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Resumen

La espiritualidad es una motivacién fundamental que afecta la toma de decisiones

de muchas personas en distintos contexto. En este trabajo investigamos los distintos
aspectos transformativos de la espiritualidad en los peregrinos a Santiago de Com-
postela.
Nuestros métodos de estudio se fundamentan el en analisis estadistico de la infor-
macion recogida en dos bases de datos originales para este trabajo. Primero, nos
acercamos a las experiencias y expectativas que rodean el peregrinaje a Santiago
de Compostela con encuestas realizadas tanto a peregrinos (que ya han disfrutado
de esta experiencia), como a otras personas que estan planificando hacer el Camino
en este Afio Santo. Segundo, reunimos una base de datos muy extensa de todos los
mensajes publicados en la red social Twitter que recogen emociones espontaneas que
rodean el Camino de Santiago, con un anélisis basado en mineria de texto de todos
los Tweets que contienen las palabras “Camino de Santiago” desde Junio 2021 hasta
la actualidad. Dichos mensajes han sido recogidos en tres idiomas fundamentalmen-
te: castellano, inglés y portugués (junto con gallego).

En términos del impacto de la espiritualidad en los peregrinos a Santiago, dispo-
nemos de una base de datos de 1546 encuestas cubiertas por peregrinos y otras 342
por personas que aun no han peregrinado a Santiago de Compostela, pero contem-
plan hacerlo en los proximos meses. A modo resumen, algunos de los resultados mas
destacados de las encuestas:

1. La motivacion mas importante por parte de los peregrinos a la hora de hacer
el peregrinaje a Compostela es la espiritual (67.9%), seguida por el deseo de
recreo y relajacion (42.4 %), motivos culturales (40.4 %), de ocio del deporte y
aire libre (34,3 %) y los motivos estrictamente religiosos (27.9 %).

2. Las expectativas antes de salir de casa de estos peregrinos, representadas por el
nivel de acuerdo con distintas afirmaciones, principalmente estos esperaban un
viaje en el que poder "descubrir": ver paisajes nuevos (98 %), realizar actividad
fisica (96 %), hacer algo diferente (93 %), y conocer nuevos lugares y gente

(91 %).

3. Los beneficios intangibles de haber peregrinado a Santiago de Compostela, el
44,4 % de los encuestados reconoce haber retornado con energias renovadas y
un enfoque distinto (sobre su vida); el 27,3 % reconoce el poder transformador
de esta experiencia, indicando "que nunca volveria a ser la misma persona de



antes"; el 17,1 % indica haber experimentado la espiritualidad, y/o la existencia
de Dios en una forma mucho més profunda; 6,1 % destaca haber retornado con
una nueva comunidad. Solo para el 5% haber peregrinado a Santiago no ha
generado un beneficio concreto.

4. Con respecto a la experiencia general con el Camino de Santiago, el 98 % de
los peregrinos senalan que ha sido satisfactoria o muy satisfactoria y el 97 %
indican que lo recomendaran a amigos y conocidos.

5. En otro apartado de la encuesta, se preguntoé a los peregrinos acerca de su in-
tencion de recompensar o devolver algo al Camino. Al analizar sus comentarios,
destacan el interés en participar como voluntarios de distintas parroquias en su
zona de residencia, o confraternidades del Camino de Santiago para apoyar a
los futuros peregrinos y dar a conocer el Camino a otros; e incluso la posibilidad
de contribuir con donativos econémicos o con su propio tiempo libre.

6. Los resultados extraidos de las encuestas realizadas a personas que estan plani-
ficando su Camino, cabe indicar que la mayoria planean hacerlo en Septiembre
y Octubre del 2022, con un 62 % indicando que dentro de las distintas rutas po-
sibles estan planificando el Camino Francés, y con preferencias muy semejantes
a los que ya han peregrinado. De nuevo, los resultados ratifican la importancia
de la espiritualidad a la hora de hacer el Camino de Santiago, indicando un
74 % dichas razones como el primer motivo por el cual deciden peregrinar. Le
siguen en importancia las razones derivadas de disfrutar del recreo y relaja-
cién con un 36.5 % de las respuestas, razones culturales con un 34.8 %, razones
religiosas con 26.6 %, y otras razones que aglutinan el 11.4 % de respuestas.

En cuanto a los resultados extraidos de las encuestas realizadas a personas que
estdn planificando su Camino, cabe indicar que la mayoria planeaban hacerlo en
Septiembre y Octubre del 2022, con un 62 % indicando que dentro de las distintas
rutas posibles estédn planificando el Camino Francés, y con preferencias muy seme-
jantes a los que ya han peregrinado. De nuevo, los resultados ratifican la importancia
de la espiritualidad a la hora de hacer el Camino de Santiago, indicando un 74 %
dichas razones como el primer motivo por el cual deciden peregrinar. Le siguen en
importancia las razones derivadas de disfrutar del recreo y relajacion con un 36.5 %
de las respuestas, razones culturales con un 34.8 %, razones religiosas con 26.6 %, y
otras razones que aglutinan el 11.4 % de respuestas.

El anéalisis de la informacion vertida en redes sociales, en particular en Twitter,
muestra la importancia global del Camino de Santiago. Hemos recogido méas 1,5 mi-
llones de Tweets en castellano, medio millén en portugués y mas de 34,000 en inglés.
Las conversaciones se extienden por méas de 30 paises y cubren practicamente todos
los paises hispano-parlantes y luséfonos.

Con el fin de entender la relevancia dada a la espiritualidad en las conversaciones
relacionadas con el Camino de Santiago, utilizamos las técnicas de mineria de datos
en el campo del analisis de sentimiento. El analisis de sentimiento es una técnica
automatizada para extraer el tono emocional detras de una serie de palabras, en
nuestro caso, expresiones y conversaciones espontaneas sobre el Camino de Santia-

go.



A este respecto, si clasificamos entre positivas, negativas o neutrales las conversacio-
nes que rodean el Camino de Santiago, la libreria NRC nos indica que en espanol,
la mayoria tienen un caréacter positivo o muy positivo (61 %), mientras que el 15 %
tienen un caracter neutral y el 24 % tienen un tono un poco mas negativo, por las
razones (ue examinamos a continuaciéon. Dentro de los términos mas usados, tanto
en espanol como en portugués, observamos una fuerte predominancia de un discurso
de agradecimiento, con los términos “Vida, Dios, seguir, y gracias”, siendo los més
usados en espanol, y en portugués “Deus, vida, certo, melhor...”. Con respecto al
discurso més negativo, observamos que éste se debe fundamentalmente a las dificul-
tades que entrana el peregrinaje en si mismo y el esfuerzo fisico requerido durante
el Camino, siendo los términos mas usados “dificil, falta, dejar, miedo, problema....”
en idioma castellano y “medo, dinheiro, perder...” en portugués. El discurso que ro-
dea la espiritualidad se hace palpable en practicamente todos los anélisis, lo cual
es interesante, pues estas son conversaciones totalmente espontaneas. Observamos
también que las mujeres, como término medio, son més positivas en sus mensajes
que los hombres. Con respecto a las diferencias entre paises, con la excepcion de Chi-
le, Peru y Estados Unidos (hispanos), el resto de todos los paises hispano-hablantes
tienen un sentimiento més positivo hacia el Camino que los mensajes procedentes
de Espana. Esto se puede deber a que estos peregrinos tienen que hacer un esfuerzo
mayor para organizar el peregrinaje, y quizas también lo vivan como una hazana mas
relevante en sus vidas. También observamos diferencias estacionales con respecto al
sentimiento al Camino de Santiago, siendo més positivas en torno a las Navidades
y Semana Santa, fechas con gran carga emocional, espiritual y religiosa para una
parte extensa de la Humanidad. En resumen, este trabajo pone de manifiesto la gran
importancia del Camino de Santiago, describiendo no solo los beneficios tangibles,
sino también los intangibles.
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Capitulo 1

