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RESUMEN

No presente traballo abdrdase a situacién actual do turismo espiritual,
estudado dende a organizacion Osho International. Debido & situacién actual que viven
os individuos, nunha sociedade cunha esixencia de demanda elevada, provoca sobre as
persoas sintomas, malestares e afecciéns como a ansiedade ou o estrés, entre outros.
A causa disto, estos comezaron a interesarse sobre practicas espirituais e,
concretamente, sobre o turismo espiritual. Desta forma, o traballo abordard dita
situacion a través da analise comparativa entre catro paxinas de Facebook
pertencentes a dita organizacién e, en dous periodos temporais concretos. Para iso,
empregarase unha metodoloxia mixta, combinando metodoloxia primaria -
cuantitativa, baseada no modelo PRGS, empregando para iso a aplicacion Fanpage
Karma e, en segundo lugar, unha metodoloxia secundaria, a partir da revisién de
diferentes fontes de informacidn. Tras iso, observouse a importancia que continula
mantendo o turismo espiritual, as redes sociais para a divulgacion de contido, e a
relevancia de dotar de valor as publicacidns co fin de incrementar o interese e a

confianza cara a marca e cara 6 destino.

Palabras clave: turismo, turismo espiritual, Osho, redes sociais, usuario,

Facebook.

En el presente trabajo se aborda la situacidon actual del turismo espiritual,
estudiado desde la organizacidn Osho International. Debido a la situacion actual que
viven los individuos, en una sociedad con una exigencia de actuacion elevada sobre los
actores sociales, provoca sobre las personas sintomas, malestares y afecciones como la
ansiedad y el estrés, entre otros. A causa de esto, estos han comenzado a interesarse
sobre practicas espirituales y, concretamente, sobre el turismo espiritual. De esta
forma, el trabajo aborda dicha situacion a través del analisis comparativo ente cuatro
paginas de Facebook pertenecientes a dicha organizacion y, en dos periodos
temporales concretos. Para ello, se emplea una metodologia mixta, combinando

metodologia primaria — cuantitativa, basada en el modelo PRGS, empleando para ello
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la aplicacién Fanpage Karma vy, en segundo lugar, una metodologia secundaria, a partir
de la revision de diferentes fuentes de informacién. Tras ello, se ha observado la
importancia que continla manteniendo el turismo espiritual, las redes sociales para la
divulgacion de contenido, y la relevancia de dotar de valor las publicaciones con el fin

de incrementar el interés y la confianza hacia la marca y hacia el destino.

Palabras clave: turismo, turismo espiritual, Osho, redes sociales, usuario,

Facebook.

The present paper addresses the current situation of spiritual tourism, studied
by the Osho International organization. Because of the current situation people lives, in
a society with high demand for action on social actors, it causes symptoms, malestars
and conditions such as anxiety and stress, among others. Because of this, they have
begun to take an interest in spiritual practices and, specifically, in spiritual tourism. In
this way, the work will address this situation through the comparative analysis of four
Facebook pages belonging to that organization and, in two specific periods of time. To
this end, a mixed methodology will be used, combining primary — quantitative
methodology, based on the PRGS model, using the Fanpage Karma application and,
secondly, a secondary methodology, based on the review of different sources of
information. After that, it has been observed the importance that spiritual tourism,
social networks continue to maintain for the dissemination of content, and the
relevance of giving value to publications in order to increase interest and trust towards

the brand and towards the destination.

Keywords: tourism, spiritual tourism, Osho, social media, user, Facebook.
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INTRODUCCION

La sociedad en la que actualmente vivimos demanda una respuesta rapida e
instantanea a las diferentes situaciones y toma de decisiones a las que nos
enfrentamos como individuos, de tal forma que parecemos avocados a la busqueda de
tranquilidad y desconexién del estrés producido por el dia a dia para, de esta manera,
conectar con nosotros mismos a través de la calma y la paz interior. Por ello, este
trabajo se centra en el turismo espiritual, concretamente en el enfocado en la
meditacion, tomando como objeto de estudio la organizacién Osho International, a
partir de la cual se estudiard el posicionamiento de dicho turismo a través de un

analisis comparativo entre diferentes paises: Alemania, Brasil, Espaiia e Italia.

La organizacion se centra en la figura del gurd Bhagwan, posteriormente
denominado Osho’, en sus reflexiones, en las diversas meditaciones y, en el turismo
espiritual que genera la misma hacia diferentes festivales, centros de meditacion Osho
y, en especial hacia el resort de meditacién de Pune Osho International Meditation
Resort. Esta organizacion ha tenido, y continla manteniendo, una gran relevancia
debido al carisma de Osho, bajo quien se llegd a crear la religion de Rajneeshesmo,

finalizada en 1985 por él mismo (Palmer, 1988:120).

Asimismo, los discursos, conferencias y reflexiones que el gurd compartia,
generaban una constante presencia turistica, sobre todo en la celebracidn de festivales,
algo que hoy en dia continda manteniéndose en activo como en Argentina, Espafia,
Italia y Portugal, entre otros paises, donde se llevan a cabo actividades diversas como
meditaciones activas, diferentes terapias y eventos nocturnos. Todo ello demuestra la
importancia que todavia mantiene la imagen del director espiritual, a través de sus
reflexiones y de sus meditaciones, y la repercusion del gurd como generador de

turismo espiritual.

Por ello, el objetivo principal del trabajo es estudiar del posicionamiento del

! 0sho: nombre de procedencia japonesa que hace alusidn a los monjes budistas (Gustavo, 2006).
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turismo espiritual centrado en la organizacion Osho Internacional, a través de un
analisis comparativo entre diferentes paises y en dos periodos temporales concretos, a
través de los cuales observar la evolucidn de cada pagina a lo largo del tiempo vy, con

ello, de la propia organizacion y del turismo espiritual.

Para ello, se llevara a cabo un andlisis comparativo del posicionamiento en los
medios sociales (Mass Media) de diferentes paises que tengan en su estado una pagina
de Facebook oficial de la organizacién, centrdndose en cuatro de ellos: Alemania,
Brasil, Espaia e Italia, puesto que son las pdginas con mayor nimero de seguidores vy,
de esta forma, quienes pueden ofrecer una visién mas enriquecedora del mismo,
ademds de estudiar la evoluciéon de este turismo en dos periodos temporales
concretos: en primer lugar, entre los meses de noviembre y diciembre de 2020 y; en

segundo lugar, entre los meses de enero, febrero y marzo de 2021.

Para conseguir el objetivo establecido, la metodologia que se va a seguir serd la
utilizacion de la herramienta cuantitativa-cualitativa Fanpage Karma, como fuente de
informaciéon primaria, que nos permitird establecer el posicionamiento de Ia
organizacion a través de la pdgina de Facebook en los diferentes paises indicados,
ademas del empleo de fuentes de informacién secundarias como bases de datos

bibliograficas y videograficas.

Para la elaboracidon del trabajo se hablard en el primer capitulo sobre el
concepto de turismo y de las modalidades por las cuales estd formado; el segundo
estard dedicado al turismo espiritual, explicando qué se entiende por dicho turismo y
los modelos que se hallan en él. A continuacidn, en el tercero, se abordara la historia
de la organizacion Osho International, desde la biografia de Bhagwan, pasando por la
historia del movimiento Rajneesh hasta la actualidad, destacando la importancia que
ha tenido y tiene actualmente la propia organizacién y figura de Bhagwan como
empresa experiencial. Y, finalmente, el cuarto capitulo versara sobre las redes sociales
como promotoras de turismo, y concretamente del turismo espiritual, actuando como
herramienta de acercamiento hacia los individuos, puesto que permite una relacién

directa e instantanea entre individuo y empresa.
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La segunda parte del documento incluye el estudio empirico: el objetivo de
éste, al igual que la metodologia de la investigacion realizada para conseguir el objetivo
planteado se desarrolla en el capitulo cinco, explicando el disefio de la investigacién.
Ademas, se exponen, en el capitulo seis, los resultados obtenidos de la investigacidon y

se realiza el andlisis de dichos datos.

Por ultimo, se incluye las conclusiones mas relevantes de la revision tedrica y las
implicaciones que pueden extraerse de acuerdo con los resultados alcanzados en esta

investigacion; las referencias bibliograficas utilizadas y los anexos.

OBIJETIVO

El objetivo propuesto para este trabajo es estudiar el posicionamiento del
turismo espiritual centrado en la organizacién Osho Internacional, a través de un
analisis comparativo entre diferentes paises y en dos periodos temporales concretos, a
través de los cuales observar la evolucion de cada pagina a lo largo del tiempo vy, con

ello, de la propia organizacién y del turismo espiritual.
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1. EL CONCEPTO DE TURISMO, MOTIVACIONES Y
TIPOLOGIAS

1.1 Evolucion del concepto de turismo

En primer lugar, y atendiendo a su significado, el concepto de turismo proviene
del latin tornus que significa torno, y del sufismo — ismo, que significa grupo de
personas (Arnandis, 2007:146). Con el paso del tiempo, se ha convertido en una
actividad cada vez mas demandada, que aporta importantes beneficios econdmicos a
los paises residentes favoreciendo a la economia global (Jafari, 2005:41; Ivanova e
Ibafiez, 2012:143). Su continua demanda produjo una segmentacion del sector,
ofertando diferentes productos amoldados a las diversas peticiones y necesidades de
los clientes, apoyando de esta forma el continuo incremento de los movimientos
turisticos y generando una mayor peticién de servicios. Esta segmentacidon puede
observarse en la gran diversidad de tipologias ofertadas, como es el turismo de salud,
deportivo, de cruceros, cultural, etcétera. Lo que muestra como el sector debe
amoldarse a las nuevas peticiones dentro del mercado global como son “la

competitividad, la flexibilidad y la segmentaciéon” (Santana, 2003:34).

Asi es como se observa que existen cuatro elementos inmersos en la demanda
turistica: la propia demanda; la oferta; el espacio geografico en el que se desenvuelve
dicha demanda vy, por ultimo, los operadores del mercado (Sancho, 1998:47). El
primero de ellos hace alusién a la demanda efectuada por parte de los clientes sobre
los servicios y productos turisticos requeridos. El segundo elemento, la oferta, es la
respuesta a la primera, es decir, son todos aquellos, servicios y bienes, que se
proponen y ofrecen a los consumidores y generan una actividad turistica. En tercer
lugar, se halla el espacio geografico en donde se desenvuelven los dos anteriores vy,
como expone este mismo autor, donde convergen los propios consumidores y clientes

con la poblacién residente. Finalmente, el ultimo elemento son los operadores del
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mercado, papel que llevan a cabo las diferentes agencias de viaje e intermediarios, por
ejemplo, sirviendo de enlace entre la oferta y la demanda para reproducir dicho

producto y con él, la experiencia y actividad turistica del consumidor.

Esta actividad siempre ha estado presente en la sociedad y en las diferentes
épocas de la historia, sin embargo, como expone Keoroglanian (2018:11), fue en el
siglo XVIII cuando adopté la forma que hoy en dia se conoce como turismo, aquella
actividad que se desenvolvia por ocio, aunque no se incluian los viajes de negocio,
entro otros, y que daban una imagen y respuesta a las fechas vacacionales. Este
“comienzo” del nuevo movimiento turistico se orientaba hacia el campo de la salud: “el
interés principal era medicinal, y en segundo lugar venia el placer” (Keoroglanian,
2018:11). Cabe destacar que quienes mas efectuaban dicho turismo eran las clases
altas, sin embargo, con el paso del tiempo la clase trabajadora pudo acceder a esta

actividad y disfrutar de su tiempo de ocio y vacacional.

Atendiendo a esta evolucién del turismo, diferentes autores distinguen sus
etapas a lo largo de la historia. En primer lugar, se hallan Diaz y Martinez (2002:61 -
84), autores del libro Sociologia del turismo, quienes indican que esta actividad ha
recorrido tres etapas: la primera se corresponde a momentos en donde todavia no
estaba asentado el concepto de turismo y en donde se atendia las actividades en
funcién del ocio y del descanso; la segunda etapa hace referencia al siglo XIX y XX vy,
finalmente, la tercera etapa representa el turismo de masas. La primera de ellas recoge
los viajes y actividades que desarrollaban los individuos en la antigliedad desde la
skholé griega® hasta el ocio burgués, pasando por el otium romano? el ideal

caballeresco, la peregrinacién y el puritanismo inglés y americano.

Posteriormente, Diaz y Martinez (2002:75) citan a Fuster (1991), quien
identific6, en la segunda etapa de turismo, tres segmentos dentro de ésta: la

denominada Beélle Epoque®, la Primera Guerra Mundial y la Segunda Guerra Mundial,

2 Skholé griega: hace referencia al ocio griego del que solo podian disfrutar las personas libres y con
privilegios. (Diaz y Martinez, 2002:62)

3 Otium romano: en este momento el ocio tiene una connotacién positiva y se emplea como renovacion
del espiritu y un descanso para la vuelta al trabajo. (Diaz y Martinez, 2002:65)

4 Belle Epoque: “Abarca de 1900 a 1914, esta fuertemente marcado por la secuela que dejaron los
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donde en cada una de ellas el turismo vivié diferentes cambios adaptandose a la

situacion social del momento.

Por ultimo, el turismo de masas aparecio en el instante en el que se dieron una
serie de cambios en la sociedad, sobre todo en la clase media: reduccidn de la jornada
laboral, aumento del salario, derecho a vacaciones pagadas y una mejora en el

transporte y en las infraestructuras, entre otras.

A continuacidn, y de forma sintetizada, se exponen las diferentes etapas de la
evolucidn del turismo.

Figura 1.- Evolucidn del turismo

Evol ucian
[EI
turismo
Primera etapa. Eegunda etapa. Tercers stapa
Ocio y descanso Siglo XX — Sigh XX Turismo de masas
Skholé  Otium e . Stans ritanis ; : Reduccidn de
s = o peregrnatin - o NEMe__ Furianimo  Oco BellE o trem-2rEMo— o mads bord
gnega omand  caballeresco nghes amenicano burgues Epogue . -
Vacaoones
pagadas
Iigjors de
transporte &

infraestructuras

Fuente: adaptado de Diaz y Martinez (2002:61-84).

Por otro lado, Arnandis (2007:147), al igual que los autores ya citados,
diferencio tres etapas: la primera situada en la primera mitad del siglo XX; la segunda
atendiendo al turismo de masas y; la tercera, el turismo moderno. Finalmente,
Nieminen (2012:14) fragmenté en dos vertientes el turismo de hoy en dia: de masas,

aquel enfocado a una clientela masiva y de nicho, dirigido a un publico concreto.

Por otra parte, la definicién del concepto de turismo ha vivido una serie de

modificaciones. En primer lugar, Sancho (1998) senalé la definicion de Hunziker y Krapf

balnearios en el siglo anterior, las experiencias en las playas de mares frios y de mares calientes, los
bafios fluvistas, con el estreno de los trajes de bafio femeninos de 1982, la evolucién de los bafios de
mar, las residencias campestres, y los palacios y las residencias reales.” (Diaz y Martinez, 2002:76)
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(1942), quienes determinaron que el turismo era “la suma de fendmenos y de
relaciones que surgen de los viajes y de las estancias de los residentes, en tanto en
cuanto no estdn ligados a una residencia permanente ni a una actividad remunerada”
(Sancho, 1998:45). Mas adelante, en la década de los 70, como indica la Enciclopedia
de Turismo (2016): “tourism was framed as “a study of man away from his usual
habitat, of the industry which responds to his needs, and of the impacts that both he
and the industry have on the host sociocultural, economic, and physical environments”
[el turismo se enmarcaba como “un estudio del hombre alejado de su habitat habitual,
de la industria que responde a sus necesidades y de los impactos que tanto él como la
industria tienen en los entornos socioculturales, econdmicos y fisicos de acogida]
(Jafari y Xiao, 2016:5). Asimismo, como indican Jafari y Xiao (2016), una década mas
tarde en 1981, la Association Internationale d’Experts Scientifiques du Tourisme definia
el turismo como “The entirety of interrelations and phenomena which result from
people travelling to and stopping at places which are neither their main continuous
domiciles nor place of work either for leisure or in the context of business activities or
study” [la totalidad de las interrelaciones y fendmenos que resultan de personas que
viajan y se detienen en lugares que no son su domicilio principal continuo ni lugar de
trabajo, ya sea por ocio o en el contexto de actividades comerciales o de estudio]

(Jafariy Xiao, 2016:953).

Sin embargo, con el paso del tiempo esta conceptualizaciéon del turismo fue
mudando al introducir nuevos elementos en su definicion como el turismo de
negocios, puesto que actualmente se concibe como otra forma de desarrollar dicha
actividad. También debe hacer referencia a otros supuestos: su duracién y el lugar en el
gue se desenvuelve. Como bien se comenté al principio, el turismo debe contar con un
espacio geografico, que es el destino, en donde los turistas llevaran a cabo su actividad.
Y, en lo que concierne a la duracidn, las definiciones incluyeron este elemento debido a
que el turismo se lleva a cabo en un momento determinado, ya que no es permanente

y por tanto su actividad debe situarse en un espacio temporal especifico.

Asi fue como aparecieron otras definiciones como es el caso de la Organizacion

Mundial del Turismo (OMT, s.f.) con:
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Fendmeno social, cultural y econémico que supone el desplazamiento
de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos
personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan viajeros
(que pueden ser o bien turistas o excursionistas, residentes o no residentes) y
el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto

turistico”. (glosario, OMT, s.f.).

