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Resumo

Este traballo analiza a construcién da imaxe do Camifio de Santiago e do Xacobeo, a partir do exame da sua cobertura media-
tica na prensa nacional, co obxectivo de comprobar se se pon de manifesto nesta imaxe proxectada o seu caracter polisémico,
é dicir, a pluralidade e riqueza de significados, valores e funciéns como resultado da convivencia das multiples dimensiéns
que converxen neste espazo. Con esta finalidade efecttiase, a través da hemeroteca My News, unha andlise cuantitativa e cuali-
tativa dos textos xornalisticos publicados entre os anos 2000 e 2019, considerando diversas variables como son a frecuencia
global dos termos “Camifio de Santiago” e “Xacobeo”, a seccién na que se localiza a informacién, o xénero discursivo utilizado,
0 dmbito xeografico obxecto de atencidn, as principais palabras clave ou as dimensiéns temdticas mais frecuentes, entre ou-
tras. A andlise dos novos escenarios mediaticos nos que a prensa espafiola sitia o Camifio de Santiago e o Xacobeo pon de
manifesto, fundamentalmente, a stia dimensién cultural e turistica. Descébrese, asi, a proxeccién dunha imaxe publica que é,
neste sentido, parcial e selectiva. Estes achados presentan importantes implicacidns para as estratexias de comunicacién e o
posicionamento desta ruta de peregrinacion.
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The Way of Saint James and the Xacobeo as polysemic phenomena: Reflections through
the study of their media image

Abstract

This paper analyzes the construction of the image of the Way os Saint James and the Xacobeo based on the examination of its
media coverage in the national press. The main objective is to verify the plurality and richness of meanings, values and
functions as a result of the coexistence of the multiple dimensions that converge in this space. For this purpose, a quantitative
and qualitative analysis of the journalistic texts published between 2000 and 2019 is carried out through the My News
library, considering various variables such as the global frequency of these terms, the section in which the information is
located, the discursive genre used, the geographic scope of attention, the main keywords or the most frequent thematic
dimensions, among others. The analysis of the new media scenarios in which the Spanish press positions the Camino de
Santiago and the Xacobeo fundamentally reveal its cultural and tourist dimension. The projection of a public image is thus
discovered that is, in this sense, partial and selective. These findings have important implications for the communication
strategy and positioning of this pilgrimage route.
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1. Introducion

O presente artigo céntrase no estudo do Camifio de Santiago e do Xacobeo, fen6menos multifacéti-
cos de proxeccién e recofiecemento internacional (Porcal Gonzalo, Diez Angulo e [iiiguez de Heredia,
2012), a través dos discursos producidos respecto a eles polos medios de comunicacion. Tratase, por
tanto, de indagar nas imaxes e representacions que se manexan sobre ambos a partir da prensa nacio-
nal.

A peregrinacién a Santiago de Compostela intensificouse e diversificouse desde o século XXI e, na
actualidade, a ruta é contemplada como un simbolo da identidade europea, unha expansiéon do patri-
monio cultural (Arifio, 2002) e unha estratexia de desenvolvemento turistico-cultural (Lois Gonzalez,
2013; Pereiro, 2019). Mais que unha simple revitalizacién do pasado, a sda reinvenciéon contempora-
nea sup6n unha transformacién e a conversion nun produto turistico que amplia o seu sentido inicial
relixioso cara a novos sentidos polisémicos tanto espirituais como turisticos (Berger, 2016; Pereiro,
2019). Esta singularidade do Camifio de Santiago motiva que este sexa un fendmeno de natureza com-
plexa, interpretable desde diferentes perspectivas (Porcal Gonzalo et al., 2012).

En canto 4 imaxe turistica, cabe mencionar que xerou unha abundante bibliografia desde distintos
enfoques e, en xeral, as palabras centrais que se utilizaron para definir a stia natureza son as seguintes:
impresidn, percepcidn, crenza, idea, representacion e sentimento (Lai e Li, 2015). Pola sta banda, a
imaxe proxectada definese como unha imaxe creada por varias fontes que van, por exemplo, desde
actividades promocionais ata noticias sobre o destino. En consecuencia, a imaxe percibida e a proxec-
tada comparten unha relacién borrosa, complexa e dialéctica (Marine-Roig, 2019).

O concepto de imaxe resume a idea de que os consumidores -ou peregrinos, neste caso- compran
ou elixen marcas non unicamente polas sdas caracteristicas fisicas ou funcionais, senén tamén polo
significado que tal produto poste para a consecucién dunha serie de valores. Basedndose nesta premi-
sa, a “personalidade” do Camifio de Santiago e a da marca Xacobeo non estdn soamente determinadas
polo que ofrecen (vivencia relixiosa, espiritual, cultural, social, deportiva, gastronémica...), senén ta-
mén por factores como a publicidade, a aparicién en informativos ou as opiniéons e comentarios en
redes sociais, entre outros (Andrade Suarez e Caamaiio Franco, 2016), os cales inflien directamente
nas suas representacions sociais (Egio Rubio e Fernandez Toledo, 2020). De feito, a percepcién da via-
xe turistica e o comportamento do turista no lugar que visita estan profundamente mediatizados pola
imaxe a priori ou o estereotipo que este comparte previamente (Escudero Gémez, 2018).

Neste sentido, a imaxe tamén é dependente do discurso mediatico, posto que este contribuira a
marcar a forma en como é visto ou percibido un determinado fendmeno pola opinién publica
(Luhman, 2000). Deste xeito, a presente investigacion profunda no proceso de construcion da realida-
de social que crea o sistema dos medios de comunicacién como o espazo onde se socializan os imaxi-
narios que os turistas tefien con respecto aos destinos a partir da informacién que se lles presenta
(Novo Espinosa de los Monteros, Osorio Garcia, Torres Nafarrate e Esquivel, 2012).

No caso da peregrinacion xacobea, hai que resaltar que se trata dun dos fendmenos socioléxicos e
relixiosos mais importantes (Lois Gonzalez e Lopez, 2012), con capacidade para mobilizar grandes
masas e que experimentou un importante auxe a raiz do Xacobeo de 1993 (Lois Gonzalez e Santos,
2015; Santos, 1999), o que contribuiu a desencadear un proceso de “resemantica” que converteu o
Camifio de Santiago no principal produto turistico de Galicia e a stia meta, a cidade de Santiago de
Compostela, nun destino turistico internacional (Moscarelli, L6pez e Lois Gonzalez, 2020).

Esta transformacion secularizadora foi resultado, entre outros factores, da stia conversion en “pa-
trimonio cultural”, da perda do seu control por parte da Igrexa e tamén da apropiacién do seu capital
simbdlico por parte de distintos actores que propofien, por conseguinte, diversas interpretacions e
resemantizaciéns que circulan na sociedade mediatica e na industria cultural, e que os peregrinos po-
den usar libremente para construir asi o sentido da sua experiencia (Herrero Pérez, 2008).

