“Es precisamente en esa necesidad de “escapismo” del ciudadano urbano
donde el mundo rural puede aparecer con fuerza como un destino buscado.
Los turistas-consumidores, si son activos buscan activamente en internet la
informacién para huir de la ciudad cotidiana, y los menos activos necesitan la
informacién ya elaborada, proveniente de fuentes mediaticas digitales”.
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“Si bien el turismo rural nacié en el ambito de lo local, su éxito se dirime

y transita en lo global. Internet es un escaparate sin limites donde todo
producto que se exponga en él ve multiplicada su difusion de tal forma

que resulta practicamente imposible cuantificar con exactitud su alcance.
Los medios de comunicacion digitales podrian llegar a desempenar un papel
fundamental en la expansion y consolidacion de este turismo del siglo XXI”.
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Resumen

El turismo rural en Espafia no ha alcanzado su mdxima potencialidad. Se da
la aparente paradoja de que, a pesar de que las reservas y contratacion para
los alojamientos rurales se hacen mayoritariamente por internet, los medios
digitales no le dedican al tema demasiado espacio. Este trabajo presenta un
trabajo empirico sobre la presencia del tema “turismo rural” en los medios de
comunicacion digital. La muestra recoge todos los articulos publicados desde el
| al 30 de junio de 2014, utilizando como motor de busqueda Google, habiendo
sido analizados 86 medios de |5 comunidades autdnomas, cifras que nos permiten
presentar algunas conclusiones.
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Turismo rural, comunicacién y desarrollo

Desde finales del pasado siglo, y en especial desde comienzos del actual,
internet, como “red de redes” (CHANG, KING y Nauven, 2011, Di PETRO, WANG,
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Rompr v Severt, 2007, Law, 2000, Lo, CHeuNG & Law, 2002, LuNA BERENGUER Y
Contr, 2013b), se ha convertido en una herramienta indispensable para la
adquisicidn de todo tipo de servicios y productos. Uno de los sectores que mads
se ha beneficiado de esta macro-red ha sido el turismo y su entorno. A final de
la década de los noventa, el impacto de internet en el marketing de viajes y de
turismo era mayor que el de ninguna otra tecnologia (OMT, 1999)°.

El turismo de sol y playa en Espafia es desde hace algunas décadas un
turismo internacionalmente conocido que ocupa un espacio en la industria
turfstica mundial y que constituye una buena parte del PIB. A este respecto cabe
recordar que la actividad turistica en 2012 alcanzé el 10,9% del PIB* (lo que
supuso una décima mds que el aflo anterior) y representd el |1,9% del empleo;
ademds ha demostrado ser uno de los pocos sectores econdmicos que ha
soportado los vaivenes de la crisis sistémica econdmica que en el Ultimo lustro
han sacudido la economifa mundial, consolidando asi su futuro como sector.
Junto a él, y confluyendo en esta misma industria y en los mismos pardmetros
macroecondmicos, existe un turismo menor (si nos referimos a los datos
cuantitativos) que ocupa un espacio destacado y que convendria fomentar
dentro de lo que se entiende por turismo sostenible. GArRRIDO Lora (2005)
hace referencia a la publicidad que se hace para el turismo interior o rural, con
expresiones como “parafso interior”. Lo cierto es que aun siendo un ‘paraiso’
nuestra Espafa rural, es un parafso desconocido, del que no se informa, no
existe, y por lo tanto, no lo es.

Asimismo y segun consta en la Comunicacion de la Comisidn Europea [COM
(2010) 352 final]> sobre Europa, primer destino turistico del mundo, el turismo es
una actividad econdmica capaz de generar crecimiento y empleo en la UE,
contribuyendo al mismo tiempo al desarrollo y a la integracion econdmica y social,
en particular de las zonas rurales y de montafia, las regiones costeras vy las islas,
las regiones periféricas, las regiones ultraperiféricas o las regiones en proceso de

3. Consejo empresarial de la OMT (1999): Promocién de destinos turisticos en el ciberespacio. OMT, Madrid,
septiembre de 1999.

4. Instituto Nacional de Estadistica, INE. El peso de la actividad turistica en 2012 alcanzé el 10,9% del PIB vy el
|'1,9% del empleo. Nota de prensa, 27 de diciembre de 201 3. http://www.ine.es/prensa/np829.pdf

5. COM (2010) 352 final, Comunicacion de la Comisién al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econdmico
y Social Europeo y al Comité de las Regiones sobre Europa, primer destino turistico del mundo: un nuevo marco
politico para el turismo europeo. Bruselas, 30.06.2010.
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convergencia, con cerca de |,8 millones de empresas, esencialmente PYME, que
ocupan aproximadamente al 52% de la mano de obra total (es decir; alrededor
de 9,7 millones de puestos de trabajo, con una proporcién importante de
jovenes). La industria turistica europea® genera mas de un 5% del PIB de la UE,
una cifra en constante crecimiento’. Asi, el turismo constituye la tercera actividad
socioecondmica mas importante de la UE, después de los sectores del comercio
y la distribucidn, y la construccidn. Si tenemos en cuenta los sectores relacionados
con él, la contribucién del turismo al producto interior bruto es todavia mas
importante; se estima que da lugar a mds del 10% del PIB de la Unién Europea vy
que proporciona un 2% del empleo total. En relacién con esto, si se observa la
tendencia de los Ultimos diez afios, el crecimiento del empleo en el sector turistico
ha sido casi siempre mds importante que en el resto de la economia.