Introduccion

El Camino de Santiago acoge al afilo a miles de peregrinos que recorren sus dis-
tintas rutas. Durante los tres ultimos afios acudieron a la O cina del Peregrino de
Santiago de Compostela un total de 580,634 peregrinos para recibir la Compostela,
347,578 en 2019, 54,144 en 2020 y 178,912 en 2021.

Tanto hombres como mujeres deciden recorrer el Camino, predominando aquellos
cuya edad esta comprendida entre los 30 y los 60 afios, seguidos por los menores de
30.

Esta tendencia a que la gente menor de 60 afios recorra el Camino, favorece que las
vivencias ocurridas durante el peregrinaje del Camino de Santiago sean compartidas
en redes sociales como Instagram, Twitter o Facebook.

Sin embargo, pese a la gran cantidad de informacidén que ofrecen las redes sociales,
apenas hay estudios que aprovechan el potencial de las redes sociales para analizar
el turismo religioso o el peregrinaje y a dia de hoy, no hemos encontrado ningun
articulo publicado en una revista cienti ca que investigue el Camino de Santiago
haciendo uso de estos recursos.

Si es mas frecuente encontrar articulos que investigan los distintos aspectos del Ca-
mino a través de encuestas o entrevistas a los peregrinos.

En este trabajo investigamos los distintos aspectos del Camino de Santiago mediante
un doble enfoque.

Por una parte, se elaboraron dos encuestas online mediante los formularios de google,
tanto en inglés como en castellano, una para aquellos peregrinos que ya habian re-
corrido el Camino de Santiago y otra para peregrinos potenciales que aun no habian
recorrido el Camino, pero estaban pensando en hacerlo en este Afio Santo 2022.
Ambas encuestas estan orientadas a entender las expectativas y motivaciones re-
lacionadas con la espiritualidad y religion en el Camino de Santiago. El presente
trabajo presenta un resumen de los aspectos mas destacables.

Por otra parte se ha tratado de evaluar la percepcién subjetiva que tienen los usua-
rios de redes sociales acerca del Camino de Santiago y que caracteristicas in uyen
en dicha percepcion.

Para ello se analizaron tres bases de datos textuales en espafiol, portugués e inglés,
extraidas de Twitter, conformadas por aquellos tweets de usuarios que hacen refe-
rencias o menciones al Camino. Estos tweets han sido recogidos de forma continuada
desde Junio 2021.

El proceso de andlisis de datos, tanto para las encuestas como para las bases de



datos textuales, se realiz6 mediante el lenguaje de programacién R (R Core Team,
2020).



Capitulo 2

Trabajos relacionados

2.1. Estudio de las motivaciones en el peregrinaje
mediante encuestas.

Las encuestas han sido el sistema mas habitual para estudiar las tendencias y
comportamientos de los peregrinos en los Ultimos afios.
La propia O cina del Peregrino publica un informe todos los afios en el que se mues-
tran el nimero de peregrinos que acuden a Santiago de Compostela junto con los
Caminos que recorrieron, las formas mas habituales de recorrerlo y varias de sus
caracteristicas demogra cas.
La Tabla 2.1 aqui presentada, contiene algunos de los datos demogra cos obtenidos
por la O cina del Peregrino.

\ | Sexo | Edad | Desplazamiento | Motivos |
Mujer | Hombre| <30 | 30-60 | >60 Pie | Bicicleta | Otros | Religioso y otros| Religioso| No religoso
2005 | Frecuencia| 38218 | 55106 | 30217| 53294 | 10413| 76674 1698 265 35456 8491 49977
Porcentaje| 40.69 | 59.31 | 32.17| 56.74 | 11.09| 81.63 | 18.08 | 0.28 53.21 37.75 9.04
2010 | Frecuencia| 120429| 161706 | 79899| 151184| 34052| 237852 32926 | 1357 109380 148964 13791
Porcentaje| 44.24 | 55.75 | 29.36| 58.13 | 12.51|,87.40| 12.10 0.5 40.19 54.74 5.07
2015 | Frecuencia| 123554| 138962 | 74714| 144060| 43742| 236773| 25346 397 141993 99705 20818
Porcentaje| 47.07 | 52.93 | 28.46| 54.88 | 16.66| 90.19 9.66 0.15 54.09 37.98 7.93
2019 | Frecuencia| 177801 169777 | 92970| 189505| 65103| 327281| 19563 | 734 169314 140110 38154
Porcentaje| 51.15 | 48.85 | 26.75| 54.52 | 18.73| 94.16 5.63 0.21 48.71 40.31 10.98
2020 | Frecuencia| 23923 | 30221 | 16736| 32845 | 4563 | 49557 | 4493 94 24789 16259 13096
Porcentaje| 44.18 | 55.82 | 30.91| 60.66 | 8.43 | 91.53 8.30 0.17 45.78 30.03 24.19
2021 | Frecuencia| 88784 | 90128 | 46517| 104148| 28247| 167730 10781 | 401 77298 65063 36551
Porcentaje| 49.62 | 50.38 | 26.00| 58.21 | 15.79| 93.75 6.03 0.22 43.20 36.37 20.43

Tabla 2.1: Informacién de los peregrinos que acuden a la O cina de Santiago

Una de las cuestiones evaluadas por esta encuesta, son los motivos de los pere-
grinos para hacer el Camino. Como puede verse en la Tabla 2.1 y en la Figura 2.1,
entre un 75% y un 90 % de los peregrinos que acudieron a la O cina del Peregrino en
los dltimos tres afios aducen motivos Religiosos o0 Religiosos y otros a la hora de
hacer el Camino. Aunque esto puede verse sesgado por el hecho de que para obtener
la Compostela debe peregrinarse a Compostela por motivos espirituales o religiosos.
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Figura 2.1: Motivos aducidos por los peregrinos para hacer el Camino de Santiago.

La literatura cienti ca parece mostrar que los aspectos espirituales parecen tener
un mayor peso en las motivaciones de los peregrinos a la hora de peregrinar a San-
tiago de Compostela.

