [CE14], contenidos mediéaticos
[CE27] relacionados con el

periodismo turistico

10. Resultados de aprendizaje

Los resultados de aprendizaje, esto es, lo que los estudiantes deben ser capaces de hacer al finalizar la asignatura,
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pueden consultarse en el apartado 5 “Competencias Especificas” de esta guia docente, puesto que las competencias
asociadas a la asignatura han sido redactadas en términos de resultados de aprendizaje a fin de facilitar su
evaluacion.

11. Cronograma / calendario de la asignatura

Descripcion
*La distribucion de los temas por semana es orientativo, puede sufrir cambios segun las necesidades de organizacion
docente.
1° Cuatrimestre
SEMANA Temas Actividades de ensefianza aprendizaje Horas de Horas de Total
trabajo trabajo
presencial autonomo
Semana 1: Introduccié 1, Informacién turistica. Informacién de viajes. 3.50 5.00 8.5
n
Semana 2: Introducci6é 2. Tipos de turismo. Turismo de motivacion. 3.50 5.00 85
n Turismo deportivo. Turismo de aventura.
Turismo urbano. Turismo cultural. Turismo de
congresos. El idioma y el turismo. Naturaleza
y turismo. El turismo ecolégico. El turismo
rural.
Semana 3: | Unidad 3 Aproximacion a la historia de LOS VIAJES 3.50 5.00 85

Didactica: Y EL turismo.- LA EVOLUCION DE LOS

El contexto VIAJES Y del turismo. ORIGENES DE LOS

del VIAJES Y EL TURISMO. EDAD MEDIA.

fenémeno Canarias. EDAD MODERNA. SIGLO XVIII.

turistico. SIGLO XIX. El turismo contemporaneo. El
turismo en Espafia. Canarias.

Semana 4: | Unidad 4.- TEXTOS DE VIAJES. LITERATURA DE 3.50 5.00 8.5
Didactica:  VIAJES. LIBROS DE VIAJES.PERIODISMO
El contexto DE VIAJES. PERIODISMO TURISTICO
del
fenémeno
turistico.

Semana 5: | Unidad 5.- El Contexto turistico. El sistema turistico. 3.50 5.00 8.5
Didactica:  El concepto de sistema. Estructura y
El contexto elementos del sistema turistico. La industria

del turistica. La oferta turistica. Concepto de ocio
fenémeno turistico.
turistico.
Semana 6: | Unidad 6.- El contexto turistico en Canarias.- El 3.50 5.00 8.5

Didactica: medio ambiente. Las administraciones

El contexto Publicas. Economia y Sociedad. Rasgos

del Culturales. La acci6n de las administraciones

fenémeno publicas. Politicas turisticas. Legislacion

turistico. turistica. Estudios de periodismo.
Consecuencias del turismo. Efectos
socioecondmicos. Impacto ambiental del

Fecha de ultima modificacién: 18-07-2016 Fecha de aprobacion: 18-07-2016

334



uLL

Grado en Periodismo

Universidad Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes

de La Laguna

Semana 7: 1l Unidad
Didactica.
la
informacio
n turistica

Semana 8: 11l Unidad
Didactica.
la
informacié
n turistica

Semana 9: 1l Unidad
Didactica.
la
informacié
n turistica

Semana 10: 1l Unidad
Didactica.
la
informacio
n turistica

Semana 11: 1l Unidad
Didactica.
la
informacié
n turistica

Semana 12: 1V Unidad
Didactica.
Periodismo
y Sistema
Turistico.

Semana 13: 1V Unidad
Didéactica.
Periodismo
y Sistema
Turistico.

Semana 14: IV Unidad
Didactica.

turismo. Aculturacion. Desarrollo sostenible.
Atractivos turisticos de Canarias.

7 ? La informacion turistica. Caracteristicas.
Medios de comunicacién y turismo. Diarios,
suplementos y revistas especializadas.

8.- El Reportaje turistico. La crénica. El
Reportaje. Tipologia.

