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Resumen: Se analiza la promocién del Camino de Santiago en las ultimas décadas, el contexto
en que se hizo, los actores que intervinieron en el proceso, las estrategias de promocion para
atraer a turistas y a intermediarios, el patrocinio, la colaboracién con el sector privado, con las
instituciones politicas, con los medios de comunicacién y con la sociedad civil; las acciones de
comunicacion realizadas, los materiales empleados con sus simbolos de identidad (mascota,
logotipos, credenciales), los cambios de imagen bajo la marca Xacobeo, y la correspondencia
entre comunicacion realizada (imagen proyectada), laimagen conformada previa, y laimagen
percibida a posteriori por los visitantes.

Palabras clave: Camino de Santiago, imagen turistica, promocion, destino turistico, peregri-
nacion, Xacobeo, patrocinio, logotipo.

Resumo: Estructura organizativa e imaxe promocional do Camifio de Santiago

Analizase a promocion do Camifio de Santiago nas Ultimas décadas, o contexto en que se fixo,
0s actores que interviieron no proceso, as estratexias de promocidn para atraer turistas e in-
termediarios, o patrocinio, a colaboracion co sector privado, coas institucions politicas, cos me-
dios de comunicacion e coa sociedade civil; as accions de comunicacion realizadas, os materiais
empregados cos seus simbolos de identidade (mascota, logotipos, credenciais), os cambios
de imaxe baixo a marca Xacobeo, e a correspondencia entre comunicacion realizada (imaxe
proxectada), a imaxe conformada previa e a imaxe percibida a posteriori polos visitantes.
Palabras clave: Camifio de Santiago, imaxe turistica, promocién, destino turistico, peregrina-
cién, Xacobeo, patrocinio, logotipo.

Abstract: Organisational structure and promotional image of the Camino de Santiago (The Way
of St James)
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This includes an analysis of the promotion of the Camino de Santiago over the last few deca-
des, the context in which this was carried out, the parties involved in the process, the promo-
tional strategies to attract tourists and travel agencies, sponsorship, and collaboration with
the private sector, with the political institutions, with the media and with civil society. It also
examines the communication activities carried out, the materials used with their identifying
symbols (mascot, logotype, credentials), the changes of image under the Xacobeo brand, and
the link between the communication carried out (image projected), the confirmed initial ima-
ge and the a posteriori image perceived by visitors.

Key words: Camino de Santiago, tourist image, promotion, tourist destination, pilgrimage,
Xacobeo, sponsorship, logotype.

1. INTRODUCCION

Si existe un sector de servicios en el que la promocion es importante, en el turis-
mo se eleva hasta el nivel que a veces la propia promocion se convierte en la accion
que conforma dicho producto. Ello es asi debido a que en el turismo muchas veces se
trata de darle un nuevo significado a una serie de elementos-fenomenos materiales o
inmateriales, naturales o culturales, que han de servir de nuicleo del producto turistico.

En este articulo analizamos las acciones realizadas para la promocion del Ca-
mino de Santiago en las ultimas décadas del siglo XX que lo llevaron a transformarse
en un producto turistico bajo la marca Xacobeo, con logotipos y mascotas especifi-
cas. Analizaremos las acciones de comunicacion llevadas a cabo, los materiales utili-
zados y los cambios experimentados en los simbolos para adaptarse constantemente.

Todo este proceso no se puede entender descontextualizado, sino que es ne-
cesario entenderlo dentro de las coordenadas espacio-temporales. Como dice Mills
(1987), no podemos entender un fenémeno sin entender la sociedad donde se produ-
ce y a su vez cual fue la trayectoria de ese fendmeno a lo largo del tiempo —Camino de
Santiago hasta llegar al Xacobeo- y la relacion de esa sociedad con otras —peregrina-
cion a Santiago en relacidon con otros centros de peregrinacion y los centros emisores
de peregrinos-turistas.

Por lo dicho, las partes que incluiremos en nuestro analisis para entender la
promocion del Camino de Santiago desde Galicia son las siguientes:

—  El contexto de la promocion del Camino de Santiago.

—  Los actores que intervienen en el proceso de promocion

—  Las acciones de comunicacion realizadas

—  Los materiales empleados con sus simbolos de identidad: mascota, lo-
gotipos, credenciales. ..

—  Los cambios de imagen planificados: para el Xacobeo de 1993, de 1999,
de 2004 y del futuro (2010)

— A modo de conclusion: correspondencia entre comunicacion realizada
(imagen proyectada) — realidad turistica — imagen conformada previa —
imagen percibida a posteriori.
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2. EL CONTEXTO DE LA PROMOCION DEL CAMINO DE SANTIAGO

La peregrinacion a Santiago de Compostela es equiparable dentro de la Cris-
tiandad a otros dos grandes centros de peregrinacion: Roma y Jerusalén. La peregri-
nacion a estos otros dos lugares Santos no se habia descuidado durante el siglo XX
como en el caso de Santiago de Compostela. En Santiago comenzé a recuperarse
la importancia que habia tenido siglos atras a partir del afio 1982, y enfocado al
turismo a partir del Xacobeo de 1993, si bien la promociéon comenzo6 dos afios antes.

Con Juan Pablo II como Papa que amaba el viaje a distintos lugares de la tierra,
el arzobispo de Santiago, Monsefnior Rouco Varela, se propone traerlo de peregrina-
cion a Santiago y realiza las gestiones que culminan con el viaje en el afio 1982. Este
es sin lugar a dudas el ano del despegue de la peregrinacion a Santiago. Unos afos
mas tarde repetiria el viaje para tener un encuentro en este caso con un sector espe-
cifico: los jovenes del mundo. El lugar del encuentro seria mas tarde el simbolo de la
llegada a Santiago: “O Monte do Gozo”. Alli se acondicionaria hospedaje para pere-
grinos, gran coliseum al aire libre y centro de conciertos, metas de vuelta ciclista, etc.

En la década de los ochenta del siglo XX también es el momento en que se es-
tan conformando las estructuras autondmicas espafiolas —entre ellas la gallega- que
asumirian las competencias en materia de turismo, reservandose a la administracion
nacional la promocidn en el extranjero —que compartira de hecho con las acciones de
promocion desde las autonomias. Esto tendra una gran repercusion en el desarrollo
turistico de todas las autonomias.

Un tercer factor es que estas fechas coinciden con el momento en que los es-
pafioles elevan su nivel y calidad de vida y Espana deja de ser fundamentalmente un
centro receptor de turismo para ser también un centro emisor de turistas. A partir
de ese momento la mayoria de los ciudadanos tendran acceso al turismo y una gran
parte de los que no pueden por falta de recursos econémicos, podran acogerse a los
programas de turismo social. Santiago de Compostela se promocioné en todos los
rincones de Espana y para cualquier espaifiol la visita a Santiago se convirtio en algo
casi obligado socialmente.

Un cuarto factor es que el turismo de sol y playa necesita ser complementado
con otros tipos de turismo, tal y como se dice en el informe de la situacion del turis-
mo en Espana encargado por Turespafa a principios de la década de los noventa.
Asi se buscan turismos alternativos que complementen la oferta turistica tradicional
y se pretende con ello dar una nueva identidad y orientacion al turismo espafiol que
se habia centrado en las zonas de costa, fundamentalmente del Mediterraneo y en el
turismo de las tres S.

Ya en la década de los ochenta, en Santiago de Compostela se habian realizado
las gestiones necesarias para obtener el maximo distintivo cultural de patrimonio y a
mediados de la década se consigue que la UNESCO le otorgue el distintivo de Patri-
monio de la Humanidad a su casco historico. Este distintivo se veria incrementado
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cuando a principios de la década de los noventa se le concede, ya con el programa
Xacobeo en marcha, el mismo distintivo para el Camino de Santiago, del que se be-
neficiaran los distintos municipios por donde transcurre el Camino Francés.

En este ambiente, a principios de la década de los noventa, Barcelona se con-
vierte en la sede de los Juegos Olimpicos y Sevilla de la exposicion mundial (Expo
92). Ambos centros pretenden aprovechar estos acontecimientos para dar un cambio
y convertirse en centros de atraccion turistica de primera magnitud. Es decir, Juegos
Olimpicos y Expo serian el comienzo del gran despegue turistico de Catalufia y An-
dalucia. Al igual que estas Comunidades Autonomas, y las ciudades que eran centros
de la dinamica politico-administrativa de las regiones, en Galicia se busca un nuevo
elemento que sirva de atraccion turistica, un elemento que constituya el nicleo de un
gran producto turistico y se propone que sea Santiago de Compostela y el Camino de
Santiago. Desde el Gobierno Central se acepta de modo excelente, sobre todo porque
la propuesta que aunque en principio parece que necesita de un gran presupuesto, €s
mucho menor que la inversion de Barcelona o Sevilla.

Ademas, en el animo de que se aprovechasen los esfuerzos de Barcelona y Sevi-
lla —considerados mas importantes por los gobernantes gallegos- los politicos consi-
deraban adecuado que se adelantase el Afio Santo de 1993 a 1992. Se lo propusieron
al Arzobispo y éste lo rechaza, diciendo que debe de primar la “autenticidad” de la
peregrinacidn sobre los acontecimientos de masas deportivos, ferias o de cualquier
otra naturaleza externos a la tradicion jacobea. Esto fue sin duda un acierto, pues en
dicho caso se perderia el bien mas preciado del producto turistico jacobeo: autenti-
cidad y tradicion.

Parece que la 16gica del Arzobispo tenia razon sobre la de los politicos: el Afio
Santo de 1993 se celebro con éxito y continuo a lo largo de los anos -1994, 2004 y se
espera que en el 2010- cosa que no ocurrio con los otros acontecimientos sefialados.