Asimismo, la OMT junto con la ONU (1994) definieron el turismo como:

Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afo con fines de ocio, por negocios y otros motivos
no relacionados con el ejercicio de la actividad remunerada en el lugar

visitado. (OMT — ONU, 1994:5)

1.2 Motivaciones turisticas

Dentro de las dos ultimas definiciones que hemos visto de la OMT esta presente
el concepto “motivo”. Este hace alusidon a otro elemento fundamental en el turismo

efectuado por los consumidores: la razén del viaje.

Atendiendo a este punto, Sanchez (2017:64) indicd que dentro de la toma de
decisiéon de viajar se encuentran dos variables determinantes: la motivacion y la
experiencia, es decir, las motivaciones de los turistas, aquello que les promueve e incita
a realizar el viaje, y, por otro lado, las actividades que quieren o querrian realizar en el
destino. Este mismo autor indica que los motivos por los cuales una persona quiere
desarrollar y efectuar un viaje son variados, dependiendo de las necesidades que

demande el mismo: descanso, aventura, cultural, religion...

Asimismo, los autores Diaz y Martinez (2002:171-173) afirmaban que los

individuos se mueven por diversos fundamentos, no Unicamente por causas puramente
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econdémicas sino también por la motivacion final del viaje; las variables socioculturales;
el estilo de vida de los demandantes; el tiempo de ocio; las costumbres estacionales;

las creencias, tanto religiosas como politicas y por factores politicos y demograficos.

Pero, si se habla de las necesidades y motivaciones de los individuos es
necesario resaltar a Maslow (1943). Este autor cred la denominada Piramide de las
Necesidades, también conocida como Piramide de Maslow, en el afio 1943, presentada
en su obra Una teoria sobre la motivacion humana, del mismo ano, en la cual
representd las diversas necesidades de los individuos, siendo exactamente cinco:
fisiologicas; seguridad; sociales; autoestima y autorrealizacién (Turienzo, 2016:26;
Alvarez, 2016:49). Hizo hincapié en las diversas necesidades del ser humano, las cuales
partian de las mas bdsicas y necesarias, las fisioldgicas, hasta las de autorrealizacién.
Para conseguir llegar a los siguientes niveles, el individuo debe primero satisfacer sus
necesidades primarias para ascender y conseguir ocupar las diversas necesidades
(Alvarez, 2016, p. 48).

Figura 2.- Piramide de las Necesidades de Maslow
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Fuente: adaptado de Maslow (1943)

De esta forma, la pirdmide de Maslow establecid ciertos criterios: “las
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necesidades de las personas estan jerarquizadas. (..) La capacidad de deseo del
hombre no conoce fin. (...) El paso a un nivel superior de necesidad no es irreversible.
(...) Las necesidades se solapan y muestran un cardcter de interdependencia” (Vazquez

y Valbuena, s.f.:2).

En este caso, el turismo se hace un hueco en dicha pirdmide ocupando la
cuspide, la autorrealizacion, punto al que los actores sociales llegan, como se comentd,
cuando todas las demds necesidades estan cubiertas y satisfechas. Esta ultima etapa
hace referencia al “desarrollo potencial” (Turienzo, 2016:26), al crecimiento personal,
en donde los individuos se han marcado una serie de propdsitos, buscan dicho
crecimiento y tienen una moralidad y unos valores definidos. Y, justo en este punto es
donde se encuentra el objeto de estudio de este trabajo: el turismo espiritual. A través
de este turismo, los individuos no sélo buscan romper con su rutina diaria, también
conectar consigo mismo, con la naturaleza, el grupo, buscando, a su vez, la felicidad,
armonia, paz y tranquilidad que le otorga tal turismo y, que le permite alcanzar un
crecimiento personal a través de las diferentes practicas que realicen para ello, como la
meditacion, yoga, reiki, etc. Por ello, este turismo se sitla en dicho escaldn dentro de la
pirdmide de Maslow, porque, en primer lugar, los cuatro escalones restantes han sido
cubiertos, por tanto, no siente carencias sobre ninguna de las necesidades anteriores,
puesto que esta completo a nivel fisiolégico, se siente seguro y protegido, con
relaciones sociales plenas, satisfactorias y con un reconocimiento social destacado vy;
en segundo lugar, porque la cuspide defiende dicha realizacién individual y dicha

espiritualidad.

1.3 Tipologias de Turismo

Para finalizar, se observa que el turismo es una actividad con una gran
importancia global que favorece la economia y que cada vez es mas demandada,
generando asi su segmentacion y ofreciendo productos y servicios acordes a las
diversas peticiones y necesidades de los clientes, dando lugar a las diferentes

modalidades de turismo que coexisten en la actualidad, tal como se aprecia en la figura
25



Figura 3.- Modalidades de turismo
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Fuente: adaptado de Diaz y Martinez (2002:179 — 252).

Asimismo, dicha actividad debe realizarse en un destino concreto, fuera de su
lugar de residencia, por un periodo temporal maximo de un afo y en el que existe una

motivacién principal para llevarlo a cabo.

A continuacion, se explican los diferentes tipos de turismo recogidos en la

anterior figura expuesta.

1.3.1. Turismo cultural

El turismo cultural se centra en la divulgacién y en la puesta de valor de
recursos culturales y patrimoniales de un territorio, acercando a los individuos a la
regidon con el fin de conocer la historia, las costumbres y valores de ese lugar. Para

llevar a cabo este turismo cultural es importante realzar el recurso cultural turistico,

aquel que esta inscrito en un conjunto de bienes y servicios que integran
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una oferta turistica, y que a su vez esta presente en un escenario de relaciones
que constituye el marco turistico, poniéndose a disposiciéon de unos posibles

usuarios que establecen la demanda (Leira, 2003:254).

Asimismo, este turismo abarca una amplia variedad de categorias como son las
atracciones socioculturales, los parques tematicos, galerias de arte, turismo religioso,
monumentos de diversa indole, exposiciones, musica y otros (Diaz y Martinez,

2002:188; Leira, 2003:254).

Este modelo de turismo nacié con el interés de alejarse del sol y la playa,
abogando por el interés hacia la historia, a la cultura y al patrimonio de un territorio.
De esta forma, a través de este turismo se conocen los diferentes recursos que han sido
empleados por las diferentes generaciones, observando la evolucion de cada pueblo,
puesto que “ninguna sociedad copia y transmite exactamente y de la misma forma la

cultura a cada nueva generacion” (Leira, 1999:63).

Para poder crear este turismo partiendo de los diferentes recursos culturales, es
necesario convertir el recurso en un producto que transmita emociones y sensaciones

a los individuos que los visitan.

Y, finalmente, cabe senalar la importancia que tiene la capacidad de carga
(Torres, 2006:94). Debido a que estos recursos culturales son empleados por los
propios ciudadanos y, a su vez, provienen o bien de la naturaleza o bien han sido
construidos por antecesores, pero han sobrevivido al paso de los afos, debe atenderse
a dicha capacidad para no dafiar el recurso y que pueda continuar usandose por las

generaciones futuras, puesto que se parte de una perspectiva de desarrollo sostenible.

1.3.2. Turismo deportivo

Este tipo de turismo contiene una variedad de tematicas, como es el ciclismo,
senderismo, golf, surf, rafting, descenso de cafiones, rutas a caballo, etc. (Diaz y

Martinez, 2002:252). En esta modalidad,
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El viaje puede tener como motivacion principal del desplazamiento la
realizacién de una actividad deportiva, también puede ser la asistencia a un
evento deportivo e incluso el desplazamiento a un destino puede tener como
motivacién principal la visita a un museo o un estadio deportivo (Paniza —

Prados et al., 2019:128).

Asimismo, estos mismos autores, distinguen a los turistas deportivos segun el
motivo y las actividades que lleven a cabo en sus viajes, diferenciando entre: turista
deportivo, cuya motivacion para trasladarse se basa en el deporte, y puede ser tanto
una persona activa como pasiva; turista deportivo activo, designando a aquellas
personas que se desplazan con la motivacién principal de practicar algin deporte;
turista deportivo pasivo, cuyo interés se centra en asistir a espectdculos o museos
deportivos; turista vacacional deportivo, similar al turista deportivo, pues en su estadia
puede llevar a cabo actividades relacionadas con el deporte de manera pasiva o activa;
turista vacacional deportivo activo, atendiendo a aquellos turistas que en sus
vacaciones realizan algin deporte y; turista vacacional pasivo, turistas que asisten a

eventos y/o museos deportivos de manera ocasional.

1.3.3. Turismo enoladgico

La motivacion por la cual los individuos se dirigen a realizar este tipo de
turismo es por el interés que le suscita el vino y el gusto hacia él. Este turismo se define
como “una forma atractiva de viajar que se basa no sélo en visitar bodegas y zonas
productivas de vino, sino en la realizacion de otras actividades complementarias” (Rico,
2011:11). A través de este turismo se conoce la elaboracién del vino asi como
elementos culturales del territorio visitado, puesto que esta categoria se encuentra
inmersa en el turismo cultural. Asimismo, este turismo endlogico se relaciona, de
manera estrecha, con el gastrondmico, llegando a crear rutas gastrondmicas y
endlogicas, en donde los turistas pueden disfrutar tanto de la comida como del vino de

la propia regién.
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1.3.4. Turismo espiritual

Como se observara en el siguiente capitulo dedicado, expresamente, a este tipo
de turismo, el turismo espiritual es aquel enfocado a aquellos viajes y experiencias que
llevan a cabo los individuos con el fin de, no sélo desconectar de los continuos rituales
diarios, sino también de alcanzar un estado de reflexién, de bienestar personal,
llegando a conectar con uno mismo, con el entorno y con el grupo, a través de
diferentes actividades, tanto sacras como laicas, como la medicacién, musicoterapia, el

turismo religioso, y la peregrinacion.

1.3.5. Turismo gastronomico

El turismo gastrondmico obtiene una gran relevancia puesto que “es uno de los
elementos tangibles que compone la cultura de una sociedad y, que como tal, puede
ser utilizado como recurso turistico” (Clemente et al., 2009:87). De esta forma, los
turistas que llevan a cabo este viaje, estdn motivados, explicitamente por la

gastronomia, “siendo (...), en este caso, el principal atractivo” (Oliveira, 2011:739).

Esta categoria de turismo se sitUa, a su vez, dentro del turismo cultural, ya que
como se comentd, la gastronomia es uno de los recursos culturales y patrimoniales de
los territorios, siendo un elemento que puede llegar a definir un espacio o a hacerlo
singular y conocido por su comida. A su vez, este turismo estd estrechamente ligado

con el comentado anteriormente, el turismo enoldgico.

Asimismo, este interés sobre la gastronomia provoca que disefien rutas
gastrondmicas dentro de un territorio, lo cual favorece la economia del lugar, la
divulgacion gastrondmica de la comarca y, el conocimiento de recursos culturales
caracteristicos de la region, puesto que aunque el motivo del viaje sea comprender y
conocer la gastronomia de un territorio, también se aprovecha el desplazamiento para

visitar lugares emblematicos del mismo.
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1.3.6. Turismo litoral

Este turismo litoral es conocido, comunmente, como el turismo de sol y playa.
Pertenece al modelo mas demandad desde hace mas de cinco décadas (Diaz y
Martinez, 2002:229). Los turistas que deciden desplazarse a estos territorios bafiados
por el sol y el agua marina buscan, una ruptura con su vida diaria, un descanso y un
disfrute de su estadia en dichos cdlidos lugares. De igual manera, es uno de los mds
conocidos, a su vez, porque en la tercera etapa de la historia de turismo, el turismo de

masas trajo consigo este modelo de viaje.

1.3.7. Turismo de negocios y reuniones

La Asociacién Internacional de Organizadores Profesionales de Congresos (ICCA)
define el turismo de negocios y de reuniones como MICE, sigla proveniente de
Meetings, Incentives, Conventions/Congress/Conferences y Exhibitions/Events, ademas
de también emplear el término “The meetings industry”, como indican en su pdgina
online. Ademas, esta organizacion define este turismo como aquel que los individuos
realizan, de manera anual, a diferentes instalaciones con el fin de acudir a estas

reuniones, congresos, exposiciones y viajes de incentivos, entre otros.

Por otro lado, otro gran referente dentro del turismo MICE, o industria de
reuniones, es la Spain Convention Bureau, una organizacién sin animo de lucro, que
lleva a cabo dichas actividades a nivel tanto nacional como internacional, relacionando,
para ello, asociados y colaborando, estrechamente, con diferentes servicios y
entidades, tanto publicas como privadas, como son las administraciones publicas,

asociaciones varias y otras instituciones pertenecientes al sector turismo de reuniones.

Finalmente, las caracteristicas que representan a este turismo es la presencia de
una alta tecnologia, una desestacionalizacién, puesto que se lleva a cabo fuera de los
meses estacionales y, por tanto, mas demandados por la poblacién, una diversidad de

actividades, ya que en los congresos, por ejemplo, se configura un itinerario turistico
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con el que conocer el territorio en donde se alojan, ademas se difunde contenido y se

diversifica la oferta.

1.3.8. Turismo de parques tematicos

Este tipo de turismo, al igual que sucede con otros aqui expuestos, pertenece al
turismo cultural. Esta enfocado en aquellos viajes que los individuos realizan con el
afan de visitar y participar en diferentes parques tematicos y atracciones turisticas. De
tal forma que, estos parques son “el escenario de un mundo de ilusién, imaginario, en
donde se experimentan arriesgadas aventuras, con personajes de leyenda, dibujos
animados, mitos griegos, etc. (Dias y Martinez, 2002:247). A través de estas atracciones
y parques tematicos, los turistas pueden disfrutar de experiencias y emociones

diferentes a las vividas diariamente.

Asimismo, estos parques pueden diferenciarse segin su tamano y su
naturaleza. Atendiendo al tamafio, estos pueden ser “megaparques (...) parques de
dimension continental (..) parques de dimensidn internacional (...) y, parques de

III

dimension nacional” (Esteve, 2001:47). Y, por el lado de la naturaleza, se hallan: en
primer lugar, aquellos parques cuya finalidad se asienta en que las personas puedan
retroceder a su infancia; en segundo lugar los de regresion a la historia; en tercer lugar
se sitlan aquellos parques que buscan generar emociones en los individuos a través de
la ficcidon no infantil; en cuarto lugar se encuentran los que estan enfocados a la

naturaleza; en quinto lugar aquellos parques destinados a la tecnologia y a la ciencia y;

finalmente, los parques tematicos especializados (Esteve, 2001:47).

1.3.9. Turismo religioso

Como en el anterior apartado acerca del turismo espiritual, esta tematica se
abordara en el siguiente capitulo, sobre el turismo espiritual. En este caso, el turismo
religioso es aquel que se realiza a causa de una motivacion sagrada, en donde el

individuo lleva a cabo su viaje con el objetivo de llegar a un lugar santo, en donde
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alcanzar la espiritualidad y la conexién con uno mismo. Dentro de este turismo se
encuentra la peregrinacion, que, como se observara en el siguiente capitulo, algunos
autores, como Bodrone (2017:28) consideran la peregrinacion y el turismo religioso
como dos modelos diferentes de turismo y, otros, como es el caso de Kaur (2016:328),

estiman que ambos tipos de viaje pertenecen al turismo religioso.

1.3.10. Turismo rural

Este turismo, al igual que el turismo cultural, busca la sostenibilidad del medio,
para poder disfrutar del territorio y la naturaleza que en él se encuentran. A través de
este turismo, los individuos buscan desplazarse a un entorno natural, en donde
conectar con el territorio y desconectar de las centros urbanos. Ademas, estos turistas
se caracterizan por ser respetuosos con el medio y de alterar, minimamente, el terreno.
Entre las estancias que se acogen al turismo rural se encuentran las casas rurales, las
granjas y las granjas escuelas (Diaz y Martinez, 2002:202). Asimismo, este turismo se

relaciona con el de naturaleza, del turismo deportivo, el de salud y el cultural.

1.3.11. Turismo de salud

El término de turismo de salud hace referencia a aquellos desplazamientos que
se realizan promovidos por la motivaciéon del cuidado personal y de la salud,
distinguiendo entre el turismo de curacidon, con un enfoque médico y, el de prevencidn.
Este tipo de turismo es conocido ya desde |la época romana (Diaz y Martinez, 2002:180;
Martinez, 2009:246), pues “en las grandes thermae (termas) se combinaba el aspecto
Iudico con el terapéutico (uso de aguas), erigiéndose estos espacios ludico — termales

como el centro de la vida ludica de la ciudad romana” (Martinez, 2009:246).

En la actualidad, los centros destinados al turismo de salud mas conocidos son
los balnearios, los centros de talasoterapia y los centros de spa. La diferencia entre

estos tres centros se encuentra en el empleo del agua, pues los balnearios emplean
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agua mineral natural, los centros de talasoterapia usan agua marina y, los spa agua
comun. Si bien es cierto que este turismo de salud se relaciona con el empleo del agua,
mas no todas las técnicas inmersas en esta tematica emplean dicho producto, como en

el caso de la chocolaterapia o aromaterapia, entre otros.