Por otra parte, la Unidn Europea sigue siendo el primer destino turistico del
mundo, con 370 millones de llegadas de turistas internacionales durante el afio
2008, lo que representa un 40% de las llegadas en todo el mundo®:

“El sector turistico tiene un potencial importante de desarrollo de
la actividad empresarial, ya que la gran mayoria de las empresas
turisticas son pequefias y medianas empresas (PYME). Ademds,
presenta sinergias importantes con la artesania y los oficios artisticos,
que pueden contribuir a conservar el patrimonio cultural y a
desarrollar las economias locales” (CE, 2010: 8).

Si bien los grandes destinos turisticos son muy conocidos por el turismo en
general, el turismo rural trata de ocupar un espacio en la era digital que necesita
y merece, no solo por ofrecer un turismo alternativo al tradicional rico en
experiencias, sino y sobre todo, para afrontar el reto de darse a conocer debido
a su generalizado olvido en los medios de comunicacion que contindan apostando
masivamente por los grandes tours internacionales y los productos turisticos
consolidados.

6. Proveedores tradicionales de viajes y servicios turisticos (hoteles, restaurantes, agencias de vigjes, alquiler de
coches, compafifas aéreas de vuelos chdrter; autocares de turismo, buques de crucero, etc.), que ofrecen
directamente bienes vy servicios a los visitantes.

7. Estudios sobre la competitividad del sector turistico en la Unién Europea, septiembre de 2009.
En http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/document.cfm

8. Bardmetro OMT del turismo mundial, volumen 8, enero 2010.
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Es en este espacio donde ubicamos nuestro trabajo, partiendo de la hipdtesis
de que, a pesar de que es un hecho claramente consensuado y conocido, y que
internet es sin duda el medio de satisfaccion de la demanda de informacidon
por parte de los turistas, los medios de comunicacidn que transitan por la red,
no le prestan demasiada atencidn. En esta linea se han pronunciado los Ultimos
Congresos de Turismo Rural (ACANTUR-Canarias, 2010; | Congreso Nacional
de Turismo Rural en Avila, 2013; V. Congreso Internacional de Turismo Rural
“Reino de Navarra”, Pamplona 2014) asi como el Informe del Observatorio del
Turismo Rural (2013) al afirmar que el futuro del producto de turismo rural
pasa inexorablemente por internet, al constatar que el 87/% de los viajeros utiliza
esta fuente de informacidn para planificar sus viajes. Y es que, a dia de hoy, no
existe una agencia de viaje especifica para tal fin. Abundando en el tema, tal vy
como se recogid en las conclusiones del V Congreso Internacional de Turismo
Rural (Pamplona, 2014), los medios de comunicacion digitales no le prestan
mucha atencidn a esta modalidad de turismo, por lo que medir la presencia de las
informaciones referidas al turismo rural en los medios digitales se presenta como
el objetivo principal de esta investigacion.

De forma muy similar, en el | Congreso Nacional de Turismo Rural en Avila
(2013), David Fernandez, en su ponencia El rol de los medios de comunicacién en la
promocidn del turismo rural sefalaba que el papel de los medios de comunicacion
es fundamental y que han de ser un aliado indispensable, sumado a internet,
como soportes para la promocidn del turismo rural, para que €ste pueda crecer
como sector y consolidarse como un mercado importante en Espana. Asimismo,
y en el mismo Congreso, desde el sector turistico se sefiald que los medios de
comunicacion son esenciales a la hora de influir y animar a la sociedad a viajar y a
crear inquietudes por conocer distintos destinos.

Asi pues, bien podemos afirmar que el turismo rural nacié en el dmbito de lo
local pero su éxito se dirime y transita en lo global. Internet es un escaparate sin
limites donde todo producto que se exponga en €l ve multiplicada su difusidn de
tal forma que resulta prdcticamente imposible cuantificar con exactitud su alcance.
Y los diversos productos turisticos son un claro ejemplo de ello, ya que “el turismo
es una industria intensiva en informacién e internet es el medio mads eficaz de
intercambio de informacién a nivel mundial” (ALonso y Furio, 2006: 36).

Los profesionales del turismo son conscientes de la necesidad de promocionar
a través de los medios de comunicacion el turismo rural, haciendo hincapié en el
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panorama internacional donde a Espafa se la conoce unicamente como destino
de ‘sol y playa. Ademds consideran necesario ‘“profesionalizar’ la comunicacién
en el sector. Tlambién ponen de relieve que si bien los medios de comunicacion
son fundamentales para las tareas de informar y formar a la audiencia, ésta no es
ya una audiencia pasiva, sino que es capaz de decidir qué informacidn quiere y
cuando y cdmo la quiere, e internet le facilita esta eleccidn.

Lo cierto es que, mds alld de estas opiniones, como afirman LuNA BERENGUER
y ConTtr (20132 y 2013b) y OrTeGA y RoDRriGUEZ (2004, 2007) tiene una gran
significacion la importancia que el turista le otorgue a un medio de comunicacidn,
y en este sentido, los medios de comunicacion digitales tienen sin duda un espacio
considerable. Por Ultimo cabe destacar que por el mero hecho de publicar una
noticia curiosa o destacable, los medios de comunicacidn generan o pueden
generar destinos turisticos aun no siendo é€sa su intencion. Dan a conocer
al publico un destino que de no ser por la propia noticia no habria tenido tal
notoriedad. Un ejemplo muy claro vy llamativo fue la noticia generada en torno
al Ecce-homo de Borja en el verano de 2012. La restauradora octogenaria Cecilia
Giménez se vio convertida en protagonista, que dio a conocer su pueblo y generd
“una peregrinacion” a la parroquia para ver la obra. Mas de [40.000 visitantes
acudieron a este pueblo aragonés, aumentando claramente el turismo rural.