Resumiendo, los factores que sirvieron de despegue y promocioén del Camino
de Santiago a finales del siglo XX fueron:

—  Lamision que en la Iglesia Catolica significo la actividad de Juan Pablo
IT y su peregrinacion a Santiago de Compostela en el 1982 y posterior-
mente: viaje de personajes ilustres

—  Lanueva orientacion del turismo en Espafia que pasa de ser un turismo
de sol y playa a un turismo cultural: diversificacion turistica

—  El desarrollo de las autonomias y las competencias en turismo, inten-
tando buscar las posibilidades de desarrollo a través del acondiciona-
miento y promocién de los recursos-productos mas importantes: siner-
gias del capital social-institucional

—  La elevacion del nivel de vida de los espafioles que los convierte en
viajeros e intentan recuperar sus tradiciones: paso de la sociedad tradi-
cional y el estilo de vida del ahorro a la sociedad del ocio y el consumo
conspicuo.
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3. LOS ACTORES DE LA PROMOCION DEL CAMINO DE SANTIAGO. EL
CAPITAL SOCIAL

La promocién del Camino de Santiago es algo que se viene realizando desde
hace muchos siglos y se conto con la intervencion de multiples actores, que van desde
emperadores y papas hasta los humildes peregrinos que realizaron el Camino y lo
difundieron en sus lugares de origen o de paso.

Los actores que contribuyeron a la transformacion del Camino de Santiago en
un producto turistico de primera magnitud con renombre mundial fueron muchos,
pero es necesario destacar por una parte las organizaciones y por otra los particula-
res. Entre las organizaciones que contribuyeron a promocionar el Camino de Santia-
go tenemos que senalar las de origen civil, politico y religioso. Entre los particulares
tenemos que indicar las personas que hacen el camino desde el anonimato y aquellas
otras que lo hacen desde su condicion de personas ilustres o de personas que escribie-
ron sobre el camino o realizaron alguna otra accion que dejaron su impronta.

Es decir, para que se produzca una promocién del turismo, y en concreto del
Camino de Santiago, que vaya mas alla que un mero acto individual y puntual en el
tiempo, y se convierta en que la promocion es un acto de todos y que se prolonga de
forma intemporal, se necesita previamente la creacion de un capital social: conjunto
de personas, de instituciones, empresas y organizaciones de distinto tipo que aunan
sus esfuerzos para contribuir a una causa.

Prueba de la importancia de este plan fue que en el afio 1993 atrajo a Santiago
de Compostela en torno a los diez millones de visitantes, de los cuales hicieron el
Camino a pie, en bicicleta o a caballo 1.541.747 segtn los datos que constan en los
lugares por donde transitan y tienen que mostrar sus credenciales. En el afio 1999
se volvio a repetir la gran afluencia con un total de once millones de visitantes y el
afio 2004 volvio a ser otra vez un éxito. Estos datos nos avalan para considerarlo un
importante plan turistico que solo fue posible gracias a la promocidn y colaboracion
de diversos actores que se pueden medir por la densidad institucional

Todas estas formas de capital social se pueden analizar conjuntamente desde
la perspectiva de la sinergia. Creo que el autor que mejor desarrollo fue Peter Evans
(1997), quien considera que la accion de las instituciones del gobierno, de las em-
presas y las de los ciudadanos si se realiza de forma conjunta puede dar lugar a una
sinergia muy superior a la que daria la suma de cada una de ellas por aislado.

Como asociaciones de base en torno al Camino de Santiago tenemos que recu-
rrir a un amplio nimero de asociaciones —de caracter civil o eclesiastico- que surgie-
ron a partir de mediados del siglo XX. Las primeras fueron la “Asociacion de Ami-
gos del Camino” de Paris -1950- y posteriormente la de Estella.? Después, a partir

2 En todo caso, las actuales asociaciones tienen un cierto origen-paralelismo con las cofradias del Apds-
tol Santiago de las que tenemos noticias desde el siglo XII (Rodriguez, 1996). Estas cofradias tenian fines
de asistencia espiritual, fisica-intendencia (hospitalarias) para realizar el Camino y guerrero para defender
a las poblaciones de posibles ataques.
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de 1982 con la venida del Papa a Santiago de Compostela y ya finalmente a partir de
1993 con la organizacion del Xacobeo, asistimos a una gran proliferacion de asocia-
ciones en torno al Camino de Santiago. Estas asociaciones, fundadas por personas
que habian compartido la experiencia de realizar el Camino conjuntamente, o bien
por personas que no lo habian realizado pero que se juntaron para realizarlo, llevan
a cabo distintas acciones: dar a conocer el camino, recuperar tramos del camino,
preparar a las personas fisica y espiritualmente para realizarlo, etc. En el afio 1987 se
propone la creacion de una Federacion de Asociaciones que coordinase las activida-
des de las distintas asociaciones. La proliferacion de asociaciones de distinto ambito
—parroquial, municipal, provincial, regional, interregional, nacional, internacional,
etc.- a partir de esos momentos fue enorme. De forma paralela a estas asociaciones
siguen subsistiendo las cofradias en torno al Apostol Santiago que estan extendidas
por distintos paises de Europa. A estas asociaciones hay que sumar otras que surgie-
ron durante la década de los noventa del siglo XX, las cuales tienen como finalidad
fundamental aglutinar intereses de distintas administraciones para conseguir fondos
e impulsar asi el camino de Santiago y coordinar las distintas actividades oficiales a
seguir (LEIRA LOPEZ, 1999; GARCIA-ABRIL, 1999).

ASOCIACIONES DEL CAMINO DE SANTIAGO

Tipo de Objetivos Actividades
asociaciones
Nivel primario: Fomentar la peregrinacion - Socializar a los peregrinos y prepararles fisica y
religioso y civil a Saptlago de Compost.ela y esplrltua!mente para re.ahzgr el camino
asistir-orientar al peregrino — Organizar las peregrinaciones
— Distribuir y controlar las credenciales de pe-
regrino

— Asistirles en los albergues y en las necesidades
a lo largo del camino

Trabajar por la conserva- — Senalizacion del Camino

cion, defensa y revitalizacion — Promocién de los itinerarios menos conocidos
del Camino — Creacion de albergues y centros de acogida.
Fomentar los estudios y pu- — Fomentar la creacion de equipos que se dedi-
blicaciones sobre el Camino quen a esta labor

— Estudios de itinerarios que no son bien cono-
cidos para luego activarlos.

— Traspasar informacion de unas asociaciones e
instituciones a otras.

— Realizar investigaciones en profundidad sobre
temas especificos del Camino (siendo funda-
mental la colaboracion con las Universidades)
— Publicaciones sobre el Camino de Santiago.

— Organizaciéon de jornadas y congresos para
realizar exposiciones y debates sobre el tema

sigue...
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ASOCIACIONES DEL CAMINO DE SANTIAGO

Nivel

institucional

La “Direccion Xeral de Pro-
mocién do Camino”

Se cred en diciembre de 1993, dependiente de la
Conselleria de Cultura y se dedicé fundamental-
mente a la promocion del Xacobeo

La S.A. de Xestion do Xaco-
beo

Es una empresa publica con un Consejo de Admi-
nistracion en el que estan presentes representantes
de distintas Consellerias y puso en funcionamiento
multiples proyectos para los que se necesitd impor-
tantes sumas de dinero del que damos cuenta en el
apartado del capital financiero.

Consejo Xacobeo

Dependiente del Ministerio de Cultura, coordina
las iniciativas y distribuye los medios econdémicos
entre las Comunidades Autéonomas por las que
transcurre el Camino

Real Patronato de la Ciudad
de Santiago

Presidido por el Rey, cuenta con la colaboracion de
las tres administraciones (local, autonémica y na-
cional) representadas por el Alcalde de la Ciudad
de Santiago y los Presidentes del Gobierno Espa-
fol y Autonoémico.

Consorcio de Santiago

Organo ejecutivo del Real Patronato

Nivel
secundario

Relaciones entre asociaciones
del Camino de Santiago de
distinto tipo

— Entre asociaciones dedicadas al estudio y a la
promocion del Camino y a la asistencia de pe-
regrinos

— Entre asociaciones religiosas y asociaciones ci-
viles e institucionales

Relaciones entre asociaciones
de peregrinaciones de distin-
tas partes del mundo

— Puesta de acuerdo sobre fines espirituales en
todo tipo de personas y partes del mundo cris-
tiano.

— Entre asociaciones espirituales al margen del
tipo de religion

— Realizacion de acuerdos internacionales.

— Realizacion de congresos y publicaciones.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Leira Lopez, J., “As Asociacions de Amigos do Camino de San-
tiago. O seu discurso social”, en Antén Alvarez Sousa (dir.), Homo Peregrinus, Vigo, Xerais, 1999, pp.
129-152 y en Garcia-Abril, G., “Evanxelizacion e promocion turistica nas peregrinacions a Santiago”,
en Anton Alvarez Sousa (dir.), Homo Peregrinus, Vigo, Xerais, 1999, pp. 153-175.
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Ademas de estas asociaciones se formaron otras de caracter general entre los
distintos mandatarios de los municipios por los que transcurre el Camino. También
se formaron asociaciones entre empresarios que tenian intereses comunes, etc.

Pero dentro del capital institucional no sélo hay que dar cuenta del capital
social formal, sino que también se dio un gran enriquecimiento del capital social
informal —que sin duda esta relacionado con otros como el simbolico- entre el que
queremos destacar el “Dia de las Instituciones” en el que se invito a las autorida-
des de otras Comunidades Autonomas espafiolas y regiones francesas representadas
normalmente por sus presidentes.

En suma, se dio un gran enriquecimiento del capital social en sus distintos as-
pectos, sectores y ambitos que conllevaron a una union de personas e instituciones
que promocionaron el Camino de Santiago.

