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Resumen
Un nuamero significativo de autores que considera que marketing y branding son aplicables

a las politicas de comunicacién de las ciudades: Kotler, Morgan; Pritchard, Pride; Baker,
Fernandez Cavia, Huertas y Anholt. A partir de las aportaciones tedricas de este ultimo
son aplicables a las ciudades las técnicas del marketing, branding y otras estrategias
competitivas. Una de ellas, el denominado “efecto llamada”; se encuentra en el origen
mismo de las peregrinaciones; como el perdén, el milagro, la sanacion, la promesa
cumplida, la reflexién interior, o la penitencia estan en el origen del Camino de Santiago.
La globalizacién y la cultura de masas han aportado nuevos argumentos, eventos y
productos que han ayudado de forma decisiva a dar el primer paso. En la ultima década,
peliculas, canciones, novelas y otras manifestaciones artisticas han ayudado a la difusion
universal de la Ruta Jacobea. El analisis cuantitativo de las noticias generadas en los
diarios de ambito nacional por anteriores eventos “Xacobeos” y el estudio cualitativo en la
prensa de Galicia del viaje del principe Naruhito de Japon a Santiago de Compostela en

junio de 2013, es ilustrativa de la busqueda del mencionado efecto.
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Abstract
A significant number of authors considered that marketing and branding are applicable to

policies of communication of cities: Kotler, Morgan; Pritchard, Pride; Baker, Fernandez
Cavia, Huertas and Anholt. The techniques of marketing, branding and other competitive
strategies are applicable to cities from the theoretical contributions of the latter. One of
them, the so-called "call effect”; is at the origin of the pilgrimages; like the pardon, the
miracle, the recovery, the promise fulfilled, the inner reflection, or the penance are in the
origin of the Way of St. James. The globalisation and the culture of masses have
contributed new arguments, events and products that have helped of decisive form to give
the first step. In the last decade, films, songs, novels and other artistic demonstrations
have helped to the universal diffusion of the Route. Also it tried through different policies
and promotional activities. Quantitative analysis of the news generated in the newspapers
of nationwide by previous events “Xacobeos” and the qualitative study in the press of
Galicia about the prince Naruhito of Japan prince trip to Santiago de Compostela in June

2013 is illustrative of the research of the mentioned effect.
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1. Marco tedrico y metodologia

Territorios y ciudades buscan lograr un posicionamiento que los diferencie en un mundo
cada vez mas globalizado y competitivo. Los paises, las regiones o las ciudades tratan de
construir su propia “marca” que les permita transmitir una imagen positiva y coherente a
sus diferentes publicos. En un entorno amplio, cambiante y competitivo, los territorios
necesitan posicionarse a partir de sus principales caracteristicas y atributos, con el
objetivo de ser mas competitivas y garantizar su desarrollo econémico, social y territorial.
Este articulo parte de la premisa de que se puede aplicar el branding a las ciudades y a
los territorios. Puede ser un tema polémico sobre la aplicabilidad de la marca al concepto
de ciudad a partir del concepto del citybranding, Hay un namero significativo de autores
gue considera que el marketing y el branding son totalmente aplicables a las ciudades
(Kotler, 1993; Morgan; Pritchard, & Pride, 2002; Baker, 2007, Ferndndez Cavia & Huertas,
2009; Anholt, 2009). Asi pues, en nuestra opinion, existe un paralelismo entre empresa y
ciudad y consideramos aplicable a las ciudades las técnicas del marketing, branding y
otras estrategias competitivas. Las dinamicas urbanas en las que se encuentran inmersas
las ciudades actuales, exigen el desarrollo de marcas reconocibles, que les permita ser
competitivas en un mundo cada vez mas globalizado. En este sentido los argumentos de
Anholt (2009) quien asimila la reputacion de los paises a la imagen de marca de las
empresas Yy los productos nos resulta relevante. Desde esta perspectiva la imagen de la
ciudad es fundamental para su progreso y su prosperidad, al igual que la marca de una
empresa, porque ejercen una influencia significativa en las actitudes y los
comportamientos de sus publicos, ya sean inversores, turistas, consumidores,
estudiantes, intermediarios, medios de comunicacion o instituciones. Cada ciudad ocupa
una posicién en el mercado, configurada por una serie de atributos caracteristicos que
distintos grupos objetivos, que son “consumidores de imagen”, le asignan en relacion con
las demas villas que conocen. Esta asociacion es perceptual, es decir, se produce en los
individuos desde impresiones, creencias y percepciones del entorno. Y cuando tal imagen
percibida es comparada con otras alternativas, se establecen las distancias entre todas
ellas, se alcanza un posicionamiento relativo en el que podriamos denominar el ranking
de ciudades.

La ciudad debe evitar ser todo para todos. Saber en todo momento cual es el valor
especifico de la ciudad, como fomentarlo y como colocarlo en el mercado, sera la primera
decision que la ciudad de tamafio medio debe tomar. La estrategia de comunicacion de

una ciudad tiene que centrarse en los ambitos mas relevantes para su desarrollo, lo que
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implica delimitar con precision los grupos objetivo relevantes a los que debe dirigirse y con
qué prioridad. Dentro de los elementos comunicativos que pueden consolidar una marca
ciudad Ritchie y Hudson (2009) proponen la organizacion de eventos. Sefialan que puede
ser una forma de desarrollar un posicionamiento Unico y diferenciado, una imagen de
marca que, basandose en la creacion de lazos efectivos entre consumidor y destino
turistico va mas alla de los atributos fisicos del lugar

La Ruta Jacobea es un referente conocido a nivel mundial y se ha ido consolidando como
un poderoso elemento de diferenciacion para Santiago de Compostela y Galicia. Este
posicionamiento se ha logrado a través de una estrategia comunicativa del Camino de
Santiago basada en el “efecto llamada” y la continuada prescripcion de personalidades de
fama internacional, entre los que se pueden citar la trilogia escrita por Shirley McKlein
sobre su experiencia como caminante, la pelicula The Way, dirigida por Emilio Estévez, o
la novela de Paulo Coelho titulada El Peregrino de Compostela, que han contribuido a la
celebridad de esta via en sus paises de influencia.