De hecho, algunos autores, como Mai© y Gau (2002), afirman que han
sido las TIC (mundo digital) las que estdn permitiendo o favoreciendo una
segmentacion de mercados, el desarrollo sostenible, la integracion diagonal vy el
nuevo concepto de turista, los principales impulsores de lo que se conoce como
el Nuevo Turismo. Aunque no es el tema central de este trabajo, si aclararemos
que los rasgos fundamentales del llamado Nuevo Turismo, estdn caracterizados
por la utilizacion de las TIC’s (internet, especialmente) lo que genera un tipo
de turismo a la carta, donde cuentan las experiencias personales y las opiniones
particulares, y donde el turista es mucho mas activo, por lo que requiere
también una mayor informacion.

Si bien es cierto que, como afirman Bianco y CANnoves (2005: 114), “gracias
a las TIC’s, las pequefias empresas turisticas pueden proporcionar informacion
directa de sus ofertas a los usuarios finales, atrayendo al publico hacia su
producto, resolviendo directamente dudas y contratando de manera individualizada,
aumentando su valor afadido y haciéndolas mds competitivas ante el monopolio
de agencias y mayoristas”, resulta muy evidente que el papel de los medios de
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comunicacion se reclama por todos los profesionales del turismo, por lo que
resulta muy conveniente analizar la presencia del turismo rural en los medios
de comunicacion digital. A este respecto, son varias las investigaciones que han
cuantificado y valorado la importancia que quienes regentan estos establecimientos
otorgan a las nuevas tecnologfas (ANover, 2012 y HervAs 2014 —tesis doctoral
en curso—) asi como la importancia que las diferentes instituciones otorgan a la
implantacién y usos de las mismas (TURESPANA, Plan Integral de Turismo Rural,
2014; Observatorio Aragonés de la Sociedad de la Informacion, OASI, 2014), e
incluso sobre internet y sus aplicaciones al sector turistico (ALoNsSO y FUrRIO, 2006).

En este mismo sentido, Pérez AnDRes (2007: 20) afirmaba que: “el verdadero
reto estd en crear unos vehiculos de informacidon que, con cardcter comarcal,
recojan el pulso de la noticia, del suceso..”. Las ciudades no tienen otra fuente
de informaciéon sobre el mundo rural que no sea la informacién proveniente de
los medios de comunicacidn (convencionales o digitales) y por supuesto la ingente
informacién que en internet se puede conseguir en la actualidad. Es precisamente
en esa necesidad de “escapismo” del ciudadano urbano (Gomez y PaniNo, 2012),
donde el mundo rural puede aparecer con fuerza como un destino buscado. Los
turistas-consumidores, si son activos, buscan activamente en internet la informacion
para huir de la ciudad cotidiana y los menos activos, necesitan la informacidén
ya elaborada, proveniente de fuentes medidticas digitales. Tanto para unos como
para otros, las escapadas cortas al agro espafnol, a través del turismo rural, son
fundamentales.

Como Luna BerencUer y Contri (2013a y 2013b) afirman, tanto la toma de
decisiones, durante la planificacién como en destino, se toman utilizando internet;
esta declaracidn reforzarfa la importancia de los medios de comunicacion digital,
puesto que podrian utilizarse tanto en origen como en destino.

En las conclusiones del interesante estudio de Atonso y Furid (2006) sobre
internet vy su aplicacion a los estudios del sector turistico, se destaca que los
banners en la red de redes son el medio mds comin por el que se publicitan
las empresas estudiadas (76,9% de las mismas) para atraer a los viajeros, seguido
de los buscadores (67,69%), anuncios en prensa (66,15%) y e-mail personalizado
(63,07/%). No obstante, le siguen muy de cerca los medios tradicionales de
publicidad y comunicacién, como son los anuncios en revistas, en radio y en
televisidon, con un 61,53% cada uno de ellos. Una situacion que evidencia la
utilizacion conjunta, por parte de la industria turistica, de medios de comunicacion
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basados en internet y de medios de comunicacion tradicionales. “Los primeros
presentan como ventajas principales el posibilitar una selectividad de la audiencia,
una personalizacidn del contenido y un bajo coste. Pero su mayor limitacion es
que el mensaje debe ser considerado importante por el receptor, pues en caso
contrario se considerard un mensaje basura” (2006: 38-39). Asimismo, en la
mencionada investigacion, queda demostrado que los anuncios en la television
—al igual que los medios sobre internet—, combinan el texto, el audio, el video y
el movimiento, posibilitando un alto nivel de atraccidn y atencidn, al tiempo que
presenta una alta cobertura. Como principales inconvenientes sefialan “el elevado
coste vy la elevada saturacion de mensajes”, (ALONSO y FUriO, 2006: 39).