No todos los actores tienen el mismo interés a la hora de promocionar el Ca-
mino de Santiago. Podemos diferenciar distintos intereses segun los distintos actores
que daran como resultado diferentes concepciones del Camino. Tres son los grandes
ejes que se pueden diferenciar: Publicos-privados, Laicos-religiosos, Organizaciona-
les-particulares

La mayor parte de la promocién del Camino de Santiago fue realizada desde
los actores publicos, quedando sélo un pequeio espacio para las empresas privadas,
bien sean hoteles, restaurantes, empresas de transportes o de ocio que lo promocio-
naron como recurso para atraer clientes a sus negocios.

Aunque a partir del ano 1991 la promocion laica asume el papel mas impor-
tante, sobre todo por la gran cantidad de medios con que se contd por parte de las
instituciones politicas, no cabe duda que fue en el afio 1982 con la venida del Papa
a Santiago de Compostela cuando se comienza con la gran promocion del Camino
de Santiago.

Aunque las organizaciones de distinto tamafio -que van desde la Iglesia y las
instituciones politicas a las pequefias asociaciones, pasando por las redes de asocia-
ciones- son las principales promotoras, también tenemos que contar con la impor-
tancia de los particulares que hicieron el Camino y lo transmitieron a su entorno bien
mediante la boca a boca o bien mediante documentos de distinto tipo.

4. ESTRATEGIA PROMOCIONAL PARA ATRAER A TURISTAS Y A INTER-
MEDIARIOS

4.1. MARCO DE PARTIDA

4.1.1. ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS

Al realizar la promocioén turistica, dependiendo del tipo de estructura de la
oferta, nosotros podemos adoptar dos estrategias diferentes (EJARQUE, 2005, pp.
232-234):
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A) Intentar llegar directamente al turista-consumidor, con un doble objetivo:
» Convencerle para que elija nuestro destino de vacaciones
* Que reserve y adquiera los servicios directamente o a través de intermedia-
rios pero nunca proporcionados por nosotros

B) Las relaciones de promocion del destino se realizan fundamentalmente a
través de intermediarios, actuando fundamentalmente sobre los que hacen las ven-
tas: touroperadores y agencias de viajes. En este caso se trata de mantener relaciones
estables y periodicas con las responsables de ventas de las empresas para darles la
maxima informacion y apoyo.

La segunda opcion es mas tipica de los destinos de turismo masificado de sol
y playa que de otros destino como los culturales, aunque también existen algunos
destinos culturales que optaron por esta opcion.

En el caso del Xacobeo se optd por una opciéon mixta pero con predominio de
la primera opcidn, siendo el proposito que el Camino de Santiago y sobre todo San-
tiago de Compostela fuese conocido en todo el mundo, que se motivase por visitarlo
y que buscase personalmente la forma de viajar, ofreciendo incluso alojamiento e
infraestructuras gratuitas para aquellos que se dignaban a hacerlo siguiendo sistemas
tradicionales que le imprimirian identidad y servirian para conservar la autenticidad
de antafio.

Esto no quiere decir que se olvidase la segunda forma de promocion, realizan-
dose asi una importante actividad para que los TTOO vy las agencias de viajes se
interesasen por ofrecer Santiago de Compostela como destino. Asi se consiguio que
a Santiago viajasen personas de todos los rincones del Planeta que van desde Europa
a América o a Japon.

A su vez podemos diferenciar dos grandes tipos de medios para dar a conocer
un destino que si bien se complementan, en la situacion actual son bien diferentes y
conllevan dos enfoques distintos:

A) La publicidad

* La publicidad a través de los medios de comunicacion de masas, siendo el
fundamental la television. Los que se deciden por centrar los recursos en esta
opcidn consideran que el comportamiento de las personas en la sociedad ac-
tual esta muy influenciado por lo que transmiten los medios de comunicacion
y se gastan unas sumas muy elevadas en ella.

* La publicidad a través del patrocinio, fundamentalmente de acontecimientos
que mueven a muchas personas como son los deportivos: futbol, ciclismo,
conciertos, encuentros culturales, etc

* Publicidad en vallas publicitarias y otros lugares habilitados para ello

* Publicidad a través de otros medios: fuselajes de aviones, adhesivos en pare-
des, pavimentos, tarjetas de entradas a espectaculos, etc.
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B) Los contactos personales que se pueden realizar en distintos lugares y de
distintos modos como son:
a. Ferias
b. Actuaciones educacionales
c. Relaciones publicas:
i.  Con periodistas
ii. Con instituciones
iii. Con personajes ilustres
iv. Con productores de peliculas y documentales
A estos dos grandes medios en la actualidad se sumo Internet que sirve tanto
para hacer publicidad de masas como para contactar entre personas con intereses
similares.

4.1.2. MATERIALES:

Los materiales empleados para la promocion son de distinto tipo, siendo nece-
sario en todo caso elaborar unos simbolos de identidad que han de estar presentes
en toda la comunicacidon para que sirva de recuerdo al que lo ve. Son las senas de
identidad: Logotipos, Mascotas

Medios materiales y soportes: Folletos, Guias turisticas, Pins, Documentales,
Libros, Etc.

4.2. ACTUACIONES

El afio santo compostelano de 1993 fue el primero en ser intensamente promo-
cionado por parte de las instituciones autonémicas conscientes de la gran trascen-
dencia, incidencia y potencialidad que el evento representaba para la revitalizacion
y dinamizacion de toda Galicia. Por ello, y tras un exhaustivo analisis de las nece-
sidades y posibilidades de actuacion, se elaboré por primera vez un plan para la
planificacion y gestion integral Plan Xacobeo 93, aprobado por unanimidad por el
parlamento gallego en junio de 1991. Uno de los grandes objetivos del Plan Xacobeo
93 fue la promocion exterior de Galicia con el objetivo de comunicar una nueva ima-
gen de pais “en pleno desarrollo, que mira al siglo XXI, pero que cuenta con un im-
presionante patrimonio cultural y artistico” (XUNTA DE GALICIA, 1994, p. 100),
tratando de este modo de romper con la antigua imagen y estereotipos de territorio
aislado y atrasado respecto del resto de Espana.

A partir de esta premisa inicial, la sociedad creada para la gestion del Xacobeo
ha venido desempeniando con cada afio jubilar, una labor de comunicacién para dar
a conocer toda la amplia gama de eventos y actividades que tienen lugar con motivo
del afio santo, la cual ha ido incrementandose y volviéndose cada vez mas intensa.

En general, las tareas de promocion del Xacobeo se centran en la asistencia
a ferias, el patrocinio de actividades deportivas, la presencia en actos culturales e
institucionales, asi como en la colaboracion con otros entes y organismos. A con-
tinuacion se analizan en detalle las actuaciones realizadas para la difusion del Xa-
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cobeo en sus ediciones de 1993, 1999 y 2004; en funcion de las distintas técnicas de
comunicacién empleadas. Pasamos a explicar las distintas acciones comunicativas
empleadas como fueron las ferias y exposiciones, el patrocinio de eventos, la comu-
nicacién institucional, etc.

4.2.1. FERIAS Y EXPOSICIONES

Las ferias y exposiciones constituyen una forma de presentacion periodica y
de duracion limitada de un producto para profesionales de un sector, intermediarios
y clientes potenciales. Su objetivo es el de aprovechar la presencia del publico para
promocionarse, con la ventaja de poder establecer un contacto personal con cada
uno de los diferentes colectivos implicados.

Las ferias de caracter profesional y especializado tienen un contenido comercial
mucho mas alto que el de las ferias generales abiertas al publico ya que los aspectos
promocionales, de imagen y de informacion se combinan, en distinto grado, con el
enfoque comercial. En ellas se tiene la posibilidad de reunirse con intermediarios del
sector y miembros del publico para promocionarse turisticamente. Los organismos
del destino elaboran diversas publicaciones que distribuyen entre los miembros del
sector y los consumidores potenciales que solicitan informacion. Los catalogos sue-
len recoger las principales atracciones y actividades, mientras que los manuales para
profesionales ofrecen una informacion para los intermediarios, sirviendo como guia
de referencia (BIGNE ALCANIZ et al, 2000, pp. 67-68) .

El Xacobeo ha acudido con asiduidad a lo largo de los tltimos anos a nume-
rosas ferias y exposiciones con el objetivo de promocionarse turisticamente. Las di-
ferentes iniciativas de tipo promocional fuera de Galicia se han centrado fundamen-
talmente en el disefio de diversas exposiciones promocionales, de caracter itinerante,
que permitan dar a conocer en todo el mundo la figura del Apdstol Santiago y del
Afio Santo, asi como otros aspectos concretos de la programacion del Xacobeo y del
atractivo turistico de Galicia.

Ya en 1992, el Plan Xacobeo para el afo siguiente establecia la participacion
por primera vez en ferias como la de FITUR (Feria Internacional de Turismo) en
Madrid o el Pabelldon de Galicia en la Exposicion Universal de Sevilla que sirvieron
de escaparate internacional del gran acontecimiento que se estaba proyectando para
Galicia. En 1993 se acudio6 de nuevo a FITUR asi como a las demas principales ferias
de turismo de nuestro pais como fueron Expocio también en Madrid, el IT Salon del
Turismo de Cataluia en Barcelona, Expovacaciones en Bilbao y Turisport en Silleda
(Pontevedra); aunque también fuera de nuestras fronteras como en el caso de la Se-
mana Verde de Berlin.