O interrogante que de todo isto se deriva e que vertebra esta investigacion é se o discurso mediati-
co reproduce esta complexidade ou se, pola contra, induce a un imaxinario homoxeneizador e simplifi-
cado desta ruta de peregrinacion. Tratase, por tanto, de reflexionar ao redor das seguintes preguntas:
cales son as dimensidns mais frecuentes para simbolizar o Camifio e o Xacobeo?, cales son os temas
predominantes que representan esta imaxe?, cales son as principais voces e fontes ao redor das que se
construe a representacion do Camifio nos medios?...
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Por conseguinte, o obxectivo deste traballo é realizar unha andlise exploratoria do tratamento que
fan os medios de comunicacién espafiois entre os anos 2000 e 2019 ao redor da imaxe do Camifio de
Santiago e do Xacobeo. Para tal fin, implementouse unha metodoloxia que se basea nun traballo empi-
rico a través da hemeroteca My News, que permitiu obter un corpus de case 1.000 textos xornalisticos
publicados sobre a mencionada ruta de peregrinacion. Propuxose, asi, un desefio de tipo cualitativo e
cuantitativo baseado na andlise de contido que trata de identificar, catalogar e analizar a imaxe induci-
da pola prensa sobre estes fendmenos.

Nas paxinas que seguen preséntase o marco tedrico no que se encadra a investigacion, describese a
metodoloxia utilizada para validar o modelo proposto e analizanse, a continuacion, os resultados obti-
dos. Finalmente, sinalanse as principais conclusiéns e discitense as stas contribucidns tedricas e prac-
ticas.

2. As fontes de informacion como estimulos que contribiien a xeracion da imaxe
turistica

Téndese a considerar a imaxe como un concepto multidimensional, complexo e subxectivo (Bigné e
Sanchez, 2001; Gallarza, Gil Saura e Calderén Garcia, 2002; Santana Talavera, 2015). Mais concreta-
mente, Baloglu e McClery (1999) afirman que a imaxe turistica esta constituida por un compofiente
cognitivo, que se relaciona coas crenzas ou cofiecementos que posude un individuo acerca das caracte-
risticas ou atributos dun destino, aos que se lles unen compoiientes afectivos vinculados aos sentimen-
tos ou emocidns que o lugar é capaz de evocar.

Ademais, 4 afirmaciéon de que o mundo é unha percepcidn ou representacion psicoléxica da realida-
de que reside na mente do individuo (Baloglu e McCleary, 1999), haberia que engadir que esta, ade-
mais, é producida en contextos sociais e historicamente conformados (Morgan e Pritchard, 1999).

En consecuencia, o espazo-destino turistico non s6 é un lugar obxectivo e tanxible, senén unha
construcion intanxible e representada (McCannell, 2003). Os espazos turisticos acaban sendo valora-
dos como tales en funcién da percepcidn que os visitantes teflen deles e, a sia vez, este proceso de
valoracién parte da propia experiencia dos turistas, pero tamén do proceso de producién de imaxes
asociadas aos destinos (Antoén Clavé e Gonzalez Reverté, 2007).

Ainda que a imaxe se abordou, principalmente, desde a perspectiva das percepciéns dos turistas,
asi e todo a imaxe proxectada dos destinos recibiu pouca atencién na literatura (Picazo e Moreno-Gil,
2017). A imaxe turistica proxectada, considerada na literatura como un factor “de atraccién” no proce-
so de eleccidon dun destino turistico (Andreu, Bigné e Cooper, 2000), é aquela que se traslada a través
das distintas canles de comunicacién e que é promovida mediante acciéons de promocion ou interme-
diacién turistica para influir no proceso de seleccién e decisién dun determinado lugar no canto dou-
tros. Como resultado, e como indica Marine-Roig (2015), a imaxe do destino é unha construcién social
complexa, resultado da influencia mutua e bidireccional da imaxe proxectada (ao lado da oferta) e da
imaxe percibida (ao lado da demanda).

O suxeito da mirada, o turista-actor, aprehende a imaxe como parte dos seus procesos cotians e
como un obxecto da cultura que visita (normalmente oculta tras o veo da actividade turistica), nun
exercicio de codificacion, interpretacion e valoracién comparativa desde o seu modo de vida e cultura
de orixe, condicionado polo sistema turistico e xustaposto aos estereotipos e expectativas acumuladas
antes da visita (Santana Talavera, 2015).

Ao mesmo tempo, a caracteristica de intanxibilidade dos destinos turisticos fai que a comunicacién
se entenda como un elemento de maxima importancia na determinacién da imaxe do dito destino. Nes-
te sentido, demdstrase empiricamente que, ademais dos factores persoais, tanto a variedade como a
tipoloxia de fontes de informacion e comunicacion as cales os individuos estan expostos postien un
efecto significativo sobre a formacién da imaxe percibida do destino (Baloglu e McCleary, 1999;
Bojanic, 1991; Font, 1997; Gartner, 1994; Um e Crompton, 1990). E dicir, as fontes de informacién son
usadas como estimulos que contribien & xeracidon da imaxe turistica.

Por tanto, a conformacién da imaxe dos destinos non é unha operacién pasiva ou estatica, senon
que se trata dunha accién de actualizacidn constante que prové continuamente informacién codificada
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en forma de publicidade, noticias, opiniéns..., que dotan de opciéns aos consumidores para a toma de
decisiéns no presente e no futuro (Novo Espinosa de los Monteros et al., 2012).

En particular, Gartner (1994) clasifica os diferentes axentes que intervefien na formacion da imaxe,
e que constitien as fontes de informacidn secundarias, en diversas categorias: fontes de informacion
inducidas, auténomas e organicas. Asi pois, ainda que cabe sublifiar a ausencia de control na formacién
da imaxe organica, pola contra, a formacién da imaxe inducida maniféstase totalmente controlada po-
los promotores do destino turistico (Andreu et al., 2000).

En primeiro lugar, as fontes de informacidn de tipo inducido correspéndense cos modos conven-
cionais de publicidade nos distintos medios de comunicacién (televisién, radio, medios impresos, In-
ternet, etcétera). Dentro desta tipoloxia, a publicidade asume unha importante funcién no proceso de
crear, reforzar e mellorar a imaxe dos destinos turisticos (Bojanic, 1991). Ainda que os axentes induci-
dos presentan unha reducida credibilidade, contribten significativamente a incrementar a notorieda-
de dos destinos turisticos debido 4 sda elevada cobertura.

En segundo lugar, as fontes de informacién de tipo auténomo engloban aos medios de comunica-
cion de masas que transmiten noticias, documentais, reportaxes, peliculas... Segundo Gartner (1994), a
emision de noticias ten un importante impacto no desenvolvemento da imaxe turistica debido a sua
suposta presentacion imparcial. A elevada credibilidade dos axentes auténomos, asi como a alta pene-
tracidn que presentan, supofien un impacto significativo na imaxe dos destinos.

En terceiro e dltimo lugar, as fontes de informacién de tipo organico fan alusién aos amigos, cofieci-
dos ou familiares, entre outros, que transmiten informaciéon dos lugares sobre a base dos seus cofie-
cementos ou experiencias, e constitilen a denominada publicidade boca a boca. No entanto, hoxe en dia
a clasica modalidade do boca a boca volveuse cada vez mais tecnoldxica (Ru Li, Chin Lin, Heng Tsai e
Yueh Wang, 2015). En estudos recentes constatase que, ademais das recomendacions de familiares e
amigos, as fontes de informacion online estan a adquirir cada vez mais protagonismo, xa que Internet
(blogs, comunidades virtuais, wikis, redes sociais...) irrompeu fortemente nos costumes e usos cotians
como moderador da formacién de imaxe turistica (lordanova e Stainton, 2019; Marine-Roig e Ferrer-
-Rosell, 2018).