1.3.12. Turismo urbano

Los individuos que buscan el turismo urbano buscan la actividad de la ciudad a
través de su ocio, compras, monumentos, elementos socioculturales, exposiciones y
ferias, entre otros. Se encuentra ligado al turismo cultural, puesto que, en primer lugar,
se conoce la tradicidn y el modo de vida de ese entorno y, se incluyen en su itinerario
paradas como monumentos o piezas socioculturales, con las cuales entender dicha
poblacién y conocer mas a la misma. Asimismo, también esta ligado al anterior turismo
MICE o turismo de reuniones. De esta forma, estos turistas buscan conocer las grandes
ciudades urbanas y llevar a cabo actividades, en ellas, en las que poder adentrarse en

las mismas y entender y conocer su historia y tradicién.
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2. EL TURISMO ESPIRITUAL: CONCEPTUALIZACION,
MODELOS Y MOTIVACIONES

2.1 Conceptualizacion del Turismo Espiritual

Como indican Jarrat y Sharpley (2017:351), Keoroglanian (2018:2) y Palma
(2019:198), el turismo espiritual ha visto incrementada su demanda a causa de la
situacion actual en la que viven los individuos, una sociedad que exige una respuesta
instantanea e inmediata sobre las diferentes acciones y actividades, generando un

i

estado en el individuo de ansiedad, estrés u otras afecciones o de “incertidumbre
colectiva” (Brown, 1998, como se citd en Jarrat y Sharpley, 2017:351). Debido a esto,
una parte de la sociedad ha buscado la forma de evadirse realizando un turismo con el
gue poder conseguir tranquilidad, ruptura de la vida rutinaria logrando desvincular
temporalmente los quehaceres de los demandantes y, favoreciendo, a su vez, el
autoestima de la persona (Kaur, 2016:327; Gill et al., 2018:236; Albert, 2020:27).
Asimismo, cabe sefalar que este turismo pertenece al turismo cultural, aquella
modalidad “que incluye en su composicién bienes y valores de caracter cultural y que

pretende unos objetivos especificos y concretos de vivencias, experiencias y practicas

culturales” (Leira, 2003:255).

En primer lugar, antes de abordar las diferentes definiciones que han ido
surgiendo sobre el concepto de turismo espiritual, se citard qué se entiende por

espiritualidad.

Prayag et al. (2016) conciben este término como “the personal quest for
understanding answers to questions about life, meaning, and the relationship to the
sacred or transcendent, which may (or may not) lead to or arise from the development
of religious rituals and the formation of community” [la busqueda personal por

comprender las respuestas a las preguntas sobre la vida, el significado y la relaciéon con

35



lo sagrado o lo trascendente, que pueden (o no) conducir o surgir del desarrollo de
rituales religiosos y la formaciéon de una comunidad] (Prayag et al., 2016:315). Es
importante resaltar el término de comunidad que indican en esta definicion. A través
de él sefialan que los individuos que comparten esta busqueda por el
autoconocimiento y bienestar, crean una comunidad centrada en unos intereses
comunes, a lo que también hace alusién Sree (2020:460), pues informa que este
turismo, y todas aquellas actividades llevadas a cabo dentro de él, crean unas
comunidades afectivas en donde se crea y se interioriza el concepto de nosotros —
ellos, reforzando el sentimiento de identidad y de pertenencia hacia un grupo vy,

excluyendo a aquellos que no pertenezcan a la agregacion.

Por otra parte, Jarrat y Sharpely (2017) hablan del concepto de espiritualidad,
abordando que “may be thought of as a postmodern manifestation of religion, an
individualistic search for meaning and harmony, and a connection with the world”
[puede ser considerado como una manifestacion posmoderna de la religién, una
busqueda individualista de significado y armonia, y una conexion con el mundo] (Jarrat
y Sharpley, 2017:351). A través de esta definicidn, seifalan la importancia que los
turistas pertenecientes a esta modalidad le otorgan a la busqueda de significados y al

hecho de querer conectar con el mundo y consigo mismo.

Y, para finalizar, se afade la siguiente definicién mas actual, en donde el autor
indica que este término hace referencia a aquella “busqueda de respuestas, de

bienestar, de autoconocimiento y de crecimiento personal” (Albert, 2020:14).

Una vez hecha esta pequefia mencidn al término de espiritualidad, se afiaden, a
continuacién, una variedad de definiciones realizadas desde diferentes perspectivas

acerca de qué es el turismo espiritual y cdmo lo han enfocado diferentes autores.

En primer lugar, Martinez (2009), define el turismo espiritual como “aquel
sector de personas que busca en sus viajes o desplazamientos ademas de aspectos de
recreo, placer o culturales, conectar con su mente y espiritu a través de la practica de

rituales con aspectos de cardcter mistico” (Martinez, 2009:13). Con esta definicién, el
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autor afirma que los viajeros buscan espacios en los cuales poder reflexionar acerca de
la vida y de uno mismo. A mayores, este mismo autor afiadié un dato relevante a la
definicidon de turismo espiritual al apuntar que dentro de éste se incluyen tanto los
viajes religiosos como aquellos ajenos a creencias sagradas, informando que se trata de
“una denominacion reciente para hacer referencia a un segmento de turistas, el cual
busca mediante su desplazamiento tener un encuentro de tipo espiritual que puede

ser de tipo religioso o no” (Martinez, 2009:14).

Por otra parte, Haq y John Jackson, citados por Norman (2012), hacen alusién al
hecho de desplazarse a un destino con la finalidad de abandonar, temporalmente, su
vida diaria, ademas de afiadir a la definicidn, al igual que el autor anterior, el caracter
religioso o profano de su viaje, indicando que quien lleva a cabo este turismo es
“someone who visits a specific place out of his/her usual environment, with the
intention of spiritual meaning and/or growth, without overt religious compulsion,
which could be religious, nonreligious, sacred or experiential in nature, but within the
Divine context, regardless of the main reason for travelling.” [alguien que visita un lugar
especifico fuera de su entorno habitual, con la intencién de un significado espiritual y/o
crecimiento, sin una compulsidon religiosa abierta, que podria ser de naturaleza
religiosa, no religiosa, sagrada o experiencial, pero dentro del contexto divino,
independientemente del motivo principal del viaje] (Haq y John Jackson (2009), citados

por Norman, 2012:24).

Lorente (2013) lo define como “oferta disefiada para un publico que emplea sus
periodos vacacionales buscando destinos de paz con propuestas energéticas que

motivan, inspiran y descansan” (Lorente, 2013:29).

Por otra parte, Kaur (2016) afirma que los turistas que llevan a cabo esta
modalidad de viajes lo hacen con el fin de incrementar su autoestima y de lograr un
bienestar personal, ademas de indicar que “is more about personal belief than leisure
traveling and the focus is on relationship with self, life, and meaning” [se trata mas de
creencias personales que de viajes de placer y se centra en la relacién con uno mismo,

la vida y el significado] (Kaur, 2016:330). Este mismo autor afirma que los turistas
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espirituales se mueven en funcién del denominado valor epistémico, definido como
“the perceived acquired value when the product arouses curiosity, provides novelty,
and/or satisfies a desire for knowledge” [el valor adquirido percibido cuando el
producto despierta curiosidad aporta novedad y/o satisface un deseo de conocimiento]

(Kaur, 2016:329).

Asimismo, los autores de la Encyclopedia of Tourism (2016), indicaron que el
turismo espiritual se centra en la busqueda de los individuos hacia un estado de

tranquilidad, serenidad y bienestar, afirmando, concretamente que:

while there is no definitive definition of spirituality, it revolves around the
elements of quest, searching, experience, and change on the part of the person
who wishes to have this sensation. The idea is often considered a key
component in “wellness tourism,” where spiritual development is a part of the
holistic approach to balancing the mind, body, and spirit [si bien no existe una
definicion definitiva de espiritualidad, esta gira en torno a los elementos de
busqueda, registro, vivencia y cambio por parte de la persona que desea tener
esta sensacion. La idea a menudo se considera un componente clave en el
"turismo de bienestar", donde el desarrollo espiritual es parte del enfoque
holistico para equilibrar la mente, el cuerpo y el espiritu] (Jafari y Xiao,

2016:786).

Bodrone (2017) afirma que son:

Viajes realizados con fines no meramente de descanso y recreacion, sino
a los viajes que las personas realizan motivados en cierta forma por la busqueda
de una conexién con su interior y/o con un ser superior, ya sea formando parte
de alguna religion institucionalizada, por medio de la peregrinacién, o de las

practicas provenientes del movimiento New Age. (Bodrone, 2017:24)

En esta uUltima definicion se observa el nuevo afadido al turismo espiritual, la

busqueda de una fuerza o un ser superior, como también hicieron alusidén otros autores
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como Nieminen (2012:19) y Palma (2019:68). Todos ellos aclaran que el turismo
espiritual y religioso comparten algo en comun, la busqueda de este ser superior, de
Dios, o de una fuerza mayor, que le otorgue bienestar, sabiduria y le guie en el
encuentro consigo mismo, a veces a través de maestros espirituales que dirigen las

actividades y rituales (Albert, 2020:27).

Keoroglanian (2018) indica que este tipo de turismo se trata de “un segmento
de turistas en busqueda de un encuentro del tipo espiritual” (Keoroglanian, 2018:19) o
Quichimbo (2018) exponiendo que “esta enfocado al acercamiento del turista a un
destino en particular donde puede encontrar paz y armonizar sus energias”

(Quichimbo, 2018:15).

Finalmente, los autores Choe y O'Regan (2020:3) recalcan la busqueda del
bienestar, por parte de los turistas que acuden a esta modalidad de turismo, buscando
respuestas y soluciones a sus problemas. Asimismo, estos autores indican que
“spiritual tourism can be defined as a reflexive well-being intervention driven by the
sense that some aspects of everyday life need improving, and oriented towards the
space of nonwork from home where such problems can be given full attention” [el
turismo espiritual se puede definir como una intervencion reflexiva de bienestar
impulsada por la sensacién de que algunos aspectos de la vida cotidiana necesitan
mejorar, y orientada hacia el espacio de no trabajo desde casa donde se puede prestar

total atencidn a tales problemas] (Choe y O'Regan, 2020:3).

A través de estas definiciones se observa que, el concepto de turismo espiritual
hace referencia a aquel desplazamiento que los individuos efectian a un destino
considerado sagrado (Tilson, 2005:14) con el objetivo de autorrealizarse y de encontrar
una paz interior, ya sea con fines religiosos o seculares, pero en donde desvincularse,
temporalmente de la rutina diaria (Gill et al., 2018:236; Palma, 2019:198) y llegar a un

punto de sanacién personal e individual.

Acerca de los espacios sagrados, Nieminen (2012:22) indica que existen cuatro

modelos: centros globales, que representan los espacios tradicionales y los mads
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conocidos por su historia a nivel mundial; centros internacionales, aquellos que su
peso turistico no traspasa de un continente; centros suprarregionales, aquellos que son
conocidos mas alld de su regién pero que no atraen un elevado numero de turistas
extranjeros y por ultimo, los centros regionales. Ademads, las experiencias que los
individuos obtienen una vez visitados estos destinos, aportan un valor al mismo, con el
cual se afianzard mas la idea de espiritualidad, de bienestar y de crecimiento personal

(Clarke, 2013:55).

2.2 Modelos del Turismo Espiritual

Una vez explicado qué se entiende por Turismo Espiritual, cabe sefalar cudles
son las tipologias que éste recoge. Para ello, se presentard, a continuaciéon, un conjunto
de autores, a partir de los cuales se ha segmentado la informacién en tres modelos,
recogiendo, cada uno de ellos, los autores que defendian un modelo en concreto,
guedando: en primer lugar, el modelo 1, en donde se situan los autores que definen
este turismo espiritual como aquel que engloba tanto el espiritual como el religioso; en
segundo lugar se encuentra el modelo 2, en donde los autores que en él se hallan
defienden que el turismo espiritual estd conformado por los viajes espirituales, la
peregrinacién y el turismo religioso y; en tercer lugar, el modelo 3, que recoge otros
enfoques del turismo espiritual como son las terapias alternativas y el turismo

antropoldgico étnico.

A continuacion, se afiade la siguiente figura 4 que muestra las tipologias del

turismo espiritual recogidas en los diferentes médulos:
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Figura 4.- Tipologias del turismo espiritual
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Fuente: adaptado de los diversos autores citados en los diferentes médulos

Por otra parte, algunos ejemplos de turismo espiritual son, en primer lugar, el
Camino de Santiago de Galicia, que comparte tanto caracter espiritual como religioso,
puesto que no todas las personas que lo realizan tienen motivaciones sagradas (Tilson,
2005:16; Nieminen, 2012:16; Norman, 2012:28; Palma, 2019:58; Choe y O'Regan,
2020:3); la Virgen de Guadalupe en México, la Meca en Arabia Saudi; Monasterio

Budista en Pedreguer, Alicante o el Machupichu en Peru, entre otros.

2.2.1 Modelo 1: turismo espiritual y turismo religioso

Martinez (2009:14) habla de una dualidad, el turismo religioso y el espiritual,
ambos diferenciados por la motivacion final de su travesia, puesto que, para él los
pertenecientes al turismo religioso se mueven por aspectos sagrados y de fe,
afirmando que dentro de éste se asienta la peregrinacion, siendo por la contra, la
busqueda de un estado de reflexion, de respuestas y del bienestar personal la
motivacién del turismo espiritual. Asimismo, el turismo religioso ha sido definido como
“a viaxe que se fai a un lugar sagrado como un acto de devocidn relixiosa” por Vilar
(2005:99), asi como “an individual quest for shrines and locales where it is possible to

experience a sense of identity with sites of historical and cultural meaning” [una
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busqueda individual de santuarios y lugares donde es posible experimentar un sentido

de identidad con sitios de significado histérico y cultural] para Clarke (2013:8).

Por otra parte, Kaur (2016) defendié este modelo al segmentar el turismo
espiritual en dos vertientes: por un lado el turismo religioso, cuya caracteristica de su
viaje es la fe, las creencias religiosas, incluyendo en éste la peregrinacion, afirmando
que estos se mueven por aspectos religiosos y, que el acto de peregrinar es la forma
mas antigua de viajar y que de ella proviene este turismo motivado por lo sagrado
(Lavinia y Padurean, 2008:242; Kaur, 2016:328; Jarrat y Sharpley, 2017:351; Gill et al.,
2018:235; Palma, 2019:71; Albert, 2020:18; Choe y O'Regan, 2020:3); y, por otro lado,
el turismo espiritual, diferenciandose de este en la busqueda de uno mismo, afirmando
gue se preocupan por las creencias personales a través de los cuales buscan un

significado a la vida y a uno mismo.

Finalmente, cabe sefialar que el turismo espiritual frente al religioso ha sido
catalogado de individual frente al caracter colectivo de aquel viaje sagrado (Gamboa,

2016:27).

A través de estos autores se observa que el turismo religioso se halla dentro del
turismo espiritual, puesto que los viajes realizados, aunque sean por motivos sagrados,
parten de una espiritualidad, lo que hace que éste se interne en el turismo espiritual
pero no al revés, es decir, el turismo espiritual no esta dentro del turismo religioso,
puesto que no todos los viajes que se realizan desde un punto espiritual son con fines
sagrados (Martinez, 2012:12; Kaur, 2016:327; Bodrone, 2017:15; Gill et al., 2018:235;
Palma, 2019:65). Ademas, si se profundiza en el turismo religioso, todos aquellos
destinos con fines sagrados son catalogados como multifuncionales (Martinez,
2009:12; Duran et al., 2018:1; Albert, 2020:18), puesto que son destinos en los cuales
no soélo se visita el lugar sagrado, también se llevan a cabo otras actividades de ocio
ajenas a las creencias religiosas. Y, finalmente, Clarke (2013:64) distingue tres factores
de este turismo religioso: intrarreligioso, interreligioso y extrarreligioso. El primero
hace referencia a los valores propios del sistema religioso basados en los valores del

anfitrion; los segundos se centran en identificar todas aquellas practicas religiosas que
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sean las mas valoradas y mejor aceptadas con el objetivo de desarrollar la experiencia
final; y, los ultimos, son aquellos factores que proceden de sistemas religiosos externos

con el fin de favorecer y desarrollar el turismo.

2.2.2 Modelo 2: turismo espiritual, peregrinacion y turismo

religioso

Bodrone (2017:24) catalogd el turismo espiritual en tres modalidades: turismo
de reflexidn, peregrinaje y religioso. En primer lugar, cataloga al turismo de reflexiéon
como aquel que se realiza con el fin de alcanzar una conexién intrapersonal, para
obtener significados de la vida y de uno, a través de terapias alternativas como Reiki,
acupuntura, meditacidon, musicoterapia, entre otras. Cabe sefalar que, acerca de la
meditacion, ésta es definida como “el proceso de observar expresamente cuerpo vy
mente, de permitir que nuestras experiencias se vayan desplegando de momento en
momento y de aceptarlas como son” (Kabat-Zinn, 2003 citado en Mafias, 2009:14).
Ademas, como indican en El ABC de la iluminacién (2002), ofrece felicidad y alegria a
los individuos que la practican, subrayando que “una persona realmente meditadora es
alegre: la vida le resulta divertida; para ella es una lila, un juego con el que goza
enormemente. No es que esta persona sea seria, es que esta relajada” (Osho,

2002:212).

Sin embargo, ¢por qué Bodrone (2017:28) no incluye la peregrinacion y el
turismo religioso en la misma categoria? A diferencia de otros autores que si incluyen
ambas en una misma modalidad, Bodrone las cataloga separadamente por la
motivacién final por la cual llevan a cabo su aventura, aunque afirma que la
peregrinacion se asienta sobre aspectos religiosos. Para este autor, la peregrinacion es
el “viaje que se emprende para llegar a un lugar considerado sagrado” (Bodrone,
2017:25), por tanto, es el viaje que los individuos realizan con el objetivo de llegar a un
lugar de culto, llevando a cabo oraciones y penitencias. Y, por otro lado, indica que el
turismo religioso no tiene como fin acudir al lugar sagrado, como en el caso anterior,

sino que el viaje realizado tiene inmerso en su itinerario una parada a un lugar sacro,
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pero realmente no es el centro de su viaje.