No cabe duda de que, tanto el contenido como la forma de informar de los
entornos, especialmente los rurales, por menos conocidos, irdn configurando una
imagen propia, la imagen corporativa a la que CaprrioTTl (1999) alude para todos
los dmbitos, donde la intervencidn de los profesionales de la comunicacion es cada
vez mas necesaria. Desde diferentes enfoques, pero todos ellos para conseguir
el desarrollo local, los medios de comunicacion se convierten en los aliados
necesarios para visibilizar los bienes y valores; productos y servicios que el medio
local tiene y que los medios de comunicacidn pueden dar a conocer al publico
general. Si bien es cierto que todas la agencias, establecimientos hoteleros o casas
rurales cuentan con sus propias paginas webs, el turista en ocasiones necesita
informacion (no opinidn como se podria encontrar en blogs o comentarios a
clertos establecimientos). Esta informacidon, como ya anticipara BuHaus (1998),
deberd estar actualizada. En este sentido, los medios de comunicacién incorporan
noticias actuales, por un lado, y de otro tienen la credibilidad de un medio de
comunicacion sin interés particular en uno u otro establecimiento.

Sin embargo, el turismo rural, para asegurar el desarrollo local, ha de
ser sostenible (Gomez y PatRo, 2013), entendiendo por ‘‘sostenibilidad” el
mantenimiento de las tres dimensiones actuales: la medioambiental, la econdmica
y la social (SaNacusTiN et al, 2011). En el caso del turismo, la sostenibilidad social
hace referencia expresa a la conservacion y puesta en valor del patrimonio
histdrico vy cultural, asf como el asentamiento de la poblacidn, junto a la generacidn
de empleo y la estabilidad en el mismo con actividades alternativas. Escaso favor
serfa si se consiguiera una extraordinaria divulgacion si ésta solo sirviera para
dejar actuar a un turismo depredador; o si no fuera sostenible, por ejemplo.
Incluso la eno-gastronomia puede favorecer tanto el turismo como el desarrollo
local (GomMez y PaTiRo, et al, 2013). Por tanto, si el turismo es importante para
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la economia general y el turismo rural y sostenible lo es para el desarrollo del
medio rural en particular; si internet se ha convertido en la herramienta favorita
para la busqueda de destinos turisticos; y, ademds, si lo que aparece en los medios
de comunicacidn influye en nuestras decisiones, cabe preguntarse si existe algin
tipo de relacidon entre turismo rural-internet-medios de comunicacion digitales.

Ademds, y una vez hechas todas estas consideraciones, cabe sefialar que si las
funciones de los medios de comunicacidon convencionales tienen como misiones
principales las de informar, formar y entretener, los medios de comunicacidn
digitales tienen exactamente las mismas funciones a las que habria que sumar las
caracteristicas propias de internet, el tipo de lectura que se hace, y el tipo de
experiencia que aportan. Por ello, abordaremos tanto la funcidn informativa, la
funcidn formativa y la de entretenimiento.

Algunos detalles metodoldgicos

Siendo conscientes de que existen publicaciones especializadas en turismo rural
tanto en papel como en soporte digital, no era ése el objeto de nuestro estudio.
Nuestra pretension era ver como se desarrollaba la tarea informativa en los
medios digitales, por entender que internet y el nuevo turismo son inseparables.
Entendiendo ademds que la dimensidon informativa deberfa comprender todos
los procesos de promocidn, divulgacion del turismo, hacer un seguimiento del
mes de junio, que es el inmediatamente anterior al de las vacaciones masivas por
parte de los espafioles (julio-agosto) podria arrojar una informacion interesante
para visibilizar la informacién sobre el turismo rural en todos los medios de

Figura |. Ficha Técnica. Prensa online y Turismo Rural
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comunicacion digitales. Por tanto, esta investigacidn pone de manifiesto la relacidn que
estos dos sectores —internet y turismo rural- tienen o pudieran tener. Realizaremos
una aproximacion de doble vertiente: cuantitativa y cualitativa que permitird ver
la cobertura de los medios de comunicacion digitales sobre turismo rural y su
tratamiento. A continuacién se reflejan los datos contenidos en la figura |.

Fuentes de informacién

Para quienes estudian el contenido de los medios de comunicacidn, uno de
los principales factores es conocer cudl es la fuente de informacidn de la noticia
ya que la procedencia de la misma nos indica —entre otros datos— el peso e
importancia que ese tema tiene en la planificacion del contenido.

Teniendo en cuenta que bdsicamente en los medios de comunicacion existen
dos tipos de fuentes: las fuentes propias (redactores, colaboradores, corresponsales,
archivos, etc.) y las fuentes externas (gabinetes de prensa, agencias de noticias,
etc.), en el presente estudio se observa que mds de la mitad de los medios
analizados (57%) han publicado noticias propias relacionadas con el turismo rural,
lo que detona un cierto interés de los medios por este tema. Asimismo, como se
puede observar en la figura 2, un 30% ha recogido informaciones provenientes de

Figura 2. Procedencia de la informacién
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diferentes agencias de noticias y un 13% lo ha hecho utilizando las notas de prensa
que las diferentes Instituciones y organismos emiten asiduamente a través de sus
propios gabinetes de comunicacion.

Autoria de la noticia

En los datos expuestos en la figura 3, un 34% de las informaciones recogidas
sobre turismo rural han sido publicadas de forma andnima, es deci, que nadie
de la redaccidn se hace responsable de la misma, asumiendo el propio medio la
autoria del contenido de la citada informacion. Este porcentaje esta estrechamente
relacionado con el dato del 5/% expuesto en la anterior figura sobre la
procedencia de la informacién (propia).

