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El Turismo Cultural en el Social media, el paradigma
del Camino de Santiago Francés

Cultural Tourism in Social Media, the paradigm of
the Camino de Santiago Francés

Resumo — La adaptacion al nuevo escenario que los Social media
proyectan ha revolucionado la forma de comunicarse, motivo por
el cual los destinos turisticos han de aprovechar las ventajas que
brindan como herramienta de comunicacién. Por este motivo, las
comunidades por donde transcurre EI Camino de Santiago, ruta
de peregrinacion milenaria que ha trascendido de un hecho
meramente religioso hasta convertirse en un producto turistico,
pueden utilizar estos recursos a la hora de llevar a cabo su
promocion. El objetivo de este trabajo es analizar la actividad y
efectividad de las fanpage oficiales de Facebook de los organismos
de las comunidades autonomas por donde pasa el Camino de
Santiago Francés en Espafia para su promocién turistica:
Navarra, Aragon, La Rioja, Castilla-Ledn y Galicia. Para ello se
consideraron las variables de Presencia/Visibilidad,
Engagement/Interactividad y Contenido que se midieron a través
de una serie de indicadores de rendimiento mediante la
herramienta de andlisis online Fanpage Karma®. Los resultados
revelan que algunas de las regiones analizadas deberian optimizar
mejor el potencial interactivo que Facebook les ofrece, para
mejorar como destino turistico, su futuro posicionamiento.

Palabras Clave — Turismo cultural, Camino de Santiago
Francés, Redes sociales, Engagement.

Abstract — The adaptation to the new scenario that the Social
media project has revolutionized the way of communicating, which
is why tourist destinations must take advantage of the advantages
they offer as a communication tool. For this reason, the
communities where ElI Camino de Santiago, a millennial
pilgrimage route that has gone from a purely religious fact to
become a tourist product, can use these resources to carry out its
promotion. The objective of this work is to analyze the activity and
effectiveness of the official Facebook fanpages of the organisms of
the autonomous communities through which the French Way of
Saint James passes in Spain for its tourism promotion: Navarre,
Aragon, La Rioja, Castile-Leon and Galicia. For this purpose, the
variables of Presence/Visibility, Engagement/Interactivity and
Content are considered and are measured through a series of
performance indicators using the online analysis tool Fanpage
Karma%o. The results reveal that some of the regions analyzed
should better optimize the interactive potential that Facebook
offers them, to improve their future positioning as a tourist
destination.

Keywords - Cultural Tourism, Camino de Santiago Francés,
Social media, Engagement.

l. INTRODUCCION

Es un hecho constatable que el turismo ha crecido a lo largo
de los Gltimos tiempos, al igual que las necesidades que lo
motivan han ido cambiando.

Desde mediados del siglo pasado autores como Hunziker y
Krapf [1] o afios més tarde Burkart y Medlik [2] o Mathieson y
Wall [3] analizaron este término desde diversas perspectivas y
disciplinas debido a la complejidad de las relaciones entre los
elementos que lo configuran a nivel conceptual. La
Organizacion Mundial del Turismo [4] unificé las definiciones
efectuadas hasta ese momento y establecié desde un punto de
vista estadistico el turismo como “las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros”

En Espafa y tras la crisis econdmica surgida a partir de 2007-
2008, el turismo pese a ser un motor de la economia vive
momentos de cambios. Si bien es cierto que en este pais la
actividad turistica se cerrd en 2018 con un aumento del 2%, lo
que supuso nueve afios consecutivos de crecimiento, llegar a los
142.000 millones de euros y 50.000 nuevos empleos, no es
menos cierto que su comportamiento se estabilizé debido sobre
todo al efecto de la recuperacion de los destinos competidores
tales como Turquia, Egipto o Tanez.