Asimismo, con motivo del Afio Santo de 1993 también se organizaron congre-
sos y reuniones con operadores turisticos internacionales tanto dentro como fuera
de Galicia. Mencion especial merece en ese afio la reunion celebrada en la isla de
La Toja (Pontevedra) con agentes de viaje de Latinoamérica y que reunié a mas de
trescientos cincuenta profesionales del sector.
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En 1999, la participacion en las principales ferias de turismo de caracter nacio-
nal e internacional y la organizacion de exposiciones promocionales volvid a ser de
nuevo una de las principales estrategias de difusion del Xacobeo, destinadas tanto
a colectivos profesionales del sector como al publico general. Esta labor de difusion
comenzo6 en el verano de 1998 con la muestra Lishoa-Santiago. La espiritualidad y la
peregrinacion jacobeas celebrada durante la Exposicion Universal de la capital por-
tuguesa y que luego recorrid otras ciudades del pais con un total de mas de 150.000
visitantes. Otras exposiciones organizadas fueron Huellas Jacobeas que recorrid en
colaboracion con el Ministerio de Asuntos Exteriores y el Instituto Cervantes nume-
rosas ciudades de Europa e Hispanoameérica; la muestra fotografica Xacobeo 99 que
estuvo presente en numerosos espacios con una gran concurrencia de publico como
aeropuertos y areas comerciales, asi como en diferentes Centros Gallegos de todo
el mundo; y la exposicion Galicia. Presencias y esencias de una cultura, instalada ya
desde 1995 en el Pabellon de Galicia en Santiago con caracter permanente a fin de
proporcionar informacién actualizada sobre el Xacobeo y la capital compostelana.

Madrid, Barcelona, Bilbao o Berlin, asi como otras ciudades como Lisboa,
Milan, Paris, Roma o Londres; contaron de nuevo con un stand del Xacobeo en sus
ferias de turismo dedicado exclusivamente a la promocion del Camino de Santiago.
De igual manera, durante 1998 y 1999, se llevaron a cabo multiples presentaciones
del Xacobeo como producto para agentes de viajes y touroperadores de toda Espana
y Portugal. El valor afladido que el Camino tiene para Galicia y el conjunto de Espa-
fia como destino turistico justifico la presencia del Xacobeo en todas estas reuniones.

A lo largo de 2004, la presencia del Xacobeo en ferias se multiplicd estando
representada dentro de la comunidad gallega en Turisport (Silleda), Expogalaecia
(Vigo), Fimo (Ferrol), Gastronomia y turismo (Ourense), Fexdega (Vilagarcia), Fo-
rum-Ensino (Ourense) y Ferpalia (Pontevedra); y en el resto de Espafias de nuevo en
FITUR, SIT (Barcelona) y Expovacaciones (Bilbao), Agroturismo (Ledn), Turicom
(Gijon) e Intur (Valladolid); ademas de participar en diferentes muestras multisecto-
riales en distintos puntos del pais. En el extranjero, se instalaron stands del Xacobeo
en ferias internacionales como las de Vakantiebeurs Utrech, CMT Stuttgart, MIT
Milan, Salon Mundial de Paris, Salon des Vacances de Bruselas, STEPS, WRM de
Londres, Resiemarkt en Colonio, ABAV-Brasil, Turismo de Berlin y BTL en Lisboa.

De nuevo el Instituto Cervantes colabor6 en la difusion del Xacobeo mediante
la muestra Camino de Santiago. Luz y vida, inaugurada en octubre de 2003 en Viena
y que recorrié durante todo el Afio Santo numerosas ciudades europeas con el fin
de acercar al publico la cultura jacobea. Otras exposiciones fueron Sentimientos de
Camino, Ultreia o Fe de Piedra, todas con una gran afluencia de publico.

4.2.2. EL PATROCINIO

El patrocinio implica la entrega de dinero, u otros bienes o servicios a una ac-
tividad o evento por el cual se transmite un derecho de explotacién comercial del
mismo integrado por alguno de los tres elementos siguientes: exposicion de la marca
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o empresa a la audiencia potencial de la actividad patrocinada, la explotacion de la
imagen asociada con dicha actividad, y la explotacion comercial de diversas acti-
vidades derivadas del evento como la venta de productos, entradas, publicaciones,
suministro de productos u otras explotaciones que puedan acordarse (BIGNE, 1998)

El objetivo principal que se persigue mediante el patrocinio de actividades y
eventos es el de aprovechar la atencion y repercusion de dichos acontecimientos para
dar notoriedad e imagen al patrocinador. La gran cobertura que en muchos casos
pueden llegar a recibir determinados eventos, especialmente los de caracter depor-
tivo, supone una gran oportunidad para el refuerzo de la notoriedad, mediante la
asociacion entre la imagen del acontecimiento, individuo o equipo a patrocinar y la
marca patrocinadora.

No debe confundirse el patrocinio con la publicidad, pues mientras que esta
ultima posee una amplia dimensién comunicativa derivada de su capacidad para
transmitir un mensaje especifico, informativo o persuasivo; el patrocinio no ofrece
ninguna informacién acerca de las caracteristicas del producto, organizacion o even-
to excepto la de su nombre y logotipo.

El patrocinio esta alcanzando niveles cada vez mas importantes como herra-
mienta de promocion del Xacobeo, centrandose gran parte de los esfuerzos en este
campo. El deporte ha resultado un medio idoéneo para la promociéon del Xacobeo
durante los ultimos afos; ya sea a través de campanas publicitarias especificas o
por medio de la organizacion de diversas actividades promocionales que han tenido
como marco al deporte.

La relacion entre Xacobeo y deporte se inicid con motivo del Afio Santo de
1993: en el que el patrocinio de la Vuelta Ciclista a Espafia de 1992 permitio el lan-
zamiento de la mascota Pelegrin y del emblema “Galicia Calidade”, los cuales vol-
vieron a estar presentes en la edicion del afio siguiente, cuyo final tuvo lugar en el
emblematico Monte do Gozo en Santiago de Compostela. Un éxito promocional
dado el amplio seguimiento logrado por parte de los medios de comunicacién que,
sin embargo, no ha tenido continuidad en afios posteriores. Tan solo con motivo del
Xacobeo 2004 se volvio a recurrir al ciclismo como herramienta de promocidén me-
diante el patrocinio publicitario de la Vuelta Ciclista de Vehiculos Clasicos, la cual
no alcanzo la misma repercusion.

No obstante, tal vez el patrocinio deportivo que parece haberse mostrado mas
eficaz como mecanismo de comunicacion del Xacobeo, haya sido el patrocinio de la
Liga de Futbol Profesional. Los acuerdos firmados permitieron la instalacioén de va-
llas publicitarias en todos los campos de fttbol de primera division, lo que contribu-
yo a familiarizar a millones de personas con la nueva imagen del Xacobeo disenada
en 1999. Asimismo, en ese mismo ano, el Trofeo de Futbol Xacobeo 99 que enfrentd
en el estadio de San Lazaro de Santiago de Compostela al Real Madrid con el Real
Club Celta de Vigo resultd ser muy eficaz promocionalmente. Y para el afio 2004,
ademas del patrocinio del campeonato, se logro que la seleccion Espafiola de Futbol
visitase Santiago en su camino hacia Portugal para tomar parte en la Eurocopa 2004
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en una accion de relaciones publicas que atrajo el interés de los medios de comunica-
cion que acompanaban al equipo espafol.

Otra buena relacion de Xacobeo con el deporte es la de la vela y las actividades
nauticas en general. Las diferentes competiciones de vela patrocinadas por el Xaco-
beo durante todas sus ediciones, entre las que cabe destacar el Trofeo de Vela Princi-
pe de Asturias, supusieron un importante respaldo en la difusion del turismo nautico
en Galicia al mostrar las grandes posibilidades que las rias gallegas ofrecen para la
practica de este y otros deportes maritimos como la Copa del Mundo de Piragiiismo
en 1993 o el Campeonato de Espana de Windsurfing en 2004.

En este mismo sentido, el golf también contribuyé a mostrar en todo el mundo
las 6ptimas condiciones de las instalaciones gallegas para la practica de este deporte
a través del patrocinio del I Trofeo de Golf Xacobeo 99 que enfrentd en el campo de
la Ria de Vigo a dos leyendas del golf como Severiano Ballesteros y el sudafricano
Gary Player y que fue seguido en todo el mundo por trescientos millones de espec-
tadores (XUNTA DE GALICIA, 2000, p. 60). De igual manera, la celebracion del
Trofeo Philips Challenge Xacobeo 99 reunio6 por primera vez en Galicia a figuras del
golf nacional e internacional, lo que constituyo una gran oportunidad para integrar
a Galicia en los circuitos mundiales de golf. Sin embargo, y a pesar de los importan-
tes ingresos que la practica del golf suele suponer para los lugares que acogen de
manera habitual competiciones de este deporte, el patrocinio de torneos de golf fue
abandonado como medio de promocion para el siguiente Xacobeo.

Una practica deportiva que también es habitual en los Anos Santos es la de
actividades relacionadas con el mundo del motor como el Trial Indoor y el XXXII
Rally de Ourense en 1999 o el Rally de San Froilan en 2004. Igualmente, la Carrera
Pedestre Popular de Santiago de Compostela ha sido patrocinada por el Xacobeo en
los tres ultimos afios.

Por ultimo, otras disciplinas deportivas que también han contado con el patro-
cinio del Xacobeo a lo largo de sus distintas ediciones fueron el baloncesto, el volei-
bol femenino o carreras en globo. En 2004, se decidi6 ir un paso mas alla en la rela-
cion del deporte con el Xacobeo mediante la concesion directa de ayudas econdmicas
para la celebracion de actividades deportivas como la concedida a la Fundaciéon
Arousa Cup, asi como mediante la organizacion propia de eventos como fueron el I1
Campeonato de Espala de Tenis de Silla de Ruedas por Comunidades Auténomas.