En el lado opuesto se encuentra la cifra de un 25% de noticias con autoria
reconocida de las que un 8% han sido escritas por mujeres, un 8% por
hombres y un 9% estdn respaldadas por las iniciales, lo que denota que son
periodistas habituales en el medio y que gozan de un cierto reconocimiento.
Asimismo, en el andlisis de las informaciones recogidas nos hemos

Figura 3. Autoria de la informacion
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encontrado con un 29% cuya autoria corresponde a una Agencia de prensa
y con un 2% firmadas por la Redaccion. A este respecto, por experiencia
profesional podemos decir que un articulo firmado por Redaccién nos indica
—generalmente— que el periodista ha utilizado una fuente de informacion
externa (nota de prensa, informe, comunicado, etc.), a la que ha afadido
algunos datos (los menos).

El género® periodistico

En el andlisis que nos atane, el género periodistico es otro de los ftems que
aportan informacidon sobre la importancia que el tema tiene en el medio de
comunicacion. En general, se informa de los temas relacionados con el turismo
rural pero no se opina, no se hacen editoriales, ni se encargan articulos de opinidn,
ni se profundiza en la trascendencia del mismo, aunque el sector turistico tenga un
peso considerable en la economia no sélo nacional sino también regional y local.
Es decir, que se informa pero no se opina.

Al indagar sobre el tipo de informacion publicada (género periodistico) nos
hemos encontrado con el hecho de que el total de las noticias, 100%, pertenecen
al dmbito del género periodistico ‘informativo’. Si bien es cierto que, a pesar de la
abundante bibliografia que existe sobre los géneros periodisticos (Casasus y NUKEz,
1991, MarTiNEZ, 2004, NURNEz, 1995, entre otros) todavia no existe un criterio
undnime a la hora de clasificar los diferentes tipos de informacion que aparecen en
los medios de comunicacion. A este respecto, segun la tradicidn latina o europea,
se pueden agrupar en tres bloques: género informativo (noticia, reportaje objetivo,
entrevista, principalmente), género interpretativo (crdnica, reportaje interpretativo,
entrevistas) y género de opinidn (editorial, columna de opinidn, critica, etc.). Sin
embargo, la corriente anglosajona los sintetiza en dos grupos: género informativo
(story) y de opinidn (comment).

Principalmente nos hemos encontrado con articulos que reflejaban la actualidad
alcanzando el 89% de la informacién publicada. Asimismo, tan sélo un 6%
responde a la publicacién de reportajes v un 4% a entrevistas personales. En este
caso, cabe sefialar que la entrevista se realiza siempre que hay una renovacidon de
cargos en alguna de las asociaciones vinculadas al turismo rural de dmbito nacional

9. El concepto de “género periodistico” fue utilizado inicialmente por JacQuEes Kavser, quien en 1952 vefa en este
concepto uno de los criterios para la clasificacion de los contenidos de la prensa.
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Figura 4. Género periodistico de la noticia
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Fuente: Investigacidn y elaboracién propia.

o regional. En cuanto al publirreportaje se realiza en contadas ocasiones y sdlo
cuando se inaugura un nuevo establecimiento con el objetivo de darse a conocer
masivamente.

Noticias aumentables (con enlaces a otras informaciones)

Una de las grandes ventajas de los medios de comunicacidon digitales (o en
red) es el plus de contenidos que pueden incorporar a las noticias publicadas a
través de diversos enlaces. Cada noticia se convierte asi en la puerta de entrada a
un importante bagaje informativo y documental que nos permite recorrer toda la
trayectoria de la misma desde sus inicios hasta la actualidad. Asi, frente a la noticia
tradicional y estdtica de los medios impresos en papel, las noticias aparecidas
en los .es, .com, .org, .net etc, ganan no sdlo en inmediatez sino también en
dinamicidad.

A priori, podriamos decir que toda informacidn que aparece en un medio
de comunicacion digital y que tenga un cierto peso en el mismo, deberia incluir
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uno o dos enlaces, para reafirmar o ampliar el tema abordado. Sin embargo, vy
ateniéndonos a los resultados obtenidos en la presente investigacidn, tan sélo un
20% de las informaciones relacionadas con temas de turismo rural inclufan algin
enlace ampliando la misma. Frente a esta insignificante cifra, un 7/% de noticias
que no incluian ningdn enlace, publicando la misma informacidn que la aparecida
en la versidn impresa en papel (los medios que tienen ambos formatos). El
4% restante de noticias corresponde a medios de comunicacidn que ofrecen
informacion de pago y que, por lo tanto, desconocemos si incluyen o no enlaces a
otras informaciones.

Figura 5. Informacién dindmica o estética
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Fuente: Investigacidn y elaboracion propia.