Y, para finalizar, en lo que concierne a la peregrinacidn, ésta se segmenta en tres
partes: en primer lugar se encuentra aquella denominada teoldgica, haciendo
referencia al momento en el cual el individuo recibe la inspiracién, o “llamada de Dios”
(Martinez, 2009:15), y desea emprender el viaje; en segundo lugar esta la parada,
momento en el que los peregrinos descansan en albergues u otros hospedajes con el

fin de recargar el espiritu y; por ultimo, la parte ascética, que es el acto de peregrinar.

2.2.3 Modelo 3: otros enfoques del turismo espiritual

2.2.3.1 Terapias alternativas

Como se ha observado, el turismo espiritual ha sido catalogado en diferentes
vertientes, pero normalmente estdn presentes unas modalidades comunes: turismo
espiritual y turismo religioso. En este caso, estas terapias alternativas se sitlan dentro
del turismo espiritual, ya que son actividades ajenas a creencias religiosas, que se
realizan con el objetivo de alcanzar la espiritualidad profanamente, a través de terapias
como la meditacion tanto individual como grupal o el yoga, entre otras, asi como
diferentes cursos enfocados al bienestar personal, individual y colectivo. Cabe sefialar
que existen otras variantes, dentro de estas terapias alternativas, como aquellas que
emplean drogas naturales con el fin de alcanzar ese estado de reflexidn y, que motivan
a realizar otras variedades de turismo como es el de la ayahuasca (Norman, 2012:21;

Prayag et al. 2016:314).

2.2.3.2 Turismo antropoldgico étnico

Finalmente, Albert (2020:17) afirma que el turismo espiritual se situa no
solamente dentro del turismo cultural, como ya se ha indicado, sino a su vez, dentro
del turismo antropoldgico étnico, afirmando que son dos las modalidades que
conforman el turismo espiritual: creencias sagradas y retiro espiritual. La primera de

ellas, creencias sagradas, hace alusion a los viajes realizados por motivaciones
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religiosas y, la segunda, retiro espiritual, a aquellas travesias que se llevan a cabo con el
fin de alcanzar la espiritualidad a nivel personal, buscando el bienestar propio y el

crecimiento personal.

Una vez visualizado los diferentes enfoques que los autores han propuesto para
el Turismo Espiritual, se afirma que la organizacién en la que este trabajo se centra,
Osho International, se asienta sobre el turismo espiritual secular, ajeno a las creencias
religiosas, aquel que lleva a cabo diferentes terapias centradas, sobre todo, en la

meditacion y en el silencio, con las cuales llegar a la reflexidn y al bienestar personal.

2.3 Motivaciones del turista espiritual

Una vez explicado los diferentes enfoques que los autores le han dado al
turismo espiritual, se afiade el siguiente epigrafe acerca de las motivaciones del turista
espiritual, con el que conocer cudles son los motivos por los que estos individuos

deciden llevar a cabo, concretamente, este tipo de viaje.

Norman (2012:28-33) y Gill et al. (2018:235) han indicado que el Turismo
Espiritual puede constar de cinco tipos de viajes dependiendo del objetivo por el cual
lo realicen: curativo, busqueda, retiro, colectivo y experimento. Ademads, estos autores
seflalaron que este turismo ofrece una serie de beneficios en los individuos,
diferenciados en: la recuperacién de la atencion, con el objetivo de despejar la mente
y; la reflexiéon, encaminada al pensamiento de uno mismo. Mas, también han indicado
gue para llevar a cabo las terapias espirituales es necesario acudir a entornos curativos,

afirmando que estos tienen cuatro caracteristicas determinantes:

(1) being away (a physical or psychological break from routine); (2)
extent (an environment with sufficient size and scope to occupy the mind
without calling upon directed attention); (3) fascination (an environment that
holds attention without any effort) and (4) compatibility (alignment between a

person’s goals and what the setting provides) [(1) estar lejos (una ruptura
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fisica o psicoldgica de la rutina); (2) extensién (un entorno con tamafio y
alcance suficientes para ocupar la mente sin llamar la atencidn dirigida); (3)
fascinacién (un entorno que mantiene la atencién sin ningun esfuerzo) y (4)
compatibilidad (alineacion entre los objetivos de una persona y lo que

proporciona el entorno)] (Gill et al., 2018:237).

Ademas, han sido varios los autores que han estudiado al turista religioso,
espiritualmente, clasificandolo, segun el motivo de su viaje, en tres categorias: turista,
turista religioso o peregrino (Nieminen, 2012:25; Clarke, 2013:60; Duran et al., 2018:4),
anadiéndose a continuacién la siguiente figura que recoge dichas categorias, en donde

se diferencia el viaje segun sea con fines sagrados o profanos.

Figura 5.- Categorias del turista religioso

PeregTincI Turista rel Tgiml Turista I

A B C D E
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A: Peregrino

B: Mas peregrino que turista profano
C: Peregrino = Turista

D: Mas turista profano que peregrino
E: Turista profano

Fuente: adaptado de Smith (1992) citado en Nieminen, K. (2012:25)

Esta calificacidn muestra las diferentes modalidades que puede presentar el
turista: peregrino, cuando su viaje lo realiza con el objetivo Unico de peregrinar a causa
de una fe manifiesta; el punto B indica cuando el turista se mueve por motivos
sagrados, motivados por la espiritualidad religiosa, pero también tiene un pequefio
interés en lo profano, es decir, es peregrino pero tiene puntadas de turista; el tercer
punto muestra a aquellas personas que son peregrinos y turistas de la misma forma, es

decir, aquellos individuos que se mueven, en igual manera, por motivos sagrados como
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seculares; el punto D identifica a aquellas personas que llevan a cabo sus viajes en
donde su motivacion religiosa o sagrada no es la que motiva su viaje, sino que es un
viaje mas laico, es decir, ajeno a dichas creencias y; por ultimo, el turista profano, aquel

gue viaja con intencion de conocer pero no por motivos religiosos.

Asimismo, Nieminen (2012:16) distingue cuatro modalidades dentro del propio
turismo religioso en funcién de las actividades y la motivaciéon por la cual se haga:
peregrinaciones; viajes misioneros y viajes voluntarios; eventos religiosos; viajes de

becas.

Por otra parte, Martinez (2012:30) diferencia a los turistas espirituales no sélo
por la motivacién de su viaje, también por la manera en la que realizan dicho turismo,
pudiendo ser: empefiado, aquel cuya causa de viaje y visita al destino turistico es
puramente espiritual; curioso, enfocado a aquel turista que, aunque su objetivo sea
simplemente espiritual, también coexisten en él intereses mas alla de la espiritualidad;
casual, aquel viaje en el que la experiencia espiritual no es la motivacién final pero que
la termina viviendo aunque de manera menos intensa; accidental, cuyo viaje se debe a
un interés secular pero que, accidentalmente, termina viviendo una experiencia
religiosa y espiritual por el viaje; y con suerte, correspondiente a aquel turista que
realiza un viaje sin pretensiones espirituales, pero que finalmente vive una experiencia

religiosa por el viaje en si.
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3. HISTORIA Y EVOLUCION DEL MOVIMIENTO
RAJNEESH, ACTUAL ORGANIZACION OSHO

3.1 Shree Rajneesh

Chandra Mohan Jain® conocido mds tarde como Osho, nacid el 11 de diciembre
de 1931 en la India, concretamente en Kuchwada (Urban, 2005:169; Gustavo, 2006). Su
inquietud por la filosofia le llevd a estudiar dicha carrera a los 19 anos en Hitkarini
(zarria, s.f.), periodo en el cual vivi6 una serie de dificultades personales como
depresién e intento de suicidio (Gustavo, 2006), que superd con la espiritualidad,
afirmando que a los 21 afios alcanzé la iluminacién completa (Shay y Bodgan, 2014:60).
Una vez finalizados los estudios, comenzd a ejercer como profesor de dicha disciplina
en la universidad de Jabalpur, durante nueve afios. Sin embargo, en 1967 decidid
abandonar la ensefanza y encaminar su vida hacia “un camino de ensefianza espiritual
en Bombay” (Hermosilla, 2014:131), debido a que buscaba compartir su sabiduria con
los discipulos a través de la creacidn de diferentes campamentos en las montafias de
Bombay, llegando a construir en Pune, en 1971, su primer ashram®, con el objetivo de
crear una nueva comunidad. Con el paso del tiempo, este centro de meditacién fue
haciéndose cada vez mas conocido, convirtiéndose en un lugar al que acudian, sobre
todo, occidentales con el propdsito de llegar a la espiritualidad. Estas personas recibian
el nombre de sannyasines. En ese mismo afio, Chandra Mohan cambié su nombre a
Bhagwan Shree Rajneesh, anteriormente bautizado como Archarya Rajneesh, nombre

gue significa Bendito y Dios.

El objetivo de Bhagwan era la creacion de un nuevo individuo asegurando que
el sufrimiento humano se debia a las instituciones sociales y que debia desprenderse

de dichas estructuras si queria ser verdaderamente libre, ensefiando para ello

> Ver anexo |
¢ Ashram: zonas dedicadas a la meditacidn y a la ensefianza de la misma, caracterizadas por convivir en
el mismo establecimiento los alumnos o discipulos con los maestros (Ajna, 2015).
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diferentes técnicas de meditacion. Ademads, entre las diferentes ensefianzas de
Rajneesh, dos eran los temas principales, el sexo y el dinero, buscando combinar tres
elementos clave: en primer lugar, el disfrute de la sexualidad, la cual veia reprimida y
debia combatir para llegar a la plena libertad; en segundo lugar, la busqueda de la

riqueza como logro espiritual y, finalmente, en tercer lugar, la trascendencia espiritual.

De esta forma, se centré en ensefianzas denominadas neo—tantricas, “(...)
highly complex and diverse body of traditions that spread throughout the Hindu,
Buddhist, and Jain communities since at least the fourth or fifth century. Above all,
Tantra is characterized by its highly esoteric and deliberately transgressive form of
practice (...)” [(...) un cuerpo de tradiciones muy complejo y diverso que se extendid
por las comunidades hindu, budista y jainista desde al menos el siglo cuarto o quinto.
Sobre todo, el Tantra se caracteriza por su forma de practica altamente esotérica y
deliberadamente transgresora (...)] (Urban, 2005:175), con las cuales el individuo
llegaria a la plenitud total, en donde unia el placer sexual con la busqueda de la

experiencia espiritual.

Como se observa, Rajneesh combinaba la espiritualidad con el materialismo,
por ello su ideal humano fue clasificado como Zorba el Buda, pues “weds the
spirituality of the Buddha with the materialism of Zorba the Greek” [casa la

espiritualidad de Buda con el materialismo de Zorba el griego] (Urban, 2005:170)

Sin embargo, en 1981 decide comenzar una nueva aventura en Estados Unidos,
definiéndose como el mesias que estaba esperando dicho pais, viajando hasta el
estado de Oregdn, concretamente a la ciudad de Antelope, con el objetivo de crear una
comuna Rajneesh enfocada a la espiritualidad y meditacion (Duplass et al., 2018). Mas,
debido a un conjunto de sucesos ocurridos en Oregdn, Bhagwan fue deportado de
Estados Unidos en 1985 expulsado de dicho pais por un tiempo de cinco afios (Gustavo,
2006; D'Andrea 2007:92; Hermosilla, 2014:132). Tras este hecho, sus seguidores lo
convirtieron en martir, afirmando que habia sido perseguido injustamente por el
gobierno. Debido a dicha expulsidn, se vio forzado a regresar a la India, no sin antes

intentar ser acogido por otros paises, como Espafia, Grecia y Uruguay, entre otros. Una
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vez regresd a su pais natal, afadié otras ensefianzas de tradiciones espirituales a las
anteriores neotantricas. Posteriormente, en 1987 volvié a cambiar su nombre con la
intencién de crear una nueva comunidad universal (Hermosilla, 2014:132) por el de
Osho, de procedencia japonesa haciendo alusion a los monjes budistas (Gustavo, 2006)

y que significa amor, respeto y gratitud.

Una vez de vuelta en La India, decidié cambiar el nombre del primitivo ashram
por el del actual resort, llamandolo “Osho International Meditation Resort”.
Finalmente, muere el 19 de enero de 1990 (Latkin, 1990:92) en Pune por causas
todavia desconocidas, lo que dio pie a la especulacién sobre si fue por causas naturales

o debido a una sobredosis o envenenamiento.

A continuacién, se analiza la historia del movimiento Rajneesh, desde sus
comienzos a través de la formacion del primer ashram, el posterior viaje a Estados
Unidos en donde crearon la comuna y ciudad Rajneeshpuram vy, finalmente, la

aparicién de altercados sociales y el consiguiente fin de la comuna y vuelta a la India.

3.2 Historia del movimiento

3.2.1 El comienzo del movimiento

En 1970 Rajneesh se fue a vivir a Bombay y alli creé su primer grupo de
discipulos a través de sus discursos, ensefianzas y terapias meditativas que giraban en
torno al abandono y desapego del ego a través de una metodologia espiritual y
materialista, empleando el sexo como forma de llegar a la iluminacion. Debido a la
importancia que, posteriormente Osho, le otorgaba al sexo fue denominado como el
Guru del sexo (Urban, 2013:37; Shay y Bodgan, 2014:59), afirmando dicha relevancia al

dedicarle un libro exclusivamente a él: Del sexo a la supraconsciencia (1997).

Asimismo, en ese mismo afo introdujo la meditacion mas significativa de

Bhagwan, la llamada Meditacién Dindmica, cuya duracién es de una hora y consta de
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cinco partes, las tres primeras con una duracién de diez minutos vy, las dos uUltimas de
quince minutos. La primera se centra en una respiracién agitada con el fin de
hiperventilar; la segunda busca eliminar la energia negativa a través de diferentes
maneras como la risa, el baile, el llanto, la ira...; en la tercera parte los participantes
deben saltar, con los brazos estirados en vertical, mientras pronuncian la palabra
“Hoo”; seguidamente buscan la tranquilidad, después de la anterior agitacion corporal
y mental, a través de la quietud, quedando inmdvil en el sitio durante el tiempo que
dura esta cuarta etapa y; por ultimo, en quinto lugar, se celebra a través de la musicay

el baile el final de la meditacion y el equilibrio interior con uno mismo.

Observando el continuo aumento de discipulos, en 1974 se mudo a Pune con el
objetivo de crear su primer ashram fundando Shree Rajneesh Ashram (Palmer,
1988:125). Con el paso del tiempo se fueron incluyendo nuevas terapias y
meditaciones, gran parte de ellas creadas por el propio Bhagwan y que han sido
recogidas, en su totalidad, en el Libro Naranja (Osho, 2014), diferenciando dichas
meditaciones en cinco categorias segun el momento del dia: amanecer, manana, tarde,
atardecer y noche. Entre ellas se encuentra la meditacion Nadabrahma, con una
duracion de una hora y segmentada en tres fases, la meditacién Kundalini y la
meditacion Vipassana, entre otras. Una vez comenzo a tener una elevada importancia
este ashram, Bhagwan cred otro a las afueras de Pune denominado Rajneeshdham
(Carter, 1987:158). Sin embargo, en 1979 comenzd una etapa de silencio por la cual no

hablaria y su representante seria Ma Anand Sheela’.

3.2.2 Viaje a Estados Unidos y la creacion de Rajneeshpuram

Siete afios después de haber creado su ashram de Pune, Rajneesh manifesto,
en 1981, el deseo de ir a Estados Unidos, justificando que para él significaba “la tierra
prometida, la oportunidad de construir una ciudad para vivir en libertad” (Viotti,
2019:291). Declaraba tal deseo e inquietud porque observaba al pais como un lugar

donde las diferentes religiones eran respetadas y podrian manifestar su filosofia de

" Ver anexo Il.
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vida con total libertad. En un primer momento, Bhagwan entré en Estados Unidos con
un visado de tres meses y, pasado ese tiempo, pidié el asilo como lider religioso. Su
primer asentamiento fue en Nueva Jersey en el Centro de Meditacidn Chidvilas
Rajneesh (Buckwalter y Legler, 1983:2) hasta que no localizasen una zona segura y
amplia, lo que sucedié meses después, en el mes de julio de 1981, cuando Ma Anand
Sheela compré en Antelope, Oregdén, el rancho Big Mudy Ranch de 64 acres,
correspondiente a 25 hectdreas. Su idea era crear una comuna en la que vivir y

compartir espacio con sus discipulos, manteniendo una relacién emocional.

Dicho rancho fue bautizado como Rajneeshpuram?®y se convirtié en una ciudad
espiritual, creando una comuna autosuficiente, en la que irian construyendo su propia
ciudad y dotandola con diferentes comodidades, creando su propia energia eléctrica,
infraestructuras y equipamientos necesarios para un total de diez mil personas. La
ciudad se abastecié con un centro comercial, aeropuerto (creando su propia linea, Air
Rajneesh), una presa, una planta de recuperacion de aguas residuales, casas adosadas,
transporte publico, bares y restaurantes; ademas, construyeron el Hotel Rajneesh en
Portland, para acoger a aquellos turistas sannyasines de otras comunas internacionales
gue acudiesen a Rajneeshpuram (Latkin et al., 1994:66). Sin embargo, no sélo era una

ciudad, era un santuario para Bhagwan.

Poco a poco, el pensamiento Rajneesh comenzd a expandirse hasta el punto de
crear comunas en una gran parte de paises como en Australia, la India, Italia y Portugal,
entre otros, hacia las que viajaban algunos de los representantes de Bhagwan de
Rajneeshpuram. Asimismo, Bhagwan contraté a diferentes terapeutas para que
llevasen a cabo talleres espirituales. Ademas, sugirié romper cualquier tipo de vinculo

gue existiese entre los discipulos, tanto en el plano sexual como en el familiar.