En definitiva, a imaxe construida ou inducida a través tanto dos medios de comunicacién como da
promocién turistica crea un estereotipo, unha representacion repetida e parcial do espazo real, que
condiciona en gran medida a percepcidn do potencial turistico (Escudero Gémez, 2018). Ponse de ma-
nifesto, por tanto, que a construciéon das mensaxes mediaticas sobre un tema determinado marca as
pautas coas cales o devandito fenémeno é percibido, xa que os medios de comunicacién, ademais de
fixar a axenda publica de temas, inducen no publico unha forma de pensar sobre tales temas, unha
forma de entendelos (Scheufele e Tewksbury, 2007). Aplicando esta teoria ao sector turistico, os turis-
tas construen a imaxe dun destino a partir dunha serie de datos e informacions que inflien no imaxi-
nario e que non provefien necesariamente de campanas publicitarias sendn, por exemplo, dos medios
de comunicacién ou da propia experiencia (Novo Espinosa de los Monteros et al., 2012).

3. O Camifio de Santiago e o Xacobeo como fendmenos polisémicos e hipersignificativos

0 Camifio de Santiago, principal ruta de peregrinacién europea, foi tradicionalmente considerado
un espazo relixioso, pero actualmente concibese desde unha perspectiva mais ampla (@ian, 2019),
configurandose como un itinerario histdrico, espiritual, cultural, turistico e deportivo (Gomez-Ullate,
2016; Lois Gonzalez e Santos, 2015; Moscarelli et al., 2020; Porcal Gonzalo et al., 2012). O Camifio de
Santiago converteuse, asi, nun dos principais produtos turisticos do continente europeo e, paralela-
mente, nunha via de expresion colectiva da identidade europea (Pazos-Justo, Samartim y del Rio, 2018;
Pereiro, 2019).

Ademais, as definicions tradicionais de “peregrinacion”, “espiritualidade” ou “turismo relixioso”
fragmentaronse e desdiferencidronse (Collins-Kreiner, 2014) a medida que se foron vinculando a con-
notacidns seculares (di Giovine e Choe, 2019; di Giovine e Picard, 2015; Nilsson e Tesfahuney, 2016).
Neste escenario, a peregrinacion matiza o seu sentido relixioso en contacto co turismo, redefinese e
resignificase, converténdose nun fen6meno social complexo e polisémico (Alvarez Sousa, 1999, 2005;
Collins-Kreiner, 2014; Feldman, 2017; Pereiro, 2019).
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Doutra banda, os Xacobeos tefien lugar coincidindo cos Anos Santos que celebra a Igrexa Catdlica
cando o dia de Santiago (25 de xullo) coincide en domingo, e durante os que esta concede indulxencia
plenaria aos fieis que visiten a tumba do ap6stolo, se confesen e comulguen na catedral que leva o seu
nome (Herrero Pérez, 2008). Por iso, conscientes da gran “transcendencia, incidencia e potencialida-
de” que o evento representaba para a revitalizacién e dinamizacién de Galicia (Alvarez Sousa, Gomis
Rodriguez e Gallego Valifia, 2010, p. 20), ao primeiro Xacobeo 1993 seguiulle o Xacobeo 1999, o Xa-
cobeo 2004, o Xacobeo 2010 e o presente Xacobeo 2021-20221. En tales circunstancias, o Xaco-
beo consolidouse e esta considerado como o evento galego de referencia (Pazos-Justo et al., 2018) e un
dos eventos turisticos mais importantes de Espafia (Fernandez-Poyatos, Aguirregoitia-Martinez y
Boix-Martinez, 2011, 2011).

De feito, o Camifio de Santiago estd a vivir un momento de esplendor, e configirase como un autén-
tico acontecemento de masas (Lois Gonzalez e Lopez, 2012; Martinez Roget, Castro Dominguez e Fraiz
Brea, 2018), tal e como se observa na Figura 1, na cal se pon tamén de manifesto como o Xacobeo ex-
plica os picos de afluencia de peregrinos (anos 2004 e 2010). No entanto, desde o ano 2011 o nimero
de peregrinos que chegan a Santiago de Compostela incrementouse substancialmente cada ano con
cifras que superan os 300.000 peregrinos anuais desde o ano 2017.
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Figura 1. Evolucién do niimero de peregrinos segundo as Compostelas entrega-
das. Nota: non todos os peregrinos deciden recoller a Compostela, documento

acreditativo de completar a peregrinacion na Oficina do Peregrino en Santiago de
Compostela. Fonte: Oficina do Peregrino (2020).

Baixo estas consideracidns, e reflexo da moderna sociedade europea multirrelixiosa e multicultural
(Lois Gonzalez e Santos, 2015), as peregrinacidns son percibidas como hipersignificativas (di Giovine e
Choe, 2019), complexas, abertas, polisémicas e con diferentes implicacions e intersecciéns a nivel reli-
xio0so, politico, social, cultural, econ6mico, ambiental e territorial (Lois Gonzalez e Lépez, 2012; Mosca-
relli et al,, 2020; Chang, Li e Vincent, 2020). Tratase, por tanto, dun espazo sacro con multiples super-
posicions de identidades e cuxa variedade de narrativas ocasionalmente entra en contradiciéon (Lois
Gonzalez, 2013).

Desde o ultimo cuarto do século XX, foron as Administracions e os axentes privados quen construi-
ron unha forte imaxe publica a través da idea do Camifio de Santiago e do Xacobeo (Escudero Gémez,
2013), advertindose un claro proceso de institucionalizacién da peregrinacion e de “reinventio” do
Camifio (Pazos-Justo et al., 2018). O interese polo Camifio responde a motivos econdémicos, pero tamén
a razdns identitarias. Asi, a propaganda institucional seculariza o Camifio, omitindo os sentidos relixio-
sos e interpretandoo como un espazo de comunicacion e de encontro intercultural e unha metafora da
meta compartida polos paises europeos (Herrero Pérez, 2008).

Pazo-Justo et al. (2018) sinalan tres actores principais: Estado, Xunta de Galicia e concellos, aos que
Herrero-Pérez (2008) engade as Asociaciéns de Amigos do Camifio e a Igrexa catdlica. No entanto,

1 0 Xacobeo 2021 foi ampliado por decreto papal ata o ano 2022 polas circunstancias provocadas pola pandemia da COVID-
-19.
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ademais das Administraciéons e do terceiro sector, tamén é necesario mencionar as empresas privadas
vinculadas ao sector e localizadas ao redor da ruta. En canto 4s competencias dos organismos publicos,
encamifianse esencialmente 4 xestiéon e & organizacion das infraestruturas ao longo do traxecto, asi
como aos labores de difusiéon e mercadotecnia do produto turistico (Porcal Gonzalo et al,, 2012). Por
tanto, ainda que a reinvencién e a xestién da ruta do peregrino tefien varios obxectivos, os aspectos
turisticos recibiron mais atencion por parte das autoridades durante os ultimos anos (@ian, 2019).

En consecuencia, experimentouse un proceso de promociéon e mercantilizaciéon turistica que o
transformou (Alonso Gonzdalez, 2018; Martinez Roget et al., 2018), e desde a década dos anos noven-
ta do pasado século configurouse como un modelo de marca de lugar. Neste sentido, destaca o apoio
institucional da Xunta de Galicia (Goberno autonémico de Galicia), principal impulsora do Xacobeo.
Asi, e tal e como se recolle na Figura 2, no ano 1991 creouse o Centro Coordinador Xacobeo, cuxo ob-
xectivo principal era unificar esforzos entre as distintas Administracions e instituciéons para potenciar
o Camifno (Alvarez Sousa et al,, 2010; Gonzalez e Medina, 2003), e impulsouse no ano Santo 1993, can-
do se lanzou unha ambiciosa campafia a través dunha versién laica e comercial do “Ano Santo Xaco-

”

beo”.