En total mas de 400 pruebas en las que el Xacobeo ha estado presente durante
estos afios, en estrecha colaboracion con la Secretaria Xeral de Deportes de la Xunta
de Galicia, en las que participaron grandes figuras del deporte mundial y que fueron
seguidas, tanto “in situ” como por medio de la television, por millones de especta-
dores en todo el mundo. Un éxito tanto deportivo como promocional por el amplio
seguimiento logrado por los medios de comunicacion social y la consolidacion de

muchos deportes en la comunidad.
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42.3.- COLABORACION DEL SECTOR PRIVADO

Ademas de recurrir al patrocinio de otras actividades y acontecimientos para
darse a conocer, el Xacobeo, como gran evento cultural, es también objeto de patro-
cinio por parte de otras empresas que contribuyeron al éxito del programa de acti-
vidades organizadas con motivo del Ano Santo. Es por lo tanto, al mismo tiempo,
patrocinador y patrocinado.

El apoyo de las empresas patrocinadoras sirvio para respaldar economicamente
la organizacion de la amplia gama de exposiciones, conciertos, congresos y activida-
des deportivas que tuvieron lugar con motivo del Afio Santo y jugaron un importan-
te papel en su difusion al incluir la marca identificativa del Xacobeo en sus propias
campaias de publicidad en prensa, radio y television, contribuyendo de esta forma a
hacer llegar la imagen del Xacobeo a miles de personas.

El patrocinio del Xacobeo por parte de empresas privadas se materializa median-
te la firma de un convenio de patrocinio entre éstas y la Xunta de Galicia. La firma de
estos convenios se adecua a la medida de cada una de las compaiiias aprovechando, en
muchos casos, su propia estructura comercial y publicitaria, y en otros, disehando ac-
tividades esponsorizadas por un patrocinador en exclusiva (XUNTA DE GALICIA,
2000, p. 30). Segun esto, se han firmado acuerdos con entidades de los mas diversos
sector, tales como empresas de transportes, medios de comunicacion, bancos y, en
general, entidades con una amplia presencia en todos los puntos de Espana.

La presencia de empresas patrocinadoras pertenecientes al sector turistico
-considerando como integradoras de este sector a las compaiiias de transporte y a las
agencias de viajes- ha estado presente de manera importante durante los tres ultimos
afios. Las principales compaifiias de transporte espanolas no quieren dejar pasar la
oportunidad de aprovechar el flujo de clientes potenciales. Ademas, los convenios de
colaboracion con estas empresas permitieron la exhibicion de la imagen del Xacobeo
en todos los diferentes tipos de medios de transporte.

El patrocinio de empresas de otros sectores se ha ido consolidando con cada
edicion, especialmente en el caso de las entidades bancarias y de los medios de comu-
nicacion que hasta el Afio Santo de 2004 no habian estado presentes en el Xacobeo,
mientras que en dicho afio dos grandes grupos de comunicacion, cuatro periodicos
y dos cadenas de radio fueron patrocinadores del evento conscientes del creciente
interés y de la continua fuente de noticias que supone el conjunto de actividades que
tienen lugar con motivo del Afio Santo entre la poblacion. El nimero de empresas
patrocinadoras del sector de la alimentacion también ha crecido cada afio siendo en
su mayoria empresas con sede en Galicia.

Dos empresas han estado presentes como patrocinadoras de forma continuada
en los tres ultimos Afios Santos: Iberia y El Corte Inglés, la cual instaléo ademas ex-
positores con material informativo sobre el Camino de Santiago y las actividades del
Xacobeo en todos sus centros comerciales de Espana.

Enrique Donaire, director general de Iberia, realizaba la siguiente valoracion so-
bre su participacion en el Xacobeo de 2004: “Llegado el final del Xacobeo 2004, desde
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Iberia nos congratulamos por su éxito, asi como por la contribucion que, desde esta
compatiiia, hayamos podido hacer a su difusion y reconocimiento, al igual que ocurrio
en las ediciones de 1993 y 1999, y como probablemente suceda de nuevo en 2010. Y es
que, si algo ha caracterizado a Iberia a lo largo de sus 77 afios de historia, es su respal-
do incondicional a todos los grandes acontecimientos organizados en nuestro pais, ya
sean de tipo cultural, deportivo, turistico o cualquier otro, que ayuden a la proyeccion
internacional y mejora de la imagen del Estado en su conjunto o de alguna de sus co-
munidades, ciudades o colectivos.” (XUNTA DE GALICIA, 2005, p. 57).

Por ultimo, ademas de las empresas patrocinadoras, la Xunta de Galicia ha
firmado convenios con otra serie de compaiiias con la categoria de colaboradoras,
y que también participaron en el desarrollo de la programacion de actividades del
Xacobeo. La mayoria de estas empresas colaboradoras son compaiiias gallegas, tales
como Fadesa, Froiz, Mondariz o Pescanova; aunque también existen otras de fuera
de Galicia.

424.LAS RELACIONES PUBLICAS Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Existen multiples definiciones sobre lo que son las relaciones publicas y su apli-
cacion a diferentes ambitos. La International Public Relations Association define las
relaciones publicas como: “una funcion directiva de caracter continuativo y organi-
zado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas tratan
de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos
con los que estan o deberan estar vinculados a través de la evaluacion de la opinion
publica sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientaciones y
procedimientos propios y obtener por medio de una informaciéon amplia y difundida,
una cooperacion productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses comunes”
(http://www.rrppnet.com.ar/fundamentosderrpp.htm’.

Desde una 6ptica mas orientada hacia el marketing, Miguel Ruiz establece que
las relaciones publicas estan vinculadas a la recogida y transmision de actualidad por
medio de noticias emitidas a través de cualquier medio. Las relacione publicas se lle-
van a cabo fomentando la generacion de noticias y comunicaciones, realizando rue-
das de prensa, presentaciones y demostraciones, patrocinando actos sociales, orga-
nizando conferencias, reuniones o otros actos que atraigan la atencion de los medios
de comunicacion y de los publicos a los que se dirige con la finalidad de transmitir
un mensaje favorable sobre el producto, empresa u organizacioén que los promueve.

El atractivo de las relaciones publicas como herramienta de comunicacion y
de promocion reside en su alta credibilidad, la habilidad para captar la atencion del
publico y la exageracion. Los relatos y noticias suelen parecer mas auténticos y crei-
bles para los lectores que los anuncios, permitiendo alcanzar al ptblico que rehace a
los vendedores y a la publicidad, ademas de poseer un alto potencial para destacar
positivamente la imagen de una empresa o producto (KOTLER, et al, 2000, p. 633).

Muchos han sido los medios de comunicacién, tanto nacionales como del ex-
tranjero, que durante estos afios han dirigido su atencién a Galicia y el Xacobeo,
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incluyendo noticias y reportajes de tematica jacobea en revistas, radio y television;
lo cual ha sido fundamental para dar a conocer la actividades culturales y festivas
enmarcadas en la programacion de la celebracion del Afio Santo y reforzar la im-
plantacion de la imagen del Xacobeo en todos los sectores de la sociedad.

Una rapida visita a las hemerotecas y archivos audiovisuales permite constatar
como el Xacobeo y el Camino de Santiago fueron noticia casi a diario y objeto de
numerosos especiales en las mas variadas publicaciones; hasta el punto que la presen-
cia de Galicia en los medios de comunicacion de fuera de nuestras fronteras crecio en
un 1.400 por ciento durante los Afios Santos (XUNTA DE GALICIA, 1994, P. 136).

El despliegue fue especialmente significativo en el caso de los grandes eventos
del Xacobeo como la apertura de la Puerta Santa, que marca el inicio del Ao Jubilar
Compostelano, o la celebracion del Dia de Galicia el 25 de julio. También las nume-
rosas actividades celebradas con motivo del Afio Jubilar Compostelano recibieron
la atencion de los medios de comunicacion, especialmente en el caso de los eventos
deportivos y los conciertos. La revista francesa Méditerranée Magazine, por ejemplo,
introducia del siguiente modo su reportaje Compostela, la peregrinacion del siglo:
“Europa comenzo6 a construirse a través del Camino de Santiago, afirmé Goethe.
Una dimension universal que toda Galicia reivindica aun con mayor intensidad con
motivo del Afio Jubilar. Musicos clasicos, estrellas del rock y del jazz se mezclan con
los peregrinos” (XUNTA DE GALICIA, 2000, p. 63).

En el Dia de Galicia, asi como en la vispera y en dias posteriores, buena parte
de los principales diarios mundiales situan en sus paginas a la ciudad de Santiago de
Compostela y a Galicia; y la mayoria de las grandes cadenas de radio y television
espafiolas suelen realizar sus programas informativos desde la capital gallega.

E igualmente, muchos son los medios de comunicaciéon que se hacen eco dia-
riamente de la agenda de actividades del Xacobeo, con especial atencion en el caso
de la celebracion de grandes eventos como el “Concerto dos Mil Anos” en 1993 o “A
Festa dos Mundos” en 2004.

Un hecho que también en 2004 fue ampliamente recogido por los medios de co-
municacion en todo el mundo fue la concesion del premio Principe de Asturias de la
Concordia, uno de los varios reconocimientos recibidos por el Camino de Santiago.

Pero las noticias relacionadas con el Xacobeo no son exclusiva de Galicia o
Santiago, sino que todas las comunidades por las que transcurre la ruta jacobea son
objeto de continuos reportajes sobre las peregrinaciones, iniciativas locales, confe-
rencias o estudios sobre el Camino de Santiago; lo que contribuye atin mas a difundir
y extender los efectos dinamizadores del Xacobeo por todo el norte peninsular y
otras regiones espafiolas y europeas por los que transcurre la ruta jacobea.

Asimismo, no todos los periodistas que se interesan por el Camino lo hacen
en busca de un titular. Ellos mismos son noticia con motivo de su participacion en
diferentes congresos y simposios organizados con motivo del Xacobeo, o al visitar
Santiago como auténticos peregrinos. De este modo, se ha visto a reporteros conver-
tidos en caminantes, como el cronista de The New York Times David Duffy, quien
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recopilo sus experiencias a lo largo del Camino Francés en un reportaje titulado
“Una recompensa para el peregrino, paso a paso”.