Con el fin de evaluar el impacto de este efecto llamada se ha disefiado una metodologia
basada en un andlisis de contenido sobre las noticias publicadas en prensa de la visita del
principe Naruhito de Jap6n como un caso paradigmatico de esta férmula comunicativa del
“efecto llamada”. Se analizé una amplia muestra de numerosas cabeceras entre el 1 al 30
de junio de 2013: El Pais, EI Mundo, El Correo Gallego, La Voz de Galicia, Faro de Vigo,
El Progreso, La Opinibn y Galicia Dixital. Ademas se han recogido de forma literal
algunos despachos de agencia (EFE, Europa Press y AGN) que referenciaban de forma
directa el mencionado efecto llamada. Con el fin de contextualizarlo adecuadamente se
desarrolla en primer lugar una revision teérica de la necesidad de los territorios para de
lograr un posicionamiento propio en el mercado global. Se abordan los principales
conceptos relacionados con el citymarketing, el citybranding y la planificacién estratégica
gue contribuyen al mejor y mayor posicionamiento e integracion de un territorio en el
ambito internacional. Entre los activos que disponen los territorios para alcanzar sus
objetivos estan los macro-eventos, entre los que podemos incluir la Ruta Jacobea.

A continuacion, se estudia el Camino de Santiago desde una perspectiva comunicativa.
Para ello se examinan las diferentes acciones de promocién realizadas durante la
celebracién del ultimo Afo Santo, en el marco del Xacobeo. Entre las actividades
incluidas en este macro-evento comunicativo, se encuentra el viaje del Papa Benedicto
XVI a Compostela. La visita de este lider espiritual enlaza con la del heredero del imperio

japonés como una muestra de la utilizacion de “peregrinos ilustres” como prescriptores y
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detonantes del “efecto llamada”. El énfasis politico en la proxima visita del Papa Francisco
con motivo del VIII Centenario de la peregrinacion a Compostela de San Francisco de

Asis no hace sino corroborar la confianza depositada en estas acciones promocionales.

2. Citybranding, eventos y promocion del territorio

Las ciudades siempre han competido entre si, pero cada dia la disputa es de una mayor
relevancia, tanto en la vida politica como econdmica, social, cultural y medidtica y se
puede hablar de las ciudades como actores sociales complejos y multidimensionales. De
ahi que la nueva frontera de la gestion urbana consista en situar a cada ciudad en
condiciones de afrontar la competicion global de la que depende el bienestar de sus
ciudadanos. En la economia global la ciudad debe ser competitiva a nivel internacional.

La relacion de competencia entre ciudades se da en todos los ambitos. Pugnan
activamente para atraer nuevos residentes, visitantes, inversiones, sedes de empresas,
etc. Avanza la idea de que las ciudades deben gestionarse con criterios similares a los de
las empresas, porque deben asumir riesgos, promover iniciativas e innovar. Las rutas
turisticas internacionales tratan de agarrarse a estos valores y hacerlos mas dinamicos y
atractivos vendiendo un territorio de forma conjunta y superando sus incompatibilidades.

El citymarketing se puede entender como una politica activa, integrada por un conjunto de
actividades orientadas, por una parte, a identificar y determinar las necesidades de sus
diferentes publicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a desarrollar una serie de
productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y
potenciando su demanda. Cuando se define el producto ciudad como el conjunto de las
caracteristicas que proporcionan la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
ciudadanos, visitantes, inversores, empresas 0 nuevos residentes se esta haciendo
referencia a la identidad, a aquellos atributos que definen su personalidad, “lo que la
ciudad es” y “lo que sera y hara en el futuro”.

Hasta hace muy poco tiempo, las ciudades solo contaban con un nombre y un escudo
oficial. En la actualidad es cada vez mas frecuente que tengan también una marca, un
logotipo, una imagen corporativa, esléganes especificos y productos propios. Hoy, se
enfrentan al reto de tener que trabajar para incrementar su desarrollo econdémico,
haciendo al mismo tiempo el territorio mas habitable, ofreciendo mayor calidad de vida a

los ciudadanos y teniendo que satisfacer también los intereses de las empresas que
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desean instalarse en su entorno; de los visitantes, de las personas que a diario acuden a
trabajar alli, o el de los potenciales nuevos residentes, visitantes o inversores.

El citymarketing es una herramienta fundamental para crear la imagen de una ciudad,
apoyada en unos productos y servicios dirigidos a satisfacer a sus distintos publicos
internos y externos. Permite “vender la ciudad” utilizando instrumentos de comunicacion,
publicidad y promocion. Sirve para evaluar las potencialidad de la ciudad y mejorar su
competitividad, destacando sus principales caracteristicas y haciéndola mas atractiva.
Construir la marca de una ciudad obliga a identificar los atributos de un producto
denominado ciudad, los beneficios que ese producto reporta al publico objetivo, los
valores en los que se sustenta y, en definitiva, la personalidad que posee. Se avanza un
paso para llegar al citybranding. Una marca de ciudad contribuye a crear valor y a
establecer diferencias gracias a los atributos y valores positivos que se transmiten al
publico objetivo. La profesora Huertas (2010) enuncia algunas de las claves del
citybranding. En la actualidad nos encontramos inmersos en un proceso de globalizacion
e internacionalizacion, el cual tiene lugar en ambitos tan diversos como el comunicativo, el
econdmico o el turistico. A esto se afiade la evolucion y la disminucion del coste de los
medios de transporte que, junto a otros cambios sociales, favorece la movilidad humana y
el crecimiento de negocio. Por este motivo, las ciudades comenzaron a ser competitivas
entre ellas, en su afan por conseguir residentes, inversores, estudiantes, comerciantes y
turistas, que comporten riqueza y desarrollo para el territorio. Y para ello es fundamental
el proceso de branding y la creacion de las marcas ciudad, que aporten identificacion y
diferenciacion que las ciudades necesitan.