Ano Santo

Xacobeo 1993

Camifio de Santiago declarado
Patrimonio da Humanidade
pola UNESCO

Designacion do Camifo
de Santiago como parte
do Patrimonio Histérico

Artistico (1962)

Ano Santo

Visita papal Xacobeo 1999

sl
K

Camifio de Santiago como
primeiro Itinerario Cultural
Europeo (Unién Europea,
1987-1989)

Ano Santo
Xacobeo 2004

Ano Santo

Visita papal 1989 Xacobeo 2010

Ano Santo

Xacobeo 2021-2022
estendido emarcado pola
pandemia provocada pola
COVID-19

Creacion de S. A. Xacobeo

Figura 2. Cronoloxia dos eventos mais relevantes para o Camifio de Santiago e o Xacobeo. Fonte: elaboracién propia.

4. Deseiio metodoloxico

Este traballo proponse analizar o tratamento informativo que reciben o Camifio de Santiago e o Xa-
cobeo co fin de cofiecer a imaxe mediatizada que se difunde a través da prensa & opinion publica.

0 obxectivo é comprobar a presenza deste fend6meno e, mais especificamente, determinar os temas
que os diarios vincularon ou asociaron co Camifio e co Xacobeo, a frecuencia e regularidade de apari-
cion dos termos, a sua visibilidade relativa e impacto potencial segundo a presenza en determinados
xéneros (editorial, noticia, columna...), as seccidéns da prensa nacional nas que se inclie preferente-
mente (local, nacional, etcétera), asi como os actores sociais que estan a situar o fenémeno estudado
na axenda informativa.

En relacién coa unidade de andlise, cabe indicar que os diarios elixidos son El Pais, EI Mundo, La
Vanguardia e La Voz de Galicia, pois son os xornais xeralistas de maior alcance nacional en 2019, de
acordo coa informacion facilitada por Statista (2020).
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A periodizacién da andlise esténdese desde o 1 de xaneiro de 2000 ata o 31 de decembro de
2019, e todas as publicacidns foron recuperadas a través da ferramenta dixital My News?, unha heme-
roteca profesional dixital da prensa escrita en Espaifia, cuxo arquivo hemerografico conta con mi-
ll6ns de entradas procedentes de mais de mil diarios, en papel e dixitais, indexados desde o ano
1996.

Para a seleccién da mostra levaronse a cabo unha serie de procuras avanzadas empregando os ter-
mos “Camifio de Santiago” e “Xacobeo” en todo o artigo, sen delimitalo ao titulo ou ao subtitulo das
noticias. O proceso de procura e recuperacion de publicaciéns desde o citado repositorio finalizou cun
total de 983 textos xornalisticos (ou unidades de andlise) diseminados da forma que se representa na
Taboa 1.

Taboa 1. Mostra do estudo e distribucion das noticias por medio de comunicacion

Medios de Numero de noticias Numero de noticias Numero de noticias total
comunicacion 2000-2009 2010-2019
Total Mostra final Total Mostra final Total Mostra final
El Pais 51 48 57 51 108 99
El Mundo 13 13 12 10 25 23
La Vanguardia 7 7 8 8 15 15
La Voz de Galicia 967 589 3.058 257 4.025 846
Total 1.038 657 3.248 326 4173 983

Nota: a mostra final componse de menos noticias dado que se tiveron que retirar as noticias de contido reitera-
do. Fonte: elaboracién propia.

Dentro dos medios de comunicacion con mais referencias destaca, notablemente, La Voz de Galicia,
cunha representacion do 96%. Seguidamente, El Pais (2,6%) parece apuntar un maior interese por
abordar o tema, seguido de El Mundo (0,6%) e, finalmente, La Vanguardia (0,4%). Neste sentido, é pre-
ciso sinalar que a mostra de noticias obtida a través de My News non é o suficientemente variada debi-
do a que a practica totalidade dos rexistros analizados son publicados no mesmo medio (La Voz de
Galicia), a cabeceira hexemonica a nivel autonémico. Deste xeito, ponse de manifesto que este é o xor-
nal que, en maior medida, exerce o labor de altofalante e de construcién da mensaxe mediatica en tor-
no ao Camifo e ao Xacobeo.

Para o presente estudo considerouse facer uso de métodos cuantitativos, mediante o compendio e
tabulacién dos datos a través do programa Excel, e cualitativos, aplicados a unha anadlise de contido,
permitindo asi, de modo indutivo, que as categorias e as unidades de codificacion emerxesen em-
piricamente mentres se revisa e actualiza continuamente o sistema de codificaciéon (Crano, Brewer e
Lac, 2015). No entanto, tanto para as palabras clave como para a anilise do rumbo contouse coa
ferramenta MeaningCloud porque, segundo Zulkifli e Lee (2019), se trata dunha ferramenta que aplica
un enfoque hibrido para a técnica de andlise de sentimentos cunha porcentaxe de precisiéon dun
82,13%.

A anilise de contido aplicado, segundo correspondese ao corpo do contido, ao titulo ou & imaxe,
permitiu, xa que logo, revisar e clasificar sistematicamente os datos recompilados dos textos xornalis-
ticos por temas, caracteristicas e patrons relevantes para a investigacion (Crano et al,, 2015). A través
da identificacion dos contidos da informacion, logrouse categorizar a informacién orixinal en certas
variables para a conveniencia da andlise (Lian, e Yu, 2017; Riff et al., 2014), tal e como se expdn na
Taboa 2 que fai referencia a operativizaciéon de nove variables do modelo que se propdn e que se exe-
cutou ao total da mostra recuperada.

2 https://hemeroteca.mynews.es/about/
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Taboa 2. Operativizacion do modelo de variables proposto

(N9) Variable

Criterio de anélise

Unidade de medida

Resultados obtidos

(1) Data de publicacién

(2) Ambito xeografico

(3) Seccién

(4) Xénero

(5) Imaxes

(6) Palabras clave

7) Dimensiéns teméticas

(8) Actores intervenientes

(9) Tratamento/nesgo

Cuantificacion da
cobertura.

Ambito xeografico
onde se realizou a
publicacidn.

Identificacién do
espazo onde se
publican os textos
referidos.

Identificacién do
xénero xornalistico a
través do contido.

Cuantificacién e
tipoloxia das imaxes
empregadas.

Frecuencia de pala-
bras utilizadas nos
titulos.

Campos semanticos,
conceptos e areas
mais relacionadas co
obxecto de estudo
empregado nos
titulos.

Frecuencia da pre-
senza de cada actor
nos titulos.

Identificacion do ton
da publicacion do
titulo.

Data por anos.

Comunidades autébnomas e ambito
nacional.

Codigo: Cultura; Deportes; Econo-
mia; Xeral; Local Outros; Miscela-
nea; Nacional Opinion; Portada;
Rexional Outros; Rexional Galicia;
Rexional Local.

Cédigo: Noticia; Entrevista; Repor-
taxe; Opinidn.

Codigo: Edificios; Exposicion; Acto
institucional; Grupo turistico;
Festexo; Paisaxes; Patrimonio
relixioso; Peregrinos; Sinalizacién
do Camifio; Outros.