En la comuna terminaron viviendo mas de dos mil sannyasines pero, sin duda,
el momento de mayor apogeo, y que generaba mayor turismo, era la celebracién del
festival mundial de Osho, en donde la ciudad acogia entre 13000 y 15000 devotos
(Carter, 1987:159; Abbot, 2015:419). Como indican en el documental Wild Wild

8 Ver anexo Ill.
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Country®, este festival creaba un turismo masivo, logrando que sannyasines de
diferentes comunas internacionales acudieran a Oregdn con la intencién de disfrutar
los dias del festival de la multitud de meditaciones vy fiestas realizadas en el rancho,
actualmente también se crea un festival llamado Osho Spring Festival en el propio
resort y en otros paises como Argentina y Espafa, llamado Festival Osho en este
ultimo. Estos discipulos llegaban en autobuses hasta el rancho, autobuses organizados
por los propios sannyasines de Rajneeshpuram. Era una muestra totalmente clara de

un turismo espiritual en busca de la meditacién.

Sin embargo, como indica Goldman (2009:313), Rajneeshpuram comenzé a
experimentar un claro adoctrinamiento, un aislamiento y control social sobre los
sannyasines. Todo ello fue posible por la personalidad carismatica de Bhagwan, lo que
ha otorgado que se clasifique dentro de los denominados Nuevos Movimientos
Religiosos, estudiados por autores como Carter (1987), Van y Van (1990), Goldman
(2009) e Introvigne (2018), entre otros, relacionados, en ocasiones, con sectas como es
el caso de Charles Manson, David Koresh, Jonestown y la Iglesia Fundamentalista de los
ultimos dias, caracterizandose, todos ellos, por la privacion de la libertad y el
autoritarismo (Van y Richardson, 1988:177). La caracteristica mas notable para llevar a
cabo estos movimientos y captar a los discipulos es el carisma, por tanto, debe ser un
lider carismatico (Liebman, 2020:434), siendo definida como “a certain quality of an
individual personality by virtue of which he is considered extraordinary and treated as
endowed with supernatural, superhuman or at least specifically exceptional powers or
qualit” [una cierta cualidad de una personalidad individual en virtud de la cual se le
considera extraordinario y se le trata como dotado de poderes o cualidades
sobrenaturales, sobrehumanos o al menos especificamente excepcionales] (Weber,

1978, citado en Lindholm, 2002:358).

Los lideres carismaticos se caracterizan por ser convincentes para sus devotos
(Lindholm, 2002:358) y por poseer una serie de métodos de control, de ser capaces de
generar un poder mental sobre los seguidores a través de los cuales no sélo buscan las

necesidades de sus fieles para llegar a satisfacerlas, pues son capaces de generar

? Wild Wild Country: https://www.netflix.com/es/title/80145240
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nuevas necesidades que anteriormente no tenian, como indica Rick Ross (2018) en el
documental Inside the criminal mind®. En este caso, Bhagwan creé un vinculo
emocional entre él y los discipulos, llegando a crear una postura paternalista sobre sus
seguidores (Liebman, 2020:436). Atendiendo a los grupos con lideres carismaticos,
Latkin (1992:258) indica que estos se centran en diferentes caracteristicas, estando
entre ellas la exclusién moral, por lo cual aquellas personas que no les entienden son
inmorales, el esquema de culto, a través del cual los seguidores idealizan a su lider y lo

siguen de manera automatica y la teoria de la identidad social.

Para cumplir este ultimo punto Rajneesh los doté de un nombre sannyasin, con
el cual quebrar la identidad personal y despegar el ego (Palmer, 1988:22). Este nombre
variaba segln el sexo de los devotos, si eran hombres, éste debia comenzar por
“Swami” y si eran mujeres, por “Ma”, seguido, ambos, de un nombre genérico (Carter,
1987:151) y, a continuacion, debian emplear una vestimenta especifica, tunicas de
color rojo y otros colores del amanecer®, ademds de un collar denominado mala®,
conformado por “108 beads (one for each type of meditation) and a picture of
Rajneesh” [108 cuentas (una para cada tipo de meditacidén) y una imagen de Rajneesh]
(Latkin, 1992:264). Las tunicas y el collar eran vistos como una pertenencia al grupo,
como la busqueda espiritual y como una herramienta de meditacién. Asimismo, los
colores pueden ser asociados a una guia de emociones, en la cual el rojo simboliza
“pasidn, fuerza, energia y romance” (Sanchez, 2017:39) y el color naranja es “alegre,

entusiasta, divertido, seguro, enérgico y juguetén” (Sanchez, 2017:39).

Este carisma de Rajneesh fue manifestado en sus discursos, los cuales habian
sido transcritos, ya en ese momento, a mas de 300 libros, dejando entrever su
dominacién carismatica y la consiguiente dependencia de los sannyasines hacia él.
Ademas, Rajneesh demostrd su poder a través de la riqueza que fue acumulando con el
paso de los afios, con la que remarcaba su superioridad hacia los demas. Finalmente,
Lindholm (2002) afirma que “individuals are drawn into charismatic groups because

participation in those groups gives them a sense of vitality and commitment, albeit at

1% |nside the criminal mind: https://www.netflix.com/es/title/80185065
Ver anexo IV.
12 \ler anexo V.
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the cost of autonomy” [las personas se integran en grupos carismaticos porque la
participacién en esos grupos les da un sentido de vitalidad y compromiso, aunque a

costa de la autonomia] (Lindholm, 2002:373).

3.2.3 Comienzo de altercados y fin de la comuna utdpica

Paulatinamente Rajneesh comenzé a obtener un mayor poder y con él, mayor
riqueza, acumulando acerca de 130 millones de ddlares entre 1981 y 1985 (Urban,
2013:38), observandose en los mas de 90 Rolls Royce que termind poseyendo, con la
peculiaridad de que “can only drive one at a time, and for only half an hour a day” [solo
puedo conducir uno a la vez y solo media hora al dia] (Palmer, 1988:128). Sin embargo,
comenzaron a ser vistos como una amenaza por parte de los locales, no solo por dicho
adoctrinamiento y aislamiento social, sino también porque termind teniendo su propio
gobierno y su propia fuerza de seguridad, la cual se dotaba con armas
semiautomaticas. Asimismo, consiguieron apoderarse de Antelope, llegando a entrar

en el gobierno del mismo.

El 29 de julio de 1983, el hotel Rajneesh de Portland fue bombardeado. En ese
momento Bhagwan seguia en su etapa de silencio, por tanto quien gobernaba era Ma
Anand Sheela, catalogada como autoritaria. Asimismo, Sheela publicd el libro
Rajneeshism (1983), en donde se trataba a la comuna como una religién. Pero en 1985
ella, acompafiada de otros discipulos, abandond la comunidad vy, el 16 de septiembre
de 1985, un afio después de haber terminado su etapa de silencio, fueron
denunciados, y acusados por Bhagwan de una serie de delitos criminales hacia el
estado y la sociedad, estando entre ellos escuchas telefdnicas, envenenamiento por
Salmonela a mas de 700 personas e intentos de asesinatos, entre otros, ademas de
dejar a la comuna con una deuda superior a 50 millones de délares (Palmer, 1988:130;

Latkin, 1992:259).

Diez dias después, el 26 de septiembre de 1985, Rajneesh termind la religidon
Rajneeshism afirmando en una entrevista que la religion no habia sido creada por él,

56



sino por su secretaria Ma Anand Sheela, afirmando: “I am against all religion. I'm not
your lider, you are not my followers. I'm destroying everything so history never repeats
again (...) For the first time in all of human history a religion has died” [estoy en contra
de toda religién. No soy su lider, no son mis seguidores. Estoy destruyendo todo para
qgue la historia no se repita nunca mas (...) Por primera vez en toda la historia de la
humanidad ha muerto una religion] (Duplass et. al., 2018). Mas tarde, después de la
declaraciéon, se quemaron todos los libros de ritos y oraciones del Rajneeshesmo que
conformaban los libros de la supuesta religion Rajneesh y que, mas que una religion,
Bhagwan exponia que era una filosofia de vida. En ese momento Rajneesh expuso que
dejasen de usar tanto las tunicas como el collar mala (Palmer y Bird, 1992:84; Basnet,

2006:4).

Un mes después, el 27 de octubre de 1985, Bhagwan fue arrestado en Carolina
del Norte, mientras intentaba huir en avién, y acusado de ciertos crimenes entre los
gue se encontraban matrimonios de conveniencia. Finalmente, el 14 de noviembre de
1985 fue expulsado de los Estados Unidos, lo que ocasiond el fin de la comuna, siendo
vendida en 1988, y comenzaron a disolverse las comunas internacionales. Una vez
acabado Rajneeshpuram, la mayoria de sannyasines retornaron a su pais de origen, y
otros continuaron viviendo en comunas y levantando centros de terapias con otros

devotos.

Después de finalizar esta comuna y el movimiento Rajneesh, nacié una
vertiente denominada Satsang (Frisk, 2002:64), en el cual la mayoria de las personas
gue la conforman, estuvieron en contacto directo con Bhagwan y dentro de la ciudad

Rajneeshpuram.

3.3 El actual movimiento Osho como marca experiencial

Fue tal la magnitud del movimiento que, no sélo continuda existiendo el primer

ashram bajo el nombre de Osho International Meditation Resort®’, conformado por 11

Ver anexo VI.
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mil hectareas y con una amplia variedad de estancias entre las que se encuentra una
piscina, canchas de tenis y un spa, sino que se han creado mdas de 70 centros
internacionales de meditacion y de informacién Osho'*. Ademas, a lo largo de los afios,
se han llegado a publicar mas de 600 libros bajo la firma Osho, algunos de ellos en
formato e-book; han creado su propia emisora de radio, en donde comparten las
charlas de Bhagwan en inglés y en hindi, y han creado sus propias aplicaciones moéviles
como “Osho Zen Tarot”, “Osho Meditation for busy people” y “Osho no — thought”,

entre otras.

Estos datos indican que, el que anteriormente fue conocido como el
movimiento Rajneesh, se ha terminado convirtiendo en una marca, concretamente en
una marca emocional, puesto que otorga un sentimiento de satisfaccién hacia los
consumidores de los diversos productos Osho, ya que consigue cubrir las necesidades
de los clientes y logra que, estos mismos, puedan vivir y disfrutar de ellas. Sdnchez
(2017:29-30) indica que para la creacién de la marca emocional se debe, en primer
lugar, conocer a quién se quiere dirigir y las necesidades de dicho segmento, entre
otras. En este caso, la organizacion Osho tiene claro este punto puesto que se dirige a
un cliente especifico, no sélo amantes de Bhagwan y anteriores discipulos, sino
también gente que busque una estabilidad consigo mismo, una busqueda de
espiritualidad y de paz a través de las meditaciones y de las reflexiones del anterior
gurd. En segundo lugar, la marca debe tener su propia identidad, algo que ha creado
Rajneesh entre 1970 — 1990. Y, como se comentd en el apartado anterior acerca de las
tunicas, de su importancia y de su significado a través de los colores, entra en juego el
tercer paso “desarrollar mi identidad visual” (Sanchez, 2017:38), en donde la marca se
acompaina de un color especifico que va a identificar a la compania como a sus
seguidores, algo que ya ha creado Bhagwan con anterioridad pero que, en la
actualidad, se continda perpetuando, con la notoria modificacién del color de las

tunicas, puesto que hoy emplean el granate y el blanco.

De esta forma, la organizaciéon Osho, a través del trabajo de captacion que ha

llevado Bhagwan a lo largo de esos veinte afios, tanto en el momento del maximo

4 Ver anexo VII.
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apogeo, Rajneeshpuram vy sus diferentes comunas internacionales, como en la
actualidad, los anteriormente denominados sannyasines se catalogan como
consumistas trascendentes, puesto que el dinero que invirtieron en las diferentes
comunas, como el que invierten hoy en dia los individuos en los diferentes centros,
festivales y el resort, “no se compra para poseer, sino para dar valor al tiempo,
aprovecharlo, disfrutarlo, convertir lo material y lo tangible en una experiencia de la

inteligencia y del cuerpo” (Sanchez, 2017:55).

Asimismo, y para finalizar, los diversos turistas que acuden internacionalmente,
a diferentes centros en busca de meditaciones y reflexiones Osho, no solo se clasifican
dentro del turismo espiritual, sino que se sitian dentro de un turismo que busca una
participacién activa del individuo y de absorcién, en donde las personas deben
involucrarse en las diferentes terapias y deben comprender, aprender y sentir su

cuerpo (Sanchez, 2017:125).

59



60



4. RELACION DE LAS REDES SOCIALES CON EL
TURISMO Y EL TURISMO ESPIRITUAL

4.1 Las Redes Sociales

Cada vez los individuos emplean con mas asiduidad Internet, en donde llevan a
cabo diversas actividades como reproduccion de elementos multimedia, venta y
compra de productos (IAB, 2019a:5), consultas de diversa indole, etc. Todas estas
personas reciben el nombre de Internatuas™ y con el paso de los afios se ha
incrementado la cifra de individuos que se sumergen en Internet, tanto que pasé de
tener, Unicamente en Espafia, 24,2 millones de usuarios (Oviedo et al., 2015:60) en

2015 a 29 millones en 2019 (Hinojosa, 2020).

Relacionado con Internet se encuentran las redes sociales, plataformas que
permiten a los individuos, en primer lugar, crear un perfil publico, semipublico o
privado; en segundo lugar, crear su propia lista de usuarios, amigos y seguidores con
los que conectar y compartir informacion y; en tercer lugar, ver y recorrer tanto su lista
de conexiones con otros usuarios como las realizadas por otros individuos dentro del
sistema (Boyd y Ellison, 2007, citados en Flores et al., 2009:3), actuando, los usuarios,
como actores interdependientes puesto que no solo funcionan como un contacto
directo, y rdpido, entre individuos, sino también entre cliente — empresa, pues debido
al auge que han experimentado dichas redes, las empresas se han hecho un hueco en
tales plataformas con el objetivo de promocionar sus productos y hacer marketing a

través de ellas.

Asimismo, estas redes sociales no solo permiten una interaccién en masa, sino
también han ocupado un papel central en nuestra actividad y vida social y estan

presentes e influyen en una gran variedad de fendmenos sociales como los

'3 Internauta: concepto definido por Ferrada (2013) como “palabra compuesta por el término internet y
la voz grecolatina nauta, con el fin de denominar al de navegante por Internet. Se refiere a los usuarios
gue desde sus computadores operan y navegan por las redes del ciberespacio” (p. 32) publicado en Serie
Bibliotecologia y Gestidon de Informacion N2 81, 2013.
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intercambios econdmicos, los procesos politicos u otros aspectos de la vida
aparentemente distantes de la interaccidn social, como la salud o la felicidad (Garcia et

al., 2016:24).

Por tanto, ademas de ofrecer una comunicacién instantanea, rompen barreras
fisicas y geograficas. Con este auge de las redes sociales y con la elevada presencia de
usuarios en ellas, estos ultimos se han convertido en quienes las dominan y controlan,
pues son ellos quienes implantan y demandan las novedades, quienes marcan las
modas dentro de ellas y quienes informan a los demas usuarios, aportando una nueva
credibilidad a los individuos, disminuyendo ésta en los medios tradicionales (Oviedo et

al., 2015:60).

Ademas, las redes sociales permiten que, dentro de esta interaccién, se
conecten personas con gustos e inquietudes similares, llegando a crear comunidades
virtuales, definidas como “grupo de personas que forman una red, las cuales tienen
intereses comunes por cada uno de sus miembros y tienen un cédigo comun de
comunicacion que es utilizado por enlaces electrénicos, interfases graficas de usuarios

(iconos, textos, imagenes, diagramas)” (Martinez et al., 2014:120).

Ademas, al igual que la existencia de las 4P en marketing®®, las interacciones de
las redes sociales se clasifican en las 4C: compartir, comunicar, conversar y cooperar
(Oviedo et al., 2015:61). De esta forma, estas redes no sdlo crean una comunidad
virtual, sino que las propias empresas acuden a ellas porque saben cudl es su nicho de
mercado y se dirigen a un publico determinado, con el propdsito de lograr un mayor
numero de nuevos consumidores. Asimismo, el uso de estas aplicaciones y su relacién
con los individuos que en ellas se encuentran, permiten que los usuarios se
desenvuelvan con mayor soltura y sean dotados de una reputacién (Martinez et al.
2012:2), un reconocimiento y posicién dentro de la misma. Este reconocimiento ha

sido definido como “la valoracion de los atributos de la empresa segun sus grupos de

16 [Producto, precio, distribucién y comunicacién]. La comunicacién, a su vez, se divide en publicidad,
venta personal, publicidad (en el sentido de publicidad gratuita) y promociéon de ventas.
Presumiblemente debido a su reproduccién muy concisa y facil de recordar de algunos principios basicos
innegables, se ha convertido en el sistema de clasificacion mas citado y utilizado para el marketing mix,
tanto en la literatura de marketing como en la practica de marketing (Waterschoot, den Bulte, 1992: 84).
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interés” (Moral et al., 2014, citado en Gray y Balmner, 1998:4). Tal reconocimiento se
consigue estrechando un contacto entre pdgina y usuario, conociendo sus inquietudes
y demandas, a través de videos, imagenes o estados con los que se pueda interactuar,
creando una percepcidén en los usuarios sobre el destino y la web (Mendes et al.,

2013:116).