Para definir mejor el concepto de imagen de marca ciudad, es decir, la percepcion de la
marca ciudad por parte de sus publicos, debemos tener en cuenta que no se trata de la
creacion de estereotipos, ni de una imagen conjunta o global que se va creando en la
mente de todos los publicos; sino que es la suma de las percepciones individuales de los
publicos sobre la ciudad segun sus creencias, opiniones, conocimientos, prejuicios y
experiencias. Asi pues, no se trata de una construccién comun para todos los publicos,
sino de percepciones individuales y particulares que no pueden sumarse ni valorarse a
nivel global. Ademas, las percepciones y emociones que establecen los publicos de cara
a las marcas ciudad no son estables ni inmutables.

Anholt (2009) afirma que cualquier marca territorio so6lo existe en la mente de las
personas. Asi pues, este autor, como otros, considera que las marcas ciudad tan solo son

la imagen que los publicos tienen de ellas. Sin esta percepcion por parte de los publicos
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no existirian las marcas ciudad. Para Huertas, las marcas ciudad no se deben entender
Unicamente como imagen de marca, del mismo modo que el concepto de marca ciudad
tampoco debe entenderse tan s6lo como una identidad o un posicionamiento que se
quiere alcanzar. Debe ser la suma de la creacion de la marca en si, la identidad que
representa con sus aspectos gréaficos y su simbologia, juntamente con la recepcion de
esta marca por parte de todos y cada uno de sus publicos, o sea, la imagen gque se crea
en la mente de sus destinatarios. Desde este punto de vista, una marca ciudad no existira
en el sentido pleno si no existe concordancia, si no consigue hacer coincidir estos dos
aspectos de la marca: la identidad que se desea transmitir con la recepcion u opinion por
parte de los publicos. El concepto de la concordancia de la marca ciudad es fundamental
para analizar si una marca esta bien creada y bien comunicada entre sus publicos.

Para que la marca de una ciudad sea lo suficientemente solida, es necesario que los
valores y atributos que lleva asociados respondan realmente a los sentimientos y
percepciones de los ciudadanos a los que en definitiva debe servir Retomando a
Tucidides se suele decir que: “Los hombres son las ciudades” y no las calles, ni las
plazas, ni los puentes, sino los hombres y las mujeres que las recorren, pueblan y habitan.
Una estrategia de marketing-ciudad debe ofrecer algo mas que productos o servicios, algo
MAas que meras emociones o0 experiencias: debe ofrecer trozos de vida, intrahistoria de
hombres y mujeres, artes de vivir y de amar, de llorar y de reir, debe ofrecer el alma
distinta de cosas cotidianas. Toda ciudad tiene un alma vital, una fuerza plastica, un modo
de ser y de existir en el tiempo.

La planificacion estratégica es un instrumento eficaz y eficiente para la direccion urbana,
que se apoya en una serie de principios basicos: la participacion ciudadana, la
colaboracién y cooperacion publico-privada, el debate plural, el consenso, el compromiso
en la accién y la unidad en la defensa de los temas claves. El principal objetivo de la
planificacion estratégica es definir y concretar un modelo de ciudad, es crear su vision de
futuro. El éxito de la planificacion estratégica reside no sdélo en la definicibn de un modelo
de urbe convincente, es necesario ademas convertirlo en realidad. La visién de futuro no
s6lo hay que definirla y desarrollarla, hay que saber comunicarla, compartirla y
conseguirla. La planificacion estratégica de ciudades tiene que estar claramente orientada
a la accion, a la obtencion de resultados y a la ejecucion de los planes de actuacion; en
definitiva, a la consecucion de un modelo de ciudad deseado por sus habitantes.

Una metéafora recurrente asemeja el disefio de marcas para ciudades al tres en raya. La

primera ficha es la configuracion fisica de la ciudad, que habla calladamente de su
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dimensidn histérica es el urbanismo de una ciudad. La segunda ficha se orienta hacia la
proyeccion de esa identidad en forma de imagen. Los valores sobre los que se apoya la
marca-ciudad proceden de la fase anterior, ya que tienen que ser genuinos. Y finalmente,
llega una tercera fase del disefio material de la marca y del plan de medios a través del
cual impactara a vecinos, viajeros y otros clientes urbanos. Las marcas de territorio se
definen, entonces, por la influencia que ejercen en la percepcion de los individuos. La
concrecién de una identidad llevada a cabo mediante una marca ofrece reconocimiento y
favorece un posicionamiento ventajoso que, a su vez, es decisivo en las preferencias de
eleccion de los usuarios. Una marca de territorio debe dar una salida fehacientes a tres
objetivos principales (por este orden): posicionamiento, sentimiento de pertenencia y
adscripcion por parte de las comunidades locales y, finalmente, actuacion como
dispositivo generador de percepciones positivas del territorio objeto de la representacion.
Los eventos, por tanto, son herramientas de comunicacién que sirven para focalizar la
atencion del publico en un determinado espacio, tiempo y mensaje. Algunos eventos
logran pasar de ser un mero encuentro de gente — la agrupacion de personas- con un fin
“‘ladico”, a ser un instrumento de comunicacién que persigue alcanzar unos “objetivos”
especificos, cuya inversion debe estar plenamente justificada.

El hecho de que en una ciudad se organice una feria, una convencién o un congreso
depende en gran medida de que la ciudad disponga de profesionales capaces de
organizar el evento. En el nuevo medio competitivo urbano, los eventos constituyen una
posibilidad para aumentar la actividad econémica dentro de la ciudad y para apoyar su
proyeccion internacional.