Amaro et al. (2018) encuestaron a 1140 peregrinos que ya habian recorrido el Ca-
mino de Santiago y encontraron que las principales motivaciones de los peregrinos
encuestados fueron las espirituales. Después de estas, el principal aliciente de los pe-
regrinos para peregrinar a Santiago eran la busqueda de nuevas experiencias, seguido
por el deseo de practicar deporte y experimentar la naturaleza y por motivaciones
culturales. Las motivaciones religiosas ocupaban el séptimo lugar en una lista de 8
factores.

Por otra parte, Kim et al. (2016) encuestan a 104 peregrinos, buscando cuales son las
principales razones que encuentran para peregrinar a Compostela, que consecuencias
esperan de estas, y el valor que le dan a estas consecuencias. Los resultados indican
gue los tres motivos predominantes por los que los peregrinos encuestados realizaban
el camino estan relacionados con la socializacion, la oportunidad de re exionar y con
poder disfrutar de la naturaleza. El tener tiempo para rezar se contempla como la
séptima opcion preferida en este estudio.

Las consecuencias esperadas del peregrinaje a Santiago estan directamente relacio-
nadas con estas motivaciones. Los peregrinos esperaban mayoritariamente poder
hacer amigos de otras nacionalidades, tener tiempo para re exionar acerca de su Vi-
da, y sentir y apreciar la belleza de la naturaleza. Con todo esto, aspiraban a poder
reforzar sus vinculos con otros peregrinos, ademas de alcanzar una mayor felicidad.
Wu et al. (2019) investigan que es lo que empuja a los peregrinos budistas que viajan
al Borobudur Temple Compounds en Indonesia a tener una actitud positiva hacia
este y a expresar su deseo de apoyar esta ruta de peregrinacion.

Mediante analisis factorial con rmatorio encuentran que el grado de motivacion del
peregrino antes emprender el viaje afecta directamente a la satisfaccion experimen-
tada posteriormente, y el riesgo que percibe en el viaje afecta a la con anza del
peregrino en el destino. La con anza y la satisfaccion del peregrino con el viaje,
afectan a su vez al deseo de este de volver a vivir la experiencia y a las intenciones
de apoyar el lugar de peregrinaje.
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En un estudio turistico, Hsu et al. (2010) aplican el modelo de expectativas, mo-
tivaciones y actitudes a una encuesta dirigida a los turistas que visitan distintas
ciudades chinas. En este modelos las expectativas que los turistas se han formado
acerca de dichas ciudades afectan a su motivacion para visitarlas, y ambas in uyen
a su vez en su actitud, entendida esta como la predisposicion a actuar de forma
favorable o desfavorable hacia un objeto, en este caso las ciudades.

De esta forma, dependiendo de lo que se esperen de esas ciudades, y de si estas
expectativas son o no consideradas un motivo valido para visitarlas, estaran mas o
menos dispuestos a visitar dichas ciudades.

El modelo anterior, junto con los estudios de Amaro et al. (2018) y Kim et al. (2016),
han servido de base en este estudio para crear una encuesta con el objetivo de ana-
lizar las motivaciones, experiencias y actitudes de los peregrinos, y las motivaciones
y actitudes de los peregrinos potenciales.

2.2. Andlisis de sentimientos.

Hoy en dia, con la popularizaciéon de las redes sociales, millones de usuarios
plasman en estas de forma continuada sus pensamientos, opiniones o vivencias.
Esta gran cantidad de informacion generada a través de las redes sociales puede
ser aprovechada para evaluar la percepcidon que sus usuarios tienen acerca de un
tema. Cuando este proceso va dirigido a informacion textual es denominado opinion
mining o analisis de sentimientos (Silge & Robinson, 2017).

El andlisis de sentimientos busca evaluar la opinién de un usuario acerca de un tépico
clasi candola como positiva, negativa o neutral, aunque hay métodos que permiten
ampliar esta clasi cacion a una lista de sentimientos mas detallados (Mohammad &
Turney, 2013; Mohammad & Turney, 2010). Para hacer esto existen tres enfoques
principales:

» Usando léxicos de sentimientos, que son listas de palabras que son clasi cadas
como positivas 0 negativas y se usan para evaluar la carga emocional de un
texto.

Un problema de este enfoque es que, a dia de hoy, la gran mayoria de léxicos
estan elaborados en inglés, aunque recientemente varios autores como Mart n-
Valdivia et al. (2013), Molina-Gonzalez et al. (2013), Cruz et al. (2014) o Perez-
Rosas et al. (2012) han comenzado a realizar sus propias aportaciones dentro
de este campo.

» Usando técnicas de machine learning, que entrena a la maquina para estimar
la polaridad de un texto. El principal problema es que requiere de la necesidad
de tener una muestra de entrenamiento con textos clasi cados previamente.

» Usando una aproximacion mixta en la que primero se aplica el Iéxico de senti-
mientos y luego se corrige a través de machine learning.

El andlisis de sentimientos ya ha sido empleado en investigacion para captar la
opinion de los usuarios de las redes sociales acerca de una gran variedad de topi-
cos como campafias politicas (Rodr guez-lbafiez et al., 2021), COVID-19 (Nemes &
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Kiss, 2021), valoraciones de un producto (Day & Lin, 2017) o popularidad de una
marca (AbdelFattah et al., 2017).

2.3. Andlisis de sentimientos del turismo religioso
en redes sociales.

En la dltima década, el analisis de sentimientos en redes sociales ha ganado una
mayor presencia a la hora de analizar la opinion de los usuarios de redes sociales
acerca de determinados destinos turisticos.

Philander, Zhong et al. (2016) optan por un enfoque basado en léxicos a datos extrai-
dos de Twitter, para calcular las puntuaciones medias de sentimientos de distintos
complejos turisticos de Las Vegas y comparalas con sus puntuaciones en TripAdvisor,
encontrando una validez moderadamente positiva y un cierto grado de consistencia
en el tiempo en ambas medidas.

Otros autores pre eren aplicar un enfoque basado en algoritmos de machine lear-
ning.

Alkhaldi et al. (2022) compara como distintos algoritmos a datos extraidos de Twit-
ter, Instagram y Snapchat para saber la opinidbn de sus usuarios acerca de su ex-
periencia en cruceros saudies. Este encuentra que los algoritmos de Support Vector
Machine consiguen el mejor ajuste en Instagram, los de Multilayer Perceptron y
Naive Bayes en Twitter, y los de Support Vector Machine, Multilayer Perceptron,
Random Forest y Voting classi er en Snapchat.

Mientras, Flores-Ruiz et al. (2021) realiza un analisis exploratorio de los efectos del
COVID-19 en el turismo en Andalucia mediante técnicas de machine learning y de
text mining como los wordclouds y tablas de frecuencias de palabras.

Priadana y Rizal (2021) adoptan un enfoque mixto para explorar lo que los usua-
rios de Instagram opinan acerca de la gestion del gobierno de Indonesia durante el
COVID-19, procesando primero los datos mediante un |éxico de sentimientos y co-
rrigiéndo posteriormente las valoraciones obtenidas mediante un clasi cador Naive
Bayes.