Asi, y aunque el turismo en Espafia es un sector clave de la
economia, necesita redefinirse en su origen y también en sus
estrategias a razon de la crisis interna y del propio ambito
internacional. En este contexto, el Turismo Cultural como
Turismo Alternativo al de Sol y Playa puede ser una herramienta
de competitividad y crecimiento econémico, con un enorme
potencial de generacion de empleo y una gran oportunidad para
recuperar cuota de mercado, tanto nacional como extranjero.

El Turismo Cultural “nace e integra dos areas, Turismo y
Cultura, que han recorrido distintas fases de evolucion,
encuentros y desencuentros conceptuales y tedricos hasta
configurar esta categoria de turismo” [5].

Al hablar de turismo, el viaje adquiere en si mismo una
dimension cultural a través de las experiencias que los turistas
disfrutan a lo largo del mismo y por otra parte la cultura que
tiene su origen en muchas de las parcelas que integran nuestra



cotidianeidad tales como el patrimonio, tradiciones, lengua,
gastronomia, creaciones artisticas y un largo etc.

Desde esta perspectiva integradora, multiples autores han
focalizado la importancia del Turismo Cultural en diferentes
aspectos: Richards [6] destaco esta categoria de turismo y de su
oferta como posible herramienta de conservacion del
patrimonio; Chevrier y Clair-Saillant [7] y Herrero Prieto [8]
hablaron de su bidimensionalidad por la simbiosis de mercado
y consumo 6 Camarero y Garrido [9] enfatizaron el
protagonismo que se le da al visitante en la generacion de
modelos innovadores de visitas en los que la creaci6n de
experiencias es un activo importante. Afios mas tarde, en el Plan
Nacional e Integral del Turismo Espafiol [10] se sefialé la
importancia de los recursos culturales como oferta para Espafia
y se hizo alusién a las lineas estratégicas sobre enfoques
experienciales y creativos y a la gestion de productos.

De este modo seria la UNESCO [11] la que redactaria la
primera definicién de Turismo Cultural:

El Turismo Cultural es aquella forma de Turismo que
tiene por objeto, entre otros fines, el conocimiento de
monumentos y sitios historico-artisticos. Ejerce un
efecto realmente positivo sobre éstos en tanto en cuanto
contribuye —para satisfacer sus propios fines— a su
mantenimiento y proteccion. Esta forma de turismo
justifica, de hecho, los esfuerzos que tal mantenimiento
y proteccion exigen de la comunidad humana, debido a
los beneficios socio-culturales y econémicos que
comporta para toda la poblacién implicada. (Carta del
ICOMOS adoptada en Bruselas en 1976).

En el afio 1995 la OMT [4] definié el Turismo Cultural
como “todos los movimientos de las personas para satisfacer la
necesidad humana de diversidad, orientados a elevar el nivel
cultural del individuo, facilitando nuevos conocimientos,
experiencias y encuentros”.

En el afio 1998, Richards [12] hace una nueva definicion en
el que el enfoque de la cultura es mas global y no sélo centrado
en el patrimonio: “todos los movimientos de personas con
destino a atractivos culturales concretos, como sitios de interés
patrimonial, manifestaciones artisticas y culturales,
exposiciones de arte y teatro, en ciudades ubicadas en paises
gue no son su lugar habitual de residencia” donde cobra
importancia tanto la motivacion del viaje como el propio
desplazamiento.

La Carta del ICOMOS de Turismo Cultural [13] vuelve a
dar una visibn méas amplia del concepto insistiendo en el
intercambio cultural y en las sociedades actuales como forma
turistica:

El Turismo nacional e internacional sigue siendo uno de
los medios més importantes para el intercambio cultural,
ofreciendo una experiencia personal, no sélo acerca de
lo que pervive del pasado, sino de la vida actual y de
otras sociedades. (Carta del Turismo Cultural 1999.
ICOMOS)