Texto.

Codigo: Funcional; Simbdlica;
Econdémica; Cultural.

Codigo: Xacobeo; Xunta de Galicia;
Concellos; Asociacions; Igrexa;
Outros.

Codigo: Negativo; Neutral; Positi-
vo.

Nivel de importancia outorgado
polos medios de comunicacién
segundo a sta distribucién
temporal.

Mapeo territorial onde a tema-
tica suscita maior interese.

Contextualizacion das areas
onde a tematica suscita maior
interese.

Caracterizacion da forma xorna-
listica mais utilizada.

Cuantificacién do uso de imaxes
e identificacién do tipo de ima-
xes mais utilizadas para refe-
rirse ao Camifio de Santiago e
ao Xacobeo.

Exploracién das palabras clave
que asintan as diferentes repre-
sentacions discursivas que
xeran os medios.

Definiciéon dos campos semanti-
cos, conceptos e areas mais
relacionadas co obxecto de
estudo.

Identificacion dos actores inter-
venientes no proceso de comu-
nicacién social.

Porcentaxe de parcialidade ou
tendencia.

Fonte: elaboracién propia.

5. Andlise de resultados

Aplicando a metodoloxia previamente descrita, a continuaciéon preséntanse os principais resulta-
dos, asi como a interpretacion e discusion dos datos analizados.

5.1. Cuantificacion da cobertura da informacion

Describese seguidamente a evolucion da cobertura ou frecuencia dos textos xornalisticos relativos
ao Camino de Santiago e ao Xacobeo ao longo do periodo de estudo (2000-2019). Neste sentido, en
funcién dos datos presentados na Figura 3, pédese determinar que o nivel de importancia outorgado
polos medios de comunicacién ao Camifio de Santiago-Xacobeo ten unha distribucién temporal des-
continua, é dicir, non se confirma que sexa un tema vivo e consolidado na axenda dos devanditos me-
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dios e, por tanto, no imaxinario colectivo das suas respectivas audiencias. En todo caso, é preciso des-
tacar unha maior relevancia e presenza nos anos santos, asi como nos anos inmediatamente anteriores
a estes, cando a informacién adquire mais presenza.

6,31%

1,63%

1,42%

1,93%
2,14%

0,61%
0,71%
2,44%
12,60%
12,40%
6,82%
7,22%

5,60%

2,95%
19,80%

2,34%
1,42%
0,20%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Figura 3. Evolucién da cobertura xornalistica (2000-2019). Fonte: elaboracion propia.

A pesar dun incremento indubidable no crecemento de peregrinos, fundamentalmente a partir do
Ano Santo de 2010, non se viu reflectida esta dimensién de modo paralelo na transcendencia mediati-
ca, posto que a década 2000-2009 recolle o 66,83% das noticias, fronte ao periodo mais recente
2010-2019 que representa unicamente o 33,16%.

En todo caso, tamén é preciso apuntar que, con anterioridade ao ano 2003, o interese polo Camifio
de Santiago/Xacobeo na prensa nacional era reducido. Con todo, foi a partir do Ano Santo 2010 e os
dous anos precedentes cando comezaron a publicarse noticias sobre esta tematica. Non obstante, des-
de o ano 2015 non se acharon noticias sobre o tema. Igualmente, é necesario indicar que La Voz de
Galicia foi o xornal que mais continuidade tivo 4 hora de darlle cobertura 4 tematica (sobre todo du-
rante os Anos Santos 2004 e 2010).

5.2. Estudo do ambito xeografico de atencion

0 exame das publicaciéns referidas ao ambito xeografico no que se inscribe informacién referente
ao Camifio de Santiago/Xacobeo (Figura 4) revela que, no caso de La Voz de Galicia, a seccidén na que se
centran os textos xornalisticos é “Galicia” como espazo predominante. Na mesma lifia, os datos ofreci-
dos polos xornais nacionais mostran que, na distribucién a nivel de territorios, a edicién galega é ta-
mén a que mais noticias relacionadas recolle, cunha representacion do 57,7%, seguido de referencias
na seccion vinculada 4 Comunidade Auténoma de Madrid (10,2%) e nas que se localiza a nivel “Nacio-
nal” (10,2%). Sen dubida, a Comunidade Auténoma de Madrid é unha das rexiéns mais interesadas na
tematica, e iso tamén se reflicte nas estatisticas de procedencia dos peregrinos, posto que os madrile-
flos adoitan ocupar o segundo lugar na clasificacién despois dos galegos (Oficina do Peregrino, 2020).

Se a andlise se circunscribe de modo mais pormenorizado, cabe engadir que mais da metade das in-
formacions sobre o Camifio de Santiago/Xacobeo se centran, fundamentalmente, no local (57,9% das
noticias), fronte ao ambito rexional relativo a Galicia (cunha representacion do 22,7%). Neste sentido,
os resultados obtidos coinciden cos achados de estudos previos como o de Manfredi (2019), quen che-
ga a conclusion de que a internacionalizaciéon do Camifo é un verdadeiro desafio, xa que se pon de
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manifesto que a maior parte das noticias se publican sobre todo nos xornais locais (neste caso, en La
Voz de Galicia), o cal significa, & sda vez, que tanto os enfoques como os contidos ou os actores princi-
pais son de caracter local ou rexional.

En sintese, estes resultados non resultan, en principio, sorprendentes posto que corroboran o tra-
tamento eminentemente rexional ou local do fendmeno, e son coherentes coas conclusions alcanzadas
por outras investigacions que confirman que é a Comunidade galega a que trata mais exhaustivamente
o tema do Xacobeo e do Camifio de Santiago (Fernandez-Poyatos et al., 2011).

Galicia: 58%

Xeral /Nacional: 10%

Multiple (varias comunidades): 12%
Baleares: 2%

Castela: 4%

Cataluna: 2%

Comunidade Valenciana: 1%
Madrid: 10%

Pais Vasco: 1%

Figura 4. Ambito xeografico onde se realizou a publicacion dos xornais
nacionais analizados. Fonte: elaboracién propia.

5.3. Seccions dos xornais nas que aparecen “Camifio de Santiago” e “Xacobeo”

A andlise da presenza dos termos Camifo de Santiago/Xacobeo en funcién da seccién na que apare-
zan (Figura 5) pon de manifesto que a informacién se concentra en tres categorias, a saber, a secciéon
“Cultural”, que cobra especial protagonismo cun 36,09%; seguida do apartado “Sociedade”, cun
16,67%; e da seccion “Deportes”, cun 10,11%. En todo caso, chama a atencién a baixa presenza destes
descritores na seccién deportiva, posto que a marca Xacobeo atopou no deporte un medio idéneo para
a sia promocién mediante diversas acciéns de patrocinio.

Estes datos é necesario interpretalos tendo en conta que, desde o ano 1993, o Xacobeo conta co
apoio activo do Goberno autonémico, o cal elaborou un plan director de coordinacién da xestién publi-
ca a todos os niveis, e que ten dentro das stias principais lifias estratéxicas fortalecer a marca Xacobeo
(Manfredi, 2019). Isto pode explicar que a atencién xornalistica recaia principalmente na programa-
cion cultural desenvolvida ao amparo da marca, que conta cun ambicioso programa de eventos varia-
dos tanto para pequenas audiencias como algins macroconcertos (Murias Fernandez, Rodriguez-
-Gonzalez e Novello, 2014).