Hoy son miles de actos (en sentido protocolario) los que cada dia se celebran en un solo
pais. Antes, recibir una invitacion para uno de ellos era motivo de satisfaccion y alegria.
Ahora, en los despachos influyentes se reciben multiples invitaciones, lo que fomenta una
dura competencia entre eventos que, a su vez, tienen que calibrar muy bien su
celebracion con las adecuadas franjas horarias de maximo riesgo derivado de la posible
coincidencia de otras opciones de mayor atraccion televisiva, los problemas de tréfico, las
inclemencias del tiempo o el posible interés de los medios de comunicacion. Asi las
cosas, convocar un acto hoy tiene sus riesgos para quien realmente no presente algo
innovador, ofrezca un escenario de interesantes contactos o se trate de una institucion,
entidad o persona de influencia o poder. Hay que organizar los eventos para que los
medios y los invitados sientan la necesidad de su presencia, ese temor a perderse alguna

cosa relevante y jugar mucho con la necesaria frescura de la renovacion de imagenes

Soh@€ra Publica pégina 74



X. Baamonde & E. Galindo Naruhito y el efecto llamada del Camino de Santiago en Japdn

(cada vez se hace menos uso del archivo gréfico) y la informacion alternativa, todo en un
tono de seriedad institucional, pero disefiado con sentimiento y corazon.

La obtencion o creacién de eventos de gran formato o macro-eventos se ha convertido en
un objetivo clave en la politica de regeneracién y promocion de las ciudades aspirando a
mantener o incrementar su proyeccion internacional. Un macro-evento se caracteriza por
su caréacter temporal -es infrecuente que ocurra mas de una vez en la misma ciudad-, su
capacidad de atraer un gran nimero de participantes con nacionalidades muy diversas y
su potencial para captar la atencion de los medios de comunicacidn con una resonancia
global. Ciudades interesadas en la gestion de macro-eventos argumentan que esta
experiencia compuerta grandes beneficios para las comunidades locales. Asi, se sostiene
que los macro-eventos son una herramienta clave en la proyeccion de imagenes de la
ciudad y la atraccién de turismo gracias al nivel de atencion mediatica que los rodea. Esto
explica también su capacidad de actuar como catalizadores para atraer inversiones,
generar mejoras estructurales de transporte, vivienda, etc.- y nuevos puestos de trabajo.
No obstante, muchos de estos calculos estan basados en una perspectiva puramente
econdmica que da prioridad a los impactos fisicos y de negocio sobre otros posibles
efectos sociales o culturales. Un problema asociado es la tendencia a evaluar los
impactos de grandes eventos a corto plazo sin establecer planes para mas alla de los
primeros tres o cinco afios. El gran peligro inherente a este tipo de eventos es la tentacion
de sobre-enfatizar los aspectos mas efimeros (pero normalmente mas atractivos) por
encima de elementos complejos, dificiles de finalizar a tiempo para el evento pero
posiblemente mas significativos y duraderos. Este problema es evidente cuando el evento
es utilizado como una gran campafia de promocion de la ciudad destinada la atraccion del
turismo a corto plazo sin incorporar un planteamiento que tenga sentido una vez el evento
ha finalizado.

Algunos eventos por si mismos ya representan una importante estrategia de promocién
del territorio La mayoria de los lugares sustentan su imagen de marca en las mismos
iconos trasmitidas de idéntica forma: naturaleza, playas, idilicos parajes, etc., todo esto en
un tono genérico, centrado en la idea de descubrimiento y de huida de la rutina, sometido
a el engranaje de la publicidad convencional. En contrapartida, Ritchie y Hudson (2009)
proponen la organizacion de eventos para desarrollar un posicionamiento Unico y
diferenciado, una imagen de marca que, basandose en la creacién de lazos efectivos

entre consumidor y destino turistico va mas alla de los atributos fisicos del lugar.
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Monika Jiménez y Jordi de San Eugenio (2009) indican que la evolucion de la estrategia
de comunicacion de las administraciones publicas dirige sus intereses, en los ultimos
tiempos, hacia la visibilidad de la gestidn politica, lo que implica la necesaria generacién
de una imagen corporativa positiva al margen del uso de las tradicionales politicas de
comunicacion publicas, relegadas, en la mayor parte de los casos, a funciones
eminentemente informativas y sensibilizadora.

Por lo tanto, la preocupacion de las instituciones por aproximarse al ciudadano se traduce
en un incremento de acciones de comunicacion entre las que destaca la organizacién de
eventos. El valor estratégico de estos actos, mas alld de sus implicaciones de
organizacioén logistica, se encuentra en la posibilidad de generar una imagen de marca
favorable, apelando, de forma inequivoca, a la emocion de una experiencia de

comunicacion vivida in situ.

3. La Ruta Jacobea y Naruhito: un estudio de caso

Los eventos son herramientas de comunicacion que sirven para focalizar la atencion del
publico en un determinado espacio, tiempo y mensaje. EIl Camino de Santiago constituye
un conjunto de rutas de peregrinacion hasta el sepulcro del Apéstol en la Catedral de
Compostela y hace referencia a las vias que, procedentes de diferentes regiones
europeas, cruzan todo el continente. La diversidad en cuanto a la procedencia de los
peregrinos ha favorecido su conversion en una ruta cultural y de gran importancia para la
configuracién de Europa. Entre las distintas rutas destacan: el Camino Francés; el Camino
Portugués; el Camino del Norte; el Camino Primitivo; el Camino del Sudeste-Via de la
Plata; la Ruta Maritima del Mar de Arousa y del Rio Ulla; el Camino Inglés y el Camino
Fisterra-Muxia. Desde hace mas de mil afios el Camino es la gran arteria por la que ha
fluido el conocimiento en Occidente, el legado de todas las culturas y una travesia en la
qgue millones de personas han vivido una experiencia espiritual Unica.

Esta ruta de peregrinacion tiene sus origenes en el siglo IX cuando se descubre y se
reconoce por parte de la monarquia y de la iglesia lo que se consideraron los restos del
cuerpo del apostol Santiago el Mayor. La difusion de esa noticia dio lugar, en los siglos
siguientes, a un intenso proceso de peregrinacion desde todos los rincones de Europa,
equiparable a la que se realiza a otros dos grandes centros de la Cristiandad: Roma y

Jerusalén. Sin embargo, la trascendencia que llegé a tener este fenébmeno va mucho mas
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alld de las motivaciones simplemente religiosas y que, en cierta medida, recupera el
espiritu europeista de Carlomagno, figura a la que reiteradamente se ha querido vincular
con el fenémeno jacobeo. Como via universal, desde la Edad Media, las peregrinaciones
han atraido a Santiago de Compostela y a Galicia el conocimiento, la reflexion, el didlogo,
la innovacion, el progreso y la diversidad cultural.