El Comité de Turismo y Competitividad [14] en la 222
Sesién de la Asamblea General de la OMT celebrada en
Chengdu, China, adopté como recomendaciones algunas

definiciones operativas utilizadas en la cadena de valor del
turismo, asi como un conjunto de definiciones operativas de
diversas tipologias de turismo con el fin de fijar el escenario y
contribuir al establecimiento de una base comdn para un
entendimiento armonizado. En relacion a esto, la OMT [14]
define el Turismo Cultural como:

Un tipo de actividad turistica en el que la motivacion
esencial del \visitante es aprender, descubrir,
experimentar y consumir los atractivos/ productos
culturales, materiales e inmateriales, de un destino
turistico. Estos atractivos/productos se refieren a un
conjunto de elementos materiales, intelectuales,
espirituales y emocionales distintivos de una sociedad
que engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio
histoérico y cultural, el patrimonio gastronémico, la
literatura, la musica, las industrias creativas y las
culturas vivas con sus formas de vida, sistemas de
valores, creencias y tradiciones. [14]

Parece claro, a tenor del andlisis precedente, que diferentes
actores, productos, motivaciones y comportamientos se
suceden en la caracterizacion del Turismo Cultural. Sin
embargo, no hay que obviar que este tipo de turismo en las
Gltimas tres décadas ha dado tanto a la economia, como a la
sociedad y al territorio una herramienta de desarrollo y
dinamizacién y ha permitido desenvolver dindmicas que
explican el afianzamiento progresivo y la total vigencia de este
turismo enlazado con la cultura, pero absorbida por el viajero a
través del desplazamiento [5].

Y es en este entorno en el que el desarrollo del Turismo
Cultural se imbrica con el Camino de Santiago a tenor de su
declaracion de lItinerario Cultural Europeo establecido por el
Consejo de Europa en el afio 1987. Esta nominacién viene
ocasionada porque durante siglos los peregrinos que hacian el
Camino regresaban a sus lugares de origen con una nueva
identidad cultural después de descubrir diferentes tradiciones o
nuevos estilos de vida, lenguas o patrimonio y convertirse las
rutas del Camino de este modo en un simbolo que refleja un
modelo de cooperacion cultural para toda Europa

Ante este contexto y situacion que se vislumbra en el entorno
turistico, hemos considerado que seria interesante analizar la
comunicacién del Camino de Santiago Francés de las
comunidades autébnomas por donde transcurre en Espafia
(Navarra, Aragon, La Rioja, Castilla-Ledn y Galicia), en los
Medios Sociales como soporte de visibilidad, interaccion con los
turistas y a la postre, canal sobre el que se pueda construir una
relacion con los mismos en el largo plazo.

La eleccién del Camino Francés atiende a que es la ruta mas
popular y con més tradicion del &mbito jacobeo ya que el transito
de peregrinos a lo largo de los siglos lo ha convertido en una via
cultural, artistica y socioldgica por la que circulan 7 de cada 10
peregrinos que llegan a la tumba del Apdstol Santiago,
superando al Camino Portugués o el Camino del Norte.

Cabe precisar que en los Ultimos afios los medios sociales
han experimentado un notable crecimiento en su utilizacién por
parte de las organizaciones y destinos turisticos a la hora de
Ilevar a cabo su promocion, al tratarse de un medio econdmico



y de gran difusién, capaz de generar contenidos, comunicar e
intercambiar informacion.

Este ha sido el motivo principal que nos ha llevado a aunar
dos elementos: el Camino de Santiago Francés y los Medios
Sociales; no obstante, como primera aproximacion nos hemos
centrado Unicamente en analizar el caso de Facebook (como Red
Social mas utilizada) [15] con la finalidad de determinar si
realmente se estd optimizando esta herramienta para
promocionar el Camino de Santiago Francés, el camino de
santiago Francés y los social media.

Marchena [16] definié el Camino de Santiago como un
producto turistico porque “puede considerarse una de las
primeras rutas turisticas de la historia, al contar con todos los
elementos necesarios para ser observada tal strictu senso: oferta
de alojamiento (albergue de peregrinos), oferta complementaria
(posadas, mesones...), recursos turisticos (monumentales,
historicos, naturales...).