Existe una amplia variedad de redes sociales, estando entre ellas Facebook,
Twitter e Instagram, cada una con unas utilidades propias con el objetivo de favorecery
llevar a cabo dicha interaccidn, ya sea a través de likes, comentarios o shares en el caso
de Facebook (Caro, 2015:25), como de me gusta, comentarios y retweets en Twitter, y
de likes y comentarios en Instagram. Todas estas redes aportan un gran beneficio sobre
el marketing: permite la relacién directa entre usuarios, compartir diversos elementos
como videos o imagenes y, conocer también los intereses de los individuos (Mendes et

al. 2013:112).

Por otro lado, Pere Rosales (2010) citado en Bort et al. (2011:511) ha
clasificado las redes sociales como fisicas y digitales y, han sido segmentadas en
personal, profesional, tematicas y locales por las autoras Calvo y Rojas (2009) citadas
en Bort et al. (2011:512). Ademas, de la misma forma que han sido catalogadas las
redes sociales, también lo han sido sus usuarios, siendo diferenciados segun su nivel de

participacién: inactivos, criticos y creadores.

4.2 Relacidn de las redes sociales con el marketing

Por tanto, a causa de este incremento de notoriedad de las redes sociales, las
empresas han decidido volcarse en ellas, empleandolas como un medio para llevar a
cabo publicidad, para contactar directamente con los usuarios y para captar posible
futuros clientes, enfocandose en un publico objetivo, como se ha comentado. Sin
embargo, estas redes se emplean como una forma de toma de contacto con los futuros
clientes, creandoles un interés sobre sus productos y consiguiendo que, una vez se

haya captado la atencidon de estos, los usuarios acudan a la pagina propia de la
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empresa, en donde encontrar informacién detallada. Por ello, cada vez es mas habitual

el marketing en dichas redes.

Actualmente, este marketing realizado a través de aplicaciones y redes sociales
esta a la orden del dia, puesto que ademas de verse incrementada su demanda entre
individuos, ha habido un cambio en la conducta del consumidor (Bort et al., 2011:508),
tanto en la oferta como en la demanda (Oviedo et al., 2015:60), convirtiéndose en un
cliente mas exigente e informado, provocando, todo ello, que el marketing de
contenido se haga un hueco en la red, ofreciendo al consumidor experiencias de valor,

ademas de buscar la fidelizacidon de sus clientes.

Este marketing de contenido es definido como “conjunto de técnicas de venta o
comunicacion que consisten en crear y distribuir contenido relevante para atraer a un
publico objetivo definido previamente” por la IAB (2019b:6). Y, dentro de este se
encuentran tres categorias denominadas: owned, earned y paid (IAB, 2019b:6), o lo
gue es lo mismo, medios propios, ganados y pagados, situandose en dos de ellos la red
social Facebook y el andlisis que, posteriormente, se realizara: en primer lugar, los
medios propios, puesto que el usuario consume con detalle el contenido que le
proporciona la aplicacién a partir de sus intereses, ademas de intercambiar contenido
entre diferentes usuarios; y en segundo lugar, los medios ganados focalizados en Ia
mejora de la campana de marketing de la empresa, favoreciendo en su expansion,
observandose en los shares, publicaciones compartidas, que los usuarios hagan sobre

cualquier contenido.

Dicho marketing se sitia dentro del método orgdnico, es decir, “se publica en
los soportes como cualquier otro contenido creado por el Publisher” (IAB, 2019b:8). En
el caso de Facebook, este marketing orgdnico se realiza a través de dos métodos: por
un lado, las publicaciones que haga la empresa y, por el otro, a través de personas
influyentes, denominados influencers, quienes, a través de sus perfiles de redes

sociales, publicitan productos y contenido de la empresa.

Una vez se lleva a cabo este marketing, entra en accién el consumidor a través
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de sus interacciones. Este consumidor, como se indico, esta cada vez mas informado, es
mas exigente y es menos impulsivo, por lo que antes de tomar la decisidon de llevar a
cabo una compra determinada, averigua y se informa sobre el producto entre las
opiniones y valoraciones existentes de anteriores consumidores, puesto que “los
usuarios de redes sociales generan espacios en los que reflejar sus opiniones y
preocupaciones, que, en algin momento, pueden referirse a productos, marcas o

empresas” (Oviedo et al., 2015:60).

Por otra parte, dentro del marketing de contenido es importante clasificar los
tipos de feed" de los anuncios: de contenido, de productos vy, social (IAB, 2019b:25),
ubicdndose en este ultimo la red social Facebook y, en consecuencia, las paginas
analizadas en el posterior capitulo, en donde los usuarios interacttdan con la cuenta de
la empresa directamente a través de comentarios, mensajes, publicaciones de la
pagina, videos, etc. Ademads, este feed social proporciona a la web una serie de datos
con los cuales observar la evolucion de su cuenta y de la repercusion de la misma,
como el niumero de usuarios que le siguen, las reacciones de los mismos ante los post,

los comentarios...

Pero, las empresas asentadas en dichas redes también deben responder a una
serie de cuestiones para conseguir una buena valoracién por parte de los usuarios:
équé quiero transmitir a los individuos?; ¢qué va a aportar? Y; éen qué momento debo
de llevarlo a cabo? En este caso cabe mencionar a Hosteltur (2009a), en donde se
redacté un articulo de Gianluca Arnesano y su grafico acerca del ciclo de las campafias

en medios sociales.

7“Flujos de contenido por los que los usuarios pueden desplazarse. El contenido aparece en bloques
parecidos que se repiten uno después del otro. Por ejemplo, un feed puede ser editorial (si se trata de
una lista de articulos o noticias) o una ficha (si es una lista de productos o servicios). Los feeds pueden
aparecer en cualquier lugar de las paginas.” Definicion aportada por Google a través de “ayuda de
AdSense” (s.f.) https://support.google.com/adsense/answer/91895597hl=es
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Grafica 1.- Ciclo de las campaiias en medios sociales
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La grafica consta de dos puntos, Ay B, siendo el A el punto de partida en donde
la empresa debe adaptarse a las reglas de cada red social y, conseguir una atencién
notoria por parte de los usuarios. Por otro lado, el punto B es la accion directa de la
empresa en donde debe dotar al producto de un valor y de una experiencia para el

cliente.

4.3 Relacion de las redes sociales con el turismo

Entre estas empresas que se han asentado y sumergido en el mundo de las
redes sociales se situan las enfocadas al sector del turismo. En primer lugar, los
consumidores optan por acudir a Internet con el objetivo de analizar y observar los
diversos destinos turisticos, comparando opiniones que proporcionen una decisién
final en el individuo vy, en segundo lugar, porque han visualizado el mundo de la red
social como un acercamiento a los usuarios y una manera de llevar a cabo marketing a
través de la misma. Asi es como el sector turistico se ha visto envuelto en una nueva
era dominada por las TIC, con la necesidad de adaptarse a las nuevas peticiones de los
clientes, buscando una mayor actividad en dichas redes sociales con el objetivo de
incrementar la demanda vy, con ella, la reputacién anteriormente comentada (Gutiérrez

etal., 2018:138).

Como antes se ha mencionado, existe una amplia variedad de aplicaciones

focalizadas a la red social, no solamente las ya comentadas, como Twitter o Instagram,
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también Snapchat, Pinterest, Youtube, Tiktok... Y, en la gran mayoria de ellas esta
presente el sector turistico a través de cuentas de hoteles, establecimientos, spa,
agencias de viaje, etc. Entre ellas se halla Facebook que, como indican Gutiérrez et al.
(2018:147), es la red social que destaca con diferencia por la capacidad que tiene para
elaborar promociones de los diferentes destinos turisticos, puesto que se emplean con
mas asiduidad las publicaciones en linea permitiendo llegar a un mayor nimero de

usuarios.

Facebook permite una comunicacion instantanea entre individuos y favorece la
existencia de una interaccién por parte de la propia pagina y de sus consumidores,
construyendo una estrecha relacion entre los implicados. Estos ultimos, Facebook vy
usuario, ejecutan su cometido de la siguiente manera: primero, la pagina de Facebook
del destino aporta una multitud de informacidn, ya sea a través del uso de elementos
multimedia, como videos o imagenes, o con la publicacién de estados y/o enlaces, todo
ello dirigido a promocionar el destino turistico y a suscitar el interés de los usuarios
hacia el mismo; también permite dicha interaccidn instantanea promoviendo la
participacién activa de los seguidores en la web, permitiendo conocer, en una primera
instancia sus inquietudes y, en segundo lugar, generar una mayor visualizacién vy
atraccion hacia el destino por parte de futuros visitantes y; finalmente, por la parte de
los usuarios, su funcidn consiste en interactuar con la web, aportando sus conclusiones
y experiencias en el destino, para que ademds de fomentar la reputacidn de la pégina,
ayude a los futuros turistas a evaluar el territorio a partir de la informacién aportada
por los anteriores visitantes; asi se podra crear una imagen sobre el destino y este
obtener un posicionamiento dentro de la web. Este posicionamiento proporciona
informacidn acerca del impacto de las relaciones entre el usuario y la empresa a través

del modelo PRGS (posteriormente explicado en el apartado de metodologia).

Esta interaccion por parte de la empresa y de los usuarios se observara en el
apartado de analisis, en donde la funcién de las distintas paginas de la organizaciéon es
compartir informacion de diversa indole, ya sean videos, imagenes o estados, con los
gue poder atraer la atencidn de sus seguidores, y futuros, buscando una respuesta por

parte de estos, a través de la interaccidon con comentarios o reacciones diversas.
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Ademads, uno de los objetivos de las empresas fijadas a Internet no es
Unicamente generar y lograr esa comunicacion y conexion bilateral entre los autores,
pues también el transmitir lazos emocionales, seguridad y confianza (Sobejano, 2009;
Hinojosa, 2020; Porras, 2021). Gracias a esa transmisidon, los usuarios sienten una
mayor garantia y tranquilidad ante la compra del producto, de la informacién otorgada
y de la veracidad de su cuenta y de los datos que puedan llegar a conceder, puesto que
como ha indicado Hosteltur (2020), el cliente prefiere llevar a cabo tanto la compra
como la reserva del producto, o de la estadia, a través de la web oficial de la empresa o

por una aplicacién.

No sélo emplean Facebook para reproducir marketing, también otras redes
sociales, como es el caso de la plataforma de Instagram, en donde se hallan la agencia
de viajes El Corte Inglés como el hotel Attica 21, entre otros, en donde no sélo
conectan de manera directa con los clientes, sino también llevan a cabo promociones
tanto para el establecimiento como para los destinos turisticos ofertados, buscando la

implicacion de los seguidores para crear un constante contacto y flujo social.

4.4 Relacidn de las redes sociales con el Turismo Espiritual

Asimismo, las promociones antes mencionadas se encuentran destinadas hacia
el turismo espiritual a través de cuentas como el Facebook de las Cabaiiitas del Bosque,
entre otras que a continuacién se expondran. Sin embargo, para que dicha presencia
en redes sea notoria y alcance un reconocimiento es necesario que genere contenido
de manera constante para sorprender al cliente, teniendo en cuenta la importancia de
su visibilidad y el interés sobre el destino (Porras, 2021), ademas de que, la exigencia
de los clientes se centra, en ocasiones, en encontrar el destino turistico con el que
poder compartir fotografias en las redes sociales, pues “el 40% elige destino en funcion

de las posibilidades que ofrezca para subir imagenes a Instagram” Hinojosa (2019).

Asimismo, estas cuentas destinadas al turismo recurren a la promocién de

productos, normalmente viajes, a través de las redes sociales, con el fin de aumentar la
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visibilidad de la empresa. Una forma de que ésta sea incrementada, ademas de
promocionar y de conseguir un crecimiento de la empresa es a través de la aplicaciéon
movil Instagram, o de Facebook, en donde perfiles de destinos turisticos como hoteles,
spa o cabafias, sortean estancias entre los usuarios. Con estas promociones incentivan
a los consumidores a participar atendiendo a los requisitos necesarios para ello, en
donde suele repetirse un patron: seguir el perfil de la empresa/destino turistico,
alcanzando un mayor numero de seguidores y; compartiendo el post, lo que
incrementa la visibilidad de la cuenta. Con estas acciones se obtiene la atencién del
usuario, se escucha al cliente y alcanzan un mayor posicionamiento web a través de
valores como la interaccion, a partir de likes, comentarios y shares, del numero de
seguidores y de la visibilidad que le otorguen los usuarios (Hosteltur, 2009b; Sobejano,

2009).

Ejemplos de este uso de las redes sociales son: la cuenta @cabanasdaulla,
alojamiento en cabarfias de Diofio, A Coruiia, y cuyo perfil consta de 26,2 mil usuarios,
hacen sorteos de una noche para dos personas en sus hospedajes, rozando los cinco
mil me gusta y mds de once mil comentarios; @hotelspaelia, situado en Castilla La
Mancha, exactamente en Alcala del Jucar, con 9 mil seguidores, quienes llevan a cabo
sorteos como el del 1 de marzo de 2020 en donde ofertaban una noche en una suite
junto a un circuito en spa, privado, para una pareja, publicacién en la cual lograron
obtener 2501 “me gusta” y mas de siete mil comentarios; asi como @nomadingcamp,
alojamiento en burbujas en donde poder visualizar las estrellas, situado en Malaga y
Albacete, con mas de 190 mil seguidores, lleva a cabo sorteos de una noche en donde
la participacion, en la publicacion mas destacada es de 83.918 me gusta y 748.257

comentarios.
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Figura 6.- Sorteos en perfiles de Instagram
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Asimismo, la cuenta Hotel Spa Elia, anteriormente bajo el nombre de Finca Los
Olivos, realizd el mismo sorteo por Facebook, en donde consiguidé 9682 comentarios y
un total de 9343 shares, es decir, veces compartida la publicacion, asi como 6402 me
gusta.

Figura 7.- Sorteo de Facebook
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Estos perfiles de hoteles, spa, cabafias, asi como de agencias de viaje u otros
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establecimientos, enfocan su publicidad a sus productos que, como se observa en estas
imagenes, se centra en un turismo de bienestar y espiritual, en donde se recurre a
visitar un destino turistico para alcanzar paz a través del silencio de dichos lugares
como las cabafias o burbujas, en donde desconectar del dia a dia y en donde alcanzar
un estado de relajacidn y conexién con uno mismo y, en dichos casos, con la

naturaleza.

Junto a estas cuentas que llevan a cabo sorteos, existen otros perfiles como el
de la empresa Albarari, que cuenta con uno en Facebook e Instagram en donde
publicitan las diferentes burbujas y buscan atraer clientes a través de sus imagenes,
videos e informaciéon que aportan. En este caso, cuentan con 5570 seguidores en

Facebook y mas de 23 mil seguidores en Instagram.

Figura 8.- Perfil de Instagram y Facebook de Albarari

©  sberie B L ...

WIVE L8 ML
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De esta forma, se observa cémo las redes sociales estan siendo empleadas para
promocionar el turismo y, en este caso, el turismo espiritual como se ha mostrado con
los anteriores perfiles. Con ello pretenden favorecer un acercamiento mas directo y
personal con el cliente, ademas de ofrecer productos que satisfagan las necesidades de

sus consumidores y sus demandantes, dirigiéndose hacia un publico especifico.
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5. METODOLOGIA

A causa de la situacion social de los uUltimos afios hasta la actualidad, el turismo
espiritual estd aumentando de manera significativa entre los individuos, y entre las
propias empresas y entidades, como una clara propuesta para disfrutar de un tiempo
de descanso, relajacion y desconexién de la vida diaria entre las diferentes variedades
del sector turismo, otorgandole a éste un posicionamiento web cada vez mas elevado y
reconocido. Por ello, la organizacion Osho International sostiene un importante flujo

turistico basado en la buisqueda del bienestar y de una conexién intrapersonal.

La metodologia escogida para alcanzar el objetivo de este trabajo es mixta, al
combinar una primaria y cuantitativa, basada en el uso de la plataforma Fanpage
Karma y otra secundaria, centrada en la busqueda de informacidon a través de fuentes
bibliograficas y videograficas, recogiendo todos los datos necesarios como los relativos

a la organizacién Osho International.

De esta forma, para conocer la importancia que tienen las redes sociales a
la hora de generar visibilidad y posicionamiento, se recurrird al uso de la
herramienta Fanpage Karma. Asi, se analizaran diversas Fanpages de Facebook de
la organizacién asentadas en diversos paises, estudiando para ello diferentes
variables como: nimero de seguidores, publicaciones o reacciones de estos. Estas

Fanpages son las que se muestran en la siguiente tabla (1).

Tabla 1. Enlaces de las Fanpages a analizar

Fanpages Enlace
Alemania https://www.facebook.com/OSHOdeutsch
Brasil https://www.facebook.com/OSHOBrazil
Espafia https://www.facebook.com/OSHOespanol
Italia https://www.facebook.com/osho.italy

Fuente: Facebook
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Este estudio se centra en el Modelo PRGS desarrollado por la IAB Spain

Research (2014). Este modelo consta de cuatro variables con las cuales medir la

actividad de las marcas:

Presencia, relacionada con la actividad de la empresa y aporta
informacion sobre el nuimero de seguidores y el numero de
publicaciones de ésta.

Respuesta, relacionada con la actividad del usuario e indica el
numero de me gusta que estos generan sobre las publicaciones de
las marcas.

Generacion, relacionada con la actividad del usuario e indica el
numero de comentarios que estos aportan en las publicaciones de
las empresasy

Sugerencia, relacionada con la actividad del usuario y aporta
informaciéon sobre el nimero de publicaciones de la marca que

estos han compartido.