40 -
35
30 A
25 4
% 40 1
15 +
10 1

Q

Figura 5. Distribuciéon das noticias por secciéns. Fonte: elaboracion
propia.
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5.4. Analise do xénero discursivo/xornalistico utilizado

Neste traballo analizouse tamén o grao de visibilidade ou a importancia relativa dos conceptos Ca-
mifio de Santiago/Xacobeo nos catro diarios obxecto de estudo, co obxectivo de definir a distribucion
dos contidos publicados en funcién dos xéneros xornalisticos ou discursivos mais utilizados, xa que se
entende que o modo no que estean representados pode influir na percepcién que se tefia destes feno-
menos.

Desta forma, o xénero mais recorrente foi a noticia xeral, cun 90% (n = 888); seguido pola columna
de opinidn, cun 4% (n = 36); da entrevista, cun 4% (n = 36); e da reportaxe, cun 2% (n = 21). En todo
caso, tras esta andlise xeral escéndese un tratamento moi diferenciado entre os catro medios estuda-
dos, xa que nos diarios estatais (El Pais, La Vanguardia e El Mundo) o nimero de informacions publi-
cadas descende a un 81% e, por tanto, existe unha maior porcentaxe de reportaxes e notas de opinidn,
o que indica a inclusién dun compofiente de cardcter mais argumentativo e non soamente narrativo no
tratamento do fendmeno.

A alta presenza de noticias de caracter xeral e breve como xénero xornalistico para a divulgacién
da informacién relacionada co Camifio de Santiago/Xacobeo pon de manifesto que estes non son tra-
tados apenas desde un punto de vista critico ou interpretativo, senén que, pola contra, na maior parte
dos casos trasladan as notas de prensa recibidas a nivel institucional.

5.5. Analise da incorporacion de elementos

Detectouse, acompanando aos textos xornalisticos, un incremento progresivo do uso de fotografias,
especialmente a partir do ano 2014. Nunha analise detallada das tipoloxias de imaxes utilizadas (Figu-
ra 6, Taboa 3), destacan as de caracter institucional (51%).

En relacién con esta cuestion, é oportuno por de manifesto que nas noticias, ademais de ser fontes
de informacion de tipo auténomo, tamén son os promotores do destino os que controlan a formacién
da imaxe, neste caso, inducida (Andreu et al., 2000). Ademais, neste asunto en concreto, e tal e como
indican Lois Gonzalez e Lépez (2012), o foco de atencién da peregrinacion desprazouse as interaccions
sociais que semantizan e transforman o espazo do Camifo a través de contactos e acontecementos.

16 1
14 1
12 -
10 A
8_
6

§?.|..| 1 |..I1.‘J mi

2000 2003 2004 2008 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

M Edificios Grupo turistico M Patrimonio relixioso
Exposicion Outros Peregrinos
M Foto institucional M Paisaxes Sinalizacion do Camifio

Figura 6. Tipoloxia de imaxes relacionadas e a sta evolucién no tempo. Fonte: elaboracién
propia.

Seguidamente, ainda que cunha porcentaxe moito menor, empréganse imaxes de peregrinos (12%),
fotografias relacionadas con actos culturais (10%) e tamén do patrimonio relixioso (9%), tal e como se
pon de exemplo na Figura 7. Asi, como sinala Pérez-Garcia (2020), nos ultimos tempos emerxe a proli-
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feracion dun tipo de fotografia realizada desde un determinado lugar na que o turista-protagonista e
mais a icona turistica interaccionan formando un conxunto de redefinicién simbdlica. Sen dubida, a
idea do Camifio avanzou cara a un cambio cultural moderno onde predomina a experiencia e a carga
emocional e, en consecuencia, onde os principais protagonistas do Camifio de Santiago e do Xacobeo
son primeiramente os peregrinos, asi como a riqueza patrimonial (Gonzalez e Medina, 2003; Lois Gon-
zalez e Lopez, 2012; Pereiro, 2019).

/" S

ya edita cinco guias para hacer
jmino a pie, en coche y en moto

\La Xunta presenta ¢l Xacobeo por )
“ado lo alto sin concretar ¢l prograp”’

4

2

Figura 7. Exemplos de fotografias empregadas nas notas de prensa. Fontes: 1. EIl Mundo (27/07/2008), 2. La
Vanguardia (22/12/2019), 3. La Voz de Galicia (4/21/2009), 4. El Pais (21/10/2009).

5.6. Estudo das palabras clave

Co proposito de analizar as palabras clave mais frecuentes asociadas ao Camifio de Santiago e ao
Xacobeo, realizouse unha extraccién de conceptos a través de MeaningCloud, unha andlise que repasa
cada oracion, neste caso o titular en cada un dos catro diarios, e extrae elemento por elemento o seu
significado. Nesta andlise, debido 4 extensa lista de palabras extraidas (n = 2.359), recolléronse as de
maior significacién (é dicir, as que o software identificou mais veces) (Figura 8).

Galicia
Xunta
‘ Ruta

o

Concel (,% \J
Z. Santo

>Xacobeo «

Albergues

\\

Gallego

Figura 8. Nube de palabras. Fonte: elabo-
racion propia.

Con esta técnica tratase de visibilizar as principais palabras sobre as que se asentan as diferentes
representacions discursivas que xeran os medios ao redor destes fenémenos.

Esta analise permite identificar que o termo “Camifio” (n = 369) é o que encabeza a lista, e predo-
mina fronte a “Xacobeo” (n = 246). Asi mesmo, o termo completo “Camifio de Santiago” (n = 154) apa-
rece no cuarto lugar da clasificacién. En todo caso, cabe engadir tamén que o termo “ruta” (n = 55)
aparece en sétimo lugar.

Por tanto, nesta clasificacién advirtese a importancia adquirida por esta ruta de peregrinacién co-
mo produto turistico, o que lle conferiu xa certa familiaridade e promoveu o uso xeneralizado do ter-
mo na sua forma mais sucinta e afectiva, que todos identifican simplemente como “o Camino”.

O Camifio de Santiago é un dos percorridos de interese turistico e natural mais importantes da Co-
munidade Autéonoma de Galicia, e converteuse nos ultimos anos nun dos alicerces que sustentan a

12
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promocién internacional de Espafia e, sobre todo, de Galicia (Manfredi, 2019). Tanto o Camifio de San-
tiago como o Xacobeo estan tipificados como “marcas suprarrexionais” ou “marcas interrexionais”
(Fernandez Poyatos et al., 2010). Pola stia banda, o Xacobeo consolidase como un evento relixioso pero
tamén cun marcado caracter cultural e social (Murias Fernandez et al., 2013), que conta cun ambicioso
programa de promocién cultural e econdmica en torno ao Camino de Santiago, pero que xa non se
comprende soamente como un evento senén como produto turistico per se.

En terceiro lugar aparece mencionado “Santiago” (n = 193), na sda vinculacion tanto co Santo Apds-
tolo como en referencia 4 cidade meta desta ruta de peregrinacion e capital autonémica. De igual mo-
do, tamén se asocia ao Xacobeo e de feito, segundo Murias Fernandez et al. (2013), as imaxes do Xaco-
beo e da cidade de Santiago estan tan inextricablemente unidas que resulta dificil entender se o cre-
cente numero de visitantes é un éxito debido ao evento ou ao desenvolvemento turistico da propia
cidade.