En 1993 la Unesco otorgd un nuevo reconocimiento, el de
Patrimonio de la Humanidad al Camino Francés y en 1998 y
2015 [17]este mismo organismo hizo lo propio con los Caminos
de Santiago en Francia y con varios Caminos de Santiago en el
norte de Espafa. De ellos sefialé que:

El Camino de Santiago ha sido un lugar de encuentro
para los peregrinos jacobeos desde que surgi6 hace unos
once siglos. Ha facilitado un dialogo cultural constante
entre los peregrinos y las comunidades por las que
transitaban. (...) Incluye un magnifico conjunto de
construcciones histéricas creadas para satisfacer las
necesidades de los peregrinos como iglesias, hospitales,
albergues, monasterios, puentes y otras estructuras,
muchas de las cuales dan testimonio de lo artistico y
arquitectonico. Paisajes naturales excepcionales, asi
como un rico patrimonio cultural inmaterial, también
sobreviven hasta nuestros dias.[17]

En 2004, el Camino Francés recibio6 el Premio Principe de
Asturias de la Concordia y el Consejo de Europa lo convirtié en
el primer Itinerario Cultural Europeo. Reconocimientos que dan
cuenta de la importancia de esta ruta de peregrinacion a nivel
mundial.

En activo desde el siglo IX, fecha en la que se data el
descubrimiento de la tumba del Ap6stol, el Camino Francés
cuenta con un trazado que quedd determinado, conforme lo
conocemos hoy en dia, a finales del siglo XI. La Ruta Francesa
despert6 tal interés en la Europa Medieval, que ya en 1135 el
famoso Codex Calixtinus se convierte en una pionera guia de
viajes, recogiendo todos los tramos, santuarios, datos de los
habitantes locales y apuntes detallados de este itinerario que
parte de Francia.

El Camino Francés en Espafia cuenta con dos puntos de
inicio: Roncesvalles, cuando el peregrino comienza su
andaduraen Navarra, 0 en Somportsi la inicia en Aragon.
Puente la Reina es el punto de unién entre las dos variantes del
Camino Francés: los que llegan desde Saint Jean Pied de Port y
cruzan Roncesvalles y Pamplona; y los que vienen desde
Somport atravesando las provincias de Zaragoza y Huesca. A

partir de este punto, el Camino Francés atraviesa lugares tan
emblematicos como Estella, Logrofio, Najera, Santo Domingo
de la Calzada, Belorado, Burgos, Fromista, Carrion de los
Condes, el Burgo Ranero, Mansilla de las Mulas, Ledn, Astorga,
Ponferrada o Villafranca del Bierzo por donde se accede a
Galicia, en concreto a localidad de O Cebreiro. Desde ahi hasta
llegar a la Praza do Obradoiro en Santiago de Compostela.

Parece claro que las primeras décadas del siglo XXI estan
marcadas por una concepcion global tanto del pensamiento
como de la economia, por la culturay el entretenimiento, ademas
de un desarrollo tecnoldgico digital. En relacién a esta Ultima
tendencia, los gestores y promotores turisticos deben ser
conscientes de las importantes ventajas que proporcionan los
social media a la hora de distribuir y comercializar sus recursos
turisticos.

En términos generales, la multitud de aplicaciones existentes
en el ambito social permiten a cualquier gestor, tanto publico
como privado, difundir de una manera mas efectiva su
informacion, y desarrollar asi una comunicacion mas interactiva,
0 un mayor reconocimiento de marca, la cual permite a las
organizaciones poseer un mayor conocimiento acerca del
consumidor y obtener por lo tanto ganancias no financieras
importantes.