9.- La elaboracién del reportaje turistico.
Disefio. Contenido. 92 Los contenidos de la
informacion turistica. 1 Tema, marco y
contexto. 2. La investigacion. 3. Pautas para
la elaboraci6n del relato turistico. Los datos.
93 Las formas. La estructura del relato
turistico: Titular, lead y cuerpo. La
terminologia turistica.

10.- La Comunicacién e informacion turistica
audiovisual. Fotografia. Radio. El turismo en
el cine. Television. El Turismo y las nuevas
tecnologias de comunicacién. Internet. El
portal turistico. Las redes sociales.

11.- La comunicacion turistica. La promocién
turistica. El marketing turistico. Relaciones
publicas y Turismo. Concepto y
caracteristicas. Técnicas. Oficinas de
informacién. La propaganda turistica.
Psicologia y Turismo. Tipos de propaganda
turistica. El slogan. La publicidad turistica.
Las camparias de promocion exterior. Ferias.
FITUR. Libros. Carteles. La postal. Guias y
prospectos.

12. El periodismo y los Atractivos turisticos.
La motivacién del turismo. Tipos. La sociedad
turistica.

13- La planta turistica. El periodismo y el
transporte turistico. El transporte por tierra. El
transporte maritimo. El transporte aéreo. El
periodismo y el alojamiento turistico. La
infraestructura turistica: el destino. El
establecimiento turistico. Periodismo
gastronémico. La gastronomia. La Enologia.
Periodismo y ocio turistico. Recreacién. Tipos
de ocio turistico. Servicios de apoyo.

14.- El informador turistico. Periodista de
viajes. Periodista de informacion turistica. La
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Semana 15:

Semanas 16 a 18:

Grado en Periodismo

Asignatura: Periodismo Turistico y de Viajes

Periodismo responsabilidad y los conocimientos del

y Sistema  periodista turistico. Las posibilidades

Turistico.  profesionales sin explotar. Consideraciones
éticas y deontolégicas

Repaso Repaso General de la asignatura

Evaluaciéon Evaluacion y trabajo auténomo del alumno
para la preparacion de la evaluacion...

Total horas
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ANEXO 5. Programa ‘Master en Periodismo de Viajes’ en UAB

MASTER EN PERIODISMO DE VIAJES.
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA

Master en Periodismo de Viajes (Presencial)

Informacién general Plan de estudios  Profesorado = Admisiéon  Matricula  Precios, becas y ayudas  Practicas
Presentacién Master propio UAB
El Master en Periodi de Viajes (modalitat d'estudi 72 Edicién
presencial) se caracteriza por ofrecer un conjunto de Plazas: 50
contenidos de caracter teoricopractico que ponen a Ori e [ e
disposicion de profesionales de la comunicacion y de otras 60 ECTS

personas interesadas, las técnicas y conocimientos
necesarios para "relatar” un viaje.

Inscribete al

Master en Periodismo de Viajes

El Master trata la produccion de contenidos de per

Cédigo del estudio: 2812/7

de viajes para prensa, radio, television e Internet. De la
misma forma, resp ala actual r idad de ofrecer itinerarios de viajes que vayan mas alla del
turismo convencional, aportando un valor anadido a los mismos.

d

Igualmente, se dirige a aquellos profesionales que desean emprender sus propias iniciativas (agencias
de viajes esp proyectos o en prensa, contenidos multimedia,
plataformas online, etc.) en el ambito de la comunicacién de los viajes.

d isuales. diofénit

El Master presenta, por un lado, un enfoque especializado desde el punto de vista de la produccion
periodistica y, por otro, aporta una mirada multidisciplinar desde diferentes ambitos de las ciencias

sociales, de interés y aprovechamiento en la formacién y di llo de un periodista 0 comunicador de
viajes.

Ocultar
Objetivos

- Conocer el panorama mediatico y la estructura comunicativa de los medios y contenidos de
periodismo de viajes.

- Formar profesionales expertos en el uso de las técnicas periodisticas aplicadas a los viajes (en prensa,
radio, television e Internet).

- Estudiar los parametros y directrices que han de guiar la pcion, disefio y d llo de
expediciones cientificas y/o académicas, viajes de incentivos, viajes turisticos tematizados, etc.