Ramanathan y Meyyappan (2019) crean una ontologia especica del turismo en
Oman usando ConceptNet, clasi can los tweets en base a los conceptos extraidos de
la ontologia, y luego aplican un clasi cador Naive Bayes utilizando dichos concep-
tos. Al compararlo con otros métodos encuentran que el denominado Conceptual
Semantic Sentiment Analysis obtiene mejor ajuste que otros métodos tradicionales,
aunque la aproximacién basada en léxicos combinados encuentra un ajuste bastante
cercano.

Con respecto al turismo religioso o de peregrinacion, muy pocos estudios aplican el
analisis de sentimientos a este caso en concreto y la gran mayoria se orientan hacia
el turismo islamico.

Ainin et al. (2020) aplican técnicas de text mining a un dataset conformado por
tweets referidos turismo halal en inglés y bahasa malasa, para analizar los conceptos
mas utilizados y destinos mas populares, en que épocas del afio se escriben mas
tweets referidos este tipo de turismo y, usando tweets geo-localizados, exploran que
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paises emiten mas comentarios y cuales presentan mayor frecuencia de mensajes
positivos y negativos.

Shakil et al. (2021) por su parte crean un Iéxico multilinglistico (inglés y arabe) pa-

ra comparar los tweets localizados en una ciudad de peregrinaje, como es la Mecca,
frente a otros localizados en Riyadh, una ciudad saudi que no es destino de peregri-
nos. El diccionario creado busca distinguir las 8 emociones primarias y el contexto
positivo o negativo de un texto.

Ambas ciudades expresan mas emociones positivas que negativas, pero la Mecca
presenta mas sentimientos positivos como anticipacion y alegria, mientras que los
usuarios localizados en Riyadh presentan mas sentimientos negativos como ira, dis-
gusto o tristeza.

Aldhubaib (2022) estudia como el COVID-19 ha afectado a los habitantes de la Mec-
ca durante el Hajj mediante un doble enfoque a través de cuestionarios y andlisis
de sentimientos de Twitter. Para el segundo emplea un enfoque basado en machine
learning mediante redes neuronales y halla que el tono general de la poblacion de la
Mecca es positivo con respecto a las celebraciones del Hajj y los peregrinos que los
visitan, aunque el cuestionario muestra que en general encuentran menos presencia
de gente en la ciudad y que las celebraciones son mas breves a causa de la urgencia
sanitaria.

Fuera del turismo islamico, Mukhopadhyay et al. (2020) estudian el caso del Kumbh
Mela hindud, usando técnicas text mining y analisis de sentimientos mediante un
enfoque basado en Iéxicos. Este estudio parece con rmar la idea de que el turismo
religioso y de peregrinacién favorece la aparicién de sentimientos positivos.



Capitulo 3

Encuestas.

En este capitulo se hablara de las encuestas elaboradas para recoger informacién
acerca de los peregrinos y los peregrinos potenciales, y de los resultados del proceso
de recogida de informacion.

3.1. Encuestas

Para este estudio se elaboraron dos encuestas, tanto en inglés como en espafol,
enfocadas a distintos publicos. Una para aquellos peregrinos que ya habian recorrido
el Camino de Santiago y otra para peregrinos potenciales que aun no han recorrido
el Camino pero estaban pensando en peregrinar a Compostela en 2022.

La encuesta dirigida a los peregrinos se estructura en siete partes. Inicialmente se
les pregunta acerca de su ultimo camino y la forma en que lo recorrieron.

Acorde con el modelo de expectativas, motivaciones y actitudes mencionado en el
capitulo anterior, los siguientes dos apartados tratan acerca de sus expectativas con
respecto al Camino y las razones por las que decidieron peregrinar.

Para comprobar si las expectativas y motivos que los peregrinos tenian a la hora
de recorrer el Camino se adecuaban a la realidad, en las proximas dos secciones se
les pregunta acerca de las caracteristicas del camino (cuidado, alojamientos, ocupa-
cion, gastronomia...) y acerca de sus experiencias y satisfaccion con respecto a este,
esperando que si sus expectativas coinciden o son superadas por sus experiencias, la
satisfaccion sera alta.

Finalmente, se les pregunta por los bene cios que han asociado a peregrinar a Com-
postela, el coste econdmico que les supuso andar el Camino y por una serie de datos
personales como género, edad, estudios o religion.

La encuesta dirigida a peregrinos potenciales coincide en multiples aspectos con la
dirigida a peregrino, con la diferencia de que el apartado referidos a su experiencia
y satisfaccién es eliminado, y los que preguntan por la forma en que recorrieron el
Camino y su coste econdémico, se reestructuran para preguntar como planean reco-
rrerlo y cuanto planean gastar.

Ademas, el apartado caracteristicas se une al de expectativas, para averiguar como
esperan encontrar el Camino, y se crea un nuevo apartado que les pregunta acer-
ca de su imagen previa del Camino. Las encuestas pueden verse con detalle en los
Apéndices Ay B.
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Debido a las limitaciones impuestas por la pandemia asociada a la COVID-19 la re-
cogida de datos se realiz6 a través de una encuesta online a travé&degle Forms
pues la ausencia fisica de peregrinos en la ciudad limitaba la coleccion de datos di-
rectos.

Finalmente se recogieron un total de 1546 encuestas cubiertas por peregrinos y otras
342 por personas que aun no han hecho el Camino, pero contemplaban hacerlo en
los proximos meses.

Debido al escaso tamaifio de la muestra hispano-parlante, en los siguientes apartados
se tratara solo la muestra inglesa, aunque esperando en un futuro poder ampliar el
tamafio muestral de los encuestados que hablan espariol.

3.2. Muestras.

En esta seccion se analizan las caracteristicas de las muestras de peregrinos y pe-
regrinos potenciales. Las gra cas estan elaboradas mediante el paquet&dggplot2
(Wickham, 2016).

La Tabla 3.1 muestra un resumen de una parte de estas caracteristicas.

La encuesta orientada a peregrinos que ya habian realizado el Camino capt6 un por-
centaje similar de hombres y mujeres, con una media de 64 afios y una desviacion
tipica de 9.7. Ademas la encuesta llegé a peregrinos de mdltiples paises, entre los
cuales los que mas presencia tienen son los Estados Unidos, Reino Unido, Australia,
Canada e Irlanda. Algo que resulta bastante normal, al ser el inglés el idioma o cial
de estos paises.

(a) Geénero. (b) Nacionalidad.

Figura 3.1: Datos de los peregrinos.