Y es que la presencia en Compostela, desde la antigliedad, de grandes perso-
nalidades internacionales de la iglesia, la politica, la cultura y la vida social a raiz de
la celebracion del Ao Santo ha sido otro medio de promocionar el evento al atraer
masivamente la atencion de los medios de comunicacion; de tal modo que se ha lle-
gado a afirmar que la visita del Papa Juan Pablo IT a Santiago en 1982 y en 1989 con
motivo de la clausura de la IV Jornada Mundial de la Juventud fue la primera gran
accion promocional del Xacobeo del ano 1993.

Otros personajes destacados que han visitado la capital gallega, ya sea como
peregrinos o en visita oficial, durante los Gltimos Afnos Santos han sido: los Reyes de
Espana, Presidentes del Gobierno, etc.

Por otro lado, la ciudad de Santiago asi como diversos puntos de la Ruta Jaco-
bea, han servido de decorado de excepcion para documentales, peliculas y series de
television. De este modo, en 1999, las camaras de la productora brasilefia TV Globo
recorrieron la Ruta Jacobea grabando un documental inspirado en la obra de Paulo
Coelho “Peregrino a Compostela”. En este mismo afo, Antena 3 dedic un capitulo
completo de su serie de ficcion “Compaiieros” al Camino de Santiago, nombre este
que a su vez recibid la serie de coproduccion internacional, basada en una idea ori-
ginal del escritor Arturo Pérez Reverte para television, en la que participo esta mis-
ma cadena y que conto con la presencia de actores de fama mundial como Anthony
Quinn, Charlton Heston, Anne Archer o Imanol Arias. Otra Pelicula fue “La rosa
de piedra” que Canal + estren6 el 25 de julio de 1999 y que tomaba como punto de
partida un cuento del gallego Manuel Rivas. Y otro gallego, el dibujante Miguel Anxo
Prado, fue el encargado de crear a los personajes que acompanaron al popular Xa-
barin de la Television de Galicia (TVG) en sus aventuras a lo largo del Camino en el
telefilme “Os vixilantes do Camino”. Finalmente, la colaboracién entre la TVG, que
incluyo en su programacion diaria durante todo el afio 2004 cortinillas publicitarias
sobre el Xacobeo, y la cadena norteamericana CNN hizo posible que una decena de
reportajes sobre el Ano Jubilar llegaran via satélite a telespectadores de cualquier
punto del planeta; al igual que los canales internacionales de las cadenas de television
espafiolas retransmitieron para toda Hispanoamérica las imagenes de los principales
acontecimientos deportivos y culturales organizados con motivo del Xacobeo.

Por ultimo, el Xacobeo también se sirve de las nuevas tecnologias como In-
ternet, para difundir de manera internacional la actividad que realiza a través de su
pagina Web www.xacobeo.es, que sirve de punto de informacion y de encuentro para
millones de peregrinos de todo el mundo.

En conclusion, se puede afirmar que los medios de comunicacion social desem-
penan un papel fundamental en la promocién y difusion del Xacobeo. A partir de
numerosos actos como inauguraciones, exposiciones, conciertos o por la presencia de
personajes populares, los medios de comunicacion difunden la imagen del Xacobeo
y ofrecen informaciones sobre el Camino de Santiago, Galicia, los organismos encar-
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gados del Plan Xacobeo y del contenido de su programa; sin que todo ello suponga
un coste directo para la Sociedade de Xestion do Xacobeo, pues como actuaciones
de relaciones publicas, no suponen pago alguno a los medios de comunicacion al
contrario de lo que sucede con la publicidad.

4.2.5. RELACIONES CON INSTITUCIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

Junto con los apoyos del sector privado también se busco para la promocion del
Xacobeo, la colaboracion de las instituciones publicas a través de la celebracion de
actos conjuntos de alta repercusion que generasen una amplia difusion por parte de
los medios de comunicacidn social y que dada su reiteracion e importancia merecen
un comentario a parte.

El gobierno gallego establecio en 1993 contactos con diversos organismos con
presencia internacional a fin de establecer lazos de comunicacion con el exterior a
través de los cuales divulgar y promocionar el programa del Xacobeo. Las emba-
jadas, consulados y oficinas de turismo de Espaifia, desde sus sedes en el exterior,
colaboraron a difundir el Camino de Santiago y el Xacobeo. Asimismo, los Centros
Gallegos en el exterior realizaron una labor inestimable al acercar con entusiasmo la
celebracion del Afio Santo a paises de América, Africa y Oceania. Algo semejante a
lo que ocurrio6 con la Federacion de Empresarios Gallegos en el Exterior (FEGAEX)
que contribuyd, mediante diferentes actos, a la difusion del Xacobeo y de Galicia.

Otra manera de promover los intercambios con el exterior fue a través de las
actividades culturales, musicales y festivas. En este sentido tuvieron lugar el Festival
Internacional de Musicas del Camino, celebrado con motivo del Ano Santo Com-
postelano de 1993 y que reunio en la ciudad de Lugo a mas de tres mil musicos y
a setenta grupos procedentes de toda Espafia y Europa (XUNTA DE GALICIA,
1994, p. 106); el I Congreso Internacional de Gaitas, el Festival Internacional de la
Cancidn del Camino y el intercambio cultural entre la ciudad gallega de Catoira, en
la ruta jacobea de Arousa, y la danesa de origen viquingo de Frederikssund.

Por otro lado, expertos y estudiosos del Camino de Santiago en todo el mundo
desempefiaron un importante papel mediante la creacion de los llamados Comités
Pro-Xacobeo para el fomento del conocimiento del Camino. La Conselleria de Re-
lacions Institucionais impulso la creacion del “Comité Internacional de Expertos
del Camino de Santiago” como organismo consultivo asesor y cuyo presidente es el
italiano Paolo Caucci.

Finalmente, los representantes del Xacobeo y, en general, las principales autori-
dades del gobierno de Galicia mantuvieron durante todo el afio una activa presencia
en diferentes paises europeos vinculados al Camino de Santiago.

Las universidades gallegas también han contribuido, a distintos niveles, al éxi-
to de la programacion del Xacobeo mediante la organizacion de diversas reunio-
nes y congresos que atrajeron a Galicia a numerosos e importantes investigadores
y expertos de todo el mundo que hicieron de toda la comunidad gallega un marco
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de excepcion para la investigacion, intercambio y ampliacion de conocimientos en
torno a la ruta jacobea.

Finalmente, otras instituciones que también han supuesto un importante
apoyo en la promocién del Xacobeo a lo largo de los tltimos afios han sido la Real
Casa de Moneda y Timbre, el organismo de Loterias y Apuestas del Estado, el Insti-
tuto MAPFRE de Seguridad Vial, el Colegio Oficial de Arquitectos o la Asociacion
de Empresarios de Hosteleria de Santiago.

42.6. COLABORACION CON INSTITUCIONES POLITICAS

La colaboracion de la Xunta de Galicia con otras instituciones espafolas tam-
bién resultd decisiva para la correcta difusion del Xacobeo. Los sucesivos planes
disefiados para la gestion del Xacobeo dedicaron una especial atencion a reforzar las
relaciones con otras comunidades y regiones espafiolas por las que también trans-
curre el Camino de Santiago. A este fin respondid la organizacion, a lo largo de
1993 de unos Dias Institucionales del Xacobeo que contaron con la asistencia de los
presidentes de la practica totalidad de las autonomias espafiolas a una serie de re-
presentaciones e intercambios culturales y festivos interregionales que sirvieron para
llenar de vida y de color las calles de la ciudad del Apdstol y que atrajeron la atencion
de numerosos medios de comunicacion. En recuerdo de estas comunidades, fueron
bautizados los pabellones residenciales para peregrinos del Monte del Gozo en las
afueras de la ciudad.

Este apoyo y respaldo de las comunidades autonomas a la celebracion del Xa-
cobeo continud con motivo del Afio Santo de 1999, en el que se volvieron a organizar
de nuevo los Dias Institucionales, una de cuyas actividades mas simbdlicas fue la
plantacion de un arbol ante el Pabellon de Galicia en San Lazaro de manos de las
autoridades representativas de cada una de las autonomias.

Otro ejemplo de la colaboracion de la Xunta de Galicia con otras instituciones
fue el convenio-marco que el presidente de la Xunta y el Arzobispo de Santiago
firmaron en diciembre de 1992 y por el cual se establecia, entre otras cuestiones, la
cesion a la Iglesia del Centro Europeo de Peregrinacions e Pastoral Xuvenil Xoan
Paulo 11, asi como la cooperacion entre ambas instituciones en cuestiones referentes
a la acogida de los peregrinos, la seguridad e informacién en la catedral y en actos
culturales y publicaciones especificas (XUNTA DE GALICIA, 1994, p. 23).

4.2.7. RECONOCIMIENTO INSTITUCIONAL: LA UNESCO Y EL PATRIMONIO
MUNDIAL

Si la promocion turistica tiene como funcién fundamental la construccion so-
cial de una realidad turistica en la mente de las personas, con unos lugares que tienen
un significado especial, y las ansias por visitarlo, a través de una serie de pasos que
son los procesos de exteriorizacion, objetivizacion e interiorizacion, el elemento mas
creible de construccion turistica es sin duda el que la UNESCO reconozca un deter-
minado lugar como patrimonio mundial

De todas las promociones que se pueden realizar de cualquier lugar de turis-
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mo cultural, la mas elevada es el nombramiento por la UNESCO como Patrimonio
Mundial. Es el caso de Santiago de Compostela y el Camino de Santiago, que han
sido declarados Patrimonio Mundial por la UNESCO:

4.3. MATERIALES Y SUS CONTENIDOS
4.3.1. UNA IMAGEN PARA EL XACOBEO: MASCOTA Y LOGOTIPO

Al igual que cualquier otro gran evento que desee promocionarse adecuada-
mente, comunicando una imagen de marca, el Xacobeo necesitaba disponer de una
imagen caracteristica que expresase las cualidades y valores del acontecimiento y que
lo identificase a la perfeccion ante el publico. Asi fue como con motivo del afio santo
del afio 1993, el disefiador gallego Luis Carballo elaboré un logotipo y una mascota
para actuar de simbolos del evento.

