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SALUTACIO

Actualment, tenir notorietat i preséncia a Internet i a les xarxes socials és basic per a
qualsevol destinacio turistica, i és inherent a tota entitat i empresa d'aquesta industria
que treballa I'estrategia promocional i comercial per incrementar la cartera de clients i els
rendiments economics.

La imatge, la difusio, el posicionament i la reputacié sén termes de marqueting en linia que
apareixen constantment en I'estudi «imatge turistica de les comarques de Girona a partir
de la mineria de textos online», realitzat per Ariadna Gassiot i Lluis Coromina, i que el Pa-
tronat de Turisme Costa Brava Girona de la Diputacié de Girona publica arran del Premi de
Recerca Yvette Barbaza del 2012.

Els organismes i les empreses analitzen la inversié que realitzen en promocié, comerci-
alitzacid i posicionament a Internet, i des de fa uns anys s’estan duent a terme informes
analitics i valoratius sobre el retorn d’'aquestes campanyes. Afloren els estudis sobre si el
que s'esta fent en aquest ambit és eficient i fa competitives les destinacions i empreses.

L'estudi fa una radiografia de la imatge de la provincia de Girona per mitja de la mineria de
textos, amb un metode automatitzat i objectiu, i també analitza I'aportacié dels diversos
agents que hi actuen pel que fa a la construccio de la imatge. L'objectiu és analitzar la imat-
ge que s'emet de la provincia de Girona i comparar-la amb 'opini6 real dels clients i turistes
per tal de poder millorar futures estratégies promocionals de la destinacio.

'aposta del Patronat de Turisme Costa Brava Girona per les noves tecnologies és ferma
i constant, i aquest estudi académic se suma al treball que en aquesta matéria s'esta fent
des d'un dels sectors més dinamics i canviants de la nostra economia.

Joan Giraut i Cot
President de la Diputacio de Girona
i del Patronat de Turisme Costa Brava Girona






1. INTRODUCCIO

Aquest projecte és una ampliacio i continuacio d'un treball previ sobre imatge turistica
extreta de textos en linia sobre la ciutat de Girona. Es tracta d'una master tesi titulada:
Destination Image of Girona: An online text-mining approach, i esta centrada en la ciutat de
Girona com a destinaci6 turistica. Aquesta master tesi s'estén en el projecte que es plan-
teja a continuacié en molts sentits, pero el principal sera 'ampliacié de I'area geografica
analitzada.

La imatge turistica és un concepte complex que s’ha anat estudiant des de molts enfoca-
ments diferents, amb objectius diversos, i també des del punt de vista de diferents discipli-
nes com la sociologia, 'economia, la geografia, el turisme, la politica, etc. Es un concepte
molt important que ajuda a entendre el comportament del turista en moments tan crucials
com la decisid sobre I'eleccio de la destinacio turistica. En aquest sentit, neix una necessi-
tat constant d'investigar i fer recerca sobre el concepte d'imatge turistica d’'una destinacié.
A més a més, és important tenir en compte que aquesta imatge turistica d'una destinacio
no la construeix un sol agent, sind que s6n molts els que hi participen. En aquest estudi
s'agafara cadascun dels agents que contribueixen a crear la imatge de la provincia de Giro-
na com a destinacio turistica, des del mateix Patronat de Turisme Costa Brava - Pirineu de
Girona fins al simple turista que comparteix la seva experiéncia sobre la seva destinacié. En
realitat, com més s'investiga i es descobreix sobre cadascun dels agents, més coherent i
coordinada pot ser la promocié i més eficient podra arribar a ser. També, com més infor-
macio es tingui de la destinacid, més realista pot arribar a ser aquesta promocid i, aixi, no
es creen expectatives que no es puguin complir i, conseqientment, no s'arriba a decebre
el turista per aquest motiu. Aixi doncs, gracies a tota la informacié que es pot extreure
d’aquest projecte, es podra fer una comparacié de la imatge projectada pels agents parti-
cipants i la imatge percebuda pels turistes, i amb 'objectiu d'una promocié coordinada de
la destinaci6 “Girona provincia” es podrien destacar els atributs importants per al mercat,
tant per a I'oferta com per a la demanda.

Es cert que existeixen estudis previs sobre la imatge turistica de Girona com a destinacio
turistica. Per exemple, els estudis de Gali i Donaire (2005) i de Camprubi (2009) ja parlen
d'imatge turistica de la ciutat de Girona. Aquest estudi , perd, és nou, inédit i original, gra-
cies a la metodologia emprada, a la mostra recopilada per analitzar i al fet que es podra
crear una sistematitzacio del procés de la imatge turistica de les comarques gironines.
Els beneficis d’aquest projecte per a aquesta destinacié turistica son:

- El projecte pot esdevenir un manual per a tots els promotors de la destinaci¢ turistica

“provincia de Girona”, ja que els permetra saber més sobre la destinacio, els seus
punts forts i febles, i sobre els altres agents promotors.
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- Des d'un punt de vista més practic, aquest projecte serveix per reforcar la coordinacio
en la promocié de la destinacio turistica per tal de construir una imatge consistent,
competitiva i atractiva. Especificament, aquest projecte té beneficis en: el procés de
decisio dels turistes perqué donen molta informacié sobre qué opinen sobre una desti-
nacio; el procés de posicionament d’'una destinacié perqué facilita la coordinacié dels
agents promotors; i en les estratégies de marqueting, com atraure turistes, crear i
reforcar la confianca i 'orgull de la poblacié local cap a la destinacio, etc.

La combinacié d'una destinacié com la provincia de Girona i una nova metodologia basada
en la mineria de textos (text mining) combinada amb analisis estadistiques fan que aquest
projecte sigui innovador i original. El projecte s'estructura seguint els apartats seglents:
objectius, conceptes teorics, descripcid de la mostra, metodologia, resultats i conclusi-
ons. Als objectius es definira qué es vol descobrir a partir d'aquest projecte. A 'apartat de
conceptes teorics s'introduiran les definicions basiques sobre imatge turistica necessaries
per facilitar la interpretacio dels resultats. Als apartats de descripcié de la mostra i me-
todologia es descriura quins textos s’han analitzat i com s’han analitzat, respectivament.
Finalment, s'interpretaran els resultats d’aquestes analisis, se’n trauran conclusions per tal
de remarcar els beneficis de I'estudi i, també, es concloura amb un seguit de limitacions i
propostes per a projectes futurs que segueixin la mateixa linia d’estudi.
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2. 0BJECTIUS

El principal objectiu del projecte és descobrir com la provincia de Girona es promociona
analitzant els textos en linia dels diferents actors de la destinacio turistica. Com més infor-
macid s'extregui sobre la destinacid, més preparats estaran els agents turistics a I'hora
de planificar i gestionar el turisme a les comarques de Girona. Es parteix de la idea que el
turisme és una gran font economica per a aquesta destinacio turistica en particular i, con-
seqlentment, la seva bona gestio i planificacié pot esdevenir de gran importancia tenint en
compte la dificil situacié actual marcada per la crisi economica i la constant competitivitat
de destinacions turistiques properes.

Per tal d'estudiar la imatge turistica de la provincia de Girona en profunditat, es parteix
d’un model teoric que defineix tres components d'imatge turistica: la dimensié basada en
atributs; la dimensié holistica; i la dimensi6 afectiva. Aquest projecte usa aquestes tres
dimensions i n'extreu diferents objectius per a cadascuna.

En referéncia al primer component, el component basat en atributs, s'estudiaran en profunditat
els atributs de la destinacié turistica com a caracteristiques que defineixen aquesta destinacio.
Aixi, d'aquest primer component d'imatge turistica, n'emergeixen els objectius seglients:

Objectiu 1: Obtenir una llista general d'atributs de tots els actors per a I'avaluacié de la
provincia de Girona com a destinacio turistica.

Objectiu 2: Obtenir una llista d'atributs d’avaluacio de la provincia de Girona com a desti-
nacio turistica de cadascun dels agents que contribueixen a promocionar-os directament
o indirecta i comparar-los.

Per tal de complir amb aquest segon objectiu, a I'apartat de conceptes tedrics es definiran
els diferents tipus d’agents que contribueixen a la promocié d’'una destinacié turistica i
les diferéncies que existeixen entre ells. Aixi doncs, a partir d'aquesta llista d’agents es
podran dur a terme comparacions per detectar semblances i diferéncies en la promocié
de diferents atributs de la destinacio i, aixi, descobrir els punts més coordinats i els punts
més diversificats d’aquesta.

Pel que fa al segon component, el component holistic, se'l pot definir com les impressions
que ajuden els turistes a reduir el nombre de destinacions alternatives durant el procés de
decisio i tria de la destinacio on passaran les vacances. Per exemple, si un dels atributs
més freqlients en els textos de la provincia de Girona és “gastronomia”, a través del com-
ponent holistic es descobrira com és aquesta gastronomia segons els turistes, per exem-

nou nou

ple, “innovadora”, “Unica”, “exquisida”, etc. D’aquesta dimensid, en surt I'objectiu seglent:
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Objectiu 3: descobrir el component holistic de la imatge turistica de la provincia de Girona
per tal d’entendre millor les construccions mentals dels turistes a 'hora de triar una desti-
nacio o no triar-la.

Finalment, s'analitzara el component afectiu de la imatge turistica de les comarques de Gi-
rona. Aquest darrer component es refereix a les motivacions i els sentiments que es tenen
envers una destinacié. Aixi doncs, es pot definir el quart i Gltim objectiu:

Objectiu 4: descobrir el component afectiu de la imatge turistica de les comarques de
Girona per tal de tenir més informacié sobre les avaluacions favorables i no favorables
d'aquesta.

A més a més, i com a metode d’aprofundiment, es faran altres distincions a banda dels
agents promotors de la destinacié per tal de fer més comparacions, per exemple: distin-
cions per llengles, distincions pel contingut del text (referéncia a restaurants, hotels,
monuments, museus...), etc. D'aqui, es podran respondre preguntes com: amb quins
adjectius es defineix I'oferta de restaurants de les nostres comarques? Que és el que
destaquen els turistes d’una atraccié turistica com la catedral de Girona? Quines parau-
les fan servir per definir la nostra gastronomia, la cultura, etc.? En parlen molt, de les
nostres tradicions?

Aixi doncs, a través d'una analisi exhaustiva, s'intentara respondre una serie de pregun-
tes que, com a turistes o residents, ens hem preguntat. D'aquesta manera, es podra
entendre millor la gent que visita les nostres terres com a turista i analitzar-ne els
comportaments.

3. CONCEPTES TEORICS
3.1. Imatge turistica

El concepte d'imatge turistica s’ha estudiat directament o indirectament (a través de con-
ceptes relacionats) des d’abans dels anys setanta. Durant els anys cinquanta, alguns estu-
dis ja posaven de manifest que el comportament huma depen més de la imatge que una
persona es construeix en la seva ment que no pas de la realitat objectiva.

Aquest concepte, a més a més, ha anat evolucionant i s’ha anat completant d'acord amb
les investigacions que s’han anat realitzant fins avui. No obstant aix0, aquest concepte so-
vint és evitat pel fet que pot resultar vague i complex. Molts autors han investigat i seguei-
xen investigant sobre la imatge turistica, perd també molts no proporcionen una definicié
del concepte ni tampoc el seu abast. Aixi doncs, a continuacié se’n donen una série de
definicions per facilitar la interpretacié posterior dels resultats.
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Taula 1. Definicions d'imatge |

AUTOR, ANY

Reynolds, 1965

Hunt, 1971

Taula 2. Definicions d'imatge Il

AUTOR, ANY

Lawson i Baud-Bovy, 1977

Gensch, 1978

Crompton, 1979

Dichter, 1985

Gartner, 1986

Ahmed, 1991

DEFINICIO D'IMATGE

“Una imatge €és un constructe mental elaborat pels con-
sumidors que es basa en una serie d'impressions selec-
cionades entre totes les impressions que s'evoguen en
la seva ment. Es un procés creatiu que consisteix a ela-
borar, embellir i ordenar les impressions seleccionades.”

“Una imatge d'un estat és la série d'impressions que una
persona o diverses persones tenen d'un estat on no re-
sideixen.”

DEFINICIO D'IMATGE

“Una imatge és l'expressid de tots els coneixements,
impressions, prejudicis i pensaments emocionals que un
individu o un grup d'individus tenen d'un objecte o d'un
lloc en concret.”

“La imatge és un concepte abstracte que inclou les influ-
encies de la promocio passada, la reputacio i I'avaluacio
iguals de les alternatives i que connota I'expectacio de
l'usuari.”

“Una imatge és la suma de pensaments, impressions,
idees i percepcions que la gent té d'objectes, comporta-
ments i esdeveniments.”

“Una imatge no només és un seguit de trets o qualitats
individuals, sind també la impressio total que una entitat
evoca en les ments dels altres.”

“La imatge turistica és una funcié de marca (entitat po-
litica) i de la percepcio dels atributs de les activitats o
atraccions disponibles en una destinacio que tenen tant
els venedors com els turistes.”

“Una imatge turistica d'un estat és la figura mental que
tenen els turistes d’'un estat en concret, que els passa
pel cap.”
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Taula 3. Definicions d'imatge Illl

AUTOR, ANY DEFINICIO D'IMATGE

Bramwell i Rawding, 1996 “Les imatges projectades d'un lloc es poden entendre
com les idees i les impressions d’un lloc que estan dis-
ponibles per tal que la gent les prengui en consideracid.”

MacKay i “Una imatge d'una destinacio és un conjunt de diversos
Fesenmaier, 1997 productes (atraccions) i atributs combinats per crear
una impressio total.”

Beerli i Martin, 2004 “La imatge és la figura mental formada per una serie
d'atributs que defineixen una destinacio en les seves di-
ferents dimensions. La imatge turistica d’'una destinacid
es pot definir com la impressié total representada en la
memoria d'un turista com a resultat dels atributs perce-
buts associats amb la destinacio turistica.”

Tal com s’ha dit anteriorment, doncs, aquestes definicions ens permetran una millor inter-
pretacid dels resultats d’aquest estudi.

3.2. Agents promotors d’una destinacid

En una destinacio turistica, la imatge no és construida per un sol agent, sind que es tracta
d'una serie d’'agents de diferent tipus els que I'acaben elaborant.

Per tal de poder fer comparacions sobre queé promociona i com promociona la provincia de
Girona cada tipus d’agent, es partira de la distincié dels tipus d’agents que contribueixen
a la formacio de la imatge turistica de Gartner (1993) i se'ls descriura seguint I'estudi de
Camprubi (2009).

a) Agents inductius I: promotors i gestors de la mateixa destinacio turistica que tenen
com a objectiu crear una imatge en la ment del turista.

b) Agents inductius Il: operadors turistics i agencies de viatges o altres empreses que
no estan directament relacionats amb la destinacio perd que si que tenen un interés
en la decisio del turista.

c) Agents encoberts I: liders d’opinid.

d) Agents encoberts Il: persones que escriuen articles, reportatges o histories sobre la
destinacio. Per exemple: bloguers.
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e) Agents autonoms: persones o organitzacions que produeixen reportatges, documen-
tals, pel-licules, articles, etc., de forma independent i sense anim de crear una imatge
de la destinacid.

f) Agents organics sol-licitats: els mateixos turistes quan ja han visitat la destinacié i que
comparteixen les seves experiencies sense que se'ls demani de fer-ho explicitament.

g) Agents organics no sol-licitats: individus que comparteixen les seves experiéncies
turistiques en una destinacio a peticié d’un altre individu que les busca intencionada-
ment per viatjar.

Aquestes definicions i distincions, doncs, ens permetran classificar els diferents textos re-
copilats segons el tipus d'agents. Aixi, els resultats podran ser contrastats per tal d'arribar
a l'objectiu d'una promocié més coordinada i, conseqiientment, competitiva.

3.3. Mineria de textos

La mineria de textos és el procés a través del qual informacié d'alta qualitat és extreta dels
textos. Una serie de patrons i estructures son extretes dels textos gracies a metodologies esta-
distiques. El procés que se segueix en la mineria de textos és el segient: recopilacié dels tex-
tos, preparacio dels textos per poderlos analitzar amb programes informatics especialitzats,
derivacié de patrons de textos a partir de les dades obtingudes i interpretacio dels resultats.
En turisme, I'extraccié i analisi d'informacié o de dades és molt important. Ho és, per
exemple, quan els turistes prenen la decisio de triar una o altra destinacio i, també, ho és
per descobrir més sobre el comportament dels turistes. Conseqlientment, la mineria de
textos té beneficis en 'ambit del turisme ja que, per exemple, pot ajudar i influenciar en les
estratégies de marqueting, en la gestio dels serveis turistics, en la gestié de queixes, etc.,
i es poden recollir les informacions escrites dels diferents agents, en especial, 'opinié dels
turistes sobre allotjaments, destinacions...

El procés de mineria de textos és un procés molt complex que inclou diverses fases i que
actualment es veu facilitat per programes informatics. No obstant aix0, els investigadors
han d'estar profundament familiaritzats amb les dades que han recopilat per tal de poder
extreure’n bones interpretacions. En general, els programes informatics ajuden en proces-
sos com el recompte de freqliéncies de paraules, en la classificacio dels tipus de paraules,
etc., que si s’haguessin de fer manualment seria, actualment, gairebé impossible, a causa
del volum d'informacié disponible i de les constants entrades d'informacié. A més a més,
la mineria de textos ens ajuda a dur a terme processos més complicats com l'analisi de
concurréncies i ens permet relacionar conceptes que apareixen dins d'un mateix text.

Una part important de I'analisi seran les matrius de dades que s'elaboraran, ja que perme-
tran organitzar les paraules en dues dimensions per tal de poder ser analitzades estadisti-
cament (Roberts, 2000). Cada cel-la de les matrius indicara el nombre d'ocurréncies d'un
tema o concepte concret dins d’'un dels tipus de textos recopilats. Aquesta matriu és la
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base de I'analisi tematica de textos. Després d'aix0, es pot dur a terme I'analisi semantica
dels textos, és a dir, la interpretacio dels resultats.

Per tal de fer una bona analisi a través de la mineria de textos, a causa de la gran quantitat
de textos per analitzar, s'ha de fer una bona categoritzacio i divisié de les dades. Els blocs
i classificacions, doncs, s’hauran de fer segons l'interés de I'analisi, per exemple, el tipus
d’agent que ha elaborat el text o la tematica.

En general, I'analisi de textos ens permet respondre quines tematiques hi apareixen, quines
relacions semantiques existeixen entre aquestes tematiques, etc. Les respostes a aques-
tes preguntes, pero, sempre estaran limitades a les inferéncies i interpretacions que els in-
vestigadors o autors vulguin transmetre i també a la seva propia imaginacié (Roberts, 2000).

En conclusio, doncs, la mineria de textos és una metodologia molt Gtil en ambits com el
turisme perque permet treure interpretacions de grans quantitats de dades que si no es
tractessin aixi serien dificils d’analitzar. Pel que fa als seus beneficis, tal com s’ha comentat
anteriorment, pot ajudar a analitzar el comportament dels turistes i, conseqiientment, es
poden aprofundir temes com el marqueting, gestié de recursos, etc. Aixi mateix, com que
és una metodologia que encara no esta gaire desenvolupada en el sector turistic, el fet
de ser de les primeres regions a aplicar-ho pot aportar avantatges sobre les destinacions
competidores a 'hora de saber el comportament o opinid dels seus turistes per crear
estrategies per tal que aquests turistes tornin a la destinacio.

4. DESCRIPCIO DE LA MOSTRA

En general, les fonts principals de la mostra que s'analitzara, tal com s'ha dit a l'apartat de
metodologia, seran textos de la destinacié “provincia de Girona” elaborats pels diferents
promotors d'aquesta. Entre els més destacats hi haura textos en linia d'agents inductius
(promotors i gestors de la destinacio turistica, operadors turistics, agéncies de viatges,
etc.), agents encoberts (liders d'opinio, bloguers, etc.), agents autonoms i agents organics
(turistes). Per tal de poder fer una comparacié amb tots els agents, els textos analitzats
han estat escollits en llengua anglesa (per exemple, els blocs més representatius sén en
anglés aixi com els operadors turistics). Pel que fa als agents locals implicats, s’ha escollit
la versié anglesa que tenen a la seva pagina web, pero també la versio en castella, per tal
de poder comprovar posteriorment si hi ha diferéncies en aquestes dues versions de les
seves webs i, paral-lelament, comprovar que es transmeti el mateix tant a turistes nacio-
nals com a internacionals.

La mostra que s'utilitza en aquest projecte son textos trobats en linia, ja que es considera
que Internet és una de les fonts d'informacié més importants del mén i que arriba a més
segments del mercat. Aquests textos son conscientment cercats i seleccionats per tal de
tenir una mostra significativa i representativa.
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4.1. Promotors oficials

Dels promotors oficials de la provincia de Girona, es recopilen els textos de les segiients
pagines web: el Patronat de Turisme Costa Brava - Pirineu de Girona, 'Ajuntament de Girona

i els diferents consells comarcals .

La taula segiient resumeix els textos que es troben dins d’aquest apartat de la mostra i els

categoritza segons la llengua.

Taula 4. Distribucio de la mostra de promotors oficials segons la llengua

FITXERS

Patronat castella
Patronat angles

Ajuntament castella
Ajuntament angles

Alt Emporda castella
Alt Emporda angles

Baix Emporda castella
Baix Emporda angles

Garrotxa castella
Garrotxa angles

Gironés castella
Girones anglés

Pla de I'Estany castella
Pla de 'Estany anglés

Cerdanya castella
Cerdanya angles

16 FITXERS

NUM. DE PARAULES

180.288 paraules
150.903 paraules

15.193 paraules
14.545 paraules

18.547 paraules
13.212 paraules

49.731 paraules
46.824 paraules

15.150 paraules
13.646 paraules

38.466 paraules
36.924 paraules

36.654 paraules
32.883 paraules

43.804 paraules
14.376 paraules

721.146 PARAULES
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La taula segiient resumeix els textos de la web de I'Ajuntament de Girona i de la web del
Patronat classificats per tematica, amb els recomptes de paraules en llengua anglesa.

Taula 5. Distribucio de la mostra de promotors oficials segons la tematica

FITXERS NUM. DE PARAULES

Patronat art i cultura
Patronat allotjament
Patronat gastronomia
Patronat esports
Patronat dades utils
Patronat oci

Patronat natura
Patronat propostes
Patronat reunions
Patronat salut i bellesa

Ajuntament cultura
Ajuntament allotjament
Ajuntament gastronomia
Ajuntament natura i esports
Ajuntament oci

Ajuntament transports

i informacié practica

16 FITXERS

28.406 paraules
26.259 paraules
14.063 paraules
18.277 paraules
3.554 paraules
5.324 paraules
7.101 paraules
45.271 paraules
854 paraules
1.794 paraules

2.278 paraules

2.907 paraules

4.385 paraules
823 paraules
615 paraules

3.537 paraules

165.448 PARAULES



4.2. Guies turistiques

Les guies turistiques han estat seleccionades en llengua anglesa, ja que és en l'idioma en el
qual es troba més informacio en linia. Les segiients guies turistiques en linia de la provincia
de Girona han estat seleccionades per la seva extensid i el grau d’elaboracié dels seus
textos: Arrival Guides, Fodor’s, Frommers, Rough Guides i Lonely Planet. De cada guia, a

la taula segiient s'especifica en quines destinacions de la provincia de Girona s’han trobat

textos.

Taula 6. Distribucio de la mostra de guies turistiques

FITXERS
Arrival Guides Girona

Fodor's Besalu
Fodor's Costa Brava
Fodor's Figueres
Fodor’s Girona
Fodor’s Pirineus

Frommers Costa Brava
Frommers Girona
Frommers Lloret de Mar
Frommers Cadaqués
Frommers Figueres
Frommers Tossa de Mar

Rough Guides Pirineus
Rough Guides Costa Brava
Rough Guides Figueres
Rough Guides Girona
Rough Guides Garrotxa

Lonely Planet Costa Brava
Lonely Planet Figueres
Lonely Planet Girona
Lonely Planet Pirineus

21 FITXERS

3.460 paraules

647 paraules
3.695 paraules
1.410 paraules
5.902 paraules

711 paraules

234 paraules
3.857 paraules
1.566 paraules
1.408 paraules
2.089 paraules
1.786 paraules

858 paraules
1.359 paraules
486 paraules
362 paraules
299 paraules

29.933 paraules

3.884 paraules
11.327 paraules
4.609 paraules

79.882 PARAULES

NUM. DE PARAULES
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4.3. Operadors turistics

Pel que fa als operadors turistics, han estat seleccionats entre una llista dels diferents
operadors turistics que treballen a la provincia de Girona. Entre ells, hi ha: Thomas Cook,
First Choice, My Travel, Jet2Holidays, Andaltour i Monarch.

Els textos d'aquesta part de la mostra estan separats segons si parlen sobre les destina-

cions o sobre els hotels de les propies destinacions que promocionen o ofereixen. A la taula
seglient hi ha un resum d’'aquesta part de la mostra.

Taula 7. Distribucio de la mostra d’operadors turistics

_ FITXERS NUM. DE PARAULES
Thomas Cook Destinacio 223 paraules
Thomas Cook Hotels 19.957 paraules
First Choice Destinacio 1.157 paraules
First Choice Hotels 225 paraules
My Travel Destinacid 2.397 paraules
My Travel Hotels 29.481 paraules
Jet2Holidays Destinacid 1.327 paraules
Jet2Holidays Hotels 527 paraules
Andaltour Destinacio 4 paraules
Andaltour Hotels 11 paraules
Monarch Destinacio 2.249 paraules
Monarch Hotels 1.697 paraules

Es pot observar clarament com els operadors turistics tenen diferents comportaments,
alguns es basen simplement en la descripcié i explicacié de molts hotels i poca referéncia
a la destinacié (Thomas Cook) mentre que d'altres aporten més informacié sobre la desti-
naci6 que sobre els hotels (Jet2Holidays).

N
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4.4, Blogs

Pel que fa als blogs, se n'han seleccionat diversos que fan referéncia a la ciutat de Giro-
na i de la provincia. També, com a criteri, s’han tingut en compte els diferents Blogtrips
organitzats pel Patronat de Turisme Costa Brava - Pirineu de Girona durant els dltims anys
per tal de fer aquesta seleccio. S'inclouen, doncs, blogs convidats en blogtrips de gastro-
nomia, cultura, salut, etc. En total, s’han seleccionat 13 blogs del blogtrip #incostrabrava
de gastronomia i altres blogs que parlen sobre gastronomia de la zona!. També, 18 blogs
del blogtrip #incostrabrava de cultura o que parlen sobre cultura?. |, finalment, tres blogs
del blogtrip #inpyrenees?.

4.5. Tripadvisor

Tripadvisor és una comunitat de viatgers en linia on els turistes poden escriure els seus
comentaris i opinions sobre diferents serveis turistics visitats en una destinacié concreta.
Aquests comentaris, a diferéncia d'altres portals, els pot escriure qualsevol persona amb
un correu electronic i Tripadvisor s’encarrega de validar-los o eliminar-los en el cas que hi
hagi contingut no apropiat o bé quan detecten que la persona que escriu els comentaris pot
no ser un turista, sino algu interessat que el propi establiment turistic o empresa turistica
estigui ben valorat.

Pel que fa als textos de Tripadvisor, s’ha utilitzat un codi informatic desenvolupat especi-
ficament per aquest projecte que s'encarrega d'extreure automaticament els comentaris
dels hotels, restaurants, bed and breakfast (B&B), atraccions i activitats de la provincia de
Girona. Aquests comentaris, també, estan dividits segons la llengua i, per a aquesta analisi,
s’han agafat els comentaris en castella i en anglés, ja que son els més freqlients. A la taula
seglient es descriu aquesta part de la mostra en les dues llengies.

1. Collazo Projects, The Travel Bite, Kirsten Alana, Just Travelous, Go See Write, Inside Travel Lab,
Fine Dinning Lovers, Otts World, Velvet, Travel Dudes, La Tortuga Viajera, Chris around the World,
Mooching.

2. The Travel Bite, LandLoopers, Kirsten Alana, Just Travelous, Inside Travel Lab, Otts World, Velvet,
Solo Traveler, Travel Dudes, Kim Mance, Angie Away, Wild About Travel, National Geographic, Brilliant
Tips, WildJunket, La Tortuga Viajera, The Planet D, Mooching.

3. Kirsten Alana, Just Travelous, Wild About Travel, WildJunket, The Planet D, Earthxplorer.
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Taula 8. Distribucio de la mostra de Tripadvisor

FITXERS NUM. DE PARAULES
Hotels angles 866.284 paraules
Hotels castella 2.995.419 paraules

231.838 paraules
1.476.875 paraules

Restaurants anglés
Restaurants castella

B&B anglés 93.518 paraules
B&B castella 295.456 paraules
Activitats angles 13.410 paraules
Activitats castella 59.988 paraules

Atraccions angles

47.972 paraules

Atraccions castella 176.350 paraules
B&B anglés 93.518 paraules
B&B castella 295.456 paraules
12 FITXERS 6.646.084 PARAULES

Tal com es pot veure a la taula, les parts de la mostra de Tripadvisor amb més quantitat
de paraules soén les que inclouen els comentaris en castella sobre hotels i restaurants. A
banda d'aix0, també en anglés la majoria de comentaris es troben a l'apartat d’hotels i
restaurants.

b. METODOLOGIA

La metodologia de treball, com s’ha comentat anteriorment, esta basada en la mineria
de textos (text mining) i en analisis estadistiques de textos. La mineria de textos permet
extreure computacionalment la informaci6 rellevant dels textos d’'una manera totalment
automatitzada i estructurada. Aquesta metodologia és I'aspecte clau del projecte perqué
permet optimitzar i perfeccionar la recerca que normalment es fa de forma manual, amb
les limitacions que comporta. A continuacid, es fa un breu resum sobre qué consisteix la
mineria de textos i quines eines s'utilitzen.

N
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El primer pas és aplegar una base de dades textual suficientment representativa i signifi-
cativa per a la destinacio. Aquest és un pas molt important perqué d’aquesta mostra, en
depenen tota la investigacio, els resultats i les conclusions.

El segon pas és preparar aquesta base de dades de manera que se'n pugui treure la millor
interpretacio possible del seu contingut. Per tal d'interpretar bé els textos, s’ha de construir
un diccionari dels conceptes que s'hi troben. Es un procés molt laborids i consumeix una gran
part del temps, pero la seva correcta realitzacié assegura la bona interpretacié de les dades.

El tercer pas és obtenir les freqiiencies de les paraules o conceptes. Per tal de realitzar
aquest pas, s'utilitzara un programari per a estadistica de corpus, és a dir, un programa
informatic que faciliti accions que serien realment complicades de dur a terme manualment
com el recompte de freqiiéncies, la cerca de correlacions entre les paraules dins del text,
etc. El programa utilitzat per fer aquestes accions és el WordStat 6, desenvolupat per
Provalis Research.

En concret, es fara una cerca de les paraules clau més utilitzades en la base de dades o
corpus i en els seus subapartats i se n'obtindran les seves freqliéncies. Les paraules clau
importants per al projecte seran: els noms referents a atributs turistics; els verbs referents a
accions turistiques; i els descriptors com adjectius i adverbis que creen 'atmosfera turistica.

S'agafaran els noms (atraccions i llocs) més freqlients per tal d’analitzar els atributs de la
destinacié turistica de la provincia de Girona. Llavors, s'agafaran els adjectius (descriptors)
més freqients per tal d'avaluar els components holistic i afectiu de la imatge turistica, és
a dir, quines imatges mentals tenen els turistes d'aquesta destinacio i, també, en quin grau
positiu 0 negatiu l'avaluen.

Per analitzar els atributs de la destinacid, es construeixen matrius o taules amb les parau-
les clau més freqiients i les seves freqliéncies i aixi s'aconsegueix tenir les dades prepa-
rades per a posteriors analisis estadistiques (conglomerats o factorials) que classificaran
les paraules en diferents grups d'atributs interpretables. A més a més, aquestes analisis es
mostraran en forma de grafics com dendogrames, nivols de paraules clau (word cloud),
etc., per tal que siguin més facilment interpretables.

Per analitzar el component holistic de la imatge turistica, s'agafara la llista de descriptors
(adjectius) més freqiients i es fara una cerca de bigrames (dues paraules clau juntes) més
freqients. Es a dir, per exemple, si un dels adjectius més freqiients és bo/bon, es cerca-
ran les paraules més freqiients que acompanyen aquest adjectiu, que podrien ser: bon
restaurant, bon tracte, etc. Amb aquesta combinacié de paraules s'obtindran les imatges
holistiques estereotipiques de la destinacio.

Finalment, per analitzar el component afectiu de la imatge turistica, el mateix programari
seleccionat té un diccionari incorporat amb una llista de paraules avaluadores i les classifi-
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ca en els grups seglients: positives, neutrals o per ignorar i negatives. El mateix programa
fa una cerca d'aquestes paraules dins el context textual on es troben per tal d'observar si
apareixen en un context positiu 0 negatiu. Un cop extreta aquesta llista de paraules, cadas-
cuna de les paraules tindra un index de valoracid, expressat en un valor entre paréntesis,
que sera el segiient: paraules positives (+2), neutrals o per ignorar (0) i paraules negatives
(-2). A través d'aquestes puntuacions se’'n faran ponderacions per tal d'acabar aconseguint
un valor del grau de positivitat, negativitat o neutralitat de cada agent. Aixi doncs, a partir
de I'analisi d'aquest component afectiu es podra interpretar i comparar quins agents sén
més positius/negatius a 'hora d'avaluar una destinacio.

El factor clau d’'aquesta metodologia es basa en la combinacié de la gran quantitat de
paraules de la nostra mostra en linia i la metodologia quantitativa, computaritzada i auto-
matitzada emprada per analitzar-la. Aixi doncs, s'aconsegueix trobar una solucié per tal
d'interpretar grans quantitats de dades d’'una manera més efectiva i automatitzada.

6. RESULTATS

Dins d'aquest apartat s'inclouen totes les analisis d'aquest estudi. Aquestes analisis estan
dividides en subapartats d’acord amb els tres components de la imatge turistica seleccio-
nats per analitzar: la imatge basada en atributs, la imatge holistica i la imatge afectiva.

Tal com s’ha explicat abans, a I'apartat de la imatge basada en atributs es fara una llista
dels noms i dels verbs més utilitzats per cada agent turistic de la destinacid i llavors se'ls
agrupara mitjancant una analisi de clusters per tal de veure sobre qué parla cadascun d'ells.
En el segon subapartat, s'analitzaran els adjectius més freqiients de cada agent turistic
de la destinacio i es veura quins noms acompanyen per analitzar les imatges mentals dels
turistes que analitzen la destinacio i també les imatges mentals que transmeten els agents
promotors de la mateixa destinaci turistica.

En el tercer subapartat, es mostraran els indexs de favorabilitat de cada agent per tal de
veure si sén més o menys positius a I'hora de parlar sobre la destinacio de la provincia de
Girona. Totes aquestes analisis van acompanyades de grafics en 2D (dues dimensions), de
correlacions de paraules, dendogrames, word clouds, etc., per tal que les dades siguin
més facilment interpretables.

6. 1. Ajuntament de Girona

6.1.1. Analisi dels atributs

A continuacio es presenten els resultats de l'analisi dels noms i dels verbs (atributs) pre-
sents a la pagina web oficial de I'Ajuntament de Girona.
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Taula 9. Atributs més freqlients de I'Ajuntament de Girona

CASTELLA ANGLES
NOMS VERBS NOMS VERBS

GIRONA 226 ABRIR 45  GIRONA 239 LOCATE 41
COCINA 134 OFRECER 29  CITY 123 OFFER 36
CIUDAD 97 VER 29  MENU 95 ENJOY 25
BAR 81 DISFRUTAR 27  BAR 84  INCLUDE 18
MENU 90 ENCONTRAR 27  CUISINE 76 DISCOVER 12
CASA 72 CERRAR 25  ROOM 70 OPEN 52
CENTRO 56 COMER 22  RESTAURANT 65 CLOSE 31
CAFETERIA 52 PERMITIR 16  CAFETERIA 50

RESTAURANTE 67 VISITAR 12 HOTEL 48

HABITACION 41 COMBINAR 11 MARKET 45

Tal com es pot veure a la taula anterior, en els textos de la web de I'Ajuntament de Girona,
tant en anglés com en castella, la paraula més freqient és Girona. En aquest sentit, es pot
veure quina és la destinacio de la qual s'encarreguen de fer la promocio turistica oficial, Gi-
rona ciutat. També es pot observar que altres paraules més freqlents que coincideixen en
una llengua i I'altra son: bar, menu, restaurant, cafeteria, cuina, etc. Aixo fa veure que, entre
els 10 noms més freqlents, la majoria de paraules parlen sobre gastronomia i restaurants.
Si s'analitzen els verbs més frequients d'aquesta mateixa web, podem veure que tant en an-
gles com en castella hi ha verbs que donen informacio practica com obrir i tancar. Aquests
dos verbs ens donen informacio sobre horaris d'establiments turistics (restaurants, mu-
seus, etc.). A més a més, també hi ha presents una série de verbs que defineixen accions
propiament turistiques com, per exemple, visitar, gaudir, oferir, incloure, etc.

INFORMATION APARTMENT (

DOUBLE ON ( :
FARMHOUSE S ‘\“‘)\ fl:\l\elllel

[IHIHILI
ESTABLISHMENT )|
i » CENTRE

WRPORT SHOP \1 l TERIA d
TAKI FOOD M T \|‘| \ TAPA I
DISTRY "I\\I " I“'II“‘ (s MENU OH PEOPLE KITCHEN
mu R()() "] \

\(\\Ir( | | U II(JIII

WARKET
Y BUS SERVICE
"DDAY s GROUP
CATALONIA | I
SUMMER

j‘1 ILI\I I LE
Imatge 1. Word cloud d’atributs en anglés de I'Ajuntament de Girona
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En el word cloud anterior es poden veure il-lustrats els 100 noms en anglés més freqlients.
Aqui, es pot veure el pes que té la paraula Girona, clarament amb molta més freqiiencia que
les altres paraules. Tal com s'ha dit anteriorment i com es pot veure també il-lustrat aqui,
paraules com ciutat, restaurant, mend, cafeteria, etc., també tenen un pes important dins
d'aquesta web oficial de promocié turistica de I'Ajuntament de Girona.

CTUBRE ALOJAMIENTO EQUIPAMIENTO CENA FIESTA
ESPECIALIDAD CATEDRAL PRODUCTO ESTABLECIMIENTO

OBSERVACION
e DISPONIBILIDAD CAPACIDAD 41 paD

DICIEMBRE ARTE MERCADO ZONA TAPAS BICICLETA
DESAYUNO DIARlo CAFETERIA SITUACION FESTIVAL

SIGLO viNo CASCO | OTI’[ MENU SANT BRASA ~ IN
MINUTO HABITACION e

C “Mé?‘c{'&: N COC[NA CARTA VIERNES

RAMBLA COMERCIO (s SENTORHOR

A . MASIA LOCAL
_ AUTOR DOMINGO I ONA e
CULTURA Rio pLAZA HORARIO "G o),

KM BARRIO PLATO MUSICA
VERANO s MPLIO CIUDAD CASA ESPACIO CALL
" ESTACION GRUPO CENTRO LUNES CHIMENEA

FESTIVO TELEFONO

autots  SERVICIO pESTAUURANTEPISCINA APARCAMIENT
]“Tmmn "ALEFACCION TERRAZA PRIMER CINE

APARTAMENTO MEDIODIA TEMPORADA

ALQUILER
CENTRO' ENSALADA |NFORMACION VARIEDAD

Imatge 2. Word cloud d’atributs en castella de I'Ajuntament de Girona

En el word cloud anterior, hi apareixen els 100 noms més freqlients de la web de I'Ajuntament
de Girona en castella. Tal com s’ha dit en I'anterior, la paraula que predomina per freqiiéncia
és Girona. Logicament és aixi perqué és la destinacio de la qual sén els encarregats oficials
de promocionar turisticament. A banda d'aix0, altres paraules com ciutat, centre, men,
bar, etc., també tenen freqliéncies elevades.

Si es comparen els dos word clouds en una llengua i l'altra es pot veure que la majoria de
paraules més freqglients coincideixen i també les seves freqliéncies estan repartides d'una
manera similar. Per tant, en aquest sentit, en els textos de la web de I'Ajuntament de Girona
s'intenta promocionar el mateix en anglés que en castella. En aquest sentit, la versié de
la web en una llengua i l'altra podria tractar-se només d'una traduccié i no se’n canvia el
contingut.

En els dos dendogrames segiients s'associen els noms més freqlients en grups. Aquests
grups es basen en correlacions calculades a partir de la distancia que hi ha entre una
paraula i l'altra dins del text. Per tal que siguin facilment interpretables, aquests grups es
mostren en diferents colors.

Pel que fa al dendograma de la web de I'Ajuntament de Girona en anglés, hi ha cinc
grups diferenciats, que es podrien classificar sota els atributs segiients: establiments i
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CENTURY
HOUSE CAPACIDAD
CASA PLAZA
CENTER ESPACIAR
HOTEL APARTAMENTO
an
HEAT ZONA
PEOPLE DISPONER
PARK RESTAURAR
PRODUCT SITUAR
CE;“J(';: CENTRAR
oY CIUDAD
GIRONA GIRONA
PLUM COMERCIAR
SANT AMPLIO
STATION TERRAZA
BREAKFAST
LUNCH CASAR
COOK COCINAR
HOME MENU
CUISINE GRUPO
GROUP MERCAR
MENU DIARIO
MARKET .
DISH CAFETERIA
RESTAURANT SERVICIAR
TAPA CARTA
QUARTER PLATO
CAFETERIA TAPAR
SERVICE DOMINGO
TERRACE
ART LUNES
EVENT MEDIODIA
MUSEUM HORARIO
TIME CAN
YEAR
FAIR ESTABLECIMIENTO
DAY
HOLIDAY
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SATURDAY
Imatge 3. Dendograma d’atributs en anglés Imatge 4. Dendograma d’atributs en castella
de I'Ajuntament de Girona de I'Ajuntament de Girona

instal-lacions, Girona centre, gastronomia, cultura i informacié practica. Pel que fa a la
versio en anglées, hi ha set grups diferenciats, que es podrien classificar de la manera se-
glent: caracteristiques de les instal-lacions, instal-lacions turistiques, ciutat, gastronomia,
informacié practica, establiments turistics i transports.

Aixi doncs, si es comparen els dendogrames en una llengua i 'altra, es pot veure que un
dels atributs destacats és la informacié sobre la ciutat en general i, també, la gastronomia
i la informacid practica (horaris, etc.).

29



Imatge 5. Grafic en 2D d'atributs en anglés de I'Ajuntament de Girona
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Imatge 6. Grafic en 2D d'atributs en castella de I'Ajuntament de Girona
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Alaimatge 5 es poden veure diferenciats tots els grups dels noms més freqlients de la web
de I'Ajuntament de Girona en anglés. Es pot veure que els atributs que destaquen en aquest
grafic son: gastronomia (verd clar), ciutat de Girona i centre (verd fosc), patrimoni (vermell),
cultura (marro), informacio practica (blau fosc) i serveis turistics (blau clar). Les linies que
relacionen dues paraules mostren entre quins termes hi ha una relaciéo més estreta.

A la imatge 6 es poden veure també els diferents grups de noms de la web de I'Ajuntament
de Girona. En aquest cas, la llengua és el castella. Es poden veure grups semblants al
grafic anterior, en llengua anglesa. Per exemple, els atributs destacats sén: gastronomia
(groc i blau fosc), informacid practica (marré), Girona ciutat (rosa), transport (blau clar), etc.

Si es comparen els dos grafics en 2D dels grups de paraules, es pot veure que també sén molt

similars les associacions que es fan i, per tant, en aquest sentit també es podria confirmar que
els textos en anglés i en castella de la web de 'Ajuntament de Girona sén molt similars.

6.1.2. Analisi holistica

Pel que fa als adjectius més freqiients de la web de I'Ajuntament de Girona, a continuacio
se'n fa una llista en una llengua i 'altra.

Taula 10. Adjectius més freqiients de I'Ajuntament de Girona

ADJECTIUS
CASTELLA ANGLES

ANTIGUO 44 CATALAN 50
CATALAN 43 FESTIVE 27
HISTORICO 21 LARGE 26
TRADICIONAL 21 TRADITIONAL 23
DIFERENTE 19 HISTORIC 21
GRATUITO 18 FREE 20
RURAL 16 LOCAL 20
INTERNACIONAL 15 NATURAL 17
NATURAL 15 GOOD 16
MEDITERRANEA 14 MEDITERRANEAN 15

A la taula anterior es pot veure que els adjectius més freqiients sén: catala, tradicional,
historic, gratuit, etc. Aqui, també es pot veure una gran semblanca entre els adjectius més
freqlients en catala i en anglés. L'ordre de fregiiéncia no és exactament el mateix, pero si
que coincideixen en la gran majoria en una llista i I'altra de cada llengua.
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CATALAN
TRADITIONAL
WIDE

LOCAL
MEDITERRANEAN
FESTIVE
INTERNATIONAL
CLOSE

OPEN

PUBLIC
EQUIPPED

FRESH
COMMERCIAL
HISTORIC
CULTURAL
INDEPENDENT
ISOLATE
JEWISH
MEDIEVAL
SPECIAL

Imatge 7. Dendograma d’adjectius en anglés
de I'Ajuntament de Girona

ABIERTO
VIEJO

CASERA
CATALANA
DIARIO
ANTIGUO
CERRADO
FESTIVOS
COMERCIAL
HISTORICO
CENTRICO
TRADICIONAL
INTERNACIONAL
NUEVOS
DIFERENTES
NATURAL
RURAL

Imatge 8. Dendograma d’adjectius en castella
de I'Ajuntament de Girona

Pel que fa a les associacions dels adjectius més frequents, es pot veure que hi ha quatre
grups d'adjectius tant en llengua anglesa com en llengua castellana. En angles, adjectius
com aillat i independent estan estretament relacionats. En castella, per exemple, adjectius
com natural i rural tenen un alt grau de correlacié. Es important fixar-se, també, que entre
els adjectius més frequients en anglés i en castella no n’hi ha cap que propiament avalui de
manera negativa la destinacio, per tant, i tal com es veura a l'apartat segiient, la imatge

gue es pretén promocionar és bastant positiva.

INTERNATIONAL
MEDITERRANEAN INDEPENDENT
150LATED NATURAL

curTurar, HISTORIC {?EWlSH

RESH

rrvate LARGE coon

CATALAN rme

PUBLIC

EQUIPPED
FESTIVE FREE

MEDIEVAL TR ADITIONAL

OPEN WIDE T.OCAL

COMMERCIAL

CLOSE

Imatge 9. Word cloud d’adjectius en anglés
de I'Ajuntament de Girona.
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Imatge 10. Word cloud d’adjectius en castella
de I'Ajuntament de Girona.



Les dues imatges anteriors mostren els word clouds amb els adjectius més frequents en
angles i en castella de la web del I'Ajuntament de Girona. Es pot veure que predomina per
freqliéncia 'adjectiu catala en totes dues llengiies, per aquest motiu, esta representat més
gran en les dues imatges.

A continuacid, es mostren els resultats de la cerca dels bigrames (dues paraules) més

freqlients formats per un adjectiu i un nom per tal de veure quines son les imatges més
freqlients que es volen transmetre de la destinacid.

Taula 11. Taula de bigrames més freqlients de I'Ajuntament de Girona

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Daily menu 21 Casco antiguo 24
Home cooking 17 Menu diario 23
Opening times 15 Cocina casera 22

Dels tres bigrames més frequents, dos coincideixen en castella i en anglés i els dos parlen
de gastronomia: cuina casolana i menu diari. L'altre bigrama més freqiient en castella és
nucli antic i, en anglés, horari d'obertura. En aquest sentit, podem veure que es vol trans-
metre una imatge concreta de I'activitat culinaria i, per tant, es vol promocionar tradicions
i corrents gastronomics tan usuals en una destinacié com Girona, com sén el menu diari i
la cuina casolana.

6.1.3. Analisi afectiva
Pel que fa a la imatge afectiva de la web de I'Ajuntament de Girona, a continuacid se'n

calcula I'index de favorabilitat per tal de veure si les paraules que s'hi inclouen sén més o
menys positives.

Taula 12. Index de favorabilitat de 'Ajuntament de Girona.

TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 234
Neutrals (0) 15
Negatives (-2) 69

Valor de favorabilitat 1,09
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L'index de favorabilitat surt superior a 1 i aix0 indica que, dins de la franja de la positivitat,
I'Ajuntament de Girona déna una imatge bastant positiva de la destinacio. Aixo, a l'apartat de
comparacio de la imatge afectiva es confrontara amb el grau de positivitat dels altres agents pro-
motors de la destinacid i també amb la percepcio dels turistes en els comentaris de Tripadvisor.

6.2. Patronat de Turisme Costa Brava - Pirineu de Girona

6.2.1. Analisi dels atributs

A continuacid, es mostra la taula amb els noms i verbs més freqiients de la web del Patro-
nat de Turisme Costa Brava - Pirineu de Girona. Aquesta taula inclou aquests atributs més
freqlients en llengua castellana i anglesa.

Taula 13. Atributs més freqiients del Patronat.

CASTELLA ANGLES
NOMS VERBS NOMS VERBS
SANT/A 2045 ENCONTRAR 446 SANT/A 1717 LEAVE 250
MAR 1274 VER 432  MAR 958  VISIT 248
CASA 840 VISITAR 390 ROUTE 680 START 191
RUTA 719 CAMINAR 388 GIRONA 652 REACH 152
GIRONA 704 LLEGAR 377 HOUSE 620 OFFER 149
CAN 684 SEGUIR 329  LLORET 562 ENJOY 148
LLORET 642 SALIR 290 CASTELL 510 CLOSE 134
CASTELL 531 PASAR 226  PLATJA 438 CROSS 134
PLATJA 450 RECORRER 209 AREA 422  MAKE 132
FIESTA 417 SITUAR 206 ROSES 396 TURN 120

A la taula anterior es pot veure que els noms més freqiients tant en anglés com en castella
son: sant/a, casa, mar, ruta, Lloret, Girona, platja, etc. Només fent aquesta comparacio es
pot veure que la majoria de noms més freqiients coincideixen i, per tant, també es podria
confirmar que es pot tractar de traduccions amb el mateix contingut.

A banda d'aix0, si ho comparem amb els noms i adjectius més freqiients de la web de
I'Ajuntament de Girona, es pot veure que ja hi ha presents més destinacions i més atributs
diferents. En aquest sentit, ja que el Patronat és I'entitat encarregada de promocionar tota
la provincia de Girona, en les paraules més freqiients ja hi trobem altres destinacions de
la provincia com Lloret o Roses. També es pot evidenciar que, al contrari del que passava
amb la web de I'Ajuntament de Girona, hi ha varietat en la tematica de les paraules més
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freqiients (noms) i no només se centren en atributs com la gastronomia, siné que s’hi poden
trobar destinacions, rutes, etc.

Pel que fa als verbs més freqlients, també n’hi ha de propiament relacionats amb I'activitat
turistica com: visitar, veure, oferir, etc. Al mateix temps, també n’hi ha una série que fan
referéncia a I'orientacié dins de la destinacio: arribar, sortir, seguir, recérrer, etc. En aquest
sentit, es podria pensar que els textos de la web del Patronat de Turisme també donen
molta informacié pel que fa a la mobilitat dins de la provincia de Girona.

En el word cloud de les paraules en anglés més fregiients de la web del Patronat es veu

Imatge 11. Word cloud d’atributs en anglés del Patronat.

el clar predomini de la paraula sant. Aixo, tal com s’ha dit anteriorment, fa referéncia a les
destinacions de la provincia de Girona, moltes amb aquesta paraula dins del seu nom. A
més a més, altres destinacions com Girona o Lloret també sén identificables faciiment.

Imatge 12. Word cloud d'atributs en castella del Patronat.
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Pel que fa al word cloud dels noms més freqiients en castella de la web del Patronat, es pot
veure que, com en el cas de 'anglés, la paraula predominant és sant i també pot ser per
la mateixa ra6 esmentada. A banda d'aix0, altres paraules que destaquen sén mar i ruta.
Si comparem els word clouds en una llengua i una altra també podem veure que sén bas-
tant semblants pel que fa a les paraules que inclouen i també en referéncia a les seves
proporcions, és a dir, a les seves freqliéncies. Aixi doncs, aqui també es confirma que el
contingut de la web del Patronat en angles i en castella és altament similar.

BANYOLES
LUGAR
PLA

POINT CARRETERO
ROAD POBLAR
VIEW METRO

KM PUNTAR

BIKE CASTILLO
MOUNTAIN MUNICIPIO
ROUTE CENTRAR
BUILDING EDIFICIO
CENTURY IGLESIA
CHURCH SIGLO
TOWN TORRAR
CENTRE GIRONA
CASTLE MUSEO
MUSEUM BTT
FELIU RUTAR
SANT FELIU
JOAN SANT
HOUSE JOAN
TIME PERE
YEAR RIPOLL
BEACH CAN
BRAVA CASAR
COST BRAVO
PLACE PLAYO
GIRONA CALAR
HOTEL ROSES
RESTAURANT LLORET
SERVICE MAR
ROOM TOSSA
LLORET HABITACION
MAR HOTEL
TOSS RESTAURAR
ZONA

CASTELL

PLATJA

CASTELL MONTGR
PLATJA TORROELLA
MONTGR FERIAR
TORROELLA FIESTA

Imatge 13. Dendograma d'atributs en anglés del Imatge 14. Dendograma d’atributs en castella
Patronat del Patronat

Si es comparen els dendogrames amb els noms més fregiients en una llengua i I'altra po-
dem veure que en anglés hi ha nou grups de paraules i en castella n’hi ha sis. Els grups més
freqiients en llengua anglesa es podrien classificar de la manera segiient: area i activitats
de natura, cultura, distribucio del temps, Costa Brava (cinc grups) i establiments turistics.
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Pel que fa al castella, se'ls pot denominar aixi: area i rutes, Costa Brava (tres grups), festes
i establiments turistics.

D'aquests dendogrames es pot veure que en castella hi surt un atribut, entre els més fre-
qlents, que no hi és en angles, que son les festes o esdeveniments. També es pot veure
que en una llengua i I'altra apareixen atributs ja presents també a la web de I'Ajuntament
com els establiments turistics.

CASTELL
PLATJA

Imatge 15. Grafic en 2D d’atributs en anglés del Patronat

En el grafic anterior d'associacié dels noms més freqlients s’hi poden veure els atributs
segiients: destinacions (gris: Torroella; beix: Lloret i Tossa; taronja: Castell i Platja d'Aro i
verd: Girona - Costa Brava); rutes (vermell), patrimoni (blau) i establiments turistics (marrd).
Aqui es pot veure també el gran pes dels noms de moltes destinacions de la provincia.
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Imatge 16. Grafic en 2D d'atributs en castella del Patronat.

En la distribucié dels noms en castella de la web del Patronat, paral-lelament al que passa
amb els que estan en llengua anglesa, molts parlen sobre destinacions de la provincia (verd
caqui: Torroella; rosa: Lloret i Costa Brava). També podem veure clarament diferenciat un
grup de paraules referent a la Costa Brava (rosa). El grup vermell, en canvi, fa referéncia a
altres zones també de la provincia i inclou destinacions com Banyoles o Ripoll.

En termes generals, els atributs presents a la web del Patronat remeten a tota la provincia

de Girona i fan referéncia a temes tan variats com els establiments turistics, les rutes i
activitats a la natura o bé les diferents destinacions per visitar.

6.2.2. Analisi holistica

Quant a la imatge holistica emesa pel Patronat a través de la seva web, a continuacié es
poden veure els adjectius més freqients.
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Taula 14. Adjectius més freqiients del Patronat.

ANGLES
LOCAL 314
OPEN 264
ROMANESQUE 175
SMALL 142
GOOD 136
CATALAN 134
CLOSE 134
NATURAL 133
MEDIEVAL 132
PUBLIC 121

Adjectius que coincideixen en una llengua i l'altra sén, per exemple: medieval, natural,
catala, etc. A més a més, en anglés també s'hi inclouen adjectius com: pdblic, bo, local,
etc. Son adjectius bastant neutrals, cosa que déna una imatge oficial més aviat descriptiva
i no pas avaluadora de la provincia. Aquest fet és important, ja que si es vol promocionar
una imatge altament positiva de la destinacio turistica, quan el turista ve per tenir-hi una
experiéncia, llavors hi ha el risc que s’hagi creat unes expectatives falses i se'l pot dece-
bre. En aquest sentit, el Patronat fa un bon paper perqué la majoria d'adjectius no avaluen
la destinacio, sind que simplement la descriuen. Aquest tema, també, es comentara en
el seglient apartat d'imatge afectiva a 'hora de donar un valor a la positivitat dels textos
d'aquesta web.

GREAT MEDIEVAL
ROMANESQUE

OPEN ke
a LOE AL

MAIN HIGH CATALAN
NATURAL LARGE

Imatge 17. Word cloud d’adjectius Imatge 18. Word cloud d’adjectius en castella del Pa-
en anglés del Patronat tronat.

Els dos word clouds anteriors mostren els adjectius més freqiients de la web del Patronat
en una llengua i l'altra. Es repeteixen adjectius com gratuit, catala, etc.
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La taula segiient mostra els bigrames més freqiients de la web del Patronat en una llengua
i l'altra.

Taula 15. Taula de bigrames més freqiients del Patronat.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Local festival 238 Mercado semanal 70
Public holidays 61 Casco antiguo 41
Natural park 39 Parque natural 40

Entre els bigrames més freqiients formats per un adjectiu i un nom a la web del Patronat,
hi ha molta variacié de tematica, al contrari del que passava a la web de I'Ajuntament de
Girona. Parlen d'esdeveniments tan tradicionals com un mercat setmanal o un festival local.
També, es coincideix que en les dues llenglies apareix parc natural, imatge mental que
cal destacar en una provincia com Girona. Finalment, en castella hi apareix nucli antic i en
anglés un bigrama que déna informacié més practica com és el cas de vacances oficials.

6.2.3. Analisi afectiva
Pel que fa a l'analisi de la imatge afectiva, la taula seglient mostra el calcul de I'index de

favorabilitat per a la web del Patronat.

Taula 16. Index de favorabilitat del Patronat.

TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 6.808
Neutrals (0) 261
Negatives (-2) 2.876

Valor de favorabilitat 0,81

Aquest index de favorabilitat és positiu, per tant, la web del Patronat déna una imatge positi-
va de la destinacio. Aquest index, pero, no s'apropa a I'extrem (+2), aixi doncs, el Patronat,
com a bon promotor oficial de la destinacio, es manté bastant neutral a I'hora d’escriure
els textos de la web.
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6.3. Consells comarcals
6.3.1. Analisi dels atributs

A la taula segiient apareixen els noms i els verbs més freqgiients a les webs dels diferents
consells comarcals de la provincia de Girona.

Taula 17. Atributs més freqtients dels consells comarcals.

CASTELLA ANGLES
NOMS VERBS NOMS VERBS
SANT/A 1040 ENCONTRAR 351 ' SANT/A 1162 VISIT 214
GIRONA 227 LLEGAR 320 TOWN 756  LEAVE 209
CASA 503 IR 313  GIRONA 508 WALK 205
LUGAR 427  VISITAR 312  PLACE 418  START 183
RUTA 409 CAMINAR 303 AREA 401 GUIDE 182
FIESTA 366 FORMAR 269 KM 383 CONTINUE 130
BANYOLES 349 SEGUIR 247 ROOM 367 CLOSE 126
EMPORDA 330 SALIR 212 EMPORDA 342 CROSS 120
POBLACION 286 PASAR 210 BANYOLES 339 FORM 120
ZONA 270 PODER 206 = PATH 336 OPEN 113

Tant en anglés com en castella, el nom més freqlient és sant/a, aix0 indica, paral-lelament
al que passava amb la web del Patronat, que aquestes webs també parlen de moltes des-
tinacions diferents que inclouen aquesta paraula en el seu nom. A banda d'aixd, també fan
referéncia a Girona, ja que és la segona paraula més freqlient en castella i la tercera en
angles. Altres noms que apareixen entre els més freqlients en les dues llengiies sén: lloc,
Emporda, area, etc.

Pel que fa als verbs més freqiients, la majoria fan referéncia a la mobilitat del turista per
dins del territori, per exemple: visitar, seguir, sortir, caminar, passar, etc. Aixi doncs, a les
webs dels consells comarcals també es vol donar una imatge molt més descriptiva que
no pas avaluadora, cosa totalment propia d'entitats publiques i oficialment encarregades
d’aquesta promocio.
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Imatge 19. Word cloud d’atributs en anglés dels consells comarcals.
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Imatge 20. Word cloud d'atributs en castella dels consells comarcals.

En els dos word clouds amb els noms més freqiients de les webs dels consells comarcals
hi destaquen les paraules sant i Girona, tal com s’ha comentat anteriorment. Aixi doncs,
també se centren a parlar de diferents destinacions.
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ACTIVITY BAIX

TRAIL EMPORDA
PUIGCERDA COMARCA
SPORT GARROTXA
HOTEL GPS
RESTAURANT NATURAL
ROOM PARQUE
SERVICE ZONA
ADDRESS MUSEO
TOWN VISITA
BANYOLES BTT
GIRONA RUTA
MAJOR CAMINO
PLUM DERECHA
DISTANCE CARRETERA
KM CAN

AREA CASA
PART IGLESIA
RIVER SIGLO
WATER PUEBLO
ROUTE SANTA
MOUNTAIN FELIU
PATH SANT
ROAD GIRONA
POINT LUGAR
CASTLE oLoT
CHURCH BANYOLES
VILLAGE DIRECCION
CENTURY POBLACION
HOUSE ESTANY
CENTRE PLA
TIME DISTANCIA
YEAR KM
EMPORDA MAR
GARROTXA PALAMOS
PARK PLATJA
oLoT COCINA
PLACE TIPO
MUSEUM FAX
FELIU TELEFONO
SANT MUNICIPIO
FESTIVAL NOMBRE
PLATJA CAP
MARKET SEGLE
TYPE CATALUNYA
CERDANYA

Imatge 21. Dendograma d’atributs en anglés dels Imatge 22. Dendograma d'atributs en castella
consells comarcals. dels consells comarcals.

En els dos dendogrames anteriors es veu I'agrupacio dels noms més freqiients de les webs
dels consells comarcals. En angles, hi ha set grups, que es poden definir sota els atributs
seglients: activitats turistiques (vermell), establiments turistics (blau), zona i paisatge (verd
fosc i rosa), festivals i esdeveniments (verd clar i granat) i informacié practica (groc). Pel
que fa al castella, hi ha set grups, possiblement englobats en els atributs seglients: area i
activitats turistiques (vermell), destinacions (blau i granat), Costa Brava (verd fosc), gastro-
nomia (rosa) i informacio practica (verd clar i groc).
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Imatge 23. Grafic en 2D d’atributs en anglés dels consells comarcals.

Al grafic en 2D anterior es veuen els diferents grups de noms de les webs dels consells
comarcals. Sén els mateixos grups que els que han estat explicats anteriorment als den-
dogrames i es poden definir sota els mateixos atributs. D’aquesta manera, pero, es poden
veure paraules altament relacionades (a la imatge se solapen) com: distancia, quilometres
0 ciutat.

La imatge 24 mostra els diferents grups de noms ja comentats anteriorment a partir dels
dendogrames dels textos de les webs dels consells comarcals en castella. Es poden veure
paraules altament relacionades, com estany i Banyoles, o direccid i poblacio.

6.3.2. Analisi holistica

La taula 18 mostra els adjectius més freqlients a les webs dels consells comarcals.
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Imatge 24. Grafic en 2D d’atributs en castella dels consells comarcals.

CATALUNYA

CAP
SEGLE

Taula 18. Adjectius més freqiients dels consells comarcals.

ANGLES

SMALL 163
POPULAR 149
RURAL 128

ROMANESQUE 126
TRADITIONAL 126
GOOD 124

Es pot veure que adjectius com tradicional i popular es troben en una llista i I'altra. A més
ameés, i paral-lelament al que passa amb les webs del Patronat i de 'Ajuntament de Girona,
els adjectius son bastant neutrals i descriptius.



CATALAN
TRADITIONAL
RURAL
CULTURAL
GREAT
LOCAL

GOOD
IMPORTANT
MEDIEVAL
ROMANESQUE
SMALL
FESTIVE
POPULAR

Imatge 25. Dendograma d’adjectius en Imatge 26. Word cloud d’adjectius en anglés dels con-
anglés dels consells comarcals. sells comarcals.

En els exemples del dendograma i del word cloud es poden veure la distribucio dels adjec-
tius i també la seva freqgiiéncia.

Pel que fa als bigrames més freqiients, la taula segiient els descriu.

Taula 19. Taula de bigrames més freqiients dels consells comarcals.

~ ANGLES CASTELLA
. BIGRAMA  FREQUENCIA | BIGRAMA FREQUENCIA

120 124
52 66
51 51

A la taula de bigrames (adjectiu i nom), es pot veure que tant en anglés com en castella
el més freqlient és festa major, per tant, es déna un pes important a aquestes festes a
I'hora de promocionar les imatges mentals en aquest tipus de webs. També, coincideix
que parc natural torna a ser un dels bigrames més freqgiients, cosa que vol fer ressaltar la
importancia d'aquest atractiu turistic. Finalment, en anglés hi ha marxa popular i en castella
visita guiada, dues activitats que poden tenir un gran atractiu tant per a residents com per
a turistes.

En definitiva, les webs dels consells comarcals donen unes imatges mentals sobretot refe-
rents a esdeveniments i activitats de la zona, per tant, també son fortament descriptives.
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6.3.3. Analisi afectiva

A continuacio es mostra la taula amb els calculs de I'index de favorabilitat dels consells.

Taula 20. Index de favorabilitat dels consells comarcals.

FREQUENCIA

8.976

12.072
2.610
1,10

L'index de favorabilitat d’aquestes webs també és positiu com el d'altres promotors turis-
tics oficials. No obstant aixo, també es manté bastant neutral a 'hora de valorar la destina-

cié i no s'acosta a I'extrem (+2). Posteriorment, es comparara aquest index amb el d'altres
promotors oficials de la destinacio.

6.4. Guies turistiques

6.4.1. Analisi dels atributs

A continuacio, hi ha la taula de noms i verbs més freqlients en les guies turistiques.

Taula 21. Atributs més freqlients de les guies turistiques.

-~ Noms VERBS

READ 318
PROVIDE 242
INCLUDE 236
OFFER 117
WALK 91
ACCEPT 88
LIMIT 82
OPEN 80
ALLOWED 76
CLOSE 72
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Tal com es pot veure, a causa de la seva funcié clarament informativa, molts dels noms
meés freqlients fan referéncia a les instal-lacions i establiments turistics de la destinacio:
hotel, parquing, restaurant, WI-Fl, Internet, etc.

Pel que fa als verbs, els més freqlients també fan referencia a activitats turistiques (oferir,
incloure, caminar, etc.) o bé son purament informatius (obrir, tancar, etc.).