Sin embargo, cuando hablamos de medir estos beneficios
intangibles en los medios sociales puede resultar dificil y
problematico, motivo por el cual, para analizar la medicién de la
rentabilidad en medios sociales autores como Taladriz-Mas [18]
entienden que se puede contemplar un beneficio en valor, el
Ilamado IOR (Impact On Relationship) o Retorno en Relaciones
considerado el valor acumulado que otorga una persona a una
marca, debido al cultivo de su relacion. EI IOR es un valor y se
puede medir su impacto a través de recomendaciones,
participacion o lealtad (engagement).

De tal manera, los medios sociales son facilmente rentables
para conseguir beneficios no econémicos, de ahi que se hable
también del SROI o ROI Social. Este enfoque se centra en el
analisis de las interacciones de medios sociales entre una marca
y sus seguidores y determinar en qué modo esa relacién puede
ser fructifera [19]. Gonzélez Fernandez [20] sugiere que para
medir este impacto de la relacién se necesita la creacion de un
conjunto de indicadores y métricas especificas que midan el
impacto en los usuarios y la rentabilidad de la marca en el sitio
social y sirva ademds como anélisis competitivo. Asi, se
desarrollan indicadores clave de desempefio (KPls, Key
Performance Indicator) como métricas que pueden ser utilizadas
para cuantificar objetivos y reflejan el rendimiento de una
organizacion, lo que le permitira saber cdmo dinamizar su marca
en los canales sociales.

I1.METODOLOGIA

A. Disefio de la Investigacion

Para el analisis se ha tomado como base el modelo PRGS
(Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia), propuesto
por IAB Spain Research para elaborar su IV Estudio de la
Actividad de las marcas en Medios Sociales [15], seguido a
posteriori por otros autores tales como, Giraldo y Martinez [21]
y Gutiérrez., Sanchez. y Galiano [22]. Este modelo se



fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia) para medir la actividad y la efectividad de las
marcas en redes sociales [21]

Modelo PRGS de 4

variables (Presencia,
Respuesta, Generacion y
Sugerencia (IAB, 2016)

T R (Respuesta): P
viene dada por el
nimero de me

G (Generacion):
viene dada por el
namero de

S (Sugerencia):
viene dada por el
nimero de

P (Presencia):
viene dada por el

namero de fans o
seguidores y el
nimero de

gusta de los
usuarios que los
mismos generan

comentarios de
los usuarios que
los mismos

comparticiones o
recomendaciones
de los usuarios

publicaciones que la

marca realiza en la ante [as generan ante las

By publicaciones de la publicaciones de generan ante las

B marca. la marca. publicaciones de
PEP e {EmS R= likes/n® de G= LIETE

P=n°de post de \ fans J comentarios/n® S= Compartir/ n®
la marca [ de fans. de fans.

que los mismos

Figura 1. Modelo PRGS (IAB, 2015)

En relacién con el modelo original, la variable Presencia se
sustituye por Visibilidad; las variables Respuesta, Generacion
y Sugerencia se han unido en una sola variable denominada
Interactividad o lo que algunos autores asimilan con
Engagemen [22] y como aportacion original se ha considerado
de interés afiadir la variable Contenido a través del tipo de
publicaciones, para obtener informacién acerca de las
publicaciones de las redes sociales.

Los KPIs utilizados en cada variable para cuantificar los
resultados han sido los siguientes (tabla 1)

TABLA I. VARIABLES E INDICADORES DE RENDIMIENTO UTILIZADOS EN
EL ANALISIS JUNTO CON SU DESCRIPCION

Variable Indicadores Descripcion
Establece el nimero de seguidores
Presencia N de dela red social
seguidores
Indica cuantas publicaciones ha
Visibilidad N de realizado € destine
publicaciones

(Respuesta Indica cuil es el mimero total de
Generacion lasinteracciones de los usuarios
Sugerencia) N total de por publicacion de la pagina
Engagement interacciones/™N" mediante la suma de las

de publicacioes reacciones (me gusta, me encanta,
sorprendido, risa, etc.), los
comentarios y las veces que se ha
compartido entre d nimero de
publicaciones
Indica que tipo de publicaciones
se ha realizado, bien en enlaces,

videos, imigenes...