En el caso de los peregrinos potenciales, la muestra tenia una media de edad de 60
afos, con una desviacion tipica de 9.2 y contenia un mayor porcentaje de mujeres.
Por otra parte, de nuevo, los paises que mas presencia tienen son los de Estados
Unidos, Reino Unido, Australia, Canada e Irlanda.
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Peregrinos(n=1546) | Peregrinos Potencialegn=342) |

Media | Desviacion tipica| Media Desviacion tipica
Edad 64.0 9.7 60.0 9.2
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Hombre 802 51.9% 127 37.1%
Sexo Muijer 735 47.5% 210 61.4%
Otro 1 0.1% 1 0.3%

Pre ero no contestar 8 0.5% 4 1.2%
Estados Unidos 622 40.2% 157 45.9%
Reino Unido 190 12.3% 43 12.6%
Australia 179 11.6% 40 11.7%

Canada 162 10.5% 33 9.7%

Nacionalidad Irlanda 88 5.7% 10 29%
Alemania 18 1.2% 2 0.6%

Italia 15 1.00% 3 0.9%

Portugal 9 0.6% 1 0.3%

Francia 8 0.5% 0 0.0%
Otro 255 16.5% 53 15.5%

Espiritual, pero no religioso 722 46.7 % 164 48 %
Espiritualidad Religioso 586 37.9% 125 36.5%
No religioso 238 15.4% 53 155%
Cristiano 858 89.4% 188 86.2%

Budista 22 2.3% 11 5%

Religioso Judio 13 1.4% 2 0.9%
Islamico 2 0.1% 0 0.0%

Otro 65 6.8% 17 7.8%
Casado/Emparejado 1058 68.4% 227 66.4%
Soltero 278 18% 73 21.3%

Estado Civil Viudo 87 5.6% 19 5.6 %
Separado 67 4.3% 14 4.1%

Otro 56 3.6% 9 2.6%
Master/Doctorado 546 35.3% 124 36.3%
Grado universitario 509 32.9% 118 345%
Educacion Formacion profesional 251 16.2% 56 16.4%
Educacion secundaria 179 11.6% 32 9.4%

Otro 59 3.8% 11 3.2%

Retirado 885 57.2% 147 43%
Tiempo completo 340 22% 97 28.4%
Auténomo 135 8.7% 38 11.1%

Tiempo parcial 91 5.9% 33 9.6%

Ocupacion Empresario 23 1.5% 8 2.3%
Inactivo (Amo de casa, otro...) 19 1.2% 8 2.3%
Desempleado 12 0.8% 5 1.5%

Estudiante 9 0.6% 0 0%

Otro 32 2.1% 6 1.8%

Tabla 3.1: Informacion de las muestras de

inglés.

peregrinos y peregrinos potenciales en
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(a) Género. (b) Nacionalidad.

Figura 3.2: Datos de los peregrinos potenciales.

Casi el 50% de los peregrinos y los peregrinos potenciales se reportan como es-
pirituales pero no religiosos, algo que ya se sefalaba en estudios anteriores (Amaro
et al., 2018) (Kim et al., 2016). Estos van seguidos en numero por aquellos que se
sefialan como religiosos, siendo cerca de un 40 %, de lo cuales aproximadamente el

90 % se reportan como cristianos.

(a) Peregrinos. (b) Peregrinos potenciales.

Figura 3.3: Qué te consideras?

(a) Peregrinos (b) Peregrinos potenciales.

Figura 3.4: Religion.

3.3. Tendencias a la hora de recorrer el Camino.

Al analizar los resultados de la encuesta, en la Figura 3.5 puede verse que el Ca-
mino Francés y el Portugués son los favoritos tanto entre los peregrinos como en los
peregrinos potenciales. Estos resultados resultados coinciden con los publicados por
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la O cina del Peregrino que muestran que estos han sido los Caminos mas populares
durante los cinco ultimos afos.

(a) Peregrinos. (b) Peregrinos potenciales

Figura 3.5: Caminos recorridos.

Casi el 100 % de los peregrinos y peregrinos potenciales deciden recorrer el Camino
a pie. Ademés, la tendencia suele ser a recorrerlo en solitario, seguidos en nimero
por aquellos que lo hacen con su pareja y por aquellos que lo recorren con su familia
0 amigos.

(a) Peregrinos. (b) Peregrinos potenciales

Figura 3.6: Desplazamiento.

(a) Peregrinos. (b) Peregrinos potenciales

Figura 3.7: Compainia.

3.4. Impacto econdémico.

En cuanto al coste econdmico, aproximadamente el 35% de los peregrinos gas-
taron entre 35 y 49 euros por dia, seguidos por un 28 % que gastaron entre 20 y 34
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euros, y por un 20 % que gastaron entre 50 y 69 euros. Un 8.5 % gastaron entre 70 y
89 euros y menos del 10 % pertenecian a los extremos que gastaron mas de 90 euros
0 menos de 20.

En el caso de los peregrinos potenciales, resulta curioso ver como estiman el coste
mayor del que se encontraron los peregrinos en el Camino.

Algo mas del 35 % piensa que el viaje le costara entre 50 y 69 euros, seguidos de por
un 25 % de aquellos que estiman un coste de entre 35y 49 euros y por un 20% que
planea gastar entre 30 y 34 euros. Mas del 12 % calculan un gasto de entre 70 y 89
euros y un 10 % esperan gastar mas de esa cantidad, lo que parece apoyar la idea de
gue por lo general, los peregrinos estiman un gasto mayor del que se da en realidad.

(a) Peregrinos. (b) Peregrinos potenciales

Figura 3.8: Euros gastados por dia en el Camino.



Capitulo 4

Analisis de los resultados de la
encuesta para peregrinos.

En este capitulo se hara un resumen de los resultados mas relevantes extraidos del
cuestionario inglés dirigido a aquellos que ya recorrieron el Camino. Las respuestas de
las escalas que median las expectativas, las razones, las experiencias vividas durante
el Camino y la satisfaccion fueron gra cadas mediante el paqueli&ert (Bryer &
Speerschneider, 2016) el cual, ademas de mostrar visualmente la con que frecuencia
los encuestados seleccionan un item, indica el porcentaje de respuestas por encima
y por debajo del valor central (4 en este caso).

4.1. Expectativas antes del Camino

Entre las expectativas de que tenian los peregrinos antes de hacer la encuesta,
casi el 100 % esta de acuerdo en que pensaba que el Camino iba a ser una experiencia
satisfactoria.

Por otra parte, la mayoria de estos esperaban realizar un viaje en el que podran
vivir nuevas experiencias, realizar actividad fisica, disfrutar del paisaje y conocer
nuevos lugares y gente.

En menor medida, se destacan los atractivos culturales del camino, el caracter tran-
quilo y espiritual y la idea de que recorrerlo permitirh a los peregrinos salir de su
zona de confort. Por otra parte, poco mas de la mitad de los peregrinos encuestados
pensaban que al andar el Camino les permitiria madurar y disfrutar de sus creencias
religiosas.

Los resultados obtenidos en esta parte de la encuesta parecen mostrar que, aunque
el Camino de Santiago sigue siendo un destino religioso y una parte de los peregrinos
lo contemplan como tal, existe otro grupo que lo ven como un destino cultural y
paisajistico en el que ademas, practicar actividad fisica.
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Figura 4.1: Expectativas de los peregrinos.