No entanto, ainda que é certo que unha das criticas realizadas & promocién do Camifio de Santiago é
o uso predominante da cidade de Santiago como recurso principal, a analise de contido sinala que, nas
noticias, se procura promover outros elementos como o caracter hospitalario, a espiritualidade...

En quinto lugar aparece asociado o termo “peregrinos” (n = 67), verdadeiros protagonistas do Ca-
mifio, seguido do termo “Galicia” (n = 62) e “Xunta” (n = 45). A Xunta de Galicia é un dos principais
actores que, como se exp6on a continuacion, resaltou nas sias campafias promocionais o destino Galicia
[p.e. “Agora cando, Galicia é onde” (2010)] e tamén porque, segundo Lois Gonzalez e Santos (2000),
busca proxectar unha forte imaxe como comunidade auténoma cara ao mundo exterior, e faino a tra-
vés da promocién da peregrinacion.

5.7. Dimensidns tematicas proxectadas sobre o Camifio de Santiago e o Xacobeo

A continuacion, tratase de p6r de manifesto o modo en que os medios de comunicacién seleccionan
os temas que lle presentan & audiencia sobre un determinado fenémeno e, por conseguinte, conside-
rouse pertinente simplificar e descompor en catro categorias ou dimensions tematicas, en lifia coa
propia natureza constitutiva do Camiio, as palabras clave mais repetidas e sinaladas no apartado an-
terior. Tal e como se expuxo xa na metodoloxia, para esta analise non se utilizou ningtin software de
procesamento de contidos senén que foron os propios investigadores quen revisaron e clasificaron
sistematicamente os datos nos codigos previamente establecidos, tendo en conta que as similitudes
semanticas permiten agrupar conceptos.

Esta aproximacion permitiu mostrar algunhas das tendencias en canto aos temas tratados pola co-
bertura mediatica do Camino de Santiago e do Xacobeo e, tal e como se pode observar na Figura 9, p6-
dese confirmar que, en termos Xerais, se tratan todos os aspectos constitutivos do Camifio, ainda que,
sen dubida, predominan a dimensién cultural e a simbélica.

crt e ; ; Promocién
Difusién patrimonio cultural Histoia e i
Actos formativos ) T &
(congresos, xornadas...) Culturnal S EXp?n‘?nCl?S. e S
Bsposiciin 33,79% 31,10% Personflz(es Vln.(.l.ll.ddds
e ao camino audiovisual
RESHvAL Actos deportivos
CAMINO
DE
SANTIAGO
XACOBEO
Xestion
Trazi(ci:)vlli(t); Funcional EC;)I;(’)GI(l;iC'd Datos peregrinos /turistas
Tifeestruturas 25,80% 29970 Datos impacto desenvolvemento local
Seguridade

Figura 9. Categorias tematicas e cddigos asociados. Fonte: elaboracion propia.
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En primeiro lugar, destaca a dimension cultural (33,79%), encabezada pola difusién cultural da
cantidade de monumentos, edificios e manifestacions artisticas que se atopan ao longo do Camifio de
Santiago, ainda que seguida da stia vertente formativa e educativa, representada pola stia presenza en
diferentes eventos como congresos ou xornadas, entre outros.

En segundo lugar, a dimensién simbdlica (31,10%) configurase baseandose en aspectos relativos a
actos promocionais (asistencia a feiras, actos de presentacion...), asi como a organizacién dunha ampla
gama de eventos culturais. No entanto, e ainda que con certa presenza, apenas se cobren noticias rela-
tivas a estilos de vida ou de historias e/ou de experiencias persoais, cuxos compoilentes emocionais,
espirituais e naturalistas da peregrinacién non s6 non se debilitaron, senén que se reforzaron, tal e
como coinciden en afirmar os estudos cientificos sobre o turismo cultural que chega a Santiago (Centro
de Estudos Turisticos [CETUR], 2007-2010).

En terceiro lugar, no que respecta 4 dimensién funcional (25,80%), e en lifia co mencionado por
Gonzélez e Medina (2003), cabe destacar acciéns como a recuperacién dalgins tramos da ruta e a xes-
tion da rede de albergues, pero tamén aspectos mais xerais do ambito da xestiébn como os relacionados
coa seguridade ou a mellora de infraestruturas e/ou servizos, por citar so6 alguns.

En cuarto e dltimo lugar, como dimensién en certo xeito infrarrepresentada na cobertura mediatica,
aparece a dimension econémica (9,36%), onde se recollen cifras relativas ao niimero de peregrinos, asi
como datos sobre o impacto no desenvolvemento local dos territorios polos que transcorre.

De modo adicional, e para reflectir estas dimensiéns tematicas desde unha perspectiva mais ampla,
considerouse de interese indagar acerca da suia evolucion temporal. Asi, como se ilustra na Figura 10,
obsérvanse claramente os “picos” sobre a informacion proxectada polos medios nos anos santos. Desta
maneira, ademais do incremento de noticias totais previamente explicado ao redor desas datas, reflic-
tese que a cobertura mediatica centra en maior medida o seu interese nas cuestions referentes a di-
mension simbdlica do Camifio (2004: n = 66; 2009: n = 56) e as cuestiéns vinculadas ao seu caracter
cultural (2004: n = 78; 2010: n = 38). Asi mesmo, nos anos previos ao ano Xacobeo tamén destacan as
noticias relacionadas coa dimensién funcional do Camifio (2004: n = 43; 2009: n = 36), tematica cuxo
tratamento se viu reducido considerablemente nos ultimos anos ata a sda leve repunta no ano 2019,
previsiblemente pola adecuacién do Camifio de cara ao Xacobeo 21.
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Figura 10. Dimensiéns temdaticas mais frecuentemente asociadas ao Camifio
de Santiago e ao Xacobeo e a sda distribucién temporal. Fonte: elaboracién
propia.

5.8. Identificacion dos actores que interveiien no proceso de comunicacion mediatica do
Camiifio de Santiago e do Xacobeo

Seguidamente, preséntanse os resultados obtidos do estudo dos principais actores sociais implica-
dos e ao redor dos que se construe o relato xornalistico sobre o Camifio/Xacobeo.
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En lifia con Pazos-Justo et al. (2018) ou con Herrero Pérez (2008), que indicaban como principais
actores ao Estado, & Xunta de Galicia e aos concellos, a través desta investigacion manifestouse que os
protagonistas nos medios son a Xunta de Galicia (21%), o Xacobeo S.A. (21%), as asociaciéns (17%) e
os concellos (15%).

De feito, a promocidén e equipamento do Camifio forma parte da accién publica en materia de turis-
mo da propia Comunidade Auténoma. E mais, a promocién do Camifio ben pode dicirse que é un dos
obxectivos constantes e permanentes da politica turistica da Xunta de Galicia, tal e como se expdén na
Figura 11.
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Figura 11. Identificacién dos principais actores intervenientes no proceso de comu-
nicacién do Camifio de Santiago-Xacobeo e as categorias tematicas asociadas. Fonte:
elaboracién propia.

Detéctase tamén que o termo “Xacobeo” se utiliza indistintamente como marca turistica para de-
nominar o evento celebrado cando é Ano Santo e tamén para facer referencia ao ente encargado da
xestion. Neste sentido, para os resultados deste estudo cuantificouse soamente cando a sia connota-
ci6on manifestaba a segunda opcion. Ademais, outro aspecto controvertido que se detectou esta rela-
cionado coa conexion entre a Xunta de Galicia e o Xacobeo S.A., que en moitas noticias estan tan inex-
tricablemente unidos que, en ocasidns, resulta dificil distinguilos.