La peregrinacion a Santiago languidecia durante el siglo XX, con los nuevos estilos de
vida y la promocién especifica de los Afios Santos comenzd a recuperar la importancia
gue habia tenido tiempo atras. En los afios ochenta la Unesco otorga el distintivo de
Patrimonio de la Humanidad al casco histérico de Compostela. Este reconocimiento se
veria incrementado cuando, a principios de los noventa, se le concede, ya con el
programa Xacobeo en marcha, el mismo distintivo para el Camino de Santiago, del que se
beneficiaran los distintos municipios por donde transcurre el Camino Francés. Esta senda
universal es una fuente inagotable de creacion arquitectonica, literaria y artistica que ha
llevado al Consejo de Europa a reconocerla como Gran lItinerario Cultural Europeo y a
obtener el Premio Principe de Asturias de la Concordia en 2004.

En este contexto, a principios de los afios 90, surge el programa Xacobeo. Hay que tener
en cuenta que este proyecto se vio favorecido por la proyeccion internacional de dos
macro-eventos que lograron una gran visibilidad para las ciudades en las que se
celebraron: Barcelona como sede de los Juegos Olimpicos y Sevilla de la Exposicion
Universal de 1992. Desde el gobierno gallego se pretendia lograr unos objetivos similares
dotando de una dimension internacional de modernidad a la organizacién del Xacobeo93,
gue se convertira en un fendmeno mediatico y contribuird a la promocién del Camino de
Santiago y de la propia ciudad de Compostela, capital de Galicia.

Alvarez, Gomix y Gallego (2010) sintetizan los factores que sirvieron de despegue y
promocion del Camino de Santiago a finales del siglo XX. La mision que en la Iglesia
Catdlica significo la actividad de Juan Pablo Il y su peregrinacion a Compostela en el
1982: viaje de personajes ilustres. La nueva orientacién 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: sinergias 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 tradicional y el estilo de vida del ahorro a la
sociedad del ocio y el consumo conspicuo. En definitiva, el Xacobeo surgi6 en el afio 1993

en un escenario adecuado que le permitiria consolidarse como un macro-evento de
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comunicacion y promocion del territorio, tanto de la ciudad de Santiago de Compostela
como de toda Galicia.

Las sucesivas reediciones del Xacobeo han registrado una afluencia de turistas, visitantes
de dia y peregrinos, que procedentes de diversos lugares principalmente de Espafia,
Europa y América se han llegado a la plaza del Obradoiro por motivaciones de distinta
indole, y que han contribuido a fomentar multiples intercambios culturales. En este
escenario, se pueden considerar las visitas a la capital gallega de personalidades de
diversos ambitos como elementos fundamentales para revitalizar las peregrinaciones a
Compostela, dar a conocer la Ruta y situar a Galicia como un referente internacional.
Estamos ante un caso de posicionamiento estratégico basado en la valorizacion de un
recurso preexistente, a partir de una doble reinterpretacion del Camino: como recurso
material (el valor patrimonial del Camino y de la ciudad) y como recurso inmaterial (el
espiritu europeo de las peregrinaciones).

El 21 de mayo de 2013 se inauguraba en el Aeropuerto de Lavacolla de Santiago de
Compostela el enlace con Estambul de Turkish Airlines, que con tres frecuencias
semanales enlaza Santiago con 225 destinos de casi cien paises a través del aeropuerto
turco. EI camino de Santiago tenia una nueva ruta que arranca del pacifico en las islas del
sol naciente. Unas semanas mas tarde, el 15 de junio a las 11 horas llega en un Boeing
747 al mismo aeropuerto el principe Naruhito, con el fin de evaluar el impacto de esta
visita diseflamos una muestra que abracara la préactica totalidad de las noticias
publicadas en la prensa gallega y nacional con motivo de la visita del principe Naruhito de
Japon, es decir de aquello que entendiamos como un estudio de caso paradigmatico del
denominado “efecto llamada”. El Pais, EI Mundo, El Correo Gallego, La Voz de Galicia,
Faro de Vigo, El Progreso, La Opinién y Galicia Dixital. La cronica de agencia del dia
anterior era recogida en mayor o menor media por todos ellos. En Coria del Rio Naruhito
plantd un cerezo junto a la estatua del samurai Hasekura Tsunenaga, (regalo de la ciudad
de Sendai) que en 1613 llegb a Espafia tras un afio de navegacidon. Algunos
acompafnantes de Hasekura se quedaron en Coria, donde hay casi 700 descendientes de
origen japonés y que llevan Japon entre sus apellidos. Los nifios y nifias de Coria del Rio
obsequiaron a su principe cantando en japonés”. Naruhito es recibido en Santiago con
honores de Jefe de Estado. La seguridad y protocolo que anteceden la visita del futuro
emperador han despertado una curiosidad expectante en toda Galicia La sensibilidad
japonesa se reencuentra en un tramo acotado y discreto del camino, en la parroquia de

Sabugueira, muy cerca de Santiago. Regado durante meses, sin mas horizonte que el
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verde primaveral del paisaje hace que Naruhito se encontrara como en su propia tierra y
como muchos peregrinos en un monologo y reflexivo monologo interior que relatara a su
vuelta en Tokio.

El estudio del tratamiento informativo dispensado por la prensa a la visita a Espafia del
principe heredero de Japon Naruhito en junio de 2013 permite algunas reflexiones
cualitativas. La visita pas0 un tanto desapercibida y Unicamente llegd asomarse a las
primeras paginas de la prensa de Galicia; se da, por tanto, una situacion similar al resto
de las ciudades por las que pas6 con un destacado tratamiento informativo regional en
Andalucia, Castilla o Madrid y un apagén informativo de las actividades llevadas a cabo
fuera de la propia comunidad.