4.2. Motivaciones para hacer el Camino.

En la encuesta se les pregunta a los peregrinos cuales son los principales motivos
por los que recorren el Camino y posteriormente se evallanse motivaciones mas en
detalle nunha escala Likert.

Segun la pregunta mostrada en la Figura 4.2, la motivacion mas importante a la hora
de hacer el peregrinaje a Compostela es la espiritual (67.9 %), seguida por el deseo
de recreo y relajacion (42.4 %), motivos culturales (40.4 %), de ocio del deporte y
aire libre (34,3%) y los motivos estrictamente religiosos (27.9 %).

Figura 4.2: Razones de los peregrinos.

La escala parece apoyar esta conclusion, segun esta los motivos por los que los
peregrinos decidieron hacer el Camino, coinciden en buena medida con sus expec-
tativas con respecto a este. Los motivos de la mayor parte de los peregrinos para
hacer el Camino parecen tener un importante componente espiritual asociado a las
nuevas experiencias, la tranquilidad del Camino y el deseo de vivir un estilo de vida
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mas simple.

Por otra parte, las actividades fisicas y culturales y disfrutar del paisaje también
parecen ser dos principales atractivos del Camino a ojos de los peregrinos. Ademas,
parece haber un importante componente en disfrutar estas actividades en soledad.
Los motivos religiosos, sin embargo, representan a menos de la mitad de los pe-
regrinos. Menos del 40% menciona su devocion a Dios o al Apostol o el deseo de
participar en las ceremonias religiosas celebradas en la catedral como un motivo
para hacer el Camino.

Finalmente, hay que destacar que, aunque lo contrario seria esperable, muy pocos
peregrinos buscan en el Camino una experiencia vacacional de bajo coste.

Figura 4.3: items de razones para hacer el camino.

Al igual que Amaro et al. (2018), realizamos un andlisis factorial exploratorio a
las razones por las que los peregrinos hacen el Camino con el n de tratar de clasi-
carlas en grupos que expliquen la variabilidad en las respuestas lo mejor posible.
Finalmente, nos decantamos por una solucion de cinco factores que explica un total
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del 49 % de la varianza. Como se puede ver en la Tabla 4.1, de todos estos factores
el que agrupa las respuestas de caracter religioso es, con diferencia, el que mas va-
riabilidad explica.

Ademas, el hecho de que el alfa de Cronbach de todos los factores sea superior a 0.5
nos indica que estos presentan una adecuada abilidad.

\ Factor -Variable | alpha -Peso| Varianza |
Factor 1: Religion 0.9 19%
Emprender un viaje por devocion a Dios. 0.90
Hacer el Camino por fé 0.87
Participar en los sacramentos y ceremonias religiosas. 0.84
Rezar. 0.84
Hacer el Camino por devocion a Santiago. 0.78
Cumplir una promesa. 0.36
Factor 2: Explorar 0.75 9%
Aprender acerca de la cultura de otros lugares. 0.85
Ver tanto como sea posible y aprender cosas nuevas. 0.72
Visitar lugares histéricos y monumentos de culto. 0.45
Conocer a gente nueva e ir a lugares en los que no he estado. 0.40
Factor 3: Espiritualidad 0.68 6 %
Disfrutar de soledad y paz interior. 0.77
Tener un viaje tranquilo y espiritual. 0.63
Vivir una experiencia al aire libre y caminar en la naturaleza. 0.37
Factor 4: Escapar de la rutina + Libertad 0.71 8%
Salir de casa. 0.61
Experimentar un sentimiento de libertad. 0.60
Alejarme del trabajo/rutina. 0.53
Experimentar un estilo de vida mas simple y desapegarme de los bienes materiales. 0.51
Factor 5: Experiencias 0.6 7%
Disfrutar de la oferta gastrondmica de los diferentes lugares que componen el Camjno. 0.51
Obtener la Compostela. 0.46
Intentar superarme a mi mismo. 0.45
Hacer un viaje sin gastar mucho dinero. 0.38
Hacer actividad fisica. 0.38
El Camino era parte de un plan mayor para visitar otras partes de Europa. 0.29

Tabla 4.1: Andlisis factorial aplicado a las motivaciones de los peregrinos

4.3. Experiencia con el Camino.

De forma mayoritaria, la imagen que los peregrinos tienen del Camino parece
ser positiva, recalcando especialmente la seguridad, sefializacion, mantenimiento, la
amabilidad de la gente que hay a lo largo de este y su caracter unico.

Por otro lado, mas del 50 % de peregrinos coinciden en cierto grado en que el Camino
ha alcanzado su capacidad maxima, lo que puede llevar a un empeoramiento en la
experiencia del peregrino.
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Figura 4.4: Valoracion de los diferentes atributos del Camino.

Las experiencias que los peregrinos reportan vivir en el Camino, parecen mas
centradas en el atractivo turistico y cultural del Camino, y en la experiencia del
viaje tranquilo y solitario en el que poder re exionar y hacer ejercicio, que en la
rea rmacion y disfrute de sus creencias religiosas. Estos resultados parecen coincidir
en gran medida con las expectativas que los encuestados tenian acerca del Camino.

Figura 4.5: Experiencias.

4.4, Satisfaccion.

Casi el 100 % de los peregrinos encuestados muestran haberse sentido satisfechos
con el viaje. De forma mas detallada, el 97 % esta de acuerdo en que si tuviesen que
tomar la decision de nuevo, volverian a hacer el Camino y en que se lo recomendaran
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a familia y amigos. Ademas,la gran mayoria de ellos también opina que volveria a
andar el Camino y que hacerlo fue mejor de lo que se esperaban.

Figura 4.6: Satisfaccion y lealtad.

4.5. Bene cios percibidos y actitud futura en rela-
cion al Camino

Los peregrinos encuestados, perciben el volver con nuevas energias, como el prin-
cipal bene cio asociado al Camino.
Casi un 50 % mencionan bene cios de caracter mas espiritual y religioso, como ha-
berse sentido transformados después de la experiencia y haber sentido una mayor
conexién con dios y/o su espiritualidad.
Una pequefia parte de los peregrinos, reporta sentirse parte de una comunidad, des-
pués de haber hecho el Camino.
Finalmente, menos del 5% sefalan no haber tenido ningan bene cio.
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Figura 4.7: Bene cios percibidos.

A parte de esto, se les pregunto a los peregrinos, si después de haber hecho el
Camino, si pensaban en alguna forma de recompensarlo de vuelta.
Al ser una pregunta abierta, se uso6 el paquetgordcloud (Fellows, 2018) para ex-
traer los 10 términos mas frecuentes, para poder tener una imagen general de que
pensaban los peregrinos.
En los resultados mostrados en la Figura 4.8 y analizar los comentarios, se pueden
distinguir dos grupos de peregrinos.
Por una parte, hay un grupo que habla de compartir sus experiencias con sus ami-
gos y otra gente para animarlos a recorrer el Camino. A este grupo se asocian los
términos compartir, experiencias, amigos, hablar", andar, animar y gente
y voluntario .
Por otra parte, el resto de términos va asociado a peregrinos que hablan de ofrecerse
voluntarios para ayudar en los albergues, ser hospitaleros o ser coordinadores de
etapa en el Camino.
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Figura 4.8: Recompensas al camino.