Asi mesmo, deméstrase que a maior parte das noticias do Camifio de Santiago estan relacionadas
coa Administracion Publica, quedando s6 un pequeno espazo para a Igrexa (4%) ou para as empresas
privadas (1%) (Alvarez Sousa et al.,, 2010). Neste sentido, cabe lembrar a “perspectiva da sinerxia” de
Peter Evans (1997), a cal considera que a accién das institucidns, das empresas e as dos cidadans, se
se formaliza de maneira conxunta, pode dar a lugar a unha sinerxia moi superior a que daria a suma
de cada unha delas por separado.

5.9. Analise do ton/nesgo positivo-negativo-neutro

Para a presente andlise decidiuse empregar a ferramenta MeaningCloud, tal e como se expuxo na
metodoloxia. Desta maneira, puidose identificar a polaridade positiva, negativa e neutra, neste caso, do
titulo da noticia. Asi, obsérvase como 0 57,27% (n = 563) das noticias son de caracter neutral, mentres
que existe unha tendencia 4 positividade e 4 compracencia cun 31,02% (n = 305), seguido das noticias
negativas cun 7,73% (n = 76).
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En canto ao nesgo dos textos xornalisticos analizados, o Camifio de Santiago é tratado pola prensa
de maneira neutral, con tendencia a positiva, ainda que efectivamente tamén se fai eco das voces criti-
cas que, de modo mais ou menos pesimista, tratan o tema, como por exemplo: “Santiago recibe mais
peregrinos que nunca e o Xacobeo multiplicou a repercusion internacional do Camifio, pero este éxito
ten outra cara marcada pola masificacion e a banalizacion” (La Voz de Galicia, 27 /07 /2003). Efectiva-
mente, en canto as cuestions negativas difundidas destacan a masificacién do Camifio (a primeira noti-
cia recollese xa no ano 2003) ou a seguridade e a deterioracion das infraestruturas.

6. Conclusions

A importancia do Xacobeo como marca de promocidn turistica e a consolidacién do Camifio de San-
tiago como produto turistico de indole internacional é indiscutible, ainda que inicialmente esta ruta de
peregrinacion se enmarcase na tipoloxia de turismo relixioso, que evolucionou cara a un sentido cultu-
ral mais amplo na actualidade (Padin e Pardellas de Blas, 2015) onde conviven a fe, o turismo e o pa-
trimonio (Moscarelli et al., 2020).

A través deste estudo confirmase, por tanto, que o Camifio se foi transformando nun espazo cun
contido polisémico (Lois Gonzalez e Lopez 2012; Moscarelli et al., 2020), onde se combinan elementos
tanxibles e intanxibles, unha ensamblaxe de practicas sociais e caracteristicas espaciais (Sanchez-
-Carretero, 2012), e en consecuencia, a sua definicion debe ser necesariamente ampla e dindmica
(Alonso Gonzalez, 2018).

Tratouse na presente investigacién de detectar o tratamento dado pola prensa a estes conceptos
partindo da existencia dun acordo xeneralizado na literatura de considerar a imaxe turistica como
unha construcién social complexa e dinamica, e que as principais variables de estimulo (Baloglu e
McCleary, 1999) ou de axentes de formacion da imaxe (Gartner, 1994) estan relacionadas coa cantida-
de e variedade de fontes de informacién as que poden estar expostos os individuos, incluindo, por su-
posto, a informacién primaria que estes adquiren dun destino como consecuencia de visitalo.

En termos xerais, os medios de comunicacién, ao presentar informacién dos destinos, xa sexa a tra-
vés de noticias e reportaxes, entretemento ou publicidade, inflien na opinién publica -de maneira
directa ou indirecta- mediante a eleccién de temas e a relevancia deses contidos no espazo informati-
vo. Poderiase dicir que estan a representar unha realidade turistica e, con iso, alimentan imaxinarios e
constrien realidades (Novo Espinosa de los Monteros et al., 2012). Non hai que esquecer que os indi-
viduos elixen os seus lugares de viaxe principalmente a través da sia percepciéon da imaxe e marca dos
destinos (Escudero Gémez, 2018).

Asi pois, os resultados da andlise exploratoria do seguimento e tratamento que se fai do Camifio de
Santiago na prensa espafiola entre os anos 1990 e 2020, partindo das consideracions teéricas expostas
e aplicando a metodoloxia prevista para este estudo, indica que a atencion suscitada polo tema resulta
delimitada e enfocada ao ambito rexional/local, ainda que prolifera o interese, mesmo a nivel nacional,
cando se celebran os anos santos Xacobeos e mais nos anos previos a este evento.

Os resultados deste estudo tamén puxeron de manifesto que o xénero mais utilizado para tratar o
tema é a noticia, e detectouse un incremento do acompafiamento de imaxes, principalmente de carac-
ter institucional. Neste sentido, cabe facer fincapé en que, ainda que as accidns turistico-culturais foron
promovidas por un conxunto poliédrico de actores (Pazos-Justo et al., 2018), destaca o papel da Xunta
de Galicia e do Xacobeo S.A., seguido das asociacions (especialmente con vinculacién directa ao Cami-
fio, p.e. “Amigos do Camifio...”) e dos concellos, que parece que foron adquirindo certa relevancia no
asunto. De igual modo, botase en falta unha maior representacion do sector privado. Xa que logo, con-
firmase que predominan as voces institucionais, polo que se trata, principalmente, da proxeccion
dunha imaxe publica parcial, concentrada e selectiva.

Esta primeira aproximaciéon mostrou tamén as principais tendencias en canto aos temas cos que o
Camifio de Santiago e o Xacobeo son asociados. Neste caso, vinculan ou enfocan fundamentalmente a
Galicia como destino, e neles os peregrinos preséntanse como actores principais. O tratamento destes
temas foi maiormente neutral.

As dimensions tematicas asociadas no proceso de comunicacidn social agruparonse en catro gran-
des areas: cultural, simbdlica, funcional e econémica, as cales, ademais, fan referencia a polisemia do
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Camiiio, un espazo que cumpre con distintas funcions, xa que define simultaneamente un espazo sacro,
unha via de peregrinacién e unha ruta de turismo cultural de primeira magnitude (Lois Gonzalez e
Lépez, 2012).

Ainda que é certo que en torno ao discurso do Camifio/Xacobeo existe un amplo programa de pro-
mocion econdmica a partir do turismo (Pazos-Justo et al., 2018), parece ser que esta cuestion se esvae-
ce nos medios, xa que estes lles prestan unha maior atencién as estratexias publicas de promocion
fundamentalmente relacionadas coa asistencia a feiras, ao patrocinio de actividades deportivas, a pre-
senza en actos culturais e institucionais ou & colaboracién con outros entes e organismos (Alvarez
Sousa et al., 2010).

Nesta primeira incursién, o estudo limitouse a catro periédicos de &mbito nacional, pero poderia
ser de interese ampliar o abanico a outras canles -radio e television- e mesmo as redes sociais. Por
outra banda, seria conveniente tamén repetir a analise seleccionando sé medios de comunicacién a
nivel rexional e/ou local e incluir, asi mesmo, algin tipo de andlise bivariable, coa finalidade de pro-
porcionar algin resultado mais al6 dunha descricidn univariada dos datos. Tales estudos resultaran de
interese para mellorar a planificacién, o branding, o posicionamento e a promocion do destino turisti-
co.
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