Despliegue grifico

En una sociedad como la actual en la que el tiempo y el uso del tiempo, son
factores altamente valorados, el consumo masivo de informacidn se ha convertido
en una breve consulta sobre el contenido de los medios de comunicacidn. Se leen
los titulares en los dispositivos mdviles y se echa un primer vistazo a las imdgenes
que la acompafian, y que hablan por si solas.
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En un tema como el turismo rural cuyo atractivo reside en ver las zonas
geogrdficas en las que se ubica, en la espectacularidad de las actividades que se
realizan, en el entorno donde esta instalado el alojamiento rural e incluso el tipo de
alojamiento del que se trata (molinos rehabilitados, antiguas casas de labranza, bordas,
casonas, pazos aislados, etc.), las imdgenes tienen un peso especial en las informaciones.
Esta hipdtesis queda reafirmada al observar que casi un 70% de las informaciones que
abordan el tema del turismo rural, incluyen fotografias relacionadas con la noticia. No
obstante, y frente a este porcentaje, hemos detectado que un 30% de los articulos
periodisticos no ofrece ninguna imagen (fotografla, mapa, gréfico, etc.), lo cual no habla
muy a favor de la consideracidn que el medio muestra hacia el tema.

Figura 6. Informacién acompafada de imagenes
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Fuente: Investigacion y elaboracion propia.

Extension de las informaciones

Al ser ésta una investigacion en diarios digitales, no es posible conocer cudl es
la ubicacién exacta de la noticia dentro del medio (la seccidn y/o pdgina), y contar
asi con un dato mads que nos aproxime a esta visualizacidon del turismo rural en la
prensa digital. Sin embargo, si que hemos podido medir la extensidn de la noticia,
lo que nos permitird aproximarnos a este aspecto.

ke
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En el andlisis cuantitativo de las informaciones, observamos que las noticias que
contienen entre 250 y 500 palabras son las mds habituales representando el 46%
de los articulos publicados. A este respecto hay que tener en cuenta que 250
palabras representan alrededor de una columna informativa en un diario impreso.

Asimismo, las informaciones de entre 500 y 750 palabras representan el 30%
de los articulos publicados, mientras que los de menos de 250 palabras son el
|3% de las noticias recogidas.

El 1'% restante de informaciones publicadas con un contenido superior a /50
palabras coincide con el porcentaje de género periodistico utilizado (ver figura 7)
que hacia referencia a entrevistas, reportajes y publirreportajes.

Figura 7. Extension de la informacion
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Fuente: Investigacion y elaboracién propia.

Ambito geografico de influencia

En el andlisis de este ftem se observa que los medios de comunicacion que
recogen informacion sobre el desarrollo del turismo rural, en un 48% son de
dmbito nacional y un 42% de dmbito regional, donde la informacién nacional e
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internacional también tiene un peso especifico considerable. Por lo general, en el
resto de los medios de comunicacion ya anuncian en la cabecera su dmbito de
influencia, Diario de informacién regional, o Diario de informacién provincial. Este tipo
de medios digitales tan solo representa el 9% de los recogidos en la muestra, lo
que viene a corroborar que, al igual que resto de productos que se exhiben en
la red, si estos diarios quieren ser mds vistos tendrdn que posicionarse mejor en
los distintos buscadores de informacién. De ahi que tan sélo se recoge un 1%
de informacidn proveniente de Instituciones locales o provinciales, a pesar de la
enorme cantidad de comunicados de prensa que éstas emiten habitualmente.

Figura 8. Ambito del medio de comunicacién
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Fuente: Investigacidn y elaboracion propia.

Referencia a su comunidad o a otras comunidades auténomas

“Vender nuestro turismo”. Esta podria ser la frase que resumiera el resultado
del andlisis del presente ftem. Los medios de comunicacion de Aragdn escriben
sobre el turismo rural que se puede hacer en Aragdn, los de Andalucia publican
informaciones referidas a su Comunidad Auténoma y asi todas las regiones. Asf
pues, bien podriamos decir que se trata de una informacidon de consumo interno
regional puesto que representa el 63% de las noticias publicadas.
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Por otra parte, un 33% de los articulos publicados hace hincapié en
informaciones que incluyen datos nacionales (programas, planes etc.) que pueden
resultar de interés para todas las personas relacionadas con este sector.

Figura 9. Contenido de la informacién
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Fuente: Investigacion y elaboracidn propia.

Informacién de acceso abierto o de pago

Como podemos observar en la siguiente figura, la prensa digital es
mayoritariamente de acceso abierto a los lectores. No obstante, cabe sefialar que
en el listado de medios que se han analizado, el peso de los grandes periddicos de
referencia nacional (El Pais, EI Mundo, La Vanguardia, ABC, El Periddico), asi como de
referencia regional (Heraldo de Aragdén y La Voz de Gadlicia), tan sdlo representan un
10% de presencia.

Respecto a la informacidon con acceso restringido (de pago) tan sdlo hace
referencia al Periddico en sus diversas regiones (El Periddico del Mediterrdneo o El
Periddico de Extremadura).
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Figura 10. Informacion libre o de pago
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Fuente: Investigacidn y elaboracion propia.

Procedencia del medio de comunicacién

En la siguiente figura queda reflejado por Comunidades Auténomas cudles son
los medios de comunicacion ubicados en ellas que mds espacio le han dedicado al
tema del turismo rural en el perfodo de estudio (junio 2014).

Como se puede observar, los medios cuya redaccion central se encuentra en la
capital de Espana, son los mds activos a la hora de visibilizar los temas de turismo
rural. No obstante, cabe sefialar que en la capital se encuentran todas las Agencias
de Informacién (EFE, Europapress) que nutren diariamente a los medios de todas
las Comunidades Auténomas.