La mascota se mantendria a lo largo del tiempo y contintia siendo un simbolo
de identidad del Xacobeo que sustituye a las antiguas imagenes del camino de San-
tiago por un simbolo moderno. El logotipo se cambiaria con motivo del Xacobeo de
1999 y continud en el 2004. Recientemente, debido a que la mascota y el logotipo ya
no alcanzaban el reclamo originario, se decididé cambiarlos para el 2010.

4.3.1.1. La mascota: El Pelegrin

Pelegrin fue el nombre que recibié la mascota creada
con motivo del Xacobeo del ailo 1993 y que se ha converti-
do en uno de sus simbolos mas reconocidos y queridos. El
disefio de la mascota evoca la tradicional figura del peregri-
no medieval, pero desde una perspectiva vanguardista y de
modernidad.

La cabeza de Pelegrin recuerda a la forma del antiguo
sombrero de aba alzada de dicha vestidura (XUNTA DE
GALICIA, 1994, p. 20), con dos circulos blancos en forma
de ojos, pero sin nariz ni boca. El cuerpo resulta de la su-
perposicion de dos formas geométricas de colores blanco,
rojo y azul a modo de tanica superpuesta por la esclavina,
capa corta de cuero o tela que se llevaba suelta sobre otras prendas o que iba cosida
al cuello de otra prenda mas larga y que era la indumentaria mas habitual entre los
peregrinos medievales a Roma y Compostela. Las manos y los pies son tridngulos
con los que la figura sostiene el baston del que cuelga la tradicional calabaza.

En definitiva, se trata de una figura sencilla de formas precisas y colores basi-
cos, pero que comunica la sensacion de amabilidad y acogida representativa de Gali-
cia y de los gallegos, lo que le confirio a este personaje una gran popularidad durante
el Xacobeo de 1993 permaneciendo desde entonces en la memoria de una gran parte
de la sociedad, confirmandolo como mascota definitiva para todos los Afios Santos
venideros.
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Respecto al nombre que se le dio es de resaltar que fuese en gallego. Estamos
en unos momentos en los que la lengua se convierte en una herramienta de identidad
propia de Galicia que se debe de transmitir a todos los simbolos externos. Eso hara
que sea irrepetible y especifica.

Un tema fundamental a destacar son los colores y las formas. Dos elementos
que han de servir para hacerle atractivo. El disenador pretendié emplear formas atre-
vidas que nunca hasta ese momento se habian transmitido de un tema tan clasico
como el Camino de Santiago. Estabamos en unos momentos de cambio y con la
mascota se trataria de transmitir la nueva imagen de un tema tan histérico-religioso-
clasico cultural.

En lo que respecta a las formas el autor recurri6 a la utilizacion de formas sim-
ples y geométricas que ordenadas de modo intencional como las piezas de un simple
puzzle diesen como resultado la imagen de un peregrino clasico. Combinacion de lo
tradicional a partir de una mentalidad moderna. Ademas de una imagen estatica,
parece que esta en movimiento, al final quiso realizar un peregrino caminando, rea-
lizando la ruta Xacobea.

La inclusion de elementos geométricos planos para conseguir un diseflo atre-
vido lo toma sin duda de McKight-Kauffer, el creador de un estilo con sencillos
elementos geométricos, pero ordenados en un espacio muy cuidadosamente pensado
que puede recordar algo y con colores planos ¢ intensos. En definitiva, trata de con-
seguir imagenes simples pero con un disefio muy pensado que llega a parecer sofisti-
cado si se analiza en profundidad. (SWANN, 1991, p. 14).

La agrupacion la toma de la teoria de la gestalt, y de la idea de que nos guiamos
por conocimientos previos para formar las imagenes: el ojo humano da forma a una
serie de elementos, agrupandolos para reconocer algo en base a una serie de conoci-
mientos previamente adquiridos

Respecto al color, aunque un mismo color puede significar cosas distintas para
distintas personas e incluso para la misma persona en ambientes distintos o en mo-
mentos diferentes de su vida, existen una serie de aspectos que estan relacionados
con cada uno de los colores. Asi, al analizar los colores incluidos en los logotipos y
la mascota (Pelegrin) del Xacobeo, nos puede dar una idea de las emociones que se
pretenden resaltar:

Rojo: es el color que recuerda lo ardiente. Lo mas ardiente seria el rojo en su
maxima saturacion. Al ser ardientes parece el calor que sale de adentro hacia noso-
tros y por lo tanto reclama la atencion. Es algo fuerte, agresivo y afecta a las perso-
nas aumentando la presion sanguinea y estimulando el sistema nervioso. Ademas, el
rojo nos recuerda también a la sangre, que si se sitlia en el pecho de alguien remite
al corazon.

Azul: es el color que recuerda el frio. Si los ardientes aumentaban la presion
sanguinea y estimulaban el sistema nervioso, los frios aminoran el metabolismo y nos
llevan a la sensacion de calma. También es simbolo de agua.
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Al colocar los colores ardientes y frios juntos, la sensacion que nos da es la
de contraposicion para hacernos vibrar, como si colocamos el fuego junto al hielo.
Asi, el Pelegrin nos atrae, nos vamos hacia ¢él, pero debemos de tomar el camino con
calma, al igual que la relacion que se debe de establecer con el camino también ha de
ser de cierta emocion, al entrar en un espacio cargado de energia, pero con serenidad
que hace falta para reconciliarnos con nuestro espiritu.

Entre ambos, ardientes y frios, estan los calidos y los frescos. Los calidos se
logran con la mezcla de amarillo al rojo y van degradando el rojo, pasando por el
naranja hasta llegar al amarillo. Van desde el naranja rojizo, al naranja amarillento,
pasando por el naranja. Parecen colores menos agresivos, mas confortables y mas
acogedores, parece como si nos quisiéramos instalar en ellos.

Los colores frescos se logran mezclando amarillo al azul y van pasando des-
de el verde azulado al verde amarillento pasando por el verde. Nos recuerdan a la
naturaleza, a la vegetacion, a la primavera, a la renovacion. Pero todo ello con la
tranquilidad que se mezcla con cierta emocidn de la naturaleza renovada cada pri-
mavera, que nos refresca al mismo tiempo que nos tienta. Quizas este sea el color que
se nota en falta en el Pelegrin, maximo cuando estudiamos las motivaciones de los
peregrinos que realizan el camino, que manifestaron en gran medida la preferencia
por la naturaleza.

4.3.1.2. Logotipos: 1993, 1999, 2004, 2010

Logotipo 1993

El logotipo expresa de manera artistica a partir del tradicio-
nal baston del peregrino la cifra 93 correspondiente a la fecha del
Ano Santo. El bastén, también llamado bordon acaba en una volu-
ta en su extremo superior izquierdo se asimila a un numero nueve.
De dicho extremo del baston se acostumbraba a colgar una calaba-
za que contenia a modo de cantimplora la reserva de bebida para el
viaje a Santiago y que dispuesta lateralmente representa el numero
tres. El logotipo se completa con las palabras Xacobeo y Galicia.

Logotipo 1999-2004

En el afio 1999, el diseno de una nueva imagen cor-
porativa que resultase innovadora fue una de las prin-
cipales prioridades para la promocion y difusion del
Xacobeo (XUNTA DE GALICIA, 2000, p. 45), lo que
dio como resultado la creacién de un nuevo y moderno
logotipo, el cual ha logrado altas cuotas de popularidad XACO B E O '99
junto a la ya para entonces familiar mascota Pelegrin. Galicia

El disenador compostelano Alberte Permuy fue el
encargado de elaborar el nuevo logotipo inspirandose en la tradicional concha del
peregrino, uno de los atributos mas identificativos del camino de Santiago.

GALICIA
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La concha ya habia sido escogida en
1984 por el Consejo de Europa como sim-
bolo para el Camino Francés como Primer
Itinerario Cultural Europeo. Esta asociacion
de la concha con la Ruta Jacobea se remonta
al inicio de la historia de las peregrinaciones
y del culto a Santiago, y su imagen puede
verse aun hoy en dia en numerosos edificios
de Santiago asi como del resto de Europa
(XUNTA DE GALICIA, 2000, p. 47). Asi-
mismo, la vieira fue utilizada durante siglos
como identificacion de los peregrinos a Com-
postela, como ya se cita en el Codex Calixti-
nus obra del sigo XII que constituye la primera guia del Camino de Santiago: “por
lo mismo que los peregrinos que vienen de Jerusalén traen palmas, los que regresan
del santuario de Santiago traen la concha. Pues bien, la palma significa el triunfo, la
concha significa las obras buenas” (XUNTA DE GALICIA, 2000, p. 47).

La imagen para el Xacobeo 99 esta formada por una moderna y estilizada con-
cha de peregrino de color blanco repetida cuatro veces, enmarcadas dentro de un cir-
culo de color rojo. El logotipo se completa con la denominacién del evento y Galicia.

Para la elaboracion de la vieira presente en el simbolo se partié de las conchas
que decoran la capilla del Pilar de la catedral compostelana, una de las importan-
tes aportaciones barrocas a la basilica apostolica, construida en los inicios del siglo
XVIII bajo los auspicios del arzobispo Monroy.