4.6. Relacion entre espiritualidad, religiosidad y otras
variables.

En esta seccion se comparan en distintas variables a los peregrinos que se de nen
como espirituales, religiosos o0 no religiosos. Para ello se utilizaron andlisis estadisti-
cos orientados a la comparacion de grupos.

Cuando las variables son exclusivamente categéricas, se uso el test Chi-cuadrado.
Cuando teniamos una variable numérica, se uso test de Kruskal-Wallis cuando la
otra variable es numeérica, ya que nos permite comparar mas de dos grupos sin que
estos tengan porque seguir una distribucion normal.

Tal y como muestran las Tablas 4.3 ¥?, no existen diferencias signi cativas entre

los grupos en con respecto al gasto diario y al nimero de veces recorrieron el Camino.
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Figura 4.9: Relacion entre espiritualidad y gasto diario.

Figura 4.10: Espiritualidad frente a veces recorridas el Camino.

Con respecto a la satisfaccion, el grupo que se reporta como no religioso presenta
diferencias signi cativas con respecto a los otros dos grupos.
Ademas, en la Figura 4.11 puede verse como la media de satisfaccién del grupo no
religioso es menor, aunque esto no es necesariamente signo de que la satisfaccion de
este grupo sea menor, ya que las varianzas entre los tres grupos no son homogeéneas,
por lo que solo podemos decir que la satisfaccion del grupo no religioso se distribuye
de forma distinta a los otros dos grupos.
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Figura 4.11: Espiritualidad frente a satisfaccion.

X2 | p-valor | Grados de libertad
15 | 0.0004 2

Tabla 4.2: Kruskal-Wallis de espiritualidad frente al satisfaccion.

Grupos p-valor

No religioso - Religioso 0.0008

No religioso - Espiritual 0.0008
Religioso - Espiritual 0.8

Tabla 4.3: Wilcoxon-test de espiritualidad frente a satisfaccion.

En la Figura 4.12 y la Tabla 4.4 se puede ver que aproximadamente el mismo
porcentaje de gente en los tres grupos esta dispuesta a hacer algo para "devolverle
al Camino"la experiencia vivida.

Sin embargo, cuando se les pregunta si recomendaran el Camino a sus familiares y
amigos, las Tabla 4.5 y 4.6 muestran que para existen diferencias signi cativas entre
el grupo ni religioso, ni espiritual y los otros dos. Ademas, en la gura 4.13 el gru-
po ni religioso, ni espiritual muestra un menor grado de acuerdo con esta a rmacion.
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Figura 4.12: Espiritualidad frente a deseo de devolver algo al Camino.

X2 | p-valor | Grados de libertad
0.2 0.9 2

Tabla 4.4: Chi-cuadrado de espiritualidad frente a deseo de devolver algo al Camino.

Figura 4.13: Espiritualidad frente deseo de recomendar el Camino.

X2 | p-valor | Grados de libertad
13| 0.002 2

Tabla 4.5: Kruskal-Wallis de espiritualidad frente al satisfaccion.
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Grupos p-valor

Ni religioso, ni espiritual - Religioso 0.001
Ni religioso, ni espiritual - Espiritual 0.027
Religioso - Espiritual 0.142

Tabla 4.6: Wilcoxon-test de espiritualidad frente a satisfaccion.



Capitulo 5

Analisis de los resultados de la
encuesta para peregrinos potenciales.

En este capitulo se harad un resumen de los resultados mas relevantes extraidos
del cuestionario inglés dirigido a aquellos que planean en hacer el Camino este afo.

5.1. Imagen previa.

La Figura 5.1 muestra que casi la totalidad de los encuestados tienen una buena
imagen tanto del Camino y de Santiago, como de Galicia y Espafia, y mas del 50 %
sefala tener muy buena imagen de ellos.

Figura 5.1: Imagen previa.

5.2. Expectativas del Camino.

Los peregrinos potenciales esperan que el Camino sea seguro, con un buen man-
tenimiento, bien sefialado y con su cientes alojamientos, transporte publico y oferta
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gastronémica, ademas de resultar un viaje econémico.

En contraste, mas de el 50% de estos piensan que el Camino habra alcanzado su
capacidad méaxima de peregrinos, lo que puede hacer que no disfruten la experiencia
tan en solitario como esperan.

Figura 5.2: Caracteristicas esperadas.

Las expectativas con respecto a las experiencias que se van a encontrar en el
Camino, di eren ligeramente con las que se reportan en el caso de los peregrinos.
Por lo general, los peregrinos potenciales reportan tener unas mayores expectativas
que los peregrinos, especialmente con respecto a poder disfrutar y madurar creencias
religiosas, aunque sigue siendo la expectativa con menor porcentaje de acuerdo, y a
sentir la espiritualidad y tranquilidad del Camino.

También aumentan sus expectativas en cuanto a las experiencias culturales y a poder
salir de su zona de confort.

Figura 5.3: Expectativas.
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5.3. Razones para hacer el Camino.

Aunque el porcentaje encuestados que sefialan los motivos religiosos como una
de sus razones para recorrer el Camino aumenta con respecto a los peregrinos, estos
siguen siendo uno de los motivos que menor porcentaje de acuerdo presentan.

Las experiencias culturales, paisajisticas y los deseos de hacer ejercicio, vivir nuevas
experiencias y recorrer el Camino en soledad siguen siendo las principales razones
gue se aluden para recorrer el Camino.

Figura 5.4: Razones para hacer del Camino.



Capitulo 6

Léxicos y bases de datos de twitter.

6.1. Léxicos

Para el analisis de sentimientos se realizdé una aproximacion basada en léxicos de
sentimientos, para ello se seleccionaron tres Iéxicos distintos, con el n de poder con-
trastar que las estimaciones hechas son consistentes. Los tres léxicos seleccionados
fueron el Bing Liu Sentiment Lexicon (BLSL) (Hu & Liu, 2004), el AFINN Senti-
ment Lexicon (Nielsen, 2011) y el NRC (Mohammad & Turney, 2010) (Mohammad
& Turney, 2013). Todos estan compuestos por listas de palabras individuales, pero
di eren en la forma de clasi car los sentimientos asociados a estas (Silge & Robin-
son, 2017).

El BLSL clasi ca las palabras en base a su polaridad, pudiendo ser estas negativas
0 positivas, mientras que el AFINN comparte este enfoque, pero amplia mas esta
clasi cacion utilizando una escala que va de -5 a 5 para clasi car su polaridad.
Finalmente, el NRC, aunque comparte la division entre términos positivos y nega-
tivos, se extiende mas alla al inferir en estos términos la presencia de determinadas
emociones, como son alegria, tristeza o enfado. De esta forma, ademas de poder
clasi car textos en base a si son positivos 0 negativos, también puede estimarse que
emociones contienen.