Si los medios de comunicacién digitales de Madrid y alrededores generan el
43% de la informacion recogida sobre turismo rural, los de la Comunidad de
Castilla y Ledn le siguen en importancia con un 16% de publicaciones realizadas.
Ello denota la importancia que para esta comunidad auténoma tiene esta actividad
econdmica. No obstante, y en lo concerniente a Madrid es necesario precisar que
del 43% total, un 18% son periddicos digitales y el resto agencias de informacién vy
revistas especializadas.

&5
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A continuacion, a gran distancia, le siguen las Comunidades de Galicia (/%),
Extremadura y C. Valenciana (6%), Catalufa y Andalucia (5%), Murcia y Canarias
(4%), Aragdn (3% de informaciones publicadas) y Asturias, Cantabria, La Rioja y
Navarra (1%) cierran este listado.

Figura | I. Procedencia del medio de comunicacién
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Fuente: Investigacidn y elaboracion propia.
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Tipo de medio de comunicacién que publica la informacion

En el presente andlisis sobre la visualizacién del turismo rural en la prensa
digital, analizamos ahora qué tipo de medio de comunicacién ha sido el emisor de
la informacion.

En la figura |2 podemos observar que el periddico tradicional y de contenido
generalista es el que con mayor frecuencia aborda el tema del turismo rural
representando el 48% de los medios analizados. Son periddicos que mantienen
la doble edicidn, es deci, impresa en papel (y de pago) y su version on-line.
A continuacion le siguen los medios de comunicacidn que tan sélo cuentan con su
formato digital (15%), y las Agencias de Informacién (10%).

Figura 12.Tipologia medio de comunicacién digital
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Fuente: Investigacion y elaboracion propia.
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Paraddjicamente, tan sélo un 9% de las revistas especializadas en turismo, le
dedican algln espacio informativo al sector del turismo rural. La razén de ello bien
la podemos encontrar en las contraprestaciones que reciben por medio de los
ingresos en publicidad de todos los sectores relacionados con el turismo de sol
y playa (mayoristas, campafias nacionales e internacionales de promocion turistica,
grupos empresariales, etc.). Estas inversiones publicitarias son inasumibles por parte
de quienes regentan los establecimientos de alojamiento rural.

Asimismo, llama la atencidn que los medios de comunicacion de indole
econdmico (con un /%) vy los de distribucidn gratuita (con un 6%) sean
considerablemente activos a la hora de visualizar las noticias relacionadas con el
turismo rural.

Seccién donde se inserta la informacién

Por ultimo, analizaremos ahora la ubicacidn de las noticias sobre turismo rural
en el medio de comunicacidn, es decir, en qué seccion las podemos encontrar.

En primer lugar se comprueba si este tipo de informacién tiene una seccion
fla en los medios de comunicacidn, o si por el contrario, se pueden encontrar
en cualquiera de ellas. El resultado del estudio nos revela que en el 9/% de los
casos las noticias e informaciones relacionadas con el sector turistico no tienen una
seccion fija. Tan sdlo un 3% la tiene. Los medios de comunicacion que si tienen
una seccidon propia son las Agencias de Informacion (www.efeverde.com vy www.
europapress.turismo.es), la revista especializada www.revista80dias.es y el diario de
informacion econdmica www.eleconomista.es.

Esta dispersidon informativa (el 97/% de las noticias de turismo rural no
tiene una seccién fija) no hace fdcil ni la localizacidon ni el seguimiento de esta
informacién en los medios digitales, conclusion que se puede extrapolar a los
medios de comunicacion impresos. Como se puede observar en el andlisis de la
muestra, la seccion mds habitual donde localizar esta informacion es en la macro-
seccidn “Noticias” donde se publican informaciones de cualquier tema y contenido,
siempre y cuando no estén relacionadas con los temas de deporte (con seccidn
propia), internacional (con seccidn propia), e incluso espectdculos (con seccidn
propia), por citar algunas de las secciones fijas de los medios impresos.

El abanico de secciones donde hemos localizado las noticias relacionadas con
el turismo rural queda estructurado de la siguiente forma: un 63% de noticias de
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turismo rural aparecen en una seccion denominada “Noticias”; el 12% en varias
secciones relacionadas con el turismo, el ocio y la cultura; el 10% las publican
dentro de la seccidén de “noticias provinciales o regionales’; v, el 8% se encuentran
en las secciones de empresas y economia. Asimismo, un 6% de informaciones
sobre turismo rural se hallan en secciones tan dispares como deportes, local,
agenda, misceldnea o sociedad, entre otras. Por dltimo, tan sélo el 1% de las
informaciones relaciona el turismo rural con la seccion de “desarrollo sostenible” o
“desarrollo rural”, seccién que corresponde a una Agencia de Informacién.

Figura 13. Seccién de las noticias de TR
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Fuente: Investigacion y elaboracién propia.

A modo de conclusiéon

Parece conveniente decir que, debido a la enorme cantidad de hechos
noticiables que se producen a diario en cualquier rincon del planeta, ocupar
un espacio en los medios de comunicacién tanto impresos como digitales,
no es tarea fdcil. Ademds, no hay que olvidar que los medios de comunicacidn
son, principalmente, empresas y como tales estdn sujetas al resultado de sus
balances econdmicos. En otros términos: hay que publicar lo que vende, lo que
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supuestamente interesa a la sociedad v, a la vista de los resultados de este estudio,
el turismo rural, hoy por hoy, no parece interesar en exceso. Por ello, a la vista de
los datos expuestos, se podria afirmar que la prensa digital —tanto la generalista
como la especializada— no suele recoger informaciones relacionadas con el turismo
rural, mostrando poco interés por la promocion de este sector econdmico. Ello
se manifiesta, entre otros aspectos en que en un 9/% no les otorga una seccidn
fja a la que puedan acudir directamente quienes estén interesados en el tema,
obligdndoles a hacer un largo recorrido por numerosas secciones, con el riesgo de
perderse en el camino virtual, con frecuencia.

De otro lado, podria desprenderse que, si como ya se ha expuesto
anteriormente, tanto durante el proceso de la toma de decisiones en la
planificacidn del viaje como en destino se toman utilizando internet, se estarfan
minusvalorando e infrautilizando los medios de comunicacion digital, dado que
éstos pueden utilizarse tanto en origen como en destino. Igualmente, se estaria
infravalorando el hecho diferencial entre la prensa en papel y la digital (publicada
en internet) que es sin duda, su interactividad. Este es un recurso que no suele
utilizarse en la prensa digital, convirtiendo las informaciones relacionadas en
materia de turismo en meras extensiones de lo que aparece en papel, cuando no
exactamente lo mismo.

En definitiva, podriamos concluir que los medios de comunicacién digital
ofrecen escasa informacion. No tienen una seccidon especifica para el turismo rural
y, ademas, no ofrecen opinidn, siendo ésta una informacidn que los turistas no
buscan en los portales particulares de los establecimientos turfsticos, con lo que
las funciones principales de los medios de comunicacidén (en este caso digital) no
estarfan cubriendo todas sus funciones.

Ademds, dada la escasa o nula presencia en los medios de referencia nacional
del tema que nos ocupa —turismo rural—, serfa deseable que éstos dedicaran algin
espacio a la informacién en los puntos de origen mayoritarios, es decir, las grandes
ciudades consumidoras de turismo rural, dado que serd bastante mds infrecuente
que el residente en estas ciudades acuda a los medios de comunicacién local o
autonomicos.

La cobertura del tema del turismo rural, en cuanto a la sostenibilidad de su
existencia, deberfa ser un tema de informacidn/formacion y entretenimiento para el
cludadano medio, con independencia de que busque un destino de vacaciones o no.
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Y es que, si bien el turismo rural nacié en los afios 90 del pasado siglo en
el dmbito de lo local, hoy su éxito se dirime y transita en lo global. Internet
es un escaparate sin limites donde todo producto que se exponga en él ve
multiplicada su difusion de tal forma que resulta practicamente imposible cuantificar
con exactitud su alcance. Los medios de comunicacidon digitales podrian llegar a
desempefiar un papel fundamental en la expansién y consolidacién de este turismo
del siglo XXI.

Esta pequefa aproximacion a la presencia del tema del "turismo rural” en los
medios digitales puede abrir una pequena brecha a través de la cual se podria
continuar investigando, lo que permitiria poder ofrecer mayor informacién tanto de
interés general como especifico.

Listado medios de comunicacidén consultados

www.laverdad.es
www.heraldo.es
www.elcorreodeburgos.com
www.eldiario.es
www.larazon.es
www.sorianoticias.com
www.informaria.com
www.revista80dias.es
www.eleconomista.es
www.expansion.com
www.latribunadetoledo.es
www.efeverde.com
WWW.muypymes.com
www.expreso.info
www.denia.com
www.eldia.es
www.abcblogs.abc.es
www.20minutos.es
www.diariodehuelva.es
www.farodevigo.es
www.icalnews.com
www.lasprovincias.es

b

www.elapuron.com
WWW.europapress.es
www.lavanguardia.com
www.regiondigital.com
www.laopiniondezamora.es
www.radiohuesca.com
www.rrhhpress.com
www.finanzas.com
www.rrhhdigital.com
www.agrodigital.com
www.elperiodicoextremadura.com
www.avilared.com
www.laplanaaldia.com
www.tecnohotelnews.com
www.hoy.es
www.lainformacion.com
www.noticiashuesca.com
www.periodistadigital.com
www.viajaratope.com
www.diariodeleon.es
www.teinteresa.es
WWW.murcia.com
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www.elnortedecastilla.es
www.hostnews.es
www.equiposytalento.com
www.hosteltur.com
www.laopiniondemurcia.es
www.salamanca24horas.com
www.diariodenavarra.es
Www.cronicanorte.es
www.elseisdoble.com
www.valenciabusiness.es
www.elperiodicomediterraneo.com
www.alhama.com
www.andaluciainformacion.es
www.lavozdegalicia.es
www.noticiasdenavarra.com
www.agroinformacién.com
www.diariodigitaldeleon.com
www.elalmeria.es
www.ecoticias.com
www.bolsamania.com
www.digitalextremadura.com
www.eldiadevalladolid.com
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www.laopinioncoruna.es www.02b.com www.hosteleriadigital.es
wwwi.salamanca24horas.com www.elcorreodeburgos.com www.ileon.com
www.diariodeavisos.com www.elcorreogallego.es
galee www.lagacetadesalamanca.es

www.elcomercio.es www.laopiniondetenerife.es

. . , , www.malaga.es
wwwi.lainformacion.com www.murciaeconomia.com

: www.radioarlanzon.com

www.abc.es www.tribunasalamanca.com
www.asturias24.es www.agenttravel.es www.revistagg.com
www.noticiasdemadrid.es www.elmundo.es www.eldiario.es
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