Leer mas

Requisitos de acceso
Tener un titulo universitario de un minimo de 180 créditos ECTS o equivalente.
Salidas profesionales

Las salidas profesionales que ofrece el Master se centran en el campo del turismo, la comunicacién de
viajes y el periodismo especializado.

Concretamente, el curso formara profesionales preparados para trabajar como redactores, editores,
productores audiovisuales y/o ters en revistas, p , productoras, televisiones, radios e
iniciativas multimedia vinculadas con el sector de la comunicacion y los viajes.

Ademas, el Master forma a los estudiantes para desarrollarse como guias turisticos, responsables de
comunicacion y relaciones publicas y marketing de empresas del sector.

A esto se le debe sumar la posibilidad de disefar y constituir una empresa propia en el ambito de la
comunicacion de viajes a partir de los contenidos que conforman el programa.

Contacto
Mireia Sanz Estape
Correo electrénico: coordinacio.elearning@uab.cat

Web: http://www.masterperiodismoviajes.com

Precio: 4050 €
Ver el detalle del precio

Modalidad: Presencial

Lugar: Escuela de Postgrado y Facultad de
Ciencias de la Comunicacién, Campus UAB,
Bellaterra (Barcelona)

Fechas: del 01/02/2018 al 30/11/2018

Idioma de docencia:
Castellano (100%)

Centros responsables:
Departamento de Periodismo y de Ciencias de la
Comunicacion

Titulo que se obtiene:
Master en Periodismo de Viajes

Inscribete en el master
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PLANES DE ESTUDIO DE MASTER EN PERIODISMO DE VIAJES (UAB)

Master en Periodismo de Viajes (Presencial)

Informacién general Plan de estudios Profesorado Admisién Matricula Precios, becas y ayudas Practicas

Plan de estudios | Competencias

Asignatura Créditos Caracter
Viajes, descubrimiento y aventura 6 ECTS Obligatoria
Narrativa de viajes 9ECTS Obligatoria
Técnicas avanzadas de produccion periodistica en audiovisuales 6 ECTS Obligatoria
Ciberperiodismo y viajes 2.0 6 ECTS Obligatoria
Turismo y gestién cultural y estudio de casos: asociaciones, instituciones y ONG 6 ECTS Obligatoria
Recursos y especializaciones para el periodista de viajes 6 ECTS Obligatoria
Practicum 9ECTS Obligatoria
Geografias y culturas del mundo y viajeros 6 ECTS Obligatoria
Trabajo de fin de master 6 ECTS Obligatoria

Moddulo 01. Viajes, aventura y descubrimiento.

Introduccion a las historias y caracteristicas generales del sector del periodismo de viajes
desde la industria, el oficio periodistico y la produccion de contenidos. Historia del
periodismo de viajes: Desde la Antigiiedad hasta nuestros dias.

* Viajes y educacion: El valor educativo del viaje.

* La aventura de la ciencia: El viaje, fuente de conocimiento y divulgacion.

* Viajes y antropologia: Introduccion a la antropologia aplicada a los viajes.

* Viajes y etnologia: Introduccion al estudio comparativo de pueblos y culturas.

* Semidtica y etnografia del viaje: Aproximacion critica y analitica a las narraciones de
viajes.

* Viajes y divulgacion: Produccion historica, arqueologica y cultural en el periodismo de
viajes.

* Panorama mediiatico y periodismo de viajes: Mercado editorial, audiovisual y
multimedia.

* Taller de ideas: Espacios de ideacion de proyectos/productos.
Moddulo 02. Narrativa de viajes.
Estudio tedrico-practico de las técnicas de escritura relacionadas con el mundo de los viajes.

* Textos y técnicas del periodismo de viajes: Escribir en el siglo XXI.

* Taller de escritura literaria: Critica literaria y viajes.

* El arte de explicar historias: La magia de la narracion aplicada a los viajes.
* Lacrénicay el reportaje de viajes: Técnicas y tipologias.

* Guias de viajes: Metodologias de trabajo y produccion de una guia.