Por otra parte, la explosiva situacion que vive Egipto en aquellos dias, la crisis financiera y
la omnipresencia del escandalo politico del caso Barcenas marcan la agenda de los
medios. En otras circunstancias mas apacibles la visita institucional del principe heredero
con motivo del afio dual Japon-Espafia seguramente hubiera alcanzado una notoriedad
mas destacada. Otra cosa es la repercusion en Japon de las actividades llevadas a cabo
por Naruhito en Sevilla, Madrid, Salamanca y Santiago de Compostela.

“llrasshaimashita, principe Naruhito!” El Correo Gallego® se adelanta a su llegada a
Santiago con un texto de bienvenida: “Que Naruhito haya querido estar Compostela y
hacer a pie un pequefio tramo del Camino, hasta el emblematico monte do Gozo, es un
regalo de valor incalculable, un gesto de amistad que nos emociona. El imperio del sol
naciente que algun dia heredara este principe enamorado de Espafa y de Galicia, es una
de las grandes potencias y el decimo pais mas poblado del mundo. Si a ello afiadimos
que es top seis en exportaciones y top ocho en importaciones, resulta facil entender las
potencialidades que se le abren al Camino, a Compostela y a Galicia aunque solo sea en
el ambito del turismo de calidad”. Los colaboradores del heredero del trono del
Crisantemo no han querido dejar nada al azar y se han desplazado en varias ocasiones
para inspeccionar meticulosamente todos y cada uno de los rincones por donde hoy a va
a pisar el hijo de Akihito en el tramo final del Camino y la plaza del Obradoiro.

Las crénicas del dia siguiente recogen la actividad y las “sensaciones” de la jornada. El
Progreso® de Lugo titula en portada: “El principe Naruhito recorre un tramo del Camifio.
Japon y Galicia renuevan el hermanamiento de sus rutas espirituales y estrechan lazos de

cara al futuro” acompafa el titular la silueta del principe con el baculo de peregrino junto a

® “La Quinta”, El Correo Gallego, 15-6-2013, p. 5.

® “El principe Naruhito reocrre un tramo del Camifio”, El Progreso 16-6-2013, p. 1
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la cabecera del diario de Lugo. La Voz de Galicia’ otorga la fotografia de la portada a
Naruhito con el siguiente pie: Naruhito recorrio un tramo del Camino cerca de Santiago,
acompafnado de Feijoo y Ana Pastor. El presidente de la Xunta y la ministra de Fomento —
cuenta Nacho Mirés- trataron de responder las preguntas y explicar las sensaciones del
principe: “4Qué es ese olor?, ;Qué pajaros son esos que cantan?”. Naruhito explicé que
ha hecho con anterioridad tres tramos del Kumano Kodo, una via que discurre por la
mitad inferior de la peninsula de Kii, en Japdn y que se encuentra hermanado con el
Camino de Santiago. Aunque en este caso se trataba mas bien de un paseo para su
album de fotografias, realizadas con una Canon profesional, que culminé en el Monte do
Gozo donde pudo disfrutar de la primera vista de Compostela como un peregrino mas.
Inmortalizé a sus compafieros de peregrinacion con una pequefia Nikon que gradaba en
el bolsillo de una chaqueta veraniega de color crema. No escapa a nadie que el propésito
de la visita es la promocion mutua de las rutas espirituales hermanadas.

“‘Mas alla de la repercusidon inmediata, la visita puede suponer una buena campafa de
promocion de la ruta jacobea en el lejano Oriente. Varios medios nipones acomparfaron
ayer a Naruhito a Compostela acercando el nombre de Galicia al pais del Sol Naciente®,
El propio principe heredero Nipén pregunté a Feijoo cuantos peregrinos japoneses
llegaron a Santiago el afio pasado. La respuesta 860 el doble que en 2008”. Una cifra que
mantiene un crecimiento sostenido y que tiene en 2021 su préximo horizonte. Mas alla de
la distancia geografica y cultural, ambos paises comparten la fama y tradicion de sus
caminos, el de Santiago y de Kumano Kodo, declarados patrimonio de la Humanidad y
hermanados desde 1998. Afios después, ese nexo de unién se afianza con la presencia
de Naruhito en Compostela y su proposito de fortalecer aln mas la amistad y proyeccién
de ambos territorios. En los discursos oficiales el presidente de la Xunta avanzé que en el
verano de 2014 devolvera la visita y se organizara una exposicion sobre la peregrinacion
a Compostela en Wakayama.

Carmen Vilar recoge en su crénica’ de la jornada las impresiones del caminante. “El
paisaje se parece tanto al de su pais. Tanto, que confesé en el almuerzo en el Hostal dos
Reis Catdlicos que sintié “nostalgia” de su hogar. No solo porque ambas tierras cuentan

con parajes naturales muy hermosos de verdes montafias y sinuosas orillas”, sino porque

" “El principe de Japén Disfruta Galicia”, La Voz de Galicia, 16-6-2013, p. 1.

8 AGN despacho de 15-6-2013.

® Vilar, C., “El peregrino del pais del sol naciente”, La Opinion; 16-6-2013, p. 26 y Faro de Vigo, 16-6-2013,
p. 29.
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albergan las Unicas rutas de peregrinacion del mundo declaradas patrimonio de la
humanidad por la Unesco. No es casual que estén hermanadas ni tampoco que el
principe, en su anterior visita a Galicia también disfrutase de la “experiencia unica” de la
ruta jacobea. Para demostrarlo recurrio a una fotografia que se tomd entonces y que
mostro a Feijoo y al arzobispo de Santiago, Julian Barrio. Aunque los dos caminos tienen
trasfondos histéricos y religiosos distintos”, hay elementos comunes como el espiritu de
buscar la Verdad reflexionando entre parajes naturales y el de seguir siempre hacia
adelante” sefalo Naruhito ante de levantar su copa para proponer un brindis por la
“amistad entre Japon y Galicia”.