A continuacidn, se afiade el siguiente esquema, a modo de resumen, que

recoge la informacién detallada acerca de dicho modelo PRGS:

Marca

Usuario

Figura 9.- Modelo PRGS
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Fuente: adaptado del IV Estudio de la actividad de las marcas en medios

sociales de la IAB (2014).
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Sin embargo, el andlisis que se va a llevar a cabo en este trabajo se centra en
tres variables: en primer lugar, la visibilidad, que aporta informacién acerca del nimero
de seguidores, numero de publicaciones, reacciones de los usuarios, entre otros, como
se vera en dicho capitulo; en segundo lugar, la interaccidon, mostrando el compromiso
gue mantienen los usuarios con la pdgina y la lealtad de la propia marca y; en tercer
lugar, el contenido, en donde se visualiza el formato de las publicaciones de cada

Fanpage y el contenido de la misma.
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6. RESULTADOS

Para la realizacion del analisis se ha tenido en cuenta cuatro paginas de
Facebook, cada una de ellas correspondiente a un pais determinado y en donde se
promueve y promulga el enfoque espiritual de Osho, siendo éstas las Fanpage de Osho

de: Alemania, Brasil, Espaia e Italia.

Asimismo, el analisis estara segmentado en cinco partes, las cuatro primeras
haran alusién a cada uno de los paises, ofreciendo una vision individual del
posicionamiento web de cada una de ellas y, el Ultimo apartado estara enfocado en
aportar una visidon conjunta y global de lo expuesto anteriormente. Cabe sefalar que
seran examinados dos momentos temporales diferentes, estudiando los valores
obtenidos en noviembre a diciembre de 2020, frente a los resultantes en el plazo de

enero a marzo de 2021.

Por otro lado, los cinco apartados antes mencionados estaran diferenciados y
estudiados a partir de tres variables: en primer lugar, la visibilidad, puesto que aporta
informacidn sobre el niUmero de fans de cada pagina, asi como de los diferentes posts y
timing, entre otros; en segundo lugar estard la interactividad, donde se conoce el
compromiso que tienen los usuarios con la marca a través de su interaccién con ella 'y
del nimero de seguidores de la misma y; por ultimo, en tercer lugar, el contenido,

donde se aporta informacion sobre los tipos de publicaciones que emite la pagina.

A continuacidn se afiade la siguiente tabla (2), en donde se recogen las variables

a analizar y sus correspondientes indicadores.
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Tabla 2.- Variables e indicadores a analizar

Visibilidad Numero de seguidores, de publicaciones y reacciones de los
usuarios, numero de caracteres en sus post, hashtags y timing.

Interactividad Compromiso que mantienen los usuarios con la pagina.

Contenido Tipos de publicaciones que genera la péagina, segun su formato y el
contenido de las mismas.

Fuente: adaptado del modelo PRGS

6.1 ANALISIS FANPAGE OSHO ALEMANIA

A continuacidn, se hara el andlisis de los pardmetros: visibilidad, interactividad y

contenido de la Fanpage de Osho en Alemania.

6.1.1. Visibilidad

Como se ha indicado en la anterior tabla (2), en este primer apartado se
analizaran una serie de indicadores que estudian la presencia de los usuarios en la
Fanpage. Estos indicadores son: nimero de seguidores, nimero de publicaciones y
publicaciones por dia, nimero de reacciones de los usuarios (/ikes, comentarios y

shares), tamaio de las publicaciones, hashtags y timing.

En lo relativo al nimero de seguidores no existe una diferencia notable entre
ambos periodos, pero entre ellos predomina el correspondiente a los meses de enero,
febrero y marzo del actual afio, 2021, en donde alcanza un total de 41508 seguidores,
frente al anterior periodo, en donde contaba con 41439 seguidores. De tal forma, estos
datos reflejan el total de usuarios que simpatizan con la pagina a través de su tematica
especifica: la espiritualidad, la importancia de alcanzar el bienestar y crecimiento
personal y, la busqueda de paz, como sefialan los autores Quichimbo (2018:15) y Albert
(2020:27), ademas de expandir la imagen del antiguo gurd Osho a través de sus

reflexiones. Para poder visualizar estos datos, se presenta la siguiente grafica:
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Grafica 2.- Evolucién del nimero de seguidores de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Cabe sefialar que se observa un ligero aumento entre dichos periodos,
concretamente de 69 seguidores, reforzando la idea comentada anteriormente, en
donde se mencionaba que el turismo espiritual, la busqueda hacia una conexidn
intrapersonal y, por aprender a gestionar el tiempo y las emociones individuales, esta
en auge, y continla interesando a los individuos. Ademas, se afirma que estos
seguidores conforman una comunidad virtual, como afirmaban Martinez et al.
(2014:120), creando un espacio en donde relacionarse usuarios con mismos intereses e
inquietudes, compartiendo experiencias y diferenciando entre los que pertenecen a la

comunidad y los ajenos a ella, como indicaba Sree (2020:460).

Por otro lado, junto al ndimero de seguidores se situa el numero de
publicaciones, indicando cuantos post se han publicado en cada uno de los periodos
analizados. Para ello, se presenta la siguiente tabla (3) en donde se recogen los datos

pertenecientes a cada uno de los valores e indicadores.

Tabla 3.- Numero de publicaciones al mes y por dia de cada periodo en Alemania

Publicaciones/mes Publicaciones/dia
Noviembre - diciembre de 53 1,06
2020
Enero — marzo de 2021 98 1,08

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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La mayor actividad se encuentra en los meses de enero a marzo de 2021, pues
ha habido un notable incremento de publicaciones, mostrando una claro objetivo,
aumentar la actividad para atraer un mayor numero de seguidores y alimentar la
filosofia Osho y el turismo espiritual, puesto que, como sefalaba Porras (2021), cuanto
mayor numero de publicaciones efectue la Fanpage, lograra obtener mayor presencia y

reconocimiento, a través de la interaccion con los usuarios.

Junto a estas publicaciones se encuentran las reacciones de los usuarios a las
mismas, es decir, los likes, comentarios y shares que han provocado cada una de ellas.
Al igual que ocurria con los anteriores datos, el periodo con las cifras mas elevadas es
el correspondiente a enero, febrero y marzo de 2021, con un total de 27262
reacciones, frente a las 12853 reacciones de noviembre y diciembre de 2020,
diferencia debida al aumento del nimero de publicaciones y, con ello, el nimero de
interacciones por parte de los usuarios. Cabe sefalar que, dentro de cada una de estas
cifras absolutas se encuentran otras reacciones como “me encanta” y/o “me asombra”,

gue Facebook otorga la posibilidad de sefialar.

Para visibilizar las reacciones mencionadas al principio de este apartado, se
anaden, en primer lugar, las siguientes dos graficas, que muestran las diferentes
reacciones que han obtenido cada una de las publicaciones en ambos periodos v,
finalmente, la tabla (4) que recoge el numero de likes, comentarios y shares que
obtuvo la Fanpage de Alemania en cada periodo, con el objetivo de mostrar,

finalmente, un analisis global de los tres elementos.

En primer lugar se adjunta la siguiente grafica compuesta por las reacciones

recogidas por cada publicacidn en el primer periodo.
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Grafica 3.- Reacciones por publicacion en el primer periodo de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En esta primera grafica, las tres publicaciones que mas reacciones han recogido
han sido: en primer lugar, el 27 de diciembre de 2020 (813 interacciones); en segundo
lugar, el 14 de diciembre de 2020 (725 reacciones) y; en tercer lugar, el 26 de diciembre
(640 respuestas). Estas tres reacciones comparten el formato (texto e imagen) y el
objetivo principal de dicha publicacion: difundir reflexiones del antiguo Bhagwan,
pensamientos acerca de la existencia, de la importancia de encontrarse y de estar a
solas con uno mismo y, sobre Dios. Asimismo, se observa un incremento en la actividad

de los usuarios con el comienzo de diciembre.

A continuacidn, se aflade la segunda grafica correspondiente al numero total de

reacciones por publicacién del segundo periodo.

Grafica 4.- Reacciones por publicacion en el segundo periodo de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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En lo correspondiente a esta segunda etapa, las publicaciones mas reaccionadas
han sido, en primer lugar, el 30 de enero (876 reacciones); en segundo lugar, el 13 de
febrero (753 reacciones) y; finalmente, el 21 de febrero (688 respuestas). Al igual que
sucedia en el anterior periodo, estas tres publicaciones se centran en reflexiones de
Osho acerca de la espiritualidad, del miedo y del condicionamiento y, por tanto, la
socializacién bajo la que se encuentran los individuos frente a las diversas instituciones
sociales, comenzando por la familia. De igual manera, frente a las ultimas reacciones
recogidas en diciembre del anterior afio, enero ha obtenido menores cifras, aunque
éstas han incrementado a medida que se acercaba febrero, en donde, a excepcion de la

primera fecha indicada, se recogen las cifras mas elevadas.

Finalmente, se afiade la siguiente tabla (4) en donde se segmentan las

reacciones que ha obtenido la Fanpage de Alemania en cada uno de los periodos:

Tabla 4.- Numero de likes, comentarios y shares de Alemania en cada periodo

Likes Comentarios Shares
Noviembre — diciembre de 7216 409 3096
2020
Enero — marzo de 2021 14680 935 7782

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

De igual manera, los meses de enero, febrero y marzo superan notablemente
las cifras de los meses anteriores, lo cual muestra el notable incremento que ha
experimentado la pagina y que continuda viviendo, ademas de observar cémo prosigue
creciendo la filosofia Rajneesh y la espiritualidad. Entre estas tres variables, la mas
destacada, en ambos espacios temporales, son los me gusta, lo cual muestra que ésta
es la manera por la que los usuarios se inclinan para comunicarse con la pagina,
siguiéndole las compartimentaciones vy, finalmente, los comentarios, indicando que es
la respuesta por la que menos optan los seguidores para mantener un contacto con la

pagina.

A través de las dos graficas y la anterior tabla (4), se observa que, la finalidad de
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la Fanpage, es conseguir la atencion del usuario y, una vez logrado, conocer y escuchar
los intereses de éste, por medio de las reacciones, con el objetivo de lograr una mayor
participacién de seguidores y, con ello, una expansion. Ademas, entre estas reacciones
se encuentran dos de las formas de realizar marketing de contenido: los medios
propios (owned) y los ganados (earned), marcados por la IAB (2019b:6). Los medios
propios son todas las publicaciones que consumen los usuarios y, los ganados son
aquellos que favorecen la expansion y la visibilidad de la Fanpage a través de los shares
o publicaciones compartidas. Y, por otro lado, a partir de la relacidn entre el nUmero de
seguidores y el nimero de reacciones se puede afirmar que, dentro de los tres tipos de
usuarios que existen en internet, una gran parte, de los de esta Fanpage, se sitlan
dentro de los inactivos, como clasificaban Bort et al. (2011:513), es decir, aquellos

seguidores que visualizan las publicaciones pero no interactian con la pdagina.

Por otra parte, estas publicaciones, en su mayoria, estdn acompafiadas de texto
enfocado a diferentes meditaciones, reflexiones de Osho, enlaces diversos, entre otros.
Por ello, a continuacion, se va a analizar el tamafio de sus publicaciones a través de la
media total de caracteres que emplean en sus post. Estos indicadores son de gran
relevancia ya que, a través de ellos, se busca captar la atencién de los usuarios no sélo
con el contenido, también con el tamafo del mismo, debido a que la longitud de las
publicaciones pueden generar atraccidn o rechazo sobre los usuarios. De esta forma,

como indica el estudio de Jeff Bullas (2012)*

, el tamafio ideal de las publicaciones en
Facebook es de 40 caracteres, puesto que si son muy cortas pueden no fijarse en ellas

y, si son muy largas, pueden provocar rechazo.

A continuacién se adjunta la siguiente tabla (5) que contiene la media de

caracteres que la Fanpage de Alemania ha empleado en ambos periodos:

Tabla 5.- Media de caracteres por publicacion en ambos periodos de Alemania

Media de caracteres
Noviembre — diciembre de 2020 2000

Enero — marzo de 2021 1900
Fuente: adaptado de la Fanpage de Alemania

8Estudio de Bullas, J. (2012): https://www.jeffbullas.com/10-powerful-tips-to-increase-fan-engagement-
on-facebook/
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Esta media de caracteres alcanza una cifra notablemente elevada, lo cual puede
llegar a generar ese rechazo por leer y fijar la atencién del usuario sobre el contenido,
dato que se refleja en las interacciones, puesto que al ser publicaciones tan extensas,
puede ocasionar que los individuos no sélo no lean la publicacidon, sino que tampoco
interaccionen con ella, algo que afectaria a su reconocimiento y reputacién, como
indican Martinez et al. (2012:2). No obstante, esta media de caracteres ha disminuido
en el segundo periodo, sin embargo sigue alcanzando cifras elevadas y puede continuar

provocando ese desinterés sobre los post.

Una vez analizado el tamafio de las publicaciones se estudian los hashtags que
esta Fanpage emplea en sus post. Los hashtags son palabras clave, acompanadas del
icono #, que se introducen en el mensaje con la finalidad de clasificar el contenido de
la pagina, puesto que identifica el tema sobre el que versa la publicacion, e
incrementan la interaccidén de los usuarios sobre la misma, ya que genera un interés

sobre estos provocando que acudan a la publicacién y reaccionen ante esta.

En lo relativo a esta Fanpage, no ha habido ninguna diferencia entre los
hashtags de ambos periodos temporales, situandose la diferencia en el nimero de
repeticiones. Para ello, se afiade la siguiente tabla (6) en donde se recogen los
diferentes hashtags empleados a lo largo de cada periodo, asi como el nimero de

repeticiones de cada uno.

Tabla 6.- Hashtags de los dos periodos de Alemania

Hashtags Numero de repeticiones
#meditation 91
Noviembre — diciembre de #0sho 91
2020 #freiheit 4
#meditation 90
Enero — marzo de 2021 #0sho 89
#freiheit 3

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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Estos hashtags corroboran lo ya expuesto a lo largo del trabajo, la relevancia de
la meditacion, de la libertad (freiheit) que ésta misma otorga y que los individuos
buscan cuando acuden a tales practicas introspectivas, asi como la permanencia y
continua trascendencia de la figura de Osho, difundiendo su filosofia de vida.
Asimismo, se entiende que las publicaciones de esta Fanpage se clasifican en tres
categorias: meditaciones, figura y reflexiones de Osho vy, la libertad del individuo,
puesto que, la Fanpage, sabe que son palabras que interesan a los seguidores y

provoca que se acerqguen y sientan atraccion hacia el contenido.

Finalmente, el ultimo indicador a estudiar de la variable visibilidad es el timing.
A través de este indicador se conoce tanto el dia como la hora en la que la marca, la
Fanpage de Alemania, genera mayor contenido. Para estudiarlo, se afiaden las
siguientes dos graficas: la primera refleja el nUmero de publicaciones que ha obtenido
cada dia de la semana, en ambos periodos temporales y; la segunda muestra las

diferentes horas en las que dicha pagina ha publicado cada uno de sus post.

Grafica 5.- Numero de publicaciones por dia en ambos periodos de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Esta pdgina, en ambos periodos, no ha mostrado ninguna variacién acerca del
dia por el cual mas se inclina a divulgar sus publicaciones: el miércoles, con 9 post en la
primera etapa y, 16 en la segunda. Por otra parte, en lo referente a los meses de
noviembre y diciembre, por detrds del miércoles se situan el martes y el jueves (8
publicaciones) y, en ultima posicidn, los cuatro dias restantes: lunes, viernes, sabado y
domingo, con 7 publicaciones respectivamente. Y, en lo que concierne al segundo
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periodo, el segundo lugar lo comparten el martes y viernes (15 publicaciones), seguido
del lunes (14 publicaciones), siendo los dias que menor actividad generaban: el sabado

y el domingo (13 publicaciones) y, el jueves (12 publicaciones).

A continuacién, se adjunta la grafica correspondiente a la hora por la cual dicha
pagina muestra su preferencia para emitir sus publicaciones. Asimismo, la grafica esta
compuesta por ambos periodos temporales, puesto que permite observar la diferencia

entre los dos momentos al ser mas visible la modificacién que ha vivido.

Grafica 6.- Numero de publicaciones por hora en ambos periodos de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Visualizando la grafica se observa que, la hora en la que la Fanpage genera su
mayor contenido, es a las 06:00, tanto en el primer periodo (30 publicaciones) como en
el segundo (70 post). Por otra parte, en los meses de noviembre y diciembre de 2020,
en segundo lugar, tras las 06:00 se encuentran las 10:00 horas (22 post) y, en tercer
lugar, las 14:00 (1 post), demostrando que ésta, en dicho momento, era la hora menos
decantada por la pagina para anadir contenido puesto que era la hora en la que los

usuarios estaban menos activos.
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Por otra parte, con la entrada del afio 2021 se observa que ha habido una ligera
variacion, pues, junto a las 06:00, 10:00 y 14:00, se han sumado las 18:00 horas,
contando, Unicamente, con una publicacion. De esta forma, las 18:00 se convierten en
la hora por la que menos se decanta, la Fanpage de Alemania, para publicar sus post.
Asimismo, exceptuando esta hora comentada, las horas que siguen a las 6 de la
mafana son las mismas que en el anterior espacio temporal, las 10:00 (25

publicaciones) y las 14:00 (2 post).