* Estudio de casos.
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Moddulo 03. Técnicas avanzadas de produccion periodistica en audiovisuales

Estudio tedrico-practico de las técnicas de produccion de contenidos de periodismo de viajes
en el ambito audiovisual.

* Géneros audiovisuales y viajes: Produccion para television y radio.

* Paisajes sonoros: La construccion radiofonica de un viaje.

* Documental, cine y otros contenidos audiovisuales en el periodismo de viajes.
* Fotografia digital: Aproximacion a la fotografia de viajes.

* Taller practico: Produccion de una capsula audiovisual de viajes.

* Estudio de casos.

Moddulo 04. Ciberperiodismo y viajes 2.0

* Ciberperiodismo y viajes 2.0: Panorama informativo y recursos online para el
ciberviajero.

* Géneros ciberperiodisticos en el relato de viajes: Como contar un viaje en la Red.

* Coémo comunicar un viaje en Internet: Fundamentos de la comunicacion online.

* Plataformas 2.0 para el ciberviajero: Weblogs, photoblogs, redes sociales, etc.

* Viajes 2.0: Disefio, planificacion y cobertura periodistica de un viaje.

* Tecnologias mashup y viajes: Creacion de mapas enriquecidos e itinerarios online.

* Estudio de casos.

Médulo 05: Turismo y gestion cultural

Estudio de los fundamentos del turismo y la gestion cultural aplicados al periodismo de
viajes.

* Turismo y periodismo de viajes: Fundamentos de la comunicacion en el turismo.

* Tendencias del sector turistico: Nuevos destinos, nuevos viajes.

* Turismo y gestion cultural: Gestion y recuperacion de la memoria y el patrimonio.

* Museos y parques tematicos: El relato de viajes en espacios formativos y de ocio.

* Estrategias de comunicacion y relaciones publicas de un viaje: Como dar a
conocer un viaje/viajero.

* Nuevas tendencias para el turismo de masas: Las autopistas del mar en el
Mediterraneo.

*  Slow tourism: Turismo de low cost para los nuevos viajeros de aventura (viajes en
buques de carga, viajes en moto, etc.).

* Agencias de viajes: Estructura, organizacion y metodologia de funcionamiento.

* Estudio de casos.

Médulo 06: Recursos y especializaciones para el periodista de viajes
Estudio de diferentes mddulos con aplicaciones especificas para el periodista de viajes.

* Introduccién a la arqueologia: Como viajar al pasado.
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* Coémo organizar una expedicion: Directrices para el disefio y el desarrollo de un
viaje tematizado.

* Periodismo de viajes y gastronomia: Aproximacion al periodismo gastronémico.

* Curso basico de enologia: Escribir sobre el arte del vino.

* La eno-gastronomia como impulsora del turismo (enoturismo y gastroturismo):
El caso de Francia, Espafia e Italia.

* Investigacion y viajes: Métodos y técnicas para el periodista de viajes.

* Introduccién a las enfermedades tropicales: Tipologias y recomendaciones para
su prevencion, diagnostico y tratamiento.

Este modulo del curso se centrara en el estudio de proyectos, iniciativas y entidades que
trabajan en el 4&mbito del periodismo de viajes. De este modo, los estudiantes podran conocer
de primera mano diferentes asociaciones, instituciones y ONG con diferentes enfoques,
metodologias y concepciones del “viaje”.

El Master contard con la visita periddica de viajeros, aventureros y trotamundos de
reconocido prestigio que dedican o han dedicado su vida a los viajes y que han convertido
los viajes en un modo de vida.

Los invitados facilitaran a los estudiantes recomendaciones, consejos y directrices sobre la
planificacion, el desarrollo y la cobertura periodistica de un viaje. Se tratard de viajeros
que se han especializado en diferentes ambitos geograficos y en distintas tipologias de viaje.
Ademads, los estudiantes podran presentarles su proyecto de curso y recibir una
retroalimentacion personal y directa por parte de estos expertos y viajeros invitados.

El Master (en su modalidad presencial) concede al aspecto practico una importancia
destacada. En este sentido, el curso prevé el desarrollo de un viaje real para elaborar un
producto (en prensa, radio, television, fotografia y/o multimedia) centrado en el periodismo
de viajes. La matricula incluye los gastos generales del viaje. Los estudiantes exploraran

diferentes destinos del mundo, especialmente, de Europa y norte de Africa.

Los estudiantes participaran en la produccion de contenidos de la revista de viajes RGB.
La redaccién estara integrada por alumnos de todo el mundo que decidiran las tematicas a

tratar, el enfoque de los contenidos, y se encargaran, ademds, de la redaccion y la
elaboracion del contenido audiovisual.
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ANEXO 6. Entrevista a Miguel Ledhesma

CAPITULO VI. FORMACION EN PERIODISMO TURISTICO: ENTREVISTA

Entrevista realizada a través de un cuestionario a Miguel Ledhesma, periodista, escritor,
docente y director de la Organizacién Mundial de Periodismo Turistico que dicta el Curso de
Periodismo Turistico en diversos paises de Latinoamérica.

CV: https://docs.google.com/document/d/1Lrg VSGV7 NE3npdVI1d3n-F47fZUiHvYDAbZ0Tk3iY 8/edit
Fecha: 12/02/2017

P. En los planes de estudios de la carrera de Periodismo en Centro-Sudamérica
incluyen alguna asignatura con esta denominacion o similar 'Periodismo turistico o de
viajes', Informacién especializada en turismo, etc.

M.L. No existe una materia de ese tipo en todo el continente. En carreras de turismo si
pueden llegar a tener la materia comunicacién pero para nada se enfoca en el periodismo
turistico. Y si bien sucede que en las carreras de periodismo no se cuenta con la materia
turismo o periodismo turistico, cuando en la misma universidad tienen carreras de turismo,
se la da la oportunidad a los estudiantes de periodismo o comunicacién que escojan entre sus

optativas por una materia turistica.

P. ;Existen postgrados, masteres o doctorados centrados en Periodismo y Turismo?

M.L. No existen. Lo tnico que existe de manera formal, gratuita y continuada es el
Diplomado en Periodismo Turistico que dicto desde hace tres afio, este afio inicia la cuarta
edicion. Este Diplomado lo comencé a dictar a distancia, mas de cinco mil personas de todo
el mundo lo han iniciado, y luego comencé a dictarlo de manera presencial. Lo he dictado de
manera presencial en ciudades de Argentina como Buenos Aires, Corrientes y Cordoba; en
Valparaiso, Chile y en Nuevo Ledn, México. Para este afio me han pedido el proyecto para
que podamos dictarlo en Estados Unidos, Brasil, Panamé y Honduras. Por otro lado, este afio
iniciaremos las gestiones para poder crear la carrera de periodismo turistico en un instituto
de Buenos Aires, la misma durard tres afios. Siendo que no existe una carrera como tal en

todo el continente, creemos que serd una gran oportunidad para muchos interesados.

P. ;Qué reputacion y credibilidad tienen los periodistas de turismo en América?
ML.L. Se suele considerar que los periodistas turisticos, por lo general, hacen un trabajo mas
ligado a la publicidad que al periodismo. Encontraras mis criticas principales en el capitulo

de periodismo turistico del libro ‘Periodismo Turistico: muchos principios y algunos finales’.
P. ;Le gustaria sefialar algo mas sobre la formacion en Periodismo Turistico?

M.L. Existen cursos de periodismo de viajes que son muy costosos pero tienen un plan de

estudio muy ligado a las cronicas de viajes.
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ANEXO 7. Cuestionario enviado a periodistas turisticos y de viajes

CUESTIONARIO ENVIADO A PROFESIONALES DEL PERIODISMO

TURISTICO Y DE VIAJES

PERFIL DEL PERIODISTA

Nombre

Medio turistico donde trabaja o colabora habitualmente

1. El medio donde trabaja/ colabora es...

Impreso

Impreso y Digital

Soélo Digital

Audiovisual (radio y/o tv)

Varios

Otro:

2. Sobre su formacion...

He cursado Periodismo/ Ciencias de la Informacion

He cursado otra carrera

Hice Master o postgrado en Periodismo

3. Cargo o relacion con el medio

Redactor

Jefe de Seccion o editor

Redactor Jefe o subdirector

Direccién

Colaborador / freelance

Otro:

4. Anos de experiencia en el sector del Periodismo de Turismo y Viajes

De 0-2 afios

Entre 2 y 5 afios

Entre 6 y 10 afios

Mas de 10 anos
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PERCEPCION DE CALIDAD EN UN MEDIO TURISTICO CONCRETO

5. (Coémo considera la calidad de redaccion y narrativa de los temas publicados?

Buena

Pasable

Deficiente

6. (Y el nivel de correccion lingiiistica en su medio de referencia?

Buena

Pasable

Deficiente

7. (Es habitual el uso de citas o declaraciones de las fuentes?

Muy frecuente

Se emplean poco

Rara vez se introducen citas o declaraciones

8. ;Como considera que es la pluralidad de fuentes que ofrece el medio?

Escasa

Suficiente

Elevada

9. (Como considera la diversidad de temas y protagonistas en su medio?

Escasa

Suficiente

Elevada

10. ¢ Se suelen mezclar en las informaciones los hechos con afirmaciones u opiniones?

Casi nunca

A veces

Casi siempre se mezclan
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11. Entre la emotividad y lo informativo, ;qué opcion diria que predomina en su medio?

Prima lo emotivo, reportajes de caracter humano o muy personal

Se suelen mezclar emotividad e informacion

Prima la informacion distanciada

12. ;Como considera la verificacion de los datos ofrecida en la informacion de su medio?

Escasa

Suficiente

Elevada

PERCEPCION DE CALIDAD MEDIOS TURISTICOS EN GENERAL

13. {Cual es su percepcion de los medios turisticos en cuanto a calidad de contenido?

Es aceptable

Debe mejorar

Es mala

14. ;Como podria mejorar la calidad de los medios turisticos si lo estimase necesario?

Incrementando el numero de empleados por medio

Con una mayor formacién de los periodistas

Con una mayor inversion econémica

*Respuesta abierta:

15. {Cree que un medio por el que el usuario paga ofrece una calidad mayor al usuario

que uno gratuito?

No, se puede ofrecer calidad sin 'muro de pago'

Depende del medio no del pago

Un si rotundo
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FORMACION PERIODISMO TURISTICO

16. (Curso en sus estudios la asignatura de Informacion Periodistica Especializada en Turismo

o Periodismo Turistico? ;La habria cursado de haber tenido la oportunidad?

Si, cursé esta asignatura

No, pero de haber existido la habria cursado

No, de existir tampoco la hubiera cursado

17. Segun su experiencia ;Cree que seria conveniente que los periodistas noveles que se
integran en los medios turisticos hubiesen cursado alguna asignatura de Formacion

Especializada en Turismo?

Si, para ser buen profesional desde el comienzo

Es mas interesante aprender realizando practicas en medios

No, no es preciso especializarse para este sector

18. Por ultimo, ¢ Le gustaria realizar un comentario sobre algun aspecto relacionado con la calida
de la informacion turistica o el periodismo turistico

en general?

*Respuesta abierta:
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7.1. ANEXO. Respuestas de los profesionales a la pregunta abierta.

%+ RESPUESTAS A LA PREGUNTA ABIERTA DEL CUESTIONARIO:

o Profesionalidad:

* El turismo se basa hoy en dos aspectos, economia y tecnologia. Falta
especializacion sobre todo en las agencias de noticias que se supone que han de
nutrir, en gran parte, a los medios especializados. Un periodista de turismo no es uno
que hable de viajes y de sitios bonitos, sino alguien que conoce como funciona la
industria turistica, una pata fundamental y transversal de la vida econémica de un

pais. El turismo deberia figurar en las paginas de economia de los periodicos.

* Los periodistas turisticos sabemos mucho de turismo pero no hemos recibido
formacion para saber enfrentarnos a los medios digitales para ofrecer lo que estd
demandando nuestra audiencia. Y los jovenes que salen ahora de las facultades saben
mucho de tecnologia pero no conocen el sector y no les preocupan los valores

periodisticos.

* Hay demasiado intrusismo en este ambito de gente que no es profesional ni estd

formada adecuadamente.

* Es esencial mantener y mejorar nuestra capacidad de periodistas: valorar,
comprobar, definir, evaluar, sintetizar, desarrollar... En las redes, una persona con un
smartphone puede que comunique pero no es periodista.

* La calidad depende tanto de la formacion como de las condiciones laborales. Muy

mejorables ambas.
* Ahora cualquiera que escribe en un blog es un “periodista de viajes”, tendria que

haber algtn tipo de regularizacion o al menos, unos estdndares en cuanto a qué se

puede llamar 'medio turistico'. No todo vale.
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* El problema es que aparentemente “casi cualquier persona”, sin necesidad de
titulacion periodistica, cree que puede hacer este trabajo de redactor de viajes, porque
“todos viajamos”, pero creo que es necesario aportar un plus periodistico que no

“cualquiera” puede dar.

* Hay una gran diferencia entre las publicaciones dedicadas a las noticias del sector y
aquellas destinadas a proporcionar al lector una informaciéon mas emocional e
inspiradora. En cualquier caso, en los dos tipos de publicacion deberia primar la

informacion contrastada y bien comunicada.

* El nivel de profesionalizacioén del periodismo turistico es, por lo general, muy alto
y tremendamente riguroso, salvo muy contadas excepciones donde prima el titular y

el amarillismo.

* Creo que se deberia cuidar mas la formacion de los periodistas y la buena praxis
profesional. El sector se ha convertido en algo asi donde todo vale y todos valen para
viajar gratis. También se deberia evitar identificar y tratar a los blogueros como
periodistas cuando la gran mayoria no lo son. Y, por supuesto, concienciar a la
profesion —empresarios y periodistas— de que hay pagar honorarios dignos por
trabajos dignos tanto en el caso de los redactores por los textos como a los fotografos
por sus fotos. El viaje no es un sueldo, ni una vacacion, ni un premio es un trabajo,

apasionante para los que nos gusta, pero un trabajo.

* El mayor problema es que hay medios en los que la informacion turistica no se trata

como periodismo.

o Calidad en la prensa turistica

* La inmensa mayoria del contenido turistico publicado resulta, en el 99% de los

casos, promocion del destino/hotel/restaurante, etc. Cada vez me resulta mas dificil

aceptar que lo que hace la prensa de turismo es periodismo. So6lo se habla de cosas
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buenas, con un miedo terrible a hacer critica o hablar de cosas no tan buenas, o
hablar de paises con algun tipo de conflicto. La prensa de turismo y viajes transmite
una vision idealizada y, por tanto, poco realista, del mundo. Por otra parte, las
publicaciones apenas se arriesgan a hablar de lugares poco conocidos y/o visitados,
por lo que siempre se habla de los mismos lugares, normalmente los que invitan a
viajes y/o pagan publicidad. Hay una frase reveladora: “Hacer periodismo es publicar
lo que alguien no quiere que se publique”, y la prensa de turismo publica, en el 99%
de los casos, lo que alguien quiere, desea (y hasta paga por) que se publique.
Simplemente no es periodismo. Esta afirmacion no es una critica, llevo 35 afios
haciéndolo y de momento me gustaria poder seguir en ello. Ahora se habla de
“comunicacion turistica” y probablemente es un término mucho mas acertado que

“periodismo turistico o de viajes”.

* En Espafia, las revistas de viajes, suplementos de periddicos y paginas web tienen
una historia muy corta. Los suplementos, s6lo 25 anos. El que yo hago, 10. La
primera revista de Espafia, 35 creo recordar. La pasion por hacer viajes y por
contarlos es muy anterior en el mundo anglosajon, donde el sector tiene una
musculatura muy superior. En Espafia ademds ya llevamos casi una década de
decadencia del papel, lo que ha implicado reduccion de gastos, publicidad sin

identificar, reduccion de paginas y de presupuestos...

* Se podria incrementar la calidad aumentando el numero de empleados por medio,
una mayor formacion de los periodistas, mayor inversion econodmica... y, en el caso
del periodismo turistico, dependiendo menos de los organismos oficiales, que son los
que patrocinan los viajes y en ocasiones esperan como resultado la elaboracion de

publirreportajes.

 La calidad de los contenidos ha ido a menos en los ultimos afios, hecho asociado a

las bajas tarifas (a veces inexistentes) que proponen algunos medios.
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* La calidad periodistica es deficiente en general, porque muchos medios no pagan al
periodista profesional, luego no pueden exigir calidad. Se conforman con publicar lo

que les llega.

* Un aspecto clave de la calidad periodistica en publicaciones turisticas (y de
cualquier ambito) es la independencia del periodista. Dificilmente se puede hacer
algo de calidad si los reportajes son publicidad camuflada o se realizan gracias a las

invitaciones interesadas de las oficinas de turismo, lineas aéreas, cadenas hoteleras...

* En la mayoria de los casos (las publicaciones especializadas) estan subordinadas a
la publicidad. De modo que la objetividad o la importancia de lo escrito queda en un

segundo plano.

* Creo que en general prima el interés comercial sobre la 'calidad periodistica'.

* Desde la era digital ha bajado la calidad del contenido literario.

* Por lo general, existe poca critica y mucha coba. Esto nos aleja de los lectores y nos
hace mas influenciables por las fuentes de informacion y los intereses de las
diferentes entidades interesadas en la venta de su producto.

* Predominan informaciones de viajes organizados para prensa y pocos de
produccion propia, por lo que hay veces que aparecen contenidos practicamente
repetidos en distintos medios”.

* Hay poca imaginacion y se sigue demasiado la agenda marcada, en este caso, por
las oficinas de turismo y similares. No es algo exclusivo de las secciones de viajes,
es un mal presente en todo el periodismo, aunque en este caso la precariedad influye

de una forma determinante.

* En términos generales, la prensa turistica necesita mejorar mucho.
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* El contenido suele ser penoso, porque es la copia de otra copia.

* A veces parecen agencias de comunicacion mas que medios periodisticos.

» Lamentablemente estd en general demasiado mezclado con la publicidad... son “los
tiempos que corren”, y el hecho de tratarse de algo como los viajes sin duda también

“ayuda”.

* La calidad debe mejorar, estd un poco condicionada por los “amos” del destino.

* Creo que en general, los medios turisticos son bastante buenos. Aunque a veces se
encuentran reportajes, sobre todo digitales, de mala calidad y que rozan el

sensacionalismo.

* Hay que reafirmar la independencia de los periodistas. Se trata de algo tan sencillo
como respetar su trabajo, tanto por parte de los medios como de los turismos

oficiales.

* Creo que en general la calidad periodistica de los medios turisticos es baja.

* Muchos medios generalistas se toman la seccion de viajes como una extension de
las vacaciones de su personal o una manera de pagar favores, lo que se refleja de

manera clara en la calidad de los textos.

o El futuro de los medios turisticos

* Estan en plena fase de evolucidn-transicion hacia un futuro muy prometedor pero
también muy incierto. Su Unica garantia de supervivencia es que los profesionales
del sector puedan vivir de su trabajo porque el lector, de uno u otro modo, pague por
esa informacion. Todo lo demés (publicidad, etc.) son parches con un recorrido corto

0 con demasiados inconvenientes.
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* Es un momento clave en el que no estd muy claro su evolucion a medio y largo

plazo.

* Deberia incentivarse la vision viajera del redactor pues actualmente los reportajes
tienden a convertirse en folletos informativos mas que en una lectura complice que

provoque las ganas de conocer el destino.

* Hay que ponerse siempre en el lugar del lector y buscar el enfoque o la perspectiva
que le interese realmente, en lo préctico. En general las publicaciones turisticas me
parecen poco arriesgadas y conservadoras, siendo casi todas muy parecidas en el

enfoque y las experiencias ofrecidas.
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