Lo cierto es que en los dos Ultimos afios jubilares ya se ha empezado a apreciar cierta
afluencia japonesa: si en 2004 eran 257 peregrinos -segun los registros eclesiasticos- en
2010 se alcanzo la cifra de 796 japoneses. Hasta el 2021 préximo afio jacobeo hay tiempo
de multiplicar estos digitos que tienen su objetivo en el medio plazo. La Asociacion
Amigos del Camino de Santiago en Japdén también tiene su influencia en la promocién del
camino en un terreno abonado. Maria Neira® de la oficina del peregrino de Compostela
explica que los japoneses son amantes del senderismo disponen de su propio camino el
Kumano Kodo de 1400 kilbmetros, enlaza 88 templos sagrados de la isla de Shikoku (al
sur de Japdn). Cada Afo medio millon de personas realizan el trayecto —total o
parcialmente- a pie, en bicicleta, a caballo, en coche o en autobus. “El unico requisito es
hacerlo en sentido de las agujas del reloj’. Con la leccién bien aprendida es el mejor
peregrino. Educado, conciso y siempre con mucha informacién sobre el camino. Prefiere
empezar en Roncesvalles o en Saint Jean Pied de Port.

La crénica de EFE'! desde Tokio rebosa satisfaccion y no puede ser méas laudatoria. El
principe Naruhito ha regresado muy satisfecho de su viaje a Espafia, un pais con el que
Japon mantiene “una relacion aun mas estrecha y fuerte” tras su visita, sefialo el heredero
al trono imperial nipon. A través de la Agencia de la Casa Imperial ha publicado una nota
gue resume su impresion del viaje. “He podido confirmar que la relacion amistosa con
Espafia es mas estrecha y fuere”, explicé el heredero al Trono del Crisantemo. “Me ha
impresionado mucho el marcado interés y la compasion que se me ha trasmitido (durante
la visita) en relacién a la recuperacion tras el Gran Terremoto del Noroeste del Japon” de

marzo de 2011”.

1% Entrevista en El Correo Gallego, 15-6-2013, pg 7.
' EFE, despacho de 17-6-2013.
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En los dltimos ocho afios 5.168 nipones han culminado el trayecto de la flecha amarilla,
esta por ver el efecto que la visita de Naruhito puede tener sobre el aumento de su
presencia. Por el momento, el hijo de Akihito se comporté como un peregrino mas. El
diario Asahi revelé hoy que el pasado sabado, cuando el principe realiz6 un pequefio
tramo del Camino de Santiago desde la parroquia de Sabugueira, Naruhito habl6 de su
esposa, la princesa Masako. “En varios momentos durante el viaje he pensado ¢ Qué diria
Masako si estuviera aqui? y también me hubiera gustado tener un recuerdo compartido de
esta visita. Estoy deseoso de contarle todo el viaje”, aseguro Naruhito al ser preguntado
por su esposa. La princesa Masako, que padece una depresion por estrés desde 2003, no
acompafd a su marido en este viaje. Tras aterrizar en el aeropuerto tokiota de Haneda,
Naruhito fue recibido en su residencia del palacio de Akasaka por una sonriente Aiko -la
hija de 11 afios de la pareja heredera- y la princesa Masako. Naruhito, como un peregrino
mas, también habia realizado su viaje interior en la senda de Compostela y también lo ha
contado a los suyos.

La visita del heredero, un efecto llamada para el turismo japonés que se ha cuadruplicado
en los Gltimos ocho afios. No es el Gnico, Corea'? ha pasado de 18 peregrinos en 2004 a
superar los 2.493 en 2012. Siendo el pais que mas peregrinos aportd en enero de 2013,
416 el 51, 6% del total. El artista Nam Goong Moon recorrié por primera vez el camino en
2001. En el viaje hall6 inspiracion que le llamo6 a hacerlo otras tres veces, una en cada
estacion del afio. El resultado fue la publicacion de cuatros libros de bocetos con su

experiencia, el efecto llamada sobre el Camino ya esté instalado en Corea.

4. Impacto informativo y camino Xacobeo

El Camino de Santiago constituye un conjunto de rutas de peregrinacion hasta el sepulcro
del Apéstol en la Catedral de Compostela El proximo Xacobeo sera en 2021. Se detecta
entonces una necesidad urgente de generar eventos que ayuden a sostener la actividad
hasta tan lejana fecha, como pueden ser las visitas de personajes ilustres. El Ultimo afio
santo tuvo lugar en 2010 y su programacion se disefié en torno a 10 areas: Camino de la
Espiritualidad (Actos litirgicos, encuentros de jovenes europeos y comunidades religiosas
y actividades con las que celebrar la experiencia espiritual del Camino); Camino de la

Reflexion (Congresos, conferencias y debates que generen reflexion y cuyos contenidos

12 “E| Camino triunfa en Corea”, La Voz de Galicia, 9-7-2013, p. 15

Sph€ra Publica Pagina 82



X. Baamonde & F. Galindo Naruhito y el efecto llamada del Camino de Santiago en Japdn

queden registrados como legado cultural para futuras generaciones); Camino de la
Historia (Proyectos expositivos de caracter historico); Camino Contemporaneo (Proyectos
expositivos contemporaneos); Camino de las Artes Escénicas (Artes escénicas, danza y
teatro); Camino del Audiovisual (Proyectos de cine, animacion e imagen visual); Camino
del Deporte (Patrocinios deportivos); Camino de la Gastronomia (Proyectos relacionados
con la gastronomia); Camino Infantil ( Proyectos relacionados con la infancia) y Caminos

de la MdUsica (con seis apartados tematicos)

Eventos por Caminos de Programacion

Camino de Espiritualidad '
Camino dela Gastronomia
Camino del Deporte
Camino Infantil
Camino de Reflexion
Camino delas Artes Escénicas
Camino Audiovisual
Camino Contemporaneo

Camino dela Historia

Camino dela Musica 757
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Los datos aportado por la propia Xunta de Galicia indican que la programacion del
Xacobeo 2010 incluy6 un total de 1.310 eventos de organizacion propia, a los que se
pueden sumar los actos de las entonces cajas gallegas, para superar las 2.200
convocatorias culturales. En total, registraron mas de 7 millones de asistentes en mas de
280 localidades gallegas. El Camino de Santiago se ha convertido en un fendmeno de
masas con multiples perfiles: un camino penitencial de peregrinacién; una ruta historica y
cultural; un reto deportivo de largo recorrido; un viaje literario y algo esotérico; y también
un tiempo de ocio alternativo en un entorno consumista o sencillamente una moda.