La disposicion en forma de aspa de las cuatro conchas se asemeja a unos bra-
zos abiertos, transmitiendo una sensacion de acogida y hospitalidad, cualidades que
Galicia siempre posee con todo aquel que se acerca a visitarla, ya sea como peregrino
0 como un turista mas. Del mismo modo, esta disposicion dirige la mirada directa-
mente hacia el centro del circulo, sugiriendo la idea de Santiago de Compostela como
punto de encuentro de los diferentes caminos de peregrinacion.

En definitiva, la sencillez y versatilidad del logotipo del Xacobeo 99 permitio6 su
adaptacion a los soportes mas variados, figurando en la totalidad de actividades cul-
turales, festivas y promocionales desarrolladas durante el Afio Jubilar Compostela-
no, desempenado en todo momento su papel de marca y su inmediata identificacion
con Galicia y el Xacobeo; lo que impulso, al igual que sucediera en 1993 con el Pele-
grin, la decision de adoptarlo como simbolo permanente del Xacobeo para el 2004.

Logotipo 2010

Sin embargo, la imagen del Xacobeo, simbolizada fundamentalmente por la
mascota del Pelegrin, seglin los resultados presentados por el gobierno, después de
un periodo de alza en el 1993, que presidio la entrada en meta del peloton de la vuelta
ciclista a Espaiia, fue decayendo poco a poco.
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Segun los datos oficiales
presentados por el gobierno ga-
llego el dia 26 de mayo de 2006,
“El altimo Xacobeo retrato el
ocaso del icono que, en forma de
pin, llegd a convertirse en acce-
sorio usual en las solapas de las
americanas de los conselleiros y
alcaldes. Los numeros cantan. En
1993, la Xunta recaud6 600.000
euros por los derechos de imagen
de los 108 productos que se comercializaron entonces con la imagen del Pelegrin.
Sélo el permiso de pins report6 150.000 euros.? Once anos después, en el caso del afio
santo de 2004, la recaudacion de la Xunta quedo en 90.000 euros. En 1993, concu-
rrieron 64 empresas, y en el 2004, solo seis” (LA VOZ DE GALICIA, 2006, p. 14).

Para ello se propone un nuevo logotipo que sustituye a todo lo anterior. Des-
pués de un concurso, al que concurrieron 19 empresas, fue ganado por la empresa
Océano Vision que dirige Nacho Cao. El nuevo logotipo consiste en una reinterpre-
tacion de la flecha amarilla, universalmente vinculada al Camino de Santiago desde
que un parroco de O Cebreiro (Lugo), a falta de ayudas oficiales recorrio el Camino
Francés con su coche cargado de botes de pintura amarilla, y asi fue pintando flechas

amarillas para orientar a los peregrinos.

Asi, la nueva imagen consiste en una flecha conformada a base de puntos de
color amarillo, salvo el de la punta que es azul. Este punto azul simboliza el anhelado
lugar de encuentro del peregrino cuando inicia el Camino que es llegar a Santiago
de Compostela.

Ademas de la flecha que se pintd por parte del mencionado parroco para orien-
tar a los peregrinos, nosotros también podemos ver en ella los recuerdos de la cons-
telacion de estrellas que guiaron al ermitafio para localizar los restos del Apostol
Santiago, segun la tradicion y que dieron
nombre a Compostela (campo de estrellas).

Los colores que emplea son el azul que
da la calma con la que se ha de entrar en
Santiago, ademas el azul recuerda la lluvia
y Santiago es un lugar que se identifica con
la lluvia, una lluvia tranquila, benigna no to-
rrencial y maligna como en otros lugares.

El amarillo es la alegria con la que se XACO B EO 201 0
ha de recorrer el camino. No empled sin em- L
bargo colores rojos que serian demasiado ar- G a I I c I a

3 Otros objetos fueron camisetas, boligrafos, paraguas, etc.
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dientes. Tampoco empleo el verde que esta relacionado con la naturaleza y presente
en las motivaciones de muchos peregrinos, motivo por el que nosotros recomendamos
que se emplee en algin momento posible.

Con la llegada del nuevo gobierno del PP, para el Xacobeo de 2010 se abando-
na este logo y se retoma el anterior basado en la concha, pues se cree que ya es muy

conocido a nivel mundial y eso favorecera la promocion.

4.3.2.LIBROS: BIBLIOGRAFIA SOBRE EL XACOBEO

Ademas de lo que son las actividades explicitas de promocién del camino que
tienen una funcion fundamentalmente persuasiva, en torno al Camino de Santiago
se desarrollo una gran labor de promocion mediante manuales que se convirtieron en
punto de informacion sobre el Camino y sobre la forma de realizarlo que pueden ser
considerados auténticos manuales de promocion del Camino. Estos manuales tuvieron
su comienzo en el Codex Calixtinus* que data de los primeros tiempos (siglo XII).

4.3.3. FOLLETOS

Se realizaron folletos en multiples lenguas (gallego, castellano, inglés, francés,
aleman,..) que se distribuyeron en los diferentes lugares de promocion. Ademas de
folletos generales sobre el Camino de Santiago, también se realizaron folletos especi-
ficos sobre los distintos Caminos y distintos temas. En lo que sigue vamos a analizar
el contenido de uno de ellos, el que figura en la pagina de Turgalicia en estos mo-
mentos y nos da una idea del contenido de los folletos en general, los cuales no son
folletos que tengan una funcién fundamentalmente emotiva, sino que estan mas bien
pensados como folletos descriptivos de la realidad del Camino.

4.3.4.GUIAS, CREDENCIAL Y COMPOSTELA

Las guias constituyen una de las formas de promocion de cualquier lugar tu-
ristico. Aqui nos interesa analizar sin embargo el contenido de las guias a Santiago
de Compostela que sirven para orientar al peregrino sobre la realizacién desde los
canones de la peregrinacion recurriendo a las practicas de autenticidad desde la pers-
pectiva mas profunda del Camino.

Existen multitud de guias, algunas de caracter general y otras que son especifi-
cas de colectivos como por ejemplo discapacitados que no pueden hacer los recorri-
dos con los tramos habituales.

En estas guias en general se orienta sobre las condiciones materiales y espiritua-
les que ha de seguir el peregrino para poder realizar el camino de forma “auténtica”
y de la recompensa que ha de tener por ello. Ademas de las condiciones materiales de
diverso tipo como vestimenta y otros utensilios, y de las condiciones fisicas, también

4 Codice Calixtino (siglo XII). Otros nombres que recibidé fueron: Iacobus, Liber Sancti Iacobi, Codex
Sancti Iacobi, Codex Calixtinus... Consiste en una compilacion de textos jacobeos. Se realizo bajo el papa-
do de Calixto II (1119-1124), de ahi el nombre de Calixtino. No se sabe bien quién realizo la compilacion,
pero esta referido en su integridad a los avatares de la peregrinacion y al culto a Santiago. Se divide en
cinco libros.
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se informa de los requisitos que ha de seguir para hacer el camino de forma espiritual
y de las pruebas y documentos que ha de portar a la ida y el regreso.

En su conjunto el proceso que proponen estas guias se puede resumir en la
estructura de los ritos de paso de cualquier proceso iniciatico-ritual. Para controlar
la entrada en el paraiso Dios puso a los querubines, y el acceso solo se le concede a
aquellas personas que van preparadas, ademas deben de seguir unos determinados
cauces o caminos que llevan a su purificacion y por lo tanto a su entrada. Lo mismo
ocurre con los paraisos turisticos, siendo necesario seguir todo un proceso que noso-
tros analizamos desde la perspectiva fenomenologica-etnometodoldgica, y se adapta
tanto a lo que puede ser un paraiso histérico-cultural, como un paraiso natural, una
practica deportiva-riesgo, etc. Tomemos como ejemplo el de la peregrinacion.

El proceso que se sigue para la entrada en el paraiso consiste en el paso por una
serie de ritos -ritos de paso-* que aunque son diferentes para cada tipo de turismo y para
cada lugar de atraccion concreto, a nivel formal todos ellos coinciden. Gennep diferencia
tres pasos distintos que son la separacion del mundo cotidiano, el limen y la agregacion

5. IMAGEN PROYECTADA, RECURSOS TURISTICOS (REALIDAD), IMA-
GEN CONFORMADA PREVIA E IMAGEN PERCIBIDA A POSTERIORI
DE LOS TURISTAS

IMAGEN

PROYECTADA REALIDAD
Por la comunicacion [ TURISTICA

promocional

| |
'

IMAGEN IMAGEN
PREVIA N POSTERIOR

A 4

Los resultados de nuestro analisis fueron que en general los turistas que visitan
Santiago de Compostela no lo hacen debido a una publicidad impulsiva, sino porque
después de informarse deciden hacer el camino para tener una vivencia que esperan
encontrar de forma relajada. Coinciden en que la imagen que se proyecta del Cami-
no es precisamente la de proporcionar esa informacion y si fuese de otro tipo mas
impulsiva -como en otros lugares turisticos-, perderia la identidad.

Creen en general que la imagen proyectada se queda escasa comparada con la
realidad del Camino, no sé6lo por los objetos materiales que se encuentran, sino sobre
todo por las vivencias que se tienen en el Camino y que son imposibles en cualquier
otro lugar de turismo.

5 Cf. Gennep, A. Van, Los ritos de paso, Madrid, Taurus, 1986.
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La imagen previa que se habian realizado del Camino para nada coincide con la
realidad vivida. Aqui si que es cierto ese lema de que el turista siempre espera encon-
trar lo inesperado, pero en este caso multiplicado de forma geométrica.

La imagen posterior que se llevan del Camino es muy distinta de la que se ha-
bian formado previamente, y normalmente se quedan sin palabras para explicarla.
En todo caso se puede realizar un buen analisis a través de los escritos en los libros
que existen en ciertos lugares por donde pasan.
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