Estos léxicos estan ampliamente documentados y referenciados, ademas el BLSL pre-
senta una adaptacion al espafiol (eSOL) (Molina-Gonzélez et al., 2013) y el NRC,
presenta sendas adaptaciones al espafiol y al portugués (Mohammad & Turney, 2010)
(Mohammad & Turney, 2013).

Al no encontrarse una adaptacién del AFINN al portugués y al espafiol, se decidio
aplicar a la version inglesa de este Iéxico parte del método empleado para obtener
el eSOL (Molina-Gonzélez et al., 2013).

Para esto, primero se tradujeron las palabras que componian el AFINN utilizando
un método de traduccion automatica, en nuestro caso fué la API de Deepl a través
del paquetedeeplr (Zumbach & Bauer, 2021).

Una vez obtenida la lista de palabras traducidas con sus respectivos valores, se reali-
z6 una revision manual en la que se corrigieron, con el apoyo de otra herramientas de
traduccion (wordreference), los términos que el revisor sospechaba que no estaban
correctamente traducidos. Aquellos términos que fueron traducidos al singular del
masculino se extendieron al femenino y a ambas formas del plural.
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Las Tablas 6.1 y 6.2 presentan un breve resumen de la informacién contenida en los
tres Iéxicos para todos los idiomas, ademas, la Tabla 6.3 muestra un ejemplo de los
diccionarios, con algunos de los términos presentes junto con su valor.

Idioma Léxico | N° de términos| N° de términos positivos| N° de términos negativos
Inglés NRC 13872 2308 3316
AFINN 2477 878 1599
BLSL 6786 2005 4781
Espafiol NRC 12063 1931 2649
AFINN 4130 1477 2653
eSOL 8163 2531 5632
Portugués NRC 12126 1935 2685
AFINN 4126 1480 2646

Tabla 6.1: Informacién contenida en los Iéxicos

\ \ N° de términos \

Emociéon | Inglés | Espafiol | Portugués
Enfado 1245 1104 1117
Anticipacion | 837 791 793
Asco 1056 956 956
Miedo 1474 | 1304 1325
Alegria 687 628 619
Tristeza 1187 1060 1062
Sorpresa 532 502 504
Conanza | 1230 | 1138 1130

Tabla 6.2: Informacién de las emociones contenidas en el NRC

\ AFINN
Inglés Espafiol Portugués Valor/Emociones
Thrilled Emocionado | Emocionado +5
Adore Adorar Adorar +3
Committed | Comprometida | Comprometida +1
Irrational Irracional Irracional -1
lllegal llegal llegal -3
Bastard Bastardo Bastardo -5
\ NRC
Infantile Infantil Infantil Negativa/Enfado/Asco
Aiction Aiccién Aicéo Negativa/Asco/Miedo/Tristeza
Accident Accidente Acidente Negativa/Miedo/Tristeza/Sorpresa
Marvelous Maravilloso Maravilhoso Positiva/Alegria
Blessing Bendicién Béncao Positiva/Alegria/Anticipacié/Con anza
God Dios Deus Positiva/Anticipacion/Miedo/Alegria/Con anza
\ BLSL/eSOL
Creative Creativo Positiva
Promissed Prometida Positiva
Everlasting Eterno Positiva
Fake Falso Negativa
Poor Pobre Negativa
Immoral Inmoral Negativa

Tabla 6.3: Submuestra de los términos presentes en los tres léxicos
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6.2. Bases de datos

Como ya se mencion0 antes, para este trabajo se utilizan tres bases de datos
formadas por tweets que hacen referencia al Camino de Santiago escritos en inglés,
portugués y espafol.

Esta informacién fue obtenida a través del trabajo de una consultora externa, que
extrajo los tweets publicados desde julio de 2021, haciendo uso de determinadas
palabras clave como términos de busqueda. En las Figuras 6.1, 6.2 y 6.3 pueden
verse los términos usados para los tres idiomas y el niUmero total de tweets que
recogieron.

Hay que tener en cuenta, que aunque un término esté escrito en espafiol, como es
el caso de el camino, este puede registrar tweets en cualquiera de los otros tres
idiomas. Asi, menciones a el camino en inglés o portugués, aparecen representadas
dentro de las palabras claves en espafiol.

Figura 6.1: Palabras clave en espafiol



6.2. BASES DE DATOS 37

Figura 6.2: Palabras clave en portugués

Figura 6.3: Palabras clave en inglés

En las bases de datos, ademas del del texto de los tweets, también se registro
otra informaciéon como son la fecha de publicacién del tweet, la localizacién de la
cuenta o el género del usuario. La informacioén registrada puede verse en las Figuras
6.4,6.5y 6.6.
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Figura 6.4: Tweets (azul claro) y cuentas (azul oscuro) registrados cada mes

Figura 6.5: Localizacion de la cuenta del usuario

Figura 6.6: Género de las cuentas



Capitulo 7

Mineria de texto.

7.1. Preparacion de las bases de datos.

Antes de poder trabajar con las bases de datos, hubo que depurarlas adecuada-
mente, a n de poder cruzarlas con los Iéxicos y evitar tweets que pudiesen sesgar
la muestra, y se tuvo que calcular el valor de cada tweet.

7.1.1. Depuracion

El proceso de depuracidn se sustentd principalmente en el paquepdyr
(Wickham et al., 2022).
Para ello, se convirtio todo el texto a minUsculas, se eliminaron los acentos y aquellos
caracteres que puediesen afectar a los analisis como son citas a otros usuarios (p.ej
@asdf), emoticonos y enlaces a otras paginas.
Luego, se eliminaron aquellos tweets que aparecian repetidos mas de dos veces, para
evitar posible spam que distorsionase los datos al aumentar la frecuencia de apa-
ricibn de determinados términos y valores en el andlisis de sentimientos de forma
arti cial.
Ademas del proceso de depuracion, se extrajo el mes y la fecha en el que se publico
el tweet, mediante el paquetdubridate (Grolemund & Wickham, 2011).
La Tablas 7.1 presentan un resumen de la informacion nal contenida en las bases
de datos.

Corpus | N° pre-depuracion| N° post-depuracién| Hombres | Mujeres | Cuenta localizada
Inglés 51088 34255 7383 4219 22195
Espafiol 1761738 1655831 463768 | 239791 865675

Portugués 601603 566770 27628 | 12586 263527

Tabla 7.1: Informacién contenida en las tablas

En esta, puede observarse el término Cuenta localizada, el cual se re ere a el
nimero de cuentas de usuario de las que se conoce su procedencia, de esta forma,
puede adivinarse la nacionalidad de los usuarios que emiten dichos tweets.

En la Tabla 7.2, se pueden ver cuales son los 10 paises cuyos usuarios mas tweets
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