Con estas dimensiones genera multitud de piezas informativas relativas a los participantes
en una actividad tan popular. A lo largo de 2010, ultimo afio Xacobeo, la repercusion de
las noticias generadas en los principales medios de la prensa espafiola se distribuia de

una manera relativamente uniforme: ABC (32%), El Mundo (32,5%) y Publico (30,5) y, en
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menor medida, en El Pais (5,5%), que presto mucha menos atencion al Afio Santo que los

restantes diarios analizados.

El Xacobeo en la Prensa Espaiiola
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La distribucion de estas noticias por secciones nos indica el predomino de Espafia
(27,6%), seguida de Opinion (22,7), Sociedad (18,7), Suplementos (13,8) y Cultura
(10,8%). La presencia del Xacobeo en Portada (4,9%), Economia (1%) y Contraportada

(0,5%) es practicamente testimonial.
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Las distintas propuestas incluidas en la programacion del Xacobeo no alcanzan cifras muy

significativas de presencia en los medios estatales a lo largo del afio. En el primer
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trimestre del afio apenas aparecen referencias a la celebracion del Afio Santo. Es preciso
tener en cuenta que hubo un reciente cambio de gobierno, lo que provoco cierto retraso
en la puesta en marcha del plan de comunicacién y promocién. En los siguientes meses
tampoco se alcanz6 una repercusion muy alta, con excepcion, de noviembre que registra

el momento de mayor visibilidad, con mas del 20% del total de noticias analizadas.

Distribucion mensual de las noticias
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El dltimo grafico recoge los principales temas relacionados con el Afio Santo que
aparecieron en los cuatro diarios analizados. El viaje del Papa Benedicto XVI a
Compostela fue, sin lugar a dudas, el gran acontecimiento noticioso, con el 32% del total
de referencias. A continuacion aparecen las noticias relacionadas con motivos religiosos o
la peregrinacion del Camino de Santiago (16,7%). Los conciertos (11,3%) fueron las
propuestas ludicas que alcanzaron una mayor repercusion mediatica. Es interesante
sefalar las noticias relacionadas con el turismo (8,4%). Es preciso destacar que también
otras visitas de personalidades, como de diversos miembros de la Casa Real (6,9%) o del
presidente del Partido Popular Mariano Rajoy (3,9%) también alcanzaron un notable
interés informativo. Incluso la realizacion de una pequefa parte del camino también es
atendida por los diarios. Por ejemplo, mientras realizamos el estudio de caso sobre sobre
la visita de Naruhito a Santiago el exministro José Blanco también completa otro tramo del
Camino. Esta accion también es recogida por casi toda la prensa el mismo dia 16 de junio
Cuando una persona conocida realiza una pequefa parte del Camino de Santiago se
convierte en noticia de forma casi automatica, con un efecto amplificador de tan sano

ejercicio casi indiscutible.
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Noticias de las actividades del Xacobeo
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A partir de estos datos y de estas percepciones es patente que el principal referente
mediatico del Xacobeo 2010 y que proyectd el Afio Santo en la prensa espafiola fue la
visita del Papa Benedicto XVI, en el mes de noviembre. Este acontecimiento se puede
vincular con la primera ocasion del Papa Juan Pablo Il con Compostela, en octubre del
afio 1982, y con las sucesivas peregrinaciones de diversas personalidades de rango
internacional que han contribuido a la consolidacion del “efecto llamada” y a la difusion del

Camino en diferentes paises en los ultimos afios.

5. Conclusion

El 21 de mayo de 2013 se inauguraba en el Aeropuerto de Lavacolla de Santiago de
Compostela el enlace con Estambul Territorios y ciudades compiten por incrementar su
visibilidad como un factor esencial en la competencia por mejorar su presencia en un
mercado global. Buscan el éxito a partir de la construccion de una marca representativa y
reconocida, de un modelo urbano y de una vision estratégica. En la actualidad, alcanzar
un posicionamiento comunicativo especifico se esta convirtiendo en una condicion
indispensable para incrementar la notoriedad como un elemento competitivo
fundamental.

Los grandes eventos constituyen una de las soluciones que pueden aportar esos valores

especificos. No se trata exclusivamente de tener una buena imagen en los medios, sino
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que es preciso contar con un proyecto solido detrds. Los territorios del futuro se
construirdn para ser compartidos, con el objetivo de ser el resultado de una propuesta
comun entre todos sus integrantes. También, desde la base de que un territorio tiene en la
imagen que proyecta al mundo uno de sus mayores activos, asi como una importante
fuente de riqueza y bienestar.

El Camino de Santiago ha contribuido decisivamente a la construccion de la imagen
internacional de las marcas “Santiago de Compostela” y “Galicia”. Se trata de un activo de
comunicacién esencial, su gestion resultad estratégica para consolidar su posicionamiento
a nivel mundial. En el afio 2010, el principal referente informativo del Ao Santo fue la
visita a Compostela del Papa Benedicto XVI, que acapar6 una de cada tres noticias sobre
este macro-evento. Esta visita es un ejemplo de una estrategia comunicativa basada en la
busqueda del “efecto llamada” y la prescripcion de peregrinos ilustres para atraer la
atencion global hacia la capital gallega.

El estudio de caso sobre el viaje del principe Naruhito de Japdén también se puede
enmarcar en una estrategia de promocion Xacobea. A partir del analisis de contenido de
las noticias publicadas se puede aventurar sin temor un creciente interés por el Camino y
un mas que seguro “efecto llamada” en su propio pais, La publicacion en los medios de
sus mas intimas y personales reflexiones no hacen sino amplificar y difundir de una forma
extraordinaria los valores espirituales y culturales de la Ruta Jacobea. Un efecto ya
conseguido en paises como Corea, Brasil o USA a partir de anteriores viajeros que dieron

en expresar publicamente y sus singulares circunstancias y experiencias.
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