Con estos datos se observa que, en ambos periodos, las horas en las que esta
Fanpage genera su mayor contenido es por la mafiana, concretamente a las 6 y a las
10, conllevado por el marketing timing, a través del cual se conocen las horas y los dias
en los que, los seguidores, estan mds activos y, por tanto, tienen una mayor interaccion
con la pagina, fomentando la relacion entre la marca y los seguidores, como indican
Mendes et al. (2013:112) vy, favoreciendo la alianza y fidelizacién de estos con la
Fanpage. Asimismo, el hecho de publicar los dias mas activos, en este caso el
miércoles, y las horas mas dindmicas (06:00 — 10:00), permite que la pagina, a través
de estas reacciones, consiga alcanzar mayor visibilidad, a través de los shares, asi como

un reconocimiento y posicionamiento web destacable.

6.1.2. Interactividad

En este apartado, se analiza el compromiso del usuario con la pagina, calculado
a través del numero de interacciones, comprendidas por los likes, comentarios y
shares, dividiendo su totalidad entre el numero de fans y, finalmente, multiplicando
dicha cifra por 100. A través de esta formula se obtiene el porcentaje del compromiso
gue los usuarios mantienen con la pagina vy, la lealtad de la marca con sus seguidores,
denominado Tasa de Compromiso o Engagement Rate. Asimismo, estos valores
cambian en funcidon del numero de cada una de las variables que conforman la
ecuacion. Para ello, se toma como referencia los valores aportados por Socialbakers®, a

través de la investigacion que llevaron a cabo para determinar un promedio de

YSocialbakers: compafiia de marketing de redes sociales. Su investigacidn es la siguiente:
https://www.socialbakers.com/blog/2137-finding-the-right-engagement-rate-for-your-facebook-page-in-
2014.
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interaccién en funcion del nimero de seguidores.

A continuacién se anade la siguiente grafica que muestra los valores que ha

obtenido la Fanpage de Alemania en relacién con dicha variable.

Grafica 7.- Engagement en ambos periodos de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En este caso, el calculo de esta interactividad manifiesta que, entre noviembre y
diciembre la cifra estaba en 0,62% y, entre enero y marzo en 0,73%, lo que indica, no
solo el incremento que ha vivido este compromiso, sino también el aumento de la
interacciéon de los usuarios en la Fanpage, lo cual afirma que la participacion de los fans

es elevada, mostrando, a su vez, la lealtad que mantiene la marca con los usuarios.

Asimismo, si se contemplan los valores de la investigacién de Socialbakers, el
Post Engagement Rate de las paginas entre 10.000 y 99.999 seguidores, donde se
encuentra esta Fanpage, se posicionan en una buena interaccién con 0,34%, y, en este
caso, en ambos periodos supera dicha cifra, lo que sefiala la buena relacion que existe
entre ambos implicados, Fanpage y usuario, asegurando que estos Ultimos muestran
un constante interés por su contenido, favoreciendo y realzando su reconocimiento,

visibilidad y posicionamiento en la red.

De esta forma, a través de estos datos se observa la capacidad que tienen las
Redes Sociales de romper con las barreras fisicas y geograficas, logrando la interaccién
de los diferentes actores sociales sumergidos en esta Fanpage. Ademads, estas

interacciones permiten crear enlaces, y redes, entre los usuarios y la marca, logrando, a
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su vez, un contacto directo e instantaneo entre ambos. Asimismo, estos resultados
incluyen las 4C de las Redes Sociales expuestas por los autores Oviedo et al. (2015:61),
donde a través de las interacciones se comparte, se comunica, se conversa y se

coopera.

6.1.3. Contenido

Como se ha comentado al inicio del capitulo, a través de la variable contenido
se estudia el formato y el tipo de publicaciones que divulga la pagina. Para ello, se
afade, a continuacién, una grafica que recoge los diversos formatos que ha publicado
en los diferentes periodos, junto al nimero de publicaciones que presenta cada uno de

los formatos.

Grafica 8.- Formato de las publicaciones en ambos periodos de Alemania
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Las publicaciones formadas por texto — imagen son las que mas abundan en
esta pdagina de Facebook, tanto en noviembre y diciembre (35 publicaciones), como en
enero a marzo (62 post). Mas, ha habido un cambio de posicionamiento entre ambos
periodos, ya que, en lo que concierne a noviembre y diciembre, la segunda posicion la
ocupan los post creados con texto, enlace e imagen (10 publicaciones), normalmente

enlaces dirigidos a la web oficial de Osho International, a plataformas online de venta
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y, a videos de Youtube. Pero, si se atiende al segundo periodo, esta segunda posicién la
ocupan las imagenes (19 publicaciones), cuya esencia son imdagenes con reflexiones de

Osho de diversa indole.

Asimismo, a través de la grafica se observa una evolucién positiva de la
actividad de la pagina, puesto que en el primer periodo Unicamente publicaron post
con tres formatos: imagen; texto e imagen; y texto, enlace e imagen. Sin embargo, el
comienzo de 2021 ha traido consigo un cambio en el modo de actuacién y se han
decantado por emplear nuevos formatos. Igualmente, se contempla que las
publicaciones centradas en texto y videos son los formatos menos ofertados, con

Unicamente 2 publicaciones.

De igual manera, tanto en un periodo como en otro, el tipo de publicacion que
mas abunda son reflexiones de Osho acerca de la meditacidon, del amor propio, de la
importancia de despegarse del ego y del empleo de la hipnosis en las meditaciones.
Seguidamente, en ambos momentos temporales, se encuentran las promociones de los

dias de meditacion y de los distintos tipos de meditacion.

Siguiendo con el marketing de contenido en Redes Sociales, a través del
formato y contenido de estas publicaciones, la Fanpage de Alemania pretende generar
experiencias de valor a través de ellas, creando emociones y estrechando lazos entre
los seguidores y la pagina. Ademas, por medio de las interacciones antes estudiadas, la
pagina conoce los intereses de los usuarios y cudl es el contenido y el formato que mas
les atrae, por ello, en este caso, esta Fanpage se decanta por generar mayor numero de
publicaciones creadas con texto e imagen, puesto que conoce los gustos de su nicho de
mercado, y se ofrece y se centra en ellos para ganar una mayor reputacion social. Por
ello, la mayoria de sus publicaciones estdn enfocadas a reflexiones de Osho, ya que
saben que generan emociones, en los usuarios, que permitirdn estrechar la relacion

con la pégina.
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6.2 ANALISIS FANPAGE OSHO BRASIL

A continuacién, se hara el anadlisis de las variables: visibilidad, interactividad y

contenido de la Fanpage de Osho en Brasil.

6.2.1. Visibilidad

De igual manera que en la anterior Fanpage, dentro de esta variable visibilidad,
se analizardn una serie de indicadores, de la Fanpage de Brasil, siendo concretamente:
numero de seguidores, nimero de publicaciones y publicaciones por dia, nimero de
reacciones de los usuarios (likes, comentarios y shares), tamaio de las publicaciones,

hashtags y timing.

En primer lugar, el nUmero de seguidores ha vivido un descenso entre ambos
periodos de manera relevante, pues partia con 430381 en noviembre y diciembre, sin
embargo con el transcurso de los dias, y a lo largo del segundo espacio temporal, ha

disminuido hasta los 428996 seguidores.

Grafica 9.- Numero de seguidores en cada periodo de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Este descenso ha sido de mas de mil usuarios, un dato negativo que representa
el desinterés y la desvinculacidon que dichos usuarios han mostrado sobre la pagina vy,
por tanto, sobre su contenido y sobre su relacidn con la espiritualidad, con el turismo

espiritual y con la filosofia Bhagwan. Asimismo, estos datos exponen la pérdida de
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usuarios que ha vivido la comunidad creada al rededor de la figura de Osho, a través de
esta Fanpage, lo cual demuestra que entre los individuos ya partidos, y la pagina de
Osho de Brasil, no existian lazos estrechos que les generasen un sentimiento de

pertenencia al grupo, como sefialaba Sree (2020:460).

Por otra parte, otro de los indicadores a estudiar es el nUmero de publicaciones
qgue ha difundido esta Fanpage en ambos periodos, dato relevante para el
posicionamiento en redes sociales ya que, en funcién del nimero de publicaciones vy,
por tanto, de la actividad de la propia pagina, le otorgard un reconocimiento y una
reputacion dentro de Facebook, como sefialaba Porras (2021). Para ello, se anade la
siguiente tabla (7), en donde se visualiza un incremento en la etapa comprendida entre
enero, febrero y marzo de 2021, puesto que ha ampliado su anterior cifra veinte

publicaciones a mayores, pasando de 35 a 55.

Tabla 7.- Numero de publicaciones al mes y por dia de cada periodo en Brasil

Publicaciones/mes Publicaciones/dia
Noviembre — diciembre de 2020 35 0,7
Enero — marzo de 2021 55 0,6

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Sin embargo, las publicaciones por dia han descendido, lo que también muestra
gue si han aumentado el niumero de post de la pdgina, pero a causa de analizar un
periodo temporal mds amplio, apuntando que en la anterior etapa, la correspondiente
a los meses de noviembre y diciembre, ha tenido una mayor actividad en comparacién
al segundo espacio. Ademas, al descender la cifra de publicaciones por dia sefiala que,
su presencia en redes ha disminuido y, con ello, su reconocimiento, puesto que el
hecho de reducir el nUmero de publicaciones provoca una menor interaccion con los

usuarios y, ello, una menor reputacién.

Como se ha mencionado, la difusion de publicaciones busca generar una

respuesta en los usuarios, respuesta que se obtiene a través de las reacciones de los
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seguidores de dicha Fanpage, ya que las Redes Sociales permiten mantener un
contacto directo con la pagina y entre los propios usuarios. De esta forma, se afladen
los siguientes tres elementos: en primer lugar, dos graficas que representan las
diferentes reacciones que han obtenido cada una de las publicaciones en cada periodo
temporal y; en segundo lugar, una tabla (8) que muestra el nimero total de likes,
comentarios y shares, de cada periodo, con el propdsito de analizar, conjuntamente,

los datos obtenidos.

En primer lugar, se afiade la siguiente grafica, representando las reacciones que

han alcanzado las publicaciones del primer periodo.

Grafica 10.- Reacciones por publicaciones en el primer periodo de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En esta primera gréfica se observa que, las tres publicaciones que han recibido
una mayor interaccion por parte de los usuarios han sido, en primer lugar, la
correspondiente al 16 de noviembre de 2020 (718 reacciones), seguido del 04 de
diciembre de 2020 (712 reacciones) y, finalmente, el 30 de diciembre de 2020 (681
reacciones). Estas tres publicaciones se caracterizan por difundir reflexiones de Osho
acerca de diversas cuestiones, en este caso, concretamente, de la necesidad de
encontrarse a uno mismo, de la importancia de terminar con la pobreza y, sobre el
cristianismo. Asimismo, el mes de diciembre es donde existe una mayor variedad, y

cifras mas elevadas, en relaciéon a dicha interaccion.
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A continuacidn se afiade la siguiente grafica que plasma el total de reacciones,

por publicacién, del segundo periodo de la Fanpage de Brasil.

Grafica 11.- Reacciones por publicacién en el segundo periodo de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En esta segunda grafica se observa una mayor variacién en las reacciones de los
usuarios. Sin embargo, este total de interacciones se sitian en una cifra
significativamente inferior, puesto que, en el anterior periodo, las publicaciones con
mas reacciones alcanzaban cifras superiores a las 600 y 700 reacciones y, en este caso,
los tres post que mas destacan no alcanzan las 500 interacciones. En primer lugar, se
encuentra la tercera publicacién del 07 de febrero de 2021 (464 reacciones),
siguiéndole el 26 de febrero de 2021 (456 reacciones) y, finalmente, la segunda
publicacion del 07 de febrero de 2021 (408 reacciones). De igual modo que en los
meses anteriores, estas tres publicaciones divulgan pensamientos de Osho, en este
caso sobre la importancia de ser uno mismo, como la envergadura de oponerse a

ciertos elementos vy, la relevancia del amor.
Finalmente, se afiade la siguiente tabla (8), en donde se expone el total de likes,

comentarios y shares, sin contar con las reacciones restantes que elevan la cifra total

de reacciones a 7961 en el primer periodo y, 8418 en el segundo.
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Tabla 8.- Numero de likes, comentarios y shares de Brasil en cada periodo

Likes Comentarios Shares
Noviembre — diciembre de 4818 395 1860
2020
Enero — marzo de 2021 5120 293 1958

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través de estas reacciones la marca conoce los intereses y las inquietudes de
sus seguidores, como sefiala Mendes et al. (2013:116). En este caso, en primer lugar se
sitdan los likes, mostrandose como la manera en la que los usuarios prefieren
comunicarse e interactuar con la pagina, siguiéndole los shares, es decir, las
publicaciones que han compartido los usuarios y, finalmente, los comentarios, el Unico
indicador y reaccién que ha visto disminuir su cifra en el segundo plazo y que
demuestra el desinterés que mantienen los individuos por tener un contacto directo

con la pagina.

Si bien es cierto, el resultado de estas reacciones muestran lo comentado en la
tabla 7, ya que aunque el numero de publicaciones aparentemente sea mayor en el
segundo periodo, en realidad, tras las dos gréficas y la tabla (8), se observa que la
mayor actividad recae en los meses de noviembre y diciembre, donde las publicaciones
han alcanzado cifras mas altas y, en consecuencia, la Fanpage habia alcanzado una
mayor visibilidad, traduciendo esto en un incremento de sus medios ganados como
indica la IAB (2019b:6), a causa de obtener una mayor suma de shares. Asimismo,
atendiendo a Hosteltur (2009a), estos datos reflejan el primer paso del ciclo de las
campanas en los medios sociales, punto que se centra en captar la atencién de los
usuarios, en este caso de sus seguidores, con el fin de incrementar las interacciones,

situdndose el segundo punto, de dicho ciclo, en la ultima variable a analizar: contenido.

Por otro lado, la mayoria de estas publicaciones, como se expondrd en el
apartado contenido, estan compuestas por texto. Este texto, formado por un conjunto
de caracteres, tiene como objetivo alcanzar el interés y la atencién de los usuarios,

consiguiendo que estos quieran leer el contenido y, a su vez, reaccionar a él para
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aportar una mayor interaccién, reconocimiento y visibilidad a la Fanpage. Debido a la
importancia que tiene el nUmero de caracteres por los que se forman las publicaciones,
se dedica este analisis a dicho indicador, ya que dependiendo del nimero de
caracteres, puede generar atraccién o rechazo, causado este Ultimo por un numero
infimo de ellos o por un nimero muy elevado. Para ello, se aflade la siguiente tabla (9)
gue recoge la media total de caracteres de sus publicaciones en cada uno de los

periodos:

Tabla 9. Media de caracteres por publicacion en ambos periodos de Brasil

Media de caracteres
Noviembre — diciembre de 2020 160
Enero — marzo de 2021 600

Fuente: adaptado de Fanpage karma.

A través de esta tabla (9) se observa un claro incremento entre ambas etapas.
Las publicaciones del primer periodo ya superaban la media recomendada por Jeff
Bullas (40 caracteres), lo que se traducia en publicaciones extensas. Sin embargo, los
post, del siguiente periodo, han multiplicado sus caracteres de tal forma que su
extension genera un rechazo en los usuarios, rechazo visible en las cifras sobre el
numero de reacciones, tanto por publicacién como del total de cada periodo, puesto
gue, en relacién al numero de seguidores de la Fanpage, la interaccién que estos
usuarios mantienen con la pagina es notablemente baja, infiriendo, negativamente, en

la visibilidad de |la Fanpage y en su posicionamiento en la red.

Por otra lado, dentro de estas publicaciones se encuentran los hashtags,
empleados para clasificar la informacién y para atraer la atencion del publico. A través
de ellos, ademds de ordenar la informacidn, se muestra, con una o varias palabras
clave, el contenido que se esta exponiendo en esa publicacidn y, el concepto que se
quiere resaltar. Por ello, a continuacién, se afiade la siguiente tabla (10) en la cual se
recogen los diferentes hashtags que la Fanpage de Brasil ha empleado en cada uno de

los periodos.
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Tabla 10.- Hashtags de los dos periodos de Brasil

Hashtags Numero de repeticiones
#21 1
Noviembre — diciembre de
#2 2
2020
#21 1
Enero — marzo de 2021 #7 1
#9 1

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Resulta evidente que estos hashtags estan compuestos por nimeros y no por
palabras, lo que puede llegar a dificultar su entendimiento a personas ajenas a la
pagina, ya que por lo general, como se mencionaba, estos suelen estar compuestos por
una, o varias palabras clave, que resuman el contenido y ensalcen el mismo. En este
caso, los numeros empleados, en ambos periodos, corresponden a capitulos de libros
de Osho, en los que se encuentran las diferentes reflexiones que comparten en dichas
publicaciones, con el objetivo no sdélo de clasificar la informacion aportada, en este
caso las meditaciones y las reflexiones del gurd, sino también para facilitar, a los
usuarios, el poder encontrar, en dichos libros, las reflexiones compartidas. Asimismo,
es una manera de publicitar y visibilizar los diferentes libros de Osho, generando un

interés sobre ellos en los usuarios.

Finalmente, el ultimo indicador a estudiar de la variable visibilidad es el timing.
La importancia que tiene este indicador, para el andlisis, es poder conocer cual es el dia
y la hora en la que la marca, la Fanpage de Brasil, genera su mayor actividad vy, por
tanto, difunde la mayoria de su contenido. Para estudiarlo, se anaden las siguientes dos
graficas: la primera refleja el nimero de publicaciones que ha obtenido cada dia de la
semana, en ambos periodos temporales y; la segunda, muestra las diferentes horas en

las que dicha pagina ha publicado cada uno de sus post.

A continuacion, se muestra la primera grafica en relacion al numero total de

publicaciones que ha recