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Resumen

El turismo es uno de los sectores mas relevantes de la economia de la Comunidad Valenciana; sin em-
bargo, desde 2009, se produce un importante descenso en la llegada de turistas que motivan la puesta en
marcha de diversos planes estratégicos y de competitividad, con propuestas de comunicacion en las que
resulta fundamental la adaptacion a las nuevas tecnologias. En este trabajo se analiza como estan comu-
nicando, y en qué redes sociales, las principales marcas turisticas de la Comunidad Valenciana: Benidorm,
Castellon Mediterraneo, Costa Blanca y Valéncia Terra i Mar. Los resultados indican que estas redes se
estan utilizando mas como un canal habitual de promocion y difusion de los productos turisticos, que para
el objetivo que las ha hecho populares: la participacion e interactividad con el publico.
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Social networks in tourist brands in the Valencian Community

Abstract

Tourism is one of the most important economical sectors of the Valencian Community, but since 2009,
there is a significant drop in tourists arrivals which motivates the implementation of several strategic
and competitiveness plans, with new proposals of communication in which it is essential the adaptation
to new technologies. This paper analyzes how they are communicating, what social networks are being
used, leading tourist brands of Valencian Community: Benidorm, Castellon Mediterraneo, Costa Blanca
and Valencia Terra i Mar. The results indicate that these networks are being used more as a normal chan-
nel of promotion and dissemination of tourist products, than for the purpose that made them popular: par-
ticipation and interaction with the public.
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1. Introduccion

1.1. La dinamica turistica en la Comunidad Valenciana. 2005-2011

En Espatia, el afio 2008 supuso una ruptura del ciclo expansivo del turismo interna-
cional iniciado en el afio 2005; a la cifra de 59.193.000 turistas, alcanzada en 2007, le
siguid una caida de casi dos millones al afio siguiente y de cuatro millones y medio
en el 2010, lo que significd una disminucidon de once puntos porcentuales desde 2005
(Frontur, 2005-2010).

La pérdida de turistas internacionales fue también un hecho en la Comunidad Va-
lenciana, cuyas cifras fueron alarmantes en el afio 2009 con seiscientos mil turistas
menos que el afio anterior y bajando de nuevo en 2010 unos setecientos mil.

El mercado britanico fue el que mas se resintidé con cuatro puntos porcentuales
menos; los demas mercados emisores se mantuvieron estos tres afios estables e in-
cluso el item Resto de Europa crecié (Monfort, 2009); no obstante, los valores del
afio 2010 apenas llegaron a los del 2005, siendo lo mas significativo el decrecimiento
de los mercados britanico y alemén. Sin embargo, en el afio 2011 se produjo un cam-
bio de coyuntura con una recuperacion de turistas internacionales cifrada en 5.383.340,
es decir, un incremento del 7,2% respecto al afio anterior.

En lo que respecta al turismo nacional hacia la Comunidad Valenciana, la serie
2005-2011 arroja, igualmente, un balance negativo, con un descenso de 2.560.667 de
turistas. Ahora bien, hay que sefialar que las mayores caidas no se produjeron en 2009
-como sucedio con los turistas internacionales-, sino a partir del 2007, cuando se re-
gistraron 1.490.488 menos que en 2006 y en el 2010 con un descenso de 2.346.398 tu-
ristas respecto al afio 2009.

Estas cifras motivaron la puesta en marcha diversos planes estratégicos, de com-
petitividad y de marketing para la mejora del sector turistico, como el Plan de Com-
petitividad del Sector Turistico de la Comunidad Valenciana 2009-2011. Desde ese
entonces, y hasta la actualidad, la Conselleria ha elaborado e implementado diferen-
tes planes de actuacion para la mejora del sector turistico.

1.2. Los planes turisticos de la Conselleria de Turisme de la Comunidad Valenciana
El proyecto de la moderna distribucion en zonas turisticas de la Comunidad Valenciana
proviene de dos documentos de planificacion: el Libro Blanco del Turismo en la Co-
munidad Valenciana (1990) y el Plan Director de los Espacios turisticos de la Co-
munidad Valenciana (1995). Aunque este ultimo se presentdé como documento base
para impulsar un nuevo modelo de desarrollo turistico “equilibrado y basado en la
gestion racional de los recursos” (Vera et al, 1995: 439), nunca llegd a desarrollarse.
Fue necesario esperar al Plan de Espacios turisticos de la Comunidad Valenciana
(2008) para iniciar una planificacion turistica de la Comunidad a fin de mejorar la
competitividad del sector.

Las directrices del Plan comprenden medidas que afectan a diversas areas de ac-
tuacion; de los ochos ejes planteados, en el séptimo —Promocion, informacion y co-
mercializacion—, queda patente el impulso a Internet y a las nuevas tecnologias de la
comunicacion (Conselleria de Turisme, 2008: 86), donde destaca la potenciacion del
uso del portal “comunitatvalenciana.com” para la promocion y comercializacion.
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Desde entonces, la Generalitat Valenciana ha puesto llevado a cabo diversos pla-
nes estratégicos y operativos. Las razones mas inmediatas que lo justifican son la com-
petencia de mercados emergentes y el descenso de turistas desde el ano 2008.

El Plan de competitividad del sector turistico de la Comunidad Valenciana 2009-
2011 se articul6 en torno a siete ejes, siendo el quinto el de «Promocién, comunica-
cion y posicionamiento en mercado». La puesta en marcha de las acciones de dicho
Plan se materializd en dos documentos operativos: el Plan de imagen y posiciona-
miento marketing 2009 y el Plan de marketing turistico 2010.

En el primero, se reconocia la necesidad de aunar estrategias de creacion de pro-
ducto con las de comunicacion y comercializacion de los mismos, como acciones pri-
mordiales para alcanzar €xitos en el corto y medio plazo. El objetivo general fue
“Posicionar la Comunitat Valenciana como un destino de tendencia, cuyo principal
punto fuerte es el producto de sol y playa diferencial y rodeado de valor afiadido, en
el que se suceden grandes eventos, en constante evolucion, diversificado y sostenible,
donde confluyen en equilibrio la vanguardia y la tradicion” (Conselleria de Turisme,
2009: 24).

Como canales de comunicacion se consideraron Internet, campafias de publicidad,
patrocinios, ferias, workshops, publicaciones de material de promocion y presenta-
ciones de destino. Se contemplaron, pues, tanto acciones tradicionales en el turismo
como la publicidad y las relaciones publicas, asi como las ultimas tendencias comu-
nicativas online.

A pesar de que la campaiia de publicidad en medios convencionales fue la accion
principal, destacaron por su novedad las actuaciones sobre las nuevas tecnologias:
nuevo portal turistico de la Comunidad Valenciana (www.comunitatvalenciana.com),
que incorpora un canal audiovisual 2.0, comunidades online (buceo, senderismo, ex-
cursionismo), geoposicionamiento (acceso a recursos turisticos a través de Google
maps), microsites de municipios, etc.

La continuacion logica del Plan de marketing turistico 2009 fue el Plan de mar-
keting turistico 2010, que siguid la clasificacion de los mercados y ejes establecidos
con anterioridad y reforz6 las inversiones en proyectos de nuevas tecnologias y mar-
keting online; de ¢, destaca, sobre todo, el impulso otorgado a la estrategia social
media a través de la figura del community manager para gestionar y seguir el Social
Media Plan del portal de la Comunidad Valenciana.

En el afio 2010, se elaboro el Plan estratégico global del turismo de la Comuni-
dad Valenciana 2010-2020, que define la politica turistica para los préximos diez afios
y es el documento base del Plan director del turismo de interior 2011-2015 y de los
planes operativos y de marketing anuales de la Conselleria de Turisme.

En cuanto al objetivo general, se mantiene el de afios precedentes; también los ob-
jetivos estratégicos, aunque con una notable diferencia en el enfoque del quinto, ya que
por primera vez se basa la promocion “en la segmentacion por productos, dirigida a
publicos objetivos utilizando formatos tradicionales y en especial las nuevas tecnolo-
gias” (Conselleria de Turisme, 2011: 24). En planes anteriores, la promocion se basaba
en la segmentacion de mercados sin referencia alguna a los medios publicitarios ni a
las nuevas tecnologias.

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 535
Vol. 18 Num. especial noviembre (2012) 533-541



Mar Iglesias Garcia y M® Dolores Fernandez Poyatos Las redes sociales en las marcas...

En cuanto a la comunicacion, contintia la campana global iniciada en el afio 2011,
cuyo eslogan se enmarca en la estrategia experiencial “Las experiencias intensas hay
que compartirlas”. El valor experiencial, mencionado en todos los planes analizados,
se desarrolla y actualiza en la componente textual de las piezas publicitarias, pero
también en otras areas comunicativas: creacion por parte de los usuarios de conteni-
dos experienciales vehiculados a través de redes sociales (Youtube, Facebook...) y
comunidades de viajeros (Minube, Tripadvisor).

Si bien el concepto experiencial toma el significado de generar experiencias posi-
tivas sobre los destinos de la Comunidad Valenciana y difundirlas en el entorno on-
line a fin de provocar una reaccion favorable en los usuarios -potenciales turistas-,
hay que recordar que para alcanzar un turismo experiencial se debe mantener la re-
novacion constante de los productos turisticos a un nivel de calidad muy elevado:
“Existe un nuevo tipo de turista que se caracteriza, ante todo, por la individualizacién
de gustos y expectativas, pasando de una logica estandarizada a un consumo expe-
riencial” (Turespana, 2007: 24). Como no podia ser de otra forma, la apuesta de la
comunicacién online se esta dinamizando e impulsando desde la Conselleria.

1.3. Las nuevas tecnologias y las redes sociales en turismo

El desarrollo de las tecnologias de la informacion, y en los tltimos afios de las redes
sociales, ha transformado la forma de comunicarse y éstas se han convertido en un ele-
mento clave en el que las opiniones de los otros usuarios resultan de fundamental im-
portancia a la hora de tomar decisiones de compra de servicios turisticos. Ademas, en
el proceso de decision de los usuarios/clientes influye de manera determinante la ima-
gen online que comunican los destinos turisticos. Los internautas intercambian infor-
macion relativa a sus viajes y de esta manera influyen sobre las opiniones de otros
internautas, que participan en una conversacion online y que, en el futuro, podran ac-
tuar basandose en las sugerencias, no s6lo de amigos o conocidos, sino de una multi-
tud de usuarios/turistas que diariamente cuelgan fotos, videos y comentarios en
Internet (Di Placido, 2010: 2). Los usuarios adoptan una nueva posicion en el proceso
comunicativo, y pasan del rol de mero destinatario de la informacion a sujeto que
actta en la creacion del flujo informativo, crea contenidos y los intercambia con otros
cibernautas.

Es por ello por lo que el sector turistico, consciente de la importancia que han ad-
quirido las redes sociales, ha ido creando sus propios perfiles en estas redes, y tam-
bién las instituciones publicas han elaborado planes de marketing con apartados
especificos para impulsarlas y asi mejorar la competitividad del sector.

En este estudio se analiza como estan comunicando, y en qué redes sociales, las
principales marcas turisticas de la Comunidad Valenciana, después de la puesta en
marcha de diversos planes estratégicos de turismo.

2. Metodologia
El objeto de anélisis que se aborda en este trabajo son las paginas web de las princi-
pales marcas turisticas de la Comunidad Valenciana: Benidorm, Castellon Mediterra-
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neo, Costa Blanca y Valéncia Terra i Mar,? y las redes sociales que utilizan. Al estu-
diar estas webs se ha aplicado el método de investigacion descriptivo, basado en el
analisis de contenido y la observacion estructurada del objeto de estudio en un pe-
riodo de tiempo definido. La metodologia es cuantitativa, pero los resultados son tanto
cuantitativos como cualitativos.

Asi, se han analizado los perfiles de estas marcas en las redes sociales mas utili-
zadas (Facebook, Twitter y YouTube) con el fin de extrapolar datos para entender si
las administraciones estan usando adecuadamente estos espacios online y si estan con-
siguiendo fomentar la actividad informativa de los internautas/turistas.

Para ello se han creado dos fichas de analisis, una para las paginas web y otra para
los perfiles en redes sociales. En la ficha de analisis de las paginas web se investiga
qué redes sociales tienen implementadas. En la ficha de analisis de los perfiles en
redes sociales se analizan los datos relativos a la actividad de los usuarios que se han
suscrito a esas redes y también la actividad de los administradores de esos perfiles.

El periodo de observacion y cumplimentacion de las fichas, tanto de las webs como
de los perfiles en las redes sociales, fue de una semana (del 11 al 17 de junio de 2012).
Se presentan a continuacion los principales resultados de la informacion recopilada.

3. Desarrollo

Las webs de las marcas turisticas analizadas (Benidorm, Castellon Mediterraneo,
Costa Blanca y Valéncia Terra i Mar) cuentan con perfiles en las redes sociales Face-
book, Twitter y YouTube, que son las que tienen una mayor popularidad.’ Ademas, tres
de las webs utilizan Flickr para poner sus albumes fotograficos (Benidorm, Castellon
y Valencia) y los blogs estan presentes en Costa Blanca y Valéncia Terra y mar (ver
tabla 1).

You
Marca D 3 * | otras
Lefitt Si| S | S| Mo | Mo |No| S| Ne
Castellon
Mediterraneo /
T Si| Si | Si| Si |Ne|Si| 8| N
Castellon
i
B Si| Si | S| Mo | S | No | No | MNube
Valencia Terra
Arers Si| i | 8| Mo | 5i|Molsi| N

Tabla 1: Redes sociales que tienen las webs de las marcas turisticas valencianas (Mayo
2012). Elaboracion propia.

2 http://www.benidorm.es, http://www.turismodecastellon.com, http://www.costablanca.org
y http://www.valenciaterraimar.org

3 Facebook contaba con mas de 900 millones de usuarios activos en abril de 2012, 800 millones
YouTube y Twitter mas de 500 millones de usuarios, en febrero de 2012.
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El uso de otras redes y de herramientas 2.0 es escaso y destaca en este aspecto la
web de Castellon Mediterraneo, que también tiene perfiles en Google+ y Tuenti, mien-
tras que Costa Blanca cuenta con un perfil en la comunidad de viajeros MiNube.

Los iconos de las redes sociales, mas o menos grandes segun la marca, aparecen
bien visibles en la pagina de inicio de todas las webs, y en el caso de Castellon Me-
diterraneo se destacan los perfiles de Facebook y Twitter con un médulo especial en
el ment principal.

En el analisis detallado de los perfiles de Facebook se observa que todos ellos tie-
nen formato abierto (fan page)* y que los internautas pueden agregarse facilmente
pulsando el boton “Me gusta” (like). La fecha de creacion de los perfiles coincide
aproximadamente en las marcas Benidorm, Castellon Mediterraneo y Costa Blanca,
que se iniciaron en junio-julio de 2010, mientras que el perfil mas reciente es el de Va-
léncia Terra 1 mar, que se cred en febrero de 2011 (ver tabla 2).

A pesar de ser el mas “joven”, el perfil de Valéncia Terra i mar es el que, a fecha
de junio de 2012, tiene mas “amigos”, con 6.655 usuarios, seguido por Castellon Me-
diterraneo (3.683), Costa blanca (3.655) y Benidorm (2.410). No son cifras muy ele-
vadas, si se tiene en cuenta que destinos turisticos valencianos menos conocidos como
Altea o Cullera tienen mas de dos mil seguidores.

Fecha I seguidores Idioma
Marca Perfil en Facehook (FB) inicio ,,gm},,,

Benidorm hitp:/iwene facebook.comfturismobenidorm 19/07/2010 2410 Esp.
Castellon

¥Bdlﬂt of httpffeae facebook comturismo decastellon 23672010 3683 Esp.

urismo de

Castellon

Costa Blanca hitp: e facebook comdcostablancaorg 1506 2010 3655 Esp.fInzl
nﬁ“rmm—rem ' httpffanane facebook.comdvalenciaterraitmar f2zian 8635 Eep:

Tabla 2: Caracteristicas de los perfiles en Facebook de las marcas turisticas valencianas
(Junio 2012). Elaboracion propia.

El contenido de los mensajes en cada uno de los perfiles es muy similar, con la
promocion de actividades culturales y festivas, y en la gran mayoria se ofrecen enla-
ces, fotografias y videos. En cuanto al tipo de lenguaje utilizado por los gestores de
los perfiles, coincide en ser directo e informal, en primera persona, animando a los
usuarios a que participen en las acciones propuestas. El idioma utilizado es el caste-
llano, aunque en Costa Blanca y Benidorm también usan el inglés en ocasiones. Llama
especialmente la atencion que apenas hay comentarios, aunque si hay participacion en
el botdn “Me gusta” de los mensajes.

Por otro lado, en el analisis de los perfiles en Twitter se observa que la marca con
mas seguidores es Benidorm, con 2.492 agregados. A continuacion esta Castellon Me-
diterraneo, con 2.230, seguido de Costa Blanca (1.320) y por ultimo, Valéncia Terra 1

4 Facebook ofrece tres tipos de cuentas: el perfil personal (que es lo que la mayoria de las per-
sonas usa) las paginas (fan pages) y los grupos.
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mar, que tiene s6lo 369 seguidores (ver tabla 3). El perfil mas activo, con 2.212 twitts
(mensajes de 140 caracteres) es el de Castellon Mediterraneo, que es ademas el unico
que clasifica en listas los otros perfiles que esta siguiendo (16 listas). La frecuencia de
actualizacion habitual es 3/4 twitts cada uno dos dias.

Perfil Twitter Fecha N N N de N Idioma
Marca & | inicie seguidores | siguiendo Twints listas
Benidorm @ n 10/06/2010 02 703 1224 0 Eep
Castellin @turcastellon
Medn:ar‘ranenf S6/301 2230 1336 2212 16 Esp.
Turisme de
Casiellon
@enstablancaorg 1320 3 1593 0 Esp Ing
Costa Blanca L7/0&/2010 acciotes en
el extrajetn
Xa;g;;;glﬁ;[em @valterraimar 305011 369 204 570 0 Esp.

Tabla 3: Caracteristicas de los perfiles en Twitter de las marcas turisticas valencianas
(Junio 2012). Elaboracion propia.

Los perfiles en Twitter de las cuatro marcas estan ligados a los perfiles de Facebook
y reproducen exactamente los mismos textos y las mismas imagenes en las dos redes
sociales, por lo que el idioma en el que se escriben es también mayoritariamente el cas-
tellano. Solo en el perfil de Castellon Mediterraneo se observan algunos retwitts (RT)
amensajes de perfiles de poblaciones de su entorno. Asi, se observa que la interaccion
con los seguidores y con otras marcas es casi inexistente.

También es significativo el nimero de perfiles a los que sigue cada marca. De
nuevo, Castellon Mediterraneo es quien sigue la conversacion de mas perfiles, con
1336, mientras que Benidorm sigue 703, Costa Blanca 303, y Valéncia Terra i mar
204 (ver tabla 3).

Por otro lado, en los canales de YouTube, la marca con mas videos es Benidorm,
con 1.693 piezas (ver tabla 4). Eso se debe principalmente a que usa el canal audio-
visual para difundir noticias elaboradas por Benidorm Television (BTv). En conse-
cuencia, el nimero de visualizaciones es también el mayor, con 119.558. Las otras
marcas tienen un nimero mucho menor de videos (34 Castellon, con 23.535 visuali-
zaciones; 37 Costa Blanca, con 20.999 visualizaciones y 24 Valéncia, con 3.282 vi-
sualizaciones). En estos casos, las piezas audiovisuales son sobre todo videos
promocionales, que se han usado en campafias de television. El nimero de seguido-
res de los canales es muy bajo en todos los casos. Cabe destacar que el canal de You-
Tube esta enlazado desde los perfiles de Facebook en el caso de Benidorm, Castellon
y Valeéncia Terra i mar.

El idioma que se utiliza en las piezas audiovisuales también es mayoritariamente
el castellano, a excepcion de Costa Blanca y Benidorm que incluyen también videos
en inglés y ruso.
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4. Conclusiones

Los resultados del analisis indican que se esta haciendo un esfuerzo desde las admi-
nistraciones para implementar las redes sociales en sus webs. Sin embargo, estas redes
se estan utilizando mas como un canal de promocion y difusion de los productos tu-
risticos, que para el objetivo que las ha hecho populares: la participacion e interacti-
vidad con el publico. Es el caso de los perfiles creados en Facebook, desde los que se
envian mensajes diariamente, con un estilo directo e informal, pero en los que no se
establece una relacion de feed-back con los usuarios. Esa situacion se reproduce en los
perfiles de Twitter, ya que se limitan a difundir exactamente los mismos textos e ima-
genes que en Facebook, sin promover el dialogo o el intercambio de opiniones. Esto
entraria en contradiccion con el objetivo, plasmado en los diferentes planes de com-
petitividad y de marketing, de dinamizar la participacion y generar contenido por parte
de los usuarios.

Llama la atenciéon que no se han incorporado redes como Linkdin, posiblemente
porque tiene una imagen de red profesional mas que de ocio y entretenimiento, ni
tampoco se ha implementado Pinterest, la tltima red social que estd aumentando sus
usuarios de manera vertiginosa y que tiene aplicaciones muy interesantes en el sector
turistico.

Por otro lado, destaca que, siendo el turismo extranjero un porcentaje importanti-
simo del publico objetivo de estas marcas, la inmensa mayoria de los mensajes emi-
tidos a través de las redes sociales se hace en castellano.

La marca que mayor conocimiento muestra respecto a las posibilidades de las redes
sociales es Castellon Mediterraneo, que ha aprovechado la clasificacion por listas y
hace retwitts, ha implementado Instagram y Pinterest en su perfil de Facebook, ha in-
corporado un perfil en Google +y, a pesar de tener los perfiles de mas reciente crea-
cion, ha mejorado las cifras de las otras marcas turisticas en cuanto a numero de
seguidores (Facebook) o nimero de twitts, 1o que denota un mayor conocimiento de
la red, y/o una mayor dedicacion, por parte del gestor de los contenidos, aunque tam-
bién reproduce el error de repetir los mismos mensajes en Facebook y Twitter.

A pesar del claro incremento de la inversion y de las actuaciones por las herra-
mientas 2.0, tal y como recogen los planes estratégicos y de marketing de la Conse-
lleria de Turisme, del estudio realizado se puede ratificar una consideracion relativa
a la actividad de las administraciones valencianas en materia de promocion turistica
online: se encuentra todavia en una fase poco madura en lo concerniente a la adopcion
de instrumentos de la Web 2.0 internamente a sus propias webs, se observa escasa
atencion o infravaloracion hacia una herramienta tan importante como las redes so-
ciales, al fin de conseguir una buena promocion turistica.

5. Referencias bibliograficas

BERNE MANERO, Carmen; GARCIA GONZALEZ, Margarita; GARCIA UCEDA,
M. Esperanza & MUGICA GRIJALBA, José Miguel (2011): “La influencia de las
TIC en la estructura del sistema de distribucion turistico”. Cuadernos de Turismo,
n°. 28, pp. 9-22.

540 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 18 Num. especial noviembre (2012) 533-541



Mar Iglesias Garcia y M* Dolores Fernandez Poyatos Las redes sociales en las marcas...

DI PLACIDO, Angelo (2010): Interactividad usuario-usuario y redes sociales online
en el sector turistico. Analisis de las paginas web turisticas oficiales de las admi-
nistraciones andaluzas, en VIII Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informa-
cion y las Comunicaciones” Turitec.

EXCELTUR, CONSELLERIA DE TURISMO: Estudio del impacto economico del tu-
rismo sobre la economia y el empleo de la Comunidad Valenciana. Afios 2008,
2009 y 2010.

GENERALITAT VALENCIANA (2008): Plan de competitividad del sector turistico
de la Comunidad Valenciana 2009-2011. Documento ejecutivo, (julio 2008).

GENERALITAT VALENCIANA, CONSELLERIA DE TURISMO (2009): Plan de
imagen y posicionamiento marketing 2009.

GENERALITAT VALENCIANA, CONSELLERIA DE TURISMO (2011): Plan de
marketing turistico 2011.

GENERALITAT VALENCIANA, CONSELLERIA DE TURISMO (2012): Plan de
marketing turistico 2012.

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (IET): Informes anuales de Frontur.
Arios 2005-2010.

MONFORT, Vicente (2009): “Comunidad Valenciana”, en AECIT: La actividad tu-
ristica espariola en 2010. Madrid, Centro de Estudios R. Areces.

VERA, Fernando; CRUZ, Jorge & BANOS, Carlos Javier (1995): “Turismo y orga-
nizacion del territorio: desajustes de un modelo de implantacion y nuevas estrate-
gias”. Cuadernos de Geografia, n°® 58, pp. 439-474.

Mar IGLESIAS GARCIA
mar.iglesias@ua.es
Profesora Dra. del Departamento de Comunicacion y Psicologia Social
Universidad de Alicante
Campus de San Vicente del Raspeig
Edf. CC. Sociales. D64.
Ap. 00 E-03080 Alicante

M*Dolores FERNANDEZ POYATOS
dolores.fernandez@ua.es
Profesora Dra. del Departamento de Comunicacion y Psicologia Social
Universidad de Alicante
Campus de San Vicente del Raspeig
Edf. CC. Sociales. P2046
Ap. 00 E-03080 Alicante

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 541
Vol. 18 Num. especial noviembre (2012) 533-541




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /ESP <>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