Interactividad

Contenido Tipo de

publicaciones

* Adaptado de [22]

Para la medicidon de los indicadores de las redes sociales
oficiales de las cinco comunidades esparfiolas por donde circula
el Camino de Santiago Francés: Navarra, Aragon, La Rioja,
Castilla-Leon y Galicia se ha empleado la herramienta online
Fanpage Karma® que permite el analisis y la monitorizacion de
medios sociales. Esta herramienta ha sido utilizada en varios
estudios de investigacion para el andlisis de redes sociales y
estudios turisticos entre los que destacan los de Jayasingh y
Venkatesh [23], Huertas y Marine-Roig [24], Rodriguez,
Teijeiro y Blazquez [25] y Marquez-Dominguez et al. [26].

En este caso se han seleccionado como objeto de analisis las
fanpage de Facebook de las redes sociales oficiales de los
organismos de promocion turistica de las comunidades

analizadas. Se han tenido en cuenta la red social Facebook
como una de las mas destacadas en el sector turistico [15]. La
obtencién de los datos se realiz6 para un periodo de tiempo de
28 dias, desde el dia 20 de febrero de 2020 hasta el 28 de marzo
de 2020.

I11.RESULTADOS

En este epigrafe se exponen los resultados obtenidos en el
andlisis de Facebook de las comunidades analizadas en el
periodo de wun mes, en relacion a las variables
Presencia/Visibilidad, Engagement/Interactividad y Contenido.

A. Presencia/Visibilidad

El estudio para comprobar la presencia oficial de los
organismos de promocion turistica de las cinco comunidades
espafiolas por donde transcurre el Camino de Santiago Francés
en Facebook se ha dividido en dos apartados, teniendo en
cuenta los siguientes indicadores: primero se analiza el nimero
de nimero de seguidores en cada comunidad y, posteriormente,
el nimero de publicaciones.

En lo que concierne a los resultados en nimero de
seguidores por cada comunidad puede comprobarse que destaca
con mucha diferencia Turismo de Galicia con 109.000 fans
(31%), le sigue Aragén con 93.000 (27%) y Castilla-Ledn con
75.000 (22%), a mas distancia, se encuentran La Rioja y
Navarra con 37.000 (11%) y 31.000 fans (9%) respectivamente
(figura 2)

N2 DE FANS
ENAVARRA MARAGON MLARIOJA MCASTILLA-LEON ®GALICIA
p CASTILLA-
NAVARRA | ARAGON LARIOJA < GALICIA
LEON
Ne de Fans 31.000 93.000 37.000 75.000 109.000

Figura2. N°y Media de Fans

En lo que respecta al niamero de publicaciones, Turismo de
Galicia es la comunidad que méas destaca con 85 post en el
periodo de analisis (85,45% del total), seguida de cerca por
Castilla-Leon con 71 post (71,38%). A bastante mas diferencia
se encuentra Navarra con 31 (31,17%). Cabe destacar que las
comunidades de Aragon y La Rioja no han efectuado ninguna
publicacion, lo que les resta vivibilidad (figura 3).
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Figura 3. Publicaciones

B. Engagement/Interactividad

Una vez se ha comprobado la presencia de las comunidades del
Camino de Santiago Francés en sus fanpage promocionales
oficiales, es de especial interés analizar cual es la efectividad de
su utilizacion medida a través de la variable
Engagement/Interactividad. Para calcular el engagement de
cada perfil de las redes sociales de las comunidades se ha tenido
en cuenta la siguiente formula [27]:

E_ni(nr+nc+nco)
np

E= Engagement; ni= Nimero de interacciones; nr= NUimero de reacciones.
nc= NUmero de comentarios; nco= NUmero de compartidos; np= NGmero de
publicaciones

En la figura 4 puede verificarse que Navarra es la
comunidad con mayor engagement con mas de diez puntos de
diferencia respecto a Galicia y méas de veinte puntos sobre
Castilla-Leon. Se considera, por tanto, que los usuarios
participan e interaccionan mucho més con Navarra que con
Galicia y Castilla-Ledn, aunque, es de destacar que pese a no
tener tantos fans ni publicaciones como Galicia 6 la Rioja sea
la comunidad donde se genera mayor engagement.

ENGAGEMENT/VISIBILIDAD
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Figura4. Engagement/Interactividad

C. Contenido

En este apartado se ha analizado el tipo de publicaciones
realizadas por los diferentes perfiles de redes sociales de las
comunidades objeto de estudio. Se verifica, de este modo, el
tipo de publicaciones en Facebook durante el mes objeto de
estudio (figura 5).

TIPO DE PUBLICACIONES
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BIMAGENES ®VIDEQS MENLACES mOTROS

Figura5. Tipo de publicaciones
Podemos conocer también las interacciones obtenidas por
cada tipo de publicacion (figura 6). Puede comprobarse que hay
una gran diferencia en las interacciones producidas en cada tipo
de publicacién, destaca por mucho margen las imagenes con el
77% del total, y posteriormente los videos y los enlaces con un
18% y un 3% del total respectivamente.

Media de interaccion de las publicaciones en

Facebook

70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000 | ]

0 |

IMAGENES viDEOS ENLACES

B NAVARRA MARAGON M CASTILLA-LEON GALICIA ®mLARIOIA ®ETOTAL

IMAGENES ViDEOS ENLACES
NAVARRA 6.037 577 216
ARAGON o o o
CASTILLA-LEON 7412 3626 466
GALICIA 16395 2795 521
LA RIOJA ] o o
TOTAL 29844 6998 1203

Figura 6. Media de interaccion de las publicaciones en Facebook

I\VV.CONCLUSIONES

El Camino de Santiago, como ruta ancestral, se ha
convertido en un viaje por la cultura, el patrimonio y la historia
de todos los lugares por donde pasa, motivo por el que los
destinos que son visitados deben utilizar herramientas como las
redes sociales para promocionarse y tener visibilidad y
comunicacion con los “visitadores” de espacios en los que se
convierte el peregrino y turista.



Parece claro, a tenor de los datos expuestos, el gran interés
que tienen los paises y por ende las distintas regiones, en
promocionarse como destino turistico a través de los Social
media. Hemos constatado como todas las comunidades
espafiolas por donde pasa el Camino de Santiago Francés tienen
perfiles oficiales en la red social Facebook y todos lo hacen, en
mayor o menor medida, de forma activa.

Destaca Facebook como la red social principal para la
promocion de los destinos turisticos de las regiones objeto de
estudio, siendo la fanpage de Turismo de Galicia con 109.000
fans (31%) la que ostenta el mayor nimero de seguidores y la
segunda en nimero de publicaciones con 85 post en el periodo
de andlisis (85,45% del total), seguida de cerca por Castilla-
Ledn con 71 post (71,38%), aspecto que no se corrobora con el
engagement alcanzado ya que en este pardmetro es Navarra la
que tiene, con tan sélo 31 post, la fidelidad més alta; aspecto
que se puede explicar por la tipologia de los post utilizados,
imagenes y videos en su gran mayoria, lo que favorece su
visibilidad, ademds de crear conversaciones interesantes con
sus fans a través de post atractivos.

En lo que respecta a los tipos de publicaciones destacan con
diferencia y en todos los casos analizados el contenido de
imagenes, siendo la mas utilizadas, tanto las imagenes/fotos
como los videos, tal y como lo corrobora el analisis de la
interaccion por cada tipo de publicacion.

En relacién a la informacion obtenida y a los datos
analizados de las Fanpage, podemos concluir que existe una
concepcion bien planificada del medio y de la herramienta de
comunicacion y comercializacion que es Facebook para las
comunidades de Navarra, Castilla-Le6n y Galicia, aunque no es
el caso de La Rioja y Aragon.
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