ASSISTANCE

G AIR A
LITIES SerVICE g . ACCESS
1 INTERNET

wi
AMENITY
FEATURE
ROOM
AR
FACILITY
VIEW
GUEST
SERVICE
) TOUR
Imatge 27. Word cloud d’atributs de les guies turistiques. BAR
RESTAURANT

BEACH

KM

MINUTE

COST

TOWN

En el word cloud anterior es veu clarament el T‘;‘;‘;ﬁ"é’;‘
predomini de la paraula hotel i habitacid. Aixi PARK
doncs, es torna a confirmar la gran quantitat o
de paraules referents als mateixos establi- POOL
[ HOUR

ments turistics. VAR
ADDRESS

El dendograma que agrupa els noms més ';?f\:

freqlients, inclou set grups de paraules, APARTMENT
possiblement englobades sota els atributs CATAL%ANN.Z
segiients: establiments turistics i caracte- L°NELYPLSAP":\T|:
ristiques (blau i vermell), area i destinacions HOTEL
(rosa i verd fosc), Museu Dali (verd clar) i GIRONA
informacio practica (granat i groc). En ter-
mes generals, destaca I'atribut que inclou
Figueres i museu, cosa que vol dir que es
ddéna molta importancia a aquest museu en
els textos de les diferents guies turistiques Imatge 28. Dendograma d'atributs de les

analitzades. guies turistiques.

DESCRIPTION
PROPERTY
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Imatge 29. Grafic en 2D d’atributs de les guies turistiques.

A I'anterior grafic de 2D es poden veure els mateixos grups de noms definits al dendogra-
ma. A més a més, es pot evidenciar la forta relacié entre conceptes com WIFI, accés i
Internet (en vermell) o, també, hotel, area i Girona (en marro).

En definitiva, les guies turistiques fan referéncia en major grau a la informacié sobre els
diferents establiments turistics, sobretot els hotels i restaurants. No obstant aixo, també

tendeixen a destacar altres atractius turistics, com passa, en aquest cas, amb el Museu
Dali.

6.4.2. Analisi holistica

A continuacio es mostra una llista dels adjectius més freqiients de les guies turistiques.
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Taula 22. Adjectius més freqtients de les guies turistiques

ADJECTIUS

FREE 403
COMPLIMENTARY 135

GOOD 113
CATALAN 99
PUBLIC 97
SMALL 94
IMPORTANT 93
PRIVATE 90
FULL 80
SAFE 76

Es pot observar, tal com passa en els textos dels promotors oficials de la destinacio, que
els adjectius s6n més aviat descriptius i no valoratius. Aixo dona la neutralitat que fa falta
per tal de complir amb la finalitat de les guies turistiques: informar. Aixi doncs, tampoc sén
un agent que es posicioni a favor o en contra de la destinacio pel que fa a la descripcié a

través dels adjectius.

Tant el dendograma com el word cloud dels adjectius presents a les guies mostren visual-
ment la seva correlacio i freqiiéncia. Es pot evidenciar, per exemple, que un dels adjectius
més freqlients és gratuit, per tant, donen importancia a les activitats o aspectes que no

s’han de pagar a la destinacio.

ADDITIONAL
COMPLIMENTARY
PUBLIC
MULTILINGUAL
SAFE
CATALAN
MODERN
PRIVATE
GOOD

SMALL
JEWISH
MEDIEVAL
FREE

CLEAN

FULL

Imatge 30. Dendograma d'adjectius de les
guies turistiques.
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Imatge 31. Word cloud d'adjectius de les guies
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Taula 23. Taula de bigrames més freqlients de les guies turistiques.

ANGLES
BIGRAMA FREQUENCIA
Free wifi 161
Free parking 103
Public area 83

A la taula anterior dels bigrames més freqlients es pot veure que els tres fan referéncia a
qliestions practiques. El primer, WI-FI gratuit, fa referencia a una caracteristica dels esta-
bliments d'una destinacio. Els altres dos, parquing gratuit i area publica fan referéncia a
aspectes de la mateixa destinacid. Al mateix temps, com s’ha vist anteriorment, també es
pot obviar aquesta neutralitat a 'hora de descriure la destinacid, ja que la majoria de bigra-
mes més freqlients d'aquests textos contenen informacid més aviat descriptiva i practica
i no valorativa com passa amb altres textos en qué poden apareixer opinions dels turistes
com la web de viatgers Tripadvisor.

6.4.3. Analisi afectiva

A continuacié es mostra el calcul de I'index de favorabilitat dels textos de les guies turis-
tiques.

Taula 24. Index de favorabilitat de les guies turistiques.

TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 6.146
Neutrals (0) 8.138
Negatives (-2) 1.836
Valor de favorabilitat 1,08

Es pot veure que, seguint la linia de tots els promotors oficials, les guies també es troben
dins de la franja positiva a 'hora de valorar la destinacio, perd tampoc no es troben a
I'extrem. Posteriorment, també es comparara aquest index amb el dels altres agents.
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6.5. Operadors turistics
6.5.1. Analisi dels atributs

A continuacio, la taula seglient descriu els noms i els verbs més freqlients en els textos
dels operadors turistics.

Taula 25. Atributs més freqlients dels operadors turistics.

NOMS VERBS
HOTEL 756 OFFER 228
ROOM 452 SWIMMING 225
BEACH 411 INCLUDE 177
SERVICE 409 PAY 147
POOL 396 ENJOY 136
MAR 391 CLOSE 120
BAR 378 CHECK 93
APARTMENT 338 SERVE 85
RESTAURANT B85 HIRE 75
FACILITY 322 WALK 58
AREA 317 REQUIRE 52

Paral-lelament al que passa amb els textos de les guies turistiques, els noms més freqlients
fan referéncia a les caracteristiques dels establiments turistics o als mateixos establiments
(hotel, habitacid, piscina, restaurant, etc.).

Pel que fa als verbs, també predominen els que fan referéncia a activitats propies del tu-
risme o de les vacances com, per exemple: nedar, gaudir, caminar, etc. Al mateix temps,
també hi ha preséncia de verbs que donen informacio practica com: tancar, llogar, oferir,
incloure, pagar, etc. Aixi doncs, se segueix la linia dels textos dels agents anteriors.

Al dendograma segiient es classifiquen els noms més freqlients en cinc grups diferents.
Aquests, es podrien definir sota els atributs seglients: caracteristiques dels establiments
turistics (vermell i verd clar), establiments turistics (blau), destinacions i zona (verd fosc),
Costa Brava (rosa). En aquest cas, es podria destacar el grup verd clar, per exemple, que
el diferencia de la resta per I'atribut aire condicionat. Es un atribut tan important en aquest
tipus de textos que es veu clarament diferenciat dels altres serveis o caracteristiques
oferts als establiments turistics.
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INTERNET
HOUR
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SERVICE
PARK
GUEST
ROOM
ACTIVITY
SPORT
GAME
POOL
SUN
TERRACE
GARDEN
WATER
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GIRONA
KM
BARCELONA
TIP
HOTEL
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cry
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FOOD
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BEACH
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MAR
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RESORT
SPAIN

AR
CONDITION

Imatge 32. Dendograma d'atributs dels operadors turistics
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OUTDOOR 1 ripppr ENTERTAINMENT NGHT

Imatge 33. Word cloud d'atributs dels operadors turistics.

Aquest word cloud fa evident el predomini de la paraula hotel. Altres paraules referents a
serveis turistics també sén predominants com, per exemple, habitacid, servei, apartament,
etc. També, alguna de les destinacions destacades son: Lloret, Barcelona o Tossa.
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En definitiva, els textos dels operadors turistics, seguint la linia de les guies turistiques,
donen molta informacio als establiments turistics i no tanta a la destinacio i com moure-s'hi
tal com fa, per exemple, el Patronat.

6.5.2. Analisi holistica

A continuacio hi ha una taula amb els adjectius més frequients en els textos dels operadors
turistics.

Taula 26. Adjectius més freqiients dels operadors turistics

ADJECTIUS
LOCAL 206
ADDITIONAL 122
FREE 120
GREAT 112
SAFE 106
COMFORTABLE 98
WIDE 92
HIGH 91
FRIENDLY 90
LIVELY 88

També, tal com passa amb les guies, hi ha adjectius descriptius com local, addicional,
gratuit, comode, etc. Al mateix temps, pero, també destaquen adjectius més valoratius
com segur i amigable. En termes generals, segueix la linia anterior perd també hi ha algun
adjectiu una mica més valoratiu que no pas en altres textos.

1IIGH INCLUSIVE

POPULAR PUEL

COMPLEX T'E
BEAUTIFUL

Imatge 34. Word cloud d’adjectius dels operadors turistics.
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El word cloud anterior mostra la freqliéncia dels adjectius dels textos dels operadors turis-
tics. Es pot veure que alguns adjectius que destaquen soén: local, addicional, gratuit, etc.
En termes generals, també, es tracta d’un tipus de textos en qué els adjectius son descrip-
tius i molt informatius.

6.5.3. Analisi afectiva

La taula segiient inclou I'index de favorabilitat dels textos dels operadors turistics.

Taula 27. Index de favorabilitat dels operadors turistics.

TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 5.546
Neutrals (0) 7.143
Negatives (-2) 1.410
Valor de favorabilitat 1,19

En la mateixa linia que les guies turistiques, aquest index és positiu, tot i que no es troba a
I'extrem, per tant, dins de la franja positiva, és relativament neutral. Posteriorment, també
es fara la comparacio d’aquest index amb el dels altres agents.

6.6. Blogs
6.6.1. Analisi dels atributs

La taula seglient presenta els noms i els verbs més freqlients dels blogs de la mostra.

Taula 28. Atributs més freglients dels blogs.

NOMS VERBS
BRAVA 357 VISIT 71
GIRONA 227 LOVE 50
SPAIN 189 ENJOY 49
TOWN 172 MAKE 45
RESTAURANT 162 WORK 43
TIME 144 WALKING 38
DAY 139 EAT 34
WORLD 126 EXPLORE 33
DALI 124 FEEL 32
HOTEL 121 FISHING 32
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Els noms més freqiients parlen sobre atractius turistics importants a la provincia de Girona
com Dali, Costa Brava, etc. També, hi ha noms referents a establiments turistics com hotel,
restaurant, etc.

Dels verbs més freqiients, es pot veure que sén molt més valoratius que els que s’han tro-
bat en els agents oficials 0 a les guies i als operadors turistics. Hi ha verbs que expressen
opinié i sentiment, com: sentir, gaudir o encantar.

AR

BALLOON

HOT

SEA

VIEW

AREA

PART

BEACH

TOWN

REGION

VILLAGE

Imatge 35. Word cloud d’atributs dels blogs Bs':m
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En aquest word cloud es pot veure el predo- m’E’m’;

mini de noms com Costa Brava, restaurant, PEOPLE

., . , . TIME

etc. Aixi mateix, els noms més freqiients fan VEAR

referéncia a diferents atributs de la destina- en

cio. FOOD

RESTAURANT

WORLD

Pel que fa al dendograma, es classifiquen els o

noms més freqients del textos dels blogs EXPERIEICE

en sis grups, identificables sota els noms H%LEL

- .. ROOM

seglients: Pirineus en globus (vermell), Cos- ART

ta Brava (blau), el Celler de Can Roca (verd e

fosc), hotels (rosa), Museu Dali (verd clar), SALADOR

Girona i Temps de Flors (granat). En aquest CENTURY

cas, I'analisi ens dona una idea molt clara o

dels diferents blogtrips que va organitzar el CATHEDRAY

Patronat per a bloguers a diferents llocs i GiRona

es veu també clarament on van anar i sobre

qué van escriure en aquestes diferents en- Imatge 36. Dendograma d‘atributs dels

trades al blog. blogs.
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Imatge 37. Grafic en 2D d'atributs dels blogs.

El grafic anterior mostra els dife- Taula 29. Adjectius més freqiients dels blogs.
rents grups de noms. Cadascun
dels colors, tal com ja s’ha dit, ADJECTIUS
mostra un dels blogtrips organit- BEAUTIFUL 79
zats pel Patronat i les paraules MEDIEVAL 76
que contenen descriuen els atri- SMALL 71
buts de la destinacio visitada. HOT 58
CATALAN 57
o GREAT 56
6.6.2. Analisi holistica GOOD 54
A continuaci6 es mostra la taula LOCAL 48
amb els adjectius més freqlients SIS w0
dels blogs. FAMOUS 43
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En aquest cas, els adjectius sén molt més valoratius comparats amb textos, per exem-
ple, de promotors oficials. D'aquest tipus, hi ha: bo, bonic o molt bo. A més, també hi ha
presents els adjectius descriptius ja inclosos en textos de promocio oficial de la mateixa
destinacio com: medieval, catala, local, etc.

TRADITIONAL
MEDITERRANEAN

HIGH LOCAL GREEN
PERFECT
SPANISH CATALAN

'ONDERFUL

MEDIEVAL HOT

' BEAUTIFUL

AT SM

U coon e
mﬁy Al

Imatge 38. Word cloud d’adjectius dels blogs.

Aquest word cloud ens mostra que els adjectius predominants en els textos dels blogs son
bonic i medieval. També destaquen altres adjectius com petit, molt bo, catala, etc.

6.6.3. Analisi afectiva

A continuacio, la taula indica I'index de favorabilitat dels textos dels blogs.

Taula 30. Index de favorabilitat dels blogs.

TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 5.208
Neutrals (0) 7.586
Negatives (-2) 1.759
Valor de favorabilitat 0,99

Es pot observar que I'index és positiu, per tant, la imatge que es té és positiva. En canvi,
contrariament al que passa amb els textos de promotors oficials o bé de les guies i opera-
dors turistics, aquest index no arriba a 1; per tant, dins de la franja positiva, és més neutral
0 menys positiu que d'altres. Aquesta comparacio sera ampliada a I'apartat de comparacio
general de la imatge afectiva.
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6.7. Tripadvisor
6.7.1. Analisi dels atributs
6.7.1.1. Hotels

La taula segiient mostra els noms i els verbs més freqiients entre els comentaris de Tripad-
visor sobre hotels, en anglés i en castella.

Taula 31. Atributs més freqiients sobre hotels a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
NOMS VERBS NOMS VERBS
HOTEL 23337 STAY 7470 'HOTEL 37508 IR 9053
ROOM 14353 WALK 3661 HABITACION 23024  VER 8963
STAFF 6737 BOOK 2704 PERSONAL 10095 PODER 8371
FOOD 6630 PAY 2506 COMIDA 9208 HACER 8345
NIGHT 6394 EAT 2111 PISCINA 8977 DECR 5792
DAY 5839 RETURN 1712 NOCHE 8973 DAR 5627
POOL 5731 MAKE 1688 DESAYUNO 6834 VOLVER 5442
BAR 5086 RECOMMEND 1688 = PLAYA 5849  PASAR 4699
TIME 4653 LEAVE 1588 < RESTAURANTE5842 LLEGAR 4276

BEACH 4178 ARRIVE 1557 = ZONA 5452  ENCONTRAR 3753

Tal com es pot observar a la taula, en les dues llenglies el nom més freqiient és hotel i el
segon més freqlient és habitacid. Logicament, aquestes sén dues paraules molt utilitzades
a I'hora de deixar un comentari sobre un establiment d'aquestes caracteristiques. Altres
dels noms més freqiients fan referéncia a caracteristiques dels hotels o de I'entorn, com
piscina o0 menjar.

Pel que fa als verbs més freqlients, la majoria fan referencia a accions relacionades amb
els hotels, com per exemple: reservar, pagar, menjar, trobar, arribar, marxar, etc.

Si es compara una llengua i l'altra, les paraules més freqients son bastant semblants, per
tant, els turistes que comenten en castella i en anglés sobre hotels gironins a Tripadvisor
fan referéncia a gairebé els mateixos atributs i també es refereixen a les mateixes accions
que desenvolupen mentre fan turisme o estan de vacances.
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Imatge 39. Word cloud d’atributs en anglés sobre hotels a Tripadvisor.

ATENCION INSTALACIONES LLORET ENTRETENIMIENTO
GRACIAS Tossa SOL VARIEDAD AIRE TOALLA
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cociNa UBICACION PRECIO NINO FAMILIA TIENDAS
___COCHE SPA DESAYUNO BAR BANQ SITIO MESA
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. [ﬁggﬁﬁ;ﬁ%ﬁ—% PLAYA PERSONAL rugrTA
costa EURO NOCHE O aaearr
VIAJE BUFFET
4IE BUFFET PTSCINA HOTEL

PAREJA

it a2 HABIT ACION #iso
UESPEDES CENTRO ZONA COMIDA SEMANA MEDIA

CUENT
carf TIEMPO yIgT oS RESTAURANTE Sanso
MOMENTO ESTRELLAS LUGAR CAMA BEBIDAS EXPERIENCL
COCHE TRATO SERVICIO CIUDAD PENA CRITICAS
COMEDOR 11MPIEZA RECEPCION MANANA RESERVA
AUTOBUS PERSONAS PROBLEMA RELACION
ACONDICIONADO BALCON RUIDO CLIENTE PARKING

Imatge 40. Word cloud d'atributs en castella sobre hotels a Tripadvisor.

Si es comparen els dos word clouds dels noms més freqlients dels comentaris sobre ho-
tels, predominen, en una llengua i l'altra, les paraules hotel i habitacid. Altres paraules que
també es poden destacar son: menjar, personal, servei, bar, etc.

Si s'analitzen els dendogrames amb els atributs més freqiients agrupats, es pot veure que
en castella hi ha 10 grups, i en anglés, set. Els grups en anglés es poden definir sota els
atributs segiients: serveis a un hotel (vermell i verd clar), estada (blau clar, blau fosc, lila i
beix), menjar (verd fosc), caracteristiques i personal d'un hotel (rosa), caracteristiques de
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BEBIDAS
NINOS AREA
PISCINA POOL
ZONA BAR
EUROS DRINK
NOCHE TIME
BUFFET DAY
DESAYUNO HOTEL
CENA ROOM
COMIDA NIGHT
VARIEDAD RECEPTION
CALIDAD STAFF
PRECIO PEOPLE
RESTAURANTE PLACE
ESTRELLAS BREAKFAST
HOTEL CHOICE
PERSONAL FOOD
RECEPCION RESTAURANT
TRATO EVENING
LIMPIEZA MEAL
SERVICIO CHILD
INSTALACIONES FAMILY
SPA ENTERTAINMENT
BANO KID
HABITACION HOLIDAY
CAMA WEEK
MAR YEAR
VISTAS REVIEW
TERRAZA BEACH
MINUTE
TOWN
LOCATION
LLORET
BUS
EURO
FIN BALCONY
SEMANA VIEW
ESTANCIA FLOOR
NOCHES DOOR
LUGAR
VACACIONES
Imatge 41. Dendograma d’atributs en castella so- Imatge 42. Dendograma d'atributs en anglés
bre hotels a Tripadvisor. sobre hotels a Tripadvisor.

I'habitacié (granat), situacié (groc). En castella, els atributs estan dividits en: caracteristi-
ques i instal-lacions de I'hotel (vermell), menjar (blau), entreteniment (verd fosc), estada
(rosa), situacio (verd clar) i caracteristiques de I'habitacié (groc i granat).

En termes generals, aquesta classificacid de les paraules en grups permet saber sobre
quins aspectes dels hotels opinen els turistes. Pel que es pot veure, parlen sobre: les carac-
teristiques i serveis de I'hotel, les caracteristiques i situacié de I'habitacio, 'emplacament
de I'hotel, les caracteristiques de I'estada, el personal, etc. Per tant, sén aquests els as-
pectes que cal tenir en compte perque son els que els turistes consideren a I'hora d’opinar
sobre hotels.
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Imatge 43. Grafic en 2D en castella sobre hotels a Tripadvisor.

Aquest grafic en 2D mostra les agrupacions dels noms de manera grafica. També, hi ha
associades les paraules amb una correlacio més alta. Per exemple, bar i begudes, o bé
habitacio amb mar, vistes, terrassa i bany. Altres paraules relacionades sén piscina i zona,
platja i situacid, o cap i setmana.

Al grafic en 2D dels comentaris d’'hotels en anglés (pag. seglient), es pot veure que les
paraules més correlacionades son: piscina, habitacio i hotel, o bé bar i personal. Aixd ens
permet veure de quins atributs sol parlar la gent.

6.7.1.2. Restaurants

La taula de la pagina seglient mostra els noms més freqiients entre els comentaris sobre
restaurants a Tripadvisor.

El nom més freqlient, logicament, en una llengua i I'altra és restaurant, i el segon més fre-
qguient, menjar. Altres noms de vocabulari gastronomic propiament que apareixen entre els
més freqlients en les dues llenglies sén: servei, mend, lloc, plat, etc.
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Imatge 44. Grafic en 2D en anglés sobre hotels a Tripadvisor.
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Taula 32. Atributs més freqlients sobre restaurants a Tripadvisor.

CASTELLA

~ NOMS  VERBS  NOMS VERBS
EAT 650 TENER 7025
VISIT 529 IR 6946
ORDER 364 HABER 6227
SERVE 362 COMER 5841
RECOMMEND 331 HACER 4288
TASTE 329 RECOMENDAR 3077
COOK 314 VER 3067
MAKE 251 VENIR 3038
ENJOY 234 VOLVER 3006
SET 223 CENAR 2956
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Pel que fa als verbs, la majoria son accions relacionades amb I'entorn d'un restaurant com
és el cas de: cuinar, provar, sopar, gaudir, menjar, servir, etc. També, hi ha altres verbs
més generals com: anar, tenir, etc. Finalment, altres verbs que s’han de tenir en compte
son recomanar i tornar, dos verbs que indiquen el comportament del turista després de
tenir 'experiéncia al restaurant. Analitzar els contextos d'aquests dos verbs permetria sa-
ber el grau de fidelitat dels clients, les seves intencions de recomanar I'establiment i a qui, les
intencions de tornar-hi, etc. Aquest punt de vista és molt interessant per als empresaris d'aquest
sector, ja que un punt important de la seva estrategia hauria de ser fidelitzar els clients.
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Imatge 45. Word cloud d’atributs en angles sobre restaurants a Tripadvisor.

Al word cloud dels noms més freqiients dels comentaris sobre restaurants hi predominen
les paraules restaurant, menjar, vi, preu, ment, etc. Tal com s’ha dit anteriorment, totes
aquestes paraules fan referencia a atributs de la propia experiéncia en un restaurant.
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Imatge 46. Word cloud d'atributs en castella sobre restaurants a Tripadvisor.
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A l'anterior word cloud dels atributs en castella de comentaris sobre restaurants hi pre-
dominen noms similars als de 'anglés, per exemple, restaurant, preu, menjar, lloc, mend,

qualitat, etc.

AREA AMBIENTE
BAR LUGAR
TAPA NOCHE
ATMOSPHERE MAR
OWNER TERRAZA
STAFF GENTE
FOOD MESA
SERVICE MESAS
PRICE ANOS
QUALITY CAN
RESTAURANT RESTAURANTES
PLACE ZONA
EXPERIENCE CALIDAD
DAY PRECIO
DINNER RELACION
LUNCH COMIDA
TIME SERVICIO
YEAR RESTAURANTE
DRINK EUROS
EVENING MENU
MEAL PLATOS
PEOPLE COCINA
TABLE PERSONAL
WAITER TRATO
GIRONA CARTA
TOWN VINOS
NIGHT PRECIOS
BILL POSTRES
HOUSE MENU
WINE SEMANA
BREAD VERDAD
EURO DUDA
MENU PENA
TASTE VISITA
CHOICE
DESSERT
SALAD ARROZ
STARTER PLATO
DISH CARNE
FISH PESCADO
MEAT CASA
PAELLA VINO
PIZZA ENSALADA

PAN
BAR
TAPAS

Imatge 47. Dendograma d'atributs en anglés Imatge 48. Dendograma datributs en castella
sobre restaurants a Tripadvisor. sobre restaurants a Tripadvisor.

Si es comparen els grups creats a partir de les correlacions de les paraules, hi ha set grups
en anglés i nou grups en castella. Els grups en anglés es poden classificar de la manera
seglient: bar de tapes (vermell), caracteristiques del restaurant (blau), contacte personal
(verd fosc), situacid (rosa), i menjar i beure (verd clar, granat i groc). Pel que fa als grups en
castella, es poden classificar de la manera seglient: ambient i entorn (vermell i blau fosc),
establiment (verd fosc), menjar i beure i caracteristiques relacionades (rosa, verd clar),
valoracio de I'experiéncia (granat), situacio (groc), menjar (blau fosc) i bar de tapes (lila).
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Imatge 49. Grafic en 2D en anglés sobre restaurants a Tripadvisor.
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Imatge 50. Grafic en 2D en castella sobre restaurants a Tripadvisor.
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El primer grafic en 2D (grafic nim. 49) ens permet veure quines paraules estan més co-
rrelacionades. Grups de paraules molt correlacionades en les opinions de restaurants en
angles sén: carn i peix; menu, gust i euro; vi i casa; preu i qualitat; etc. Aixo ens permet
veure quins atributs solen anar acompanyats de quins.

En angles (grafic nim. 50), paraules molt correlacionades son: qualitat, preu, menjar i
servei. Aquest fet es pot interpretar de tal manera que si s'opina sobre algun d’aquests
aspectes, també s'opina dels altres perque estan estretament relacionats.

En termes generals, les quantificacions de les freqiéncies serveixen per saber sobre quins
aspectes opina la gent quan ho fa sobre restaurants i la seva classificacié ens permet veure
quins aspectes estan més estretament relacionats.

6.7.1.3. Bed and breakfast (B&B)

A continuacio, s'especifiquen els noms i verbs més frequients en els comentaris de Tripad-
visor sobre B&B.

Taula 33. Atributs més freqlients sobre B&B a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
NOMS VERBS NOMS VERBS
ROOM 789 STAY 554 |HABITACION 2665 TENER 1389
HOTEL 749 WALK 167 HOTEL 2409 HACER 1099
PLACE 380 RECOMMEND 157 DESAYUNO 1215 COMER 959
BREAKFAST 359 ENJOY 135 CASA 1139 VER 905
NIGHT 352 HOST 129 LUGAR 990 PODER 882
RESTAURANT 313 FEEL 128 NOCHE 982 IR 824
DAY 264 VISIT 128 RESTAURANTE808 VOLVER 670
FOOD 235 BOOK 127 PRECIO 695 PASAR 606
AREA 219 MAKE 126 ZONA 679 DAR 562
OWNER 181 EAT 117 TRATO 643 DECIR 483

Els atributs sobre els quals opinen més son: habitacions, hotel, esmorzar, lloc, restaurant,
menjar, zona, etc. A més a més, son atributs que coincideixen en una llengua i I'altra.
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Imatge 51. Word cloud datributs en angles sobre B&B a Tripadvisor.

Aquest word cloud permet veure clarament que les paraules predominants en anglés son
hotel, habitacid, esmorzar i nit. També se'n poden destacar d'altres com: menjar, lloc, dia,
etc.

HABITACION VERDAD NTQ PRODUCTO
COMPLETO MINUTO ESTANCIA COCJNA ATENCION VENTANA

DECORACION  ,x0 BANO PERSONA TIEMPO DISPONIBILIDAI
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Imatge 52. Word cloud d'atributs en castella sobre B&B a Tripadvisor.

En castella, paral-lelament al que passa en anglés, les paraules predominants sén habitacio
i hotel. També, hi ha altres paraules destacades com nit, restaurant, casa, etc.
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AREA
POOL

GARDEN
PLACE
RELAX
FAMILY
TIME
YEAR AIRE
BAR BANO
DRINK HABITACION
EVENING CAMA
MEAL PISCINA
PRICE ZONA
BREAKFAST TERRAZA
DAY VISTAS
MORNING CALIDAD
OWNER RELACION
STAFF PRECIO
DINNER COMIDA
FOOD RESTAURANTE
WINE SERVICIO
HOTEL CENA
RESTAURANT DESAYUNO
NIGHT NOCHE
SERVICE HOTEL
PERSONAL
TRATO
BALCONY CASA
SEA GUSTO
VIEW ENCANTO
TERRACE PUEBLO
BATHROOM ENTORNO
ROOM LUGAR
BED TRANQUILO
BARCELONA FAMILIA
GIRONA FIN
TRIP SEMANA
CAR PAREJA
BEACH VERDAD
TOWN CENTRO
MINUTE CIUDAD
LOCATION UBICACION
COCHE
MINUTOS
EXPERIENCE PLAYA
SPAIN COSTA
HOLIDAY

PEOPLE

Imatge 53. Dendograma d'atributs en anglés Imatge 54. Dendograma datributs en castella
sobre B&B a Tripadvisor. sobre B&B a Tripadvisor.

Pel que fa a les associacions dels noms segons les seves correlacions, en anglés hi ha
13 grups, i en castella, set. Pel que fa als grups en anglés es poden definir de la manera
segiient: parts de I'establiment (vermell), estada (blau clar), menjar (verd fosc), esmorzar
(rosa), personal i propietari (verd clar), restaurant (granat), establiment (groc), caracteristi-
ques de 'habitacio (blau fosc), destinacions i excursions (lila, caqui i beix), experiéncia (lila i
blau clar). En castella, els grups sén els seglients: parts de I'establiment (vermell), serveis
de I'establiment (blau fosc), excursions (rosa, granat i verd fosc), estada (verd clar i groc).
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Imatge 55. Grafic en 2D d’atributs en anglés sobre B&B a Tripadvisor.
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Imatge 56. Grafic en 2D d’atributs en castella sobre B&B a Tripadvisor.
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En el grafic nim. 55 en 2D es pot veure que les paraules més correlacionades en caste-
lla sén habitacid i vista. Per tant, es pot tenir en compte que, majoritariament, quan els
turistes opinen sobre I'habitacio, en aquests tipus de textos, també ho fan sobre si tenen
vistes o no.

En el grafic 56, les linies de correlaciéo més fortes en castella indiquen que les paraules se-
glients estan correlacionades: tracte i personal; relacio, qualitat i preu; restaurant i menjar,
terrassa i vistes; habitacié, bany i llit; piscina i jardi. Per tant, aixd també permet fer-se una
idea de quins aspectes solen estar més correlacionats, en aquest cas en els comentaris
en castella sobre B&B.

En termes generals i paral-lelament al que passa als textos sobre hotels, els turistes opinen
sobre atributs com les caracteristiques i instal-lacions dels establiments de B&B, el menjar,
'esmorzar, les excursions que poden fer a partir d'alla, etc. Per tant, sén els atributs que
s’han de tenir en compte en aquest cas.

6.7.1.4. Activitats

A continuacio es mostra la llista dels noms i adjectius més freqiients en els comentaris
sobre activitats de Tripadvisor:

Taula 34. Atributs més freqiients sobre activitats a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
NOMS VERBS NOMS VERBS
BIKE 115 RIDE 56 BICICLETA 278 HACER 381
TOUR 93 CYCLE 53 EXPERIENCIA 188 TENER 317
TRIP 77 GUIDE 51 GIRONA 154 VIAJAR 249
DAY 76 RECOMMEND 44 LUGAR 136 PODER 212
GIRONA 73 ENJOY 27 RUTA 127 HABER 209
TIME 50 VISIT 25 ZONA 122 R 207
DAVE 45 MAKE 21 HOTEL 117 VER 172
DANIEL 33 COST 20 EXCURSION 110 PASAR 156
ROUTE 33 PROVIDE 17 ANO 109 GUIAR 137
AREA 31 WALK 17 EQUIPO 100 VOLVER 133

Dels noms més freqiients, en una llengua i 'altra sobre les activitats, el primer és bicicle-
ta. Aix0 pot indicar que la majoria de comentaris en una llengua i l'altra es refereixen a
empreses que organitzen rutes amb bicicleta. Pel mateix fet, també el verb més freqlient
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en anglés és anar amb bici (ride i cycle). Altres noms també entre els més freqiients son:
ruta, area, excursio, etc. En aquest sentit es pot veure que la majoria de comentaris fan
referéncia a aquest tipus d'activitats.

Pel que fa als verbs més freqiients, son diferents en una llengua i I'altra. Mentre en anglés
hi ha verbs com recomanar, visitar o gaudir, en castella hi ha verbs com veure, passar o
guiar. El que si que tenen en comu aquests verbs és que tots defineixen accions desen-
volupades durant les activitats turistiques definides i avaluades en aquest tipus d'opinions
(rutes BTT, excursions, etc.).

En termes generals, es pot veure que la majoria de noms i verbs més freqiients fan referen-
cia a activitats turistiques desenvolupades a la natura i de forma molt activa, és a dir, que
les podriem classificar com a activitats d'actiu - natura turistiques.

Imatge 57. Word cloud d’atributs en anglés sobre activitats a Tripadvisor.
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Imatge 58. Word cloud d’atributs en castella sobre activitats a Tripadvisor.
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Si es comparen els dos word clouds amb els noms fregiients en anglés i en castella sobre
activitats, es pot veure que en els dos hi predomina la paraula bicicleta. A més a més, en
anglés hi destaquen altres paraules com dia, tour o Girona. En castella, en canvi, altres
paraules que destaquen son experiéncia, ruta, hotel o any.

ADULT

YEAR
WEEK AGUA
TRIP BUCEO
TIME CENTRO
SPAIN EQUIPO
PLACE EXPERIENCIA
MINUTE PERSONAL
KID AMIGOS
HOUR ANOS
HOTEL FAMILIA
FOOD GRUPO
FAMILY CALIDAD
EXPERIENCE PRECIO
DAY COMIDA
COMPANY ZONA
BEACH GENTE
AREA LUGAR
LUNCH HORA
SERVICE VISITA
BREAK BARCELONA
PARK CIUDAD
BIKE BICICLETA
VILLAGE CICLISMO
TOWN GIRONA
TOUR VIAJE
SHOP RUTA
ROUTE RUTAS
ROAD VACACIONES
MAP TIEMPO
KNOWLEDGE SERVICIO
INTEREST CAMINO
GROUP HOTEL
GIRONA ESPANA
EUROPE CARRETERA
(%12% DAVE
BARCELONA TOUR
TRAIN
HISTORY
BRAVA
JOAQUIM
DAVE NINOS
SASKIA PARQUE

Imatge 59. Dendograma d'atributs en anglés Imatge 60. Dendograma d'atributs en castella
sobre activitats a Tripadvisor. sobre activitats a Tripadvisor.

En els dendogrames dels noms més freqlients sobre les opinions d’activitats es pot veure
que en anglés i en castella hi ha vuit agrupacions de paraules. En anglées, es poden definir
de la manera segtlient: descripcié d'activitats (vermell), menjar (blau), sortida al parc (verd
fosc), ruta i situacié (rosa), excursié a Barcelona (verd clar), excursié a la Costa Brava
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(granat), activitats aquatiques (groc) i altres activitats (blau fosc). En castella, els grups son
els seglients: activitats aquatiques (vermell), companyia de I'activitat (blau fosc), caracteris-
tiques de la visita o activitat (verd fosc), excursio a Barcelona (rosa), excursié en bici (verd
clar i granat), excursié a la Costa Brava (groc) i excursié al parc (blau clar).

Si es comparen les dues classificacions es pot veure que la majoria de comentaris fan re-
feréncia al mateix tipus d'activitats. Aquestes activitats es fan en destinacions tan diverses
com la Costa Brava, Barcelona, en parcs aquatics, etc. Per tant, dins d'aquest apartat de
la mostra hi ha molta varietat pel que fa a la tematica de comentaris.
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Imatge 61. Grafic en 2D d’activitats en castella a Tripadvisor.

Si s'analitza el grafic en 2D dels noms més freqiients en els comentaris sobre les activitats
en castella es pot veure que hi ha paraules altament correlacionades (se solapen) com
és el cas de: ciutat i Barcelona; viatge, temps i ruta; anys, familia i grup; ruta, bicicleta i
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Girona, etc. En aquest sentit, es pot afirmar que, normalment, quan es parla d’'un d’aquests
conceptes també se sol parlar de l'altre amb el qual esta estretament relacionat, o bé que
els dos es troben normalment en el mateix comentari.

6.7.1.5. Atraccions

A continuacié es mostra la taula amb els noms i els verbs més freqgiients entre els comen-
taris sobre atraccions turistiques de Tripadvisor.

Taula 35. Atributs més freqtients sobre atraccions a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
NOMS VERBS NOMS VERBS
MUSEUM 308 VISIT 216 MUSEO 832 VER 1193
BEACH 226  WALK 193 PLAYA 568 VISITAR 1124
DAL 209 RIDE 116 LUGAR 553 IR 751
TIME 165 WORK 92 CASA 438 PODER 705
PLACE 161 ENJOY 76 DALI 431 TENER 633
DAY 149 MAKE 72 CIUDAD 368 HACER 629
VIEW 112 COST 59 MAR 336 PASEAR 488
GARDEN 99 LOVE 53 | ZONA 309 ENTRAR 459
PEOPLE 99 GUIDE 52 TIEMPO 301 HABER 423
EURO 94 SPEND 46 GIRONA 275 PASAR 355

Alataula anterior es pot veure que la paraula més freqiient en castella i en anglés és museu,
i la segona més freqiient és platja. Altres noms que també coincideixen son Dali, temps o
lloc. En aquest sentit, els atributs de les atraccions turistiques sobre els quals opinen els
turistes en un idioma i l'altre s’assemblen. També hi ha altres noms més freqiients que no
coincideixen en la llista com, per exemple: vista i dia (anglés) o mar i ciutat (castella).

Pel que fa als verbs més freqlients, es refereixen a accions turistiques. Per exemple, un
dels verbs més freqiients és visitar. Com que el nom més freqiient és museu també té
logica que aquest verb ho sigui. Altres verbs presents son: caminar, passejar, encantar,
anar, etc.
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Imatge 62. Word cloud d’atributs en anglés sobre atraccions a Tripadvisor.

Pel que fa al word cloud de les paraules més freqlients en anglés, destaca la paraula museu
i platja, per sobre d'altres com Dali o lloc.

I]ARDH\ CA‘\TTL
CIUDAD guia

Imatge 63. Word cloud d’atributs en castella sobre atraccions a Tripadvisor.

Pel que fa al word cloud de les paraules més freqiients en castella i paral-lelament al que
passa amb la versio en angles, destaquen les paraules museu i platja, per sobre d'altres com
Dali o lloc. Altres paraules amb altes freqiiencies sén casa, mar, Girona, guia, ciutat, etc.

En definitiva, la majoria de comentaris a I'apartat de Tripadvisor de la provincia de Girona
sobre atraccions parlen de museus o bé de la platja. Hi ha coincidéncia entre els comen-
taris en castella i en angles, per tant, els turistes que opinen en una llengua i l'altra solen
parlar sobre els mateixos atributs.
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Imatge 64. Dendograma d'atributs en anglés Imatge 65. Dendograma d'atributs en castella
sobre atraccions a Tripadvisor. sobre atraccions a Tripadvisor.

Pel que fa als dendogrames, en anglés es formen cinc grups de paraules, i en castella, set.
Si es fa una analisi exhaustiva d’aquesta classificacio es pot veure que en un cas i l'altre, la
majoria de paraules fan referéncia a caracteristiques concretes d'atraccions de naturalesa
molt diversa com, per exemple, el preu de I'entrada, el trajecte fins alla, el paisatge, el
Museu Dali, etc. A més, no hi ha una distribucié gaire clara classificable en atributs. Per
aquest motiu, no es denominen els grups de noms.
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Imatge 66. Grafic en 2D en anglés sobre atraccions a Tripadvisor.

En aquest grafic es pot veure que les paraules en anglés amb més correlacié son: Dali,
museu i art; parc i aigua; bus, Lloret de Mar i platja; o Barcelona i tren. Aquestes associa-
cions permeten identificar atraccions freqiients com: excursio fins a Barcelona amb tren,
visita a un parc aquatic, una excursio a la platja de Lloret amb bus o una visita al Museu Dali.
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Imatge 67. Grafic en 2D en castella sobre atraccions a Tripadvisor.
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Les paraules més correlacionades en castella pel que fa a atraccions son: Dali i museu;
platja, Lloret i aigua; Figueres i tren; o ciutat, catedral i Girona. Aixi, es pot veure que les
atraccions més comentades en castella son: un viatge amb tren fins a Figueres, la visita al
Museu Dali, la visita a la platja de Lloret o la visita de la catedral i la ciutat de Girona.

6.7.2. Analisi holistica

6.7.2.1. Hotels

A continuacié hi ha els adjectius més freqiients en castella i anglés sobre els hotels de la
provincia de Girona a Tripadvisor.

Taula 36. Adjectius més freglients sobre hotels a Tripadvisor.

ADJECTIUS
ANGLES CASTELLA

GOOD 7533 LIMPIO 6065
CLEAN 5537 PEQUENO 5820
GREAT 4419 BUENA 5475
NICE 4147 AGRADABLE 4522
FRIENDLY 2699 AMABLE 4289
SMALL 2644 EXCELENTE 3813
LOVELY 2590 BUENO 3454
BAD 2154 BUEN 3097
EXCELLENT 1770 PERFECTO 2556
INCLUSIVE 1761 UNICO 2417

Tal com es pot veure a la taula anterior, els adjectius més freqiients sén molt valoratius,
contrariament al que passa amb els textos de les fonts oficials o de les guies i operadors
turistics. Entre els més freqiients en una llengua i l'altra, hi ha: excel-lent, net, agradable,
amable, etc. A més a més, s’ha de tenir en compte que només hi ha un adjectiu negatiu
propiament, que és dolent, a la llista en angles. Aix0 es podria interpretar com una valo-
racié més negativa per part dels turistes que comenten en anglés comparat amb els que
comenten en castella. Aquests factors, perd, es comenten a I'apartat d’analisi afectiva.

En aquest sentit, cal tenir en compte com valoren els hotels de la zona gironina o les seves
parts o serveis: bo, unic, encantador, petit, perfecte, etc. Gairebé tots aquests adjectius
son en general altament positius i favorables, per tant, es pot pensar que la valoracié ge-
neral que en tenen els turistes és positiva.
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FANTASTIC PRINCIPAL
Imatge 68. Dendograma d'adjectius en anglés Imatge 69. Dendograma d'adjectius en castella
sobre hotels a Tripadvisor. sobre hotels a Tripadvisor.

Els adjectius sobre els hotels també han estat agrupats en dendogrames i es poden veure
correlacions més altes entre: tranquili comode, bonic i fantastic, oberti tancat. Per tant, en
aquest sentit, se sol fer referéncia a la parella d'adjectius en el mateix comentari.

Imatge 70. Word cloud d’adjectius en anglés sobre hotels a Tripadvisor.

Aquest word cloud dels adjectius en angles dels hotels ens mostra que 'adjectiu bo és predo-
minant pel que fa a la freqiiencia. Altres adjectius destacats son net, encantador i agradable.
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EXCELENTE ENCANTADOR
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Imatge 71. Word cloud d’adjectius en castella sobre hotels a Tripadvisor.

Pel que fa al word cloud dels adjectius en castella, els que destaquen més son net, petit,
bo, bona, amable, agradable i excel-lent.

En termes generals, es veu que en una llengua i l'altra és molt important que I'hotel esti-
gui net i també es valora en gran quantitat si les instal-lacions o habitacions sén grans o
petites.

A continuacio, es mostra a la taula els bigrames (conjunt de nom i verb) més freqiients en-

tre les opinions sobre els hotels. D’aquesta manera, podem descobrir les imatges mentals
que tenen els turistes sobre els hotels de la zona.

Taula 37. Bigrames més freqiients sobre hotels a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Great Location 233 Buena relacion 540
Friendly staff 204 Buen hotel 403
Great time 197 Buena calidad 354

Tal com es pot veure a la taula, les imatges més freqiients en la ment dels turistes que
opinen sobre els hotels en anglés son: bona situacio, personal agradable i bona estona. En
definitiva, és una imatge molt positiva. Pel que fa a les imatges més freqiients en castella,
les tres inclouen l'adjectiu bo i fan referéncia als hotels en general, a la seva qualitat i a la
relacio qualitat-preu que ofereixen.
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6.7.2.2. Restaurants

A continuacio es mostren els adjectius més freqlients en castella i anglés sobre els restau-
rants de la provincia de Girona a Tripadvisor.

Taula 38. Adjectius més freqiients sobre restaurants a Tripadvisor.

ADJECTIUS
ANGLES CASTELLA

GOOD 1181 BUENO 11574
GREAT 676 EXCELENTE 4801
EXCELLENT 430 AGRADABLE 2791
FRIENDLY 412 AMABLE 2290
NICE 388 PEQUENO 2135
MAIN 343 RECOMENDABLE 1996
LOVELY 305 DELICIOSO 1515
LOCAL 287 PERFECTO 1489
FRESH 276 ACOGEDOR 1233
DELICIOUS 236 FRESCO 1228

Els adjectius més freqients entre les opinions en les dues llenglies sobre restaurants son:
bo, excel-lent, agradable, delicids i fresc. Altres adjectius que defineixen els restaurants i
el seu menjar en anglées son: encantador i local. En castella, hi ha els adjectius segiients:
perfecte i recomanable. Tots aquests adjectius, tant en anglés com en castella, son molt
positius a I'hora de valorar la gastronomia i els restaurants de la provincia de Girona. Aixo,
es podra veure demostrat en I'analisi del component afectiu d'aquests comentaris sobre
restaurants.

A la pagina segiient, tant en els dendogrames com en els word clouds amb els adjectius
sobre els restaurants i el seu menjar a la provincia de Girona es corrobora el fet de la posi-
tivitat a 'hora de valorarlos. També, es veuen associacions més properes entre adjectius
que valoren el mateix factor com, per exemple: car i barat o petiti gran.
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AMAZING

BEAUTIFUL
FANTASTIC
WONDERFUL AGRADABLE
AMABLE
SUPER p
RAPIDO
BUSY
LocaL ExCELENTE
REASCONABLE RECOMENDABLE
ATALAN
EXCELENTES
ENGLISH
FAMILIAR
SPANISH _
DELICIOUS PEQUENO
CORRECTO
FRESH
TASTY PRIMERO
MAIN PERFECTO
EXCELLENT BARATO
BONITO
FRIENDLY
GOOD ESPECIAL
GREAT ENCANTADOR
LOVELY RAZONABLE
NICE BUENOS
CHEAP IDEAL
CASERA
EXPENSIVE
SPECIAL CATALANA
LARGE TRADICIONAL
SMALL DELICIOSO
BAD FRESCO
BIG GENIAL
PRINCIPAL
Imatge 72. Dendograma d’adjectius en anglés Imatge 73. Dendograma d'adjectius en castella
sobre restaurants a Tripadvisor. sobre restaurants a Tripadvisor.
CH
HELPFUL ,
T'IC LIGHT FANTASTICO
SEAUTIFUL § 3 DIFERENTE PRECIOSO
B NORMAL ESPECIAL
LOCAIL ENGLISH RAZONABLE ACOGEDOR
- g r BIG QUIET
NG FRIENDLY &3g% EXQuIsITO PEQUENO
MAIN rrisco EXCELENTE
LOI SENCILLO
SEGURO N
. . INCREIBLE
i ; DELICIOS0 AGRADABLE

SMPLE AMABLE PERFECTO
RECOMENDABLE CENIAL
CATALAN UNICO
ENCANTADOR RAPIDO

ESPECTACULAR
ESTUPENDO
Imatge 74. Word cloud d'adjectius en anglés Imatge 75. Word cloud d’adjectius en castella
sobre restaurants a Tripadvisor. sobre restaurants a Tripadvisor.

A continuacio, es mostra a la taula els bigrames (conjunt de nom i verb) més freqiients
entre les opinions sobre els restaurants. D’aquesta manera, podem descobrir les imatges
mentals que tenen els turistes sobre els restaurants de la zona.
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Taula 39. Bigrames més freqiients sobre restaurants a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Good value 110 Buena comida 125
Good food 62 Buena calidad 116
Tasting menu 57 Buena relacion 110

Les imatges mentals sobre restaurants en una llengua i I'altra també son altament positi-
ves. En angles, per exemple, es valora com a bona la relacié qualitat-preu, tal com passa
en castella. També coincideix el fet de valorar com a bo el menjar en una llengua i l'altra.
Finalment, en castella es fa referéncia a la bona qualitat.

6.7.2.3.Bed and breakfast (B&B)

A continuacid, es mostren els adjectius més fregiients en castella i anglés sobre els B&B
de la provincia de Girona a Tripadvisot.

Taula 40. Adjectius més freqiients sobre B&B a Tripadvisor.

ADJECTIUS
ANGLES CASTELLA

GOOD 326 BUEN 1146
GREAT 324 PEQUENO 701
SMALL 224 LIMPIO 615
NICE 223 EXCELENTE 610
CLEAN 188 PRECIOSO 501
LOVELY 184 AGRADABLE 498
BEAUTIFUL 170 PERFECTO 497
EXCELLENT 141 AMABLE 471
FRIENDLY 141 TRANQUILO 436
WONDERFUL 132 BONITO 404

Tal com es pot veure a la taula anterior, els adjectius més freqiients a 'hora de valorar els B&B
en castella i en angles son: bo, net, agradable, excel-lent i bonic. En paral-lel al que passa amb
els adjectius que valoren els restaurants, en aquest cas també son altament positius, cosa que
permet afirmar que la valoracio general sobre aquest tipus d’establiments és favorable.
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AMAZING

CHARM
BAD
CHEAP
CoLD
HOT
BIG
FREE
BASIC
CLEAN
COMFORTABLE
GOOD
NICE
GREAT
SMALL
BEAUTIFUL
LOVELY
MODERN
SPACIOUS
LARGE
DELICIOUS
FRESH ACOGEDOR
EXCELLENT LIMPIO
LOCAL AGRADABLE
WONDERFUL BUENA
FRIENDLY EXCELENTE
HELPFUL AMABLE
SPECIAL SERVICIAL
PERFECT BONITO
PRIVATE TRANQUILO
QUIET PRECIOSO
SIMPLE ENCANTAD?R
SUPER PEQUENO
CATALAN IDEAL
ENGLISH CORRECTO
SPANISH RECOMEI‘!DABLE
FANTASTIC COMODA
PRETTY GRANDE
EASY GENIAL
MAIN PERFECTO
Imatge 76. Dendograma d'adjectius en anglés Imatge 77. Dendograma d'adjectius en castella
sobre B&B a Tripadvisor. sobre B&B a Tripadvisor.

MODERNO ESTUPENDO IMPECABLE
CALENTAR 1LOCAL RECOMENDABLE

TRANQUILO panTASTICO
e AL PRECIOSO anTiGuo
avprio LIMPIO TEAL snrie

PEQUENO AMABLE o

v 'BUEN JCT0.

ENGAPTADOR EXCELENTE
TSNP AGRADABLE
ESPECIAL ACOGEDOR RURAL

SENCILLO M. \"
ESPACIOSO mcnnfm.i? %s%mé'{"'}fg)s&

Imatge 78. Word cloud d'adjectius en anglés  Imatge 79. Word cloud d’adjectius en castella sobre
sobre B&B a Tripadvisor. B&B a Tripadvisor.

85



Als word clouds anteriors es pot veure que bo és l'adjectiu predominant en una llengua i
I'altra. A més a més, els dendogrames ens permeten associar adjectius com, per exemple:
genial i perfecte, comode i gran, etc. Aixi doncs, ens mostren quins adjectius solen anar
acompanyats de quins.

A continuacio, es mostra a la taula els bigrames (conjunt de nom i verb) més freqiients

entre les opinions sobre els B&B. D’aquesta manera, podem descobrir les imatges mentals
que tenen els turistes sobre els B&B de la zona.

Taula 41. Bigrames més freqiients sobre B&B a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Great place 25 Buena relacion 62
Hot water 16 Casa rural 54
Small hotel 14 Buen gusto 52

Les imatges mentals més freqiients entre els textos sobre B&B en anglés son bon lloc, aigua
calenta i petit hotel. En castella, en canvi, sén bona relacid qualitat-preu, casa rural i bon gust.
Casa rural, per exemple, pot fer referéncia al tipus de situacio dels B&B.

6.7.2.4. Activitats

A continuacié es mostren els adjectius més frequients en castella i angles sobre les activitats de
la provincia de Girona a Tripadvisor.

Taula 42. Adjectius més freqiients sobre activitats a Tripadvisor.

ADJECTIUS
ANGLES CASTELLA

GREAT 73 BUEN 195
GOOD 34 EXCELENTE 103
LONG 21 PERFECTO 84
EXCELLENT 20 PEQUENO 81
BEAUTIFUL 18 GENIAL 80
CREATIVE 18 INCREIBLE 78
MEDIEVAL 18 FANTASTICO 62
WONDERFUL 18 AGRADABLE 60
LOCAL 17 PROFESIONAL 57
AMAZING 16 AMABLE 56
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Entre les opinions sobre activitats, en una llengua i I'altra també destaca I'adjectiu bo. A més a
més, també s’hi poden trobar altres adjectius com: excel-lent, fantastic o creatiu. Els adjectius
més freqiients, a banda de petit, sén altament favorables.

AMAZING
CHARM
BEAUTIFUL
HELPFUL
FANTASTIC
EASY
ENGLISH AGRADABLE
WONDERFUL GENIAL
LONG AMABLE
LOCAL BUENA
GREAT EXCELENTE
GOOD PERFECTO
FREE PROFESIONAL
HIGH DIVERTIDO
FRIENDLY RECOMENDABLE
SMALL DIFiCIL
EXCELLENT MEJORES
MEDIEVAL INCREIBLE

Imatge 80. Dendograma d'adjectius en anglés Imatge 81. Dendograma d'adjectius en castella
sobre activitats a Tripadvisor. sobre activitats a Tripadvisor.

RAPIDO CATALAN
MARAVILLOSO }Fovar
INCREIBLE 1.0CAL
pirereNTE PEQUENO FROPI0
EXCELENTE AGRADABLE
AMABLE
BUEN #4!
FANTASTICO PERFECTO
HERAZSO GENIA], 30MTO
PROFESIONAL
RECOMENDABLE PRECIOSO
ESPECIAL

Imatge 82. Word cloud d’adjectius en angles  Imatge 83. Word cloud d’adjectius en castella d’ac-
sobre activitats a Tripadvisor. tivitats a Tripadvisor.

Els word clouds en anglés i en castella corroboren el fet que bo és I'adjectiu més freqlient.
En els dendogrames es veuen correlacions més altes entre adjectius com: divertit i reco-
manable, excel-lent i medieval, etc.

A continuacio, es mostra a la taula els bigrames (conjunt de nom i verb) més freqiients
entre les opinions sobre les activitats. D'aquesta manera, podem descobrir les imatges
mentals que tenen els turistes sobre les activitats de la zona.

87



Taula 43. Bigrames més freqiients sobre activitats a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Creative Catalonia 18 Creative Catalonia 18
Medieval villages 13 Pueblos medievales 11
Great experience 5 Visita guiada 10

El bigrama més freqiient entre les opinions sobre activitats en una llengua i 'altra és Creati-
ve Catalonia. També, coincideix el segon bigrama més freqiient, que és pobles medievals.
Eltercer més freqlient en anglés és bona experiéncia i, en castella, visita guiada. Pel que es
pot observar, de les activitats més freqiients i valorades, una parla sobre Creative Catalonia
i 'altra sobre la visita als diferents pobles amb trets medievals.

6.7.2.5. Atraccions

A continuacio hi ha els adjectius més freqiients en castella i anglés sobre les atraccions de
la provincia de Girona a Tripadvisor.

Taula 44. Adjectius més freqlients sobre atraccions a Tripadvisor.

ADJECTIUS
ANGLES CASTELLA

GOOD 150 BUEN 402
GREAT 128 PEQUENO 393
WORTH 108 BONITO 356
NICE 89 PRECIOSO 291
BEAUTIFUL 79 ANTIGUO 201
LOVELY 74 AGRADABLE 197
SMALL 68 MARAVILLOSO 161
LONG 51 ESPECTACULAR 157
AMAZING 49 DIFERENTE 144
WONDERFUL 47 EXCELENTE 141

Els adjectius més freqlients a I'hora de valorar les atraccions en una llengua i l'altra sén:
bo, bonic, meravellds, espectacular, agradable, etc. En angles també s’hi veuen adjectius
com: llarg i encantador. En castella, en canvi, s'hi inclouen adjectius com: antic, precios
o diferent. La llista entre un idioma i l'altre és bastant similar, per tant, es podria dir que
també son similars a 'hora de valorar les atraccions.
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BIG
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GOOD
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CLEAN
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HOT
MAIN
BUSY
WORTH
LONG
FANTASTIC
FREE
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ENGLISH
SPANISH
SHORT
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Imatge 84. Dendograma d'adjectius en anglés
sobre atraccions a Tripadvisor.
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ANTIGUO
INCREIBLE
ESPECIAL
INTERESANTE
BONITO
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LLENO
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Imatge 85. Dendograma d'adjectius en castella

sobre atraccions a Tripadvisor.
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ENCANTADOR TRANQUILO

Imatge 86. Word cloud d'adjectius en anglés
sobre atraccions a Tripadvisor.

Imatge 87. Word cloud d’adjectius en castella sobre
atraccions a Tripadvisor.

A continuacio, es mostra a la taula els bigrames (conjunt de nom i verb) més freqiients
entre les opinions sobre les atraccions. D'aquesta manera, podem descobrir les imatges
mentals que tenen els turistes sobre les atraccions de la zona.
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Taula 45. Bigrames més freqlients sobre atraccions a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
BIGRAMA FREQUENCIA BIGRAMA FREQUENCIA
Free bus 15 Visita guiada 58
Great place 11 Visita obligada 58
Nice beach 9 Casco antiguo 55

Les imatges més freqgiients sobre les atraccions en anglés son: bus gratuit, bon lloc i platja
agradable. Tots tres poden fer referéncia a una activitat basada en una excursio a la platja.
En castella, en canvi, hi ha: visita guiada, visita obligada i nucli antic. En aquest ultim idioma
poden fer referéncia a una activitat més aviat cultural i no tant de sol i platja com en anglés.

6.7.3. Analisi afectiva
6.7.3.1. Hotels

A continuacio, es presenten els indexs de favorabilitat en anglés i castella de les opinions
sobre hotels.

Taula 46. Index de favorabilitat en anglés Taula 47. Index de favorabilitat en castella
sobre hotels a Tripadvisor. sobre hotels a Tripadvisor.
ANGLES CASTELLA

TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA  TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA
Positives (+2) 125.000 Positives (+2) 5.208
Neutrals (0) 212.131 Neutrals (0) 7.586
Negatives (-2) 58.315 Negatives (-2) 1.759
Valor de favorabilitat 0,73 Valor de favorabilitat 0,31

Si es comparen els indexs en una llengua i l'altra, es pot veure que els dos sén positius i
menors d'1. A més, s'apropen més a la neutralitat que no pas a I'extrem positiu. | s6n molt
més favorables els comentaris en anglés que no pas en castella. En aquest sentit, els tu-
ristes que escriuen les seves opinions en angles sén molt més favorables a I'hora d'avaluar
els hotels que els turistes que les escriuen en castella.
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6.7.3.2. Restaurants

A continuacio, es mostren els indexs de favorabilitat en anglés i castella de les opinions
sobre restaurants.

Taula 48. Index de favorabilitat en anglés Taula 49. index de favorabilitat en castella
sobre restaurants a Tripadvisor. sobre restaurants a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA  TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA
Positives (+2) 18.315 Positives (+2) 21.970
Neutrals (0) 26.580 Neutrals (0) 50.708
Negatives (-2) 5.385 Negatives (-2) 11.365
Valor de favorabilitat 1,09 Valor de favorabilitat 0,64

Si es comparen els dos indexs de favorabilitat es veu que, paral-lelament al que passa
amb els comentaris dels hotels, també son els turistes que opinen en anglés els que sén
meés favorables a I'hora d’avaluar els restaurants. A més a més, els valors son més elevats
que en les opinions d’hotels, per tant, es valoren més positivament els restaurants que els
hotels de la provincia.

6.7.3.3. Bed and breakfast (B&B)

A continuacio, s'ofereixen els indexs de favorabilitat en anglés i castella de les opinions
sobre B&B.

Taula 50. Index de favorabilitat en anglés Taula 51. Index de favorabilitat en castella
sobre B&B a Tripadvisor. sobre B&B a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 8.495 Positives (+2) 4.623
Neutrals (0) 12.096 Neutrals (0) 10.186
Negatives (-2) 2.263 Negatives (-2) 2.032
Valor de favorabilitat 1,16 Valor de favorabilitat 0,78

Si es compara l'index en castella i en anglés dels comentaris sobre B&B, es pot veure que
els dos sén positius. No obstant aix0, és més positiu I'index dels comentaris en anglés que
en castella, com passa també amb els restaurants i hotels.
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6.7.3.4. Activitats

A continuacio, es mostren els indexs de favorabilitat en anglés i castella de les opinions
sobre activitats.

Taula 52. Index de favorabilitat en anglés Taula 53. Index de favorabilitat en castella
sobre activitats a Tripadvisor. sobre activitats a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA  TIPUS DE PARAULES  FREQUENCIA
Positives (+2) 463 Positives (+2) 848
Neutrals (0) 1.450 Neutrals (0) 1.802
Negatives (-2) 757 Negatives (-2) 460
Valor de favorabilitat -0,48 Valor de favorabilitat 0,59

Si es comparen els indexs de favorabilitat sobre les opinions d'activitats es pot veure que
I'index dels comentaris en angles és negatiu i que el del castella és positiu. Per tant, els
turistes que comenten en anglés les activitats les valoren de manera relativament negativa.
En castella, en canvi, aquesta valoracio és positiva.

6.7.3.5. Atraccions

A continuacio, s'ofereixen els indexs de favorabilitat en anglés i castella de les opinions
sobre atraccions.

Taula 54. Index de favorabilitat en anglés Taula 55. index de favorabilitat en castella
sobre atraccions a Tripadvisor. sobre atraccions a Tripadvisor.

ANGLES CASTELLA
TIPUS DE PARAULES FREQﬁENCIA TIPUS DE PARAULES FREQUENCIA
Positives (+2) 3.558 Positives (+2) 1.739
Neutrals (0) 5.666 Neutrals (0) 5.360
Negatives (-2) 1.444 Negatives (-2) 1.547
Valor de favorabilitat 0,84 Valor de favorabilitat 0,12
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Si es comparen els dos indexs de favorabilitat referents a les atraccions, es veu que sén
positius. En anglés és més positiu que en castella, tal com passa amb els comentaris sobre
hotels, restaurants i B&B. L'index sobre les opinions de les atraccions en castella s'apropa
bastant a O, per tant, es pot dir que els turistes que opinen en castella sobre les atraccions
son bastant neutrals a I'hora de valorar-les.

6.8. Comparacid general de la imatge afectiva
En aquest apartat es fara una comparacio transversal de tots els indexs de favorabilitat

dels diferents agents analitzats i que formen part de la mostra. La taula segiient mostra els
calculs d'aquests indexs per a cada agent.

Taula 56. Indexs de favorabilitat dels diferents agents.

AGENT iNDEX DE FAVORABILITAT
Operadors turistics 1,19
Consells comarcals 1,10
Ajuntament de Girona 1,09
Guies turistiques 1,08
Blogs 0,99
Patronat de Turisme Costa Brava - Pirineu de Girona 0,81
Tripadvisor 0,58

A la taula anterior es pot veure que 'agent més favorable a I'hora de valorar la destinacio
de la provincia de Girona sén els operadors turistics, tot i que la valoracio no tendeix exces-
sivament a I'extrem, per tant, es manté dins de la neutralitat. Els agents oficials, és a dir,
I'Ajuntament de Girona, el Patronat i els consells comarcals es mantenen neutrals a I'hora
de valorar la destinacid. Tal com s’ha comentat anteriorment en aquest estudi, és important
aquesta neutralitat per tal de crear unes expectatives reals, ja que si se’'n creen d'altes i
massa positives, un cop el turista visita la destinacio, hi ha més risc de decepcio si no es
compleixen les seves expectatives.

Pel que fa als textos, els més poc positius sén els de Tripadvisor. Aixo té logica si es té
en compte que aquests textos son basicament opinions, tant bones com dolentes, dels
turistes que visiten la destinacio.

En termes generals, els promotors oficials fan la seva feina a I'hora de donar una bona
imatge de la destinacio perd sense excedir-se. A més a més, els comentaris de Tripadvisor
estan en una logica Ultima posicio, ja que és la imatge percebuda dels turistes i, obviament,
sempre n'hi haura de negatives i de positives.
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7. CONCLUSIONS

Aquest estudi ha permés conéixer la imatge turistica de la provincia de Girona a través
d’'una metodologia innovadora i diferent, la mineria de textos. S’han pogut analitzar una
gran quantitat de textos a través d’'una metodologia quantitativa i automatitzada. Aquesta
metodologia és la que ha permeés que la base de dades amb la qual s’ha treballat estigués
formada per un elevat nombre de paraules, cosa que ha enriquit les analisis i els resultats.
En general, a I'nora de comparar la llista d'atributs promocionats o percebuts pels agents
turistics de la destinacio, se n’ha trobat una varietat molt gran. Pel que fa a la diferéncia
entre els atributs dels textos del mateix agent en angles o en castella, s’ha vist que no hi
havia diferéncies significatives, és a dir, que el contingut era molt semblant en la versié
anglesa i en la versié castellana dels textos. A banda d'aix0, s’ha pogut veure la relacié
entre aquests atributs i les paraules que els formaven. També, hi ha una gran coincidéncia
entre els atributs emesos pels agents promotors i els atributs percebuts pels turistes. En
definitiva, s’ha pogut dur a terme una analisi exhaustiva dels atributs emesos i percebuts
d'una destinacio turistica com la provincia de Girona per tal de veure les semblances i les
diferencies entre els diferents agents.

Pel que fa al component holistic de la imatge, s’ha pogut observar que els adjectius més
freqlients entre els textos dels agents promotors oficials eren més aviat descriptius o in-
formatius. En els textos de blogs, en canvi, se'n combinaven de valoratius i de descriptius.
En els textos de Tripadvisor, per contra, la majoria d'adjectius eren avaluadors i mostraven
una valoracio positiva o negativa dels turistes que els havien escrit.

Pel que fa al component afectiu, s’ha vist evident que els textos dels agents promotors
oficials i els de guies turistiques i operadors turistics tendien a ser positius, perd no en
excés, és a dir, s'intentaven mantenir bastant neutrals. Els textos de Tripadvisor, en canvi,
dins encara de la franja positiva de valoracid, eren els que tenien I'index de favorabilitat
més baix. Aixd s'explica pel fet que, entre les opinions dels turistes, sempre n'hi haura de
positives i de negatives, al contrari que en els textos promocionals, en qué no es tendeix a
incloure cap aspecte negatiu de la destinacio de la qual es parla.

Com a conclusié general, aquest estudi dona un ventall de dades interpretables des de
molts punts de vista i explica, de manera general, els resultats més rellevants interpreta-
bles a partir de les analisis. Aquesta interpretacid i una posterior reflexio sobre el contingut
dels textos de 'estudi és el que pot facilitar el procés d'entendre la ment dels turistes que
visiten la provincia de Girona i saber si s'esta promocionant de manera correcta la destina-
cio. En aquest sentit, aquest estudi pot contribuir a millorar les estratégies turistiques de
la destinacid. Des d'una base de dades amb gran quantitat d'informacié i amb un métode
automatitzat per poder tractar-les de la millor manera possible, una destinaciéo com la
provincia de Girona pot seguir avancant en la seva promocid, gestio, competitivitat i posi-
cionament com una de les destinacions turistiques més atractives i completes del moén i pot
aixi convertir-se en un bon exemple a seguir. Es avui, durant una época de crisi economica,
quan la recerca i la innovacid poden deixar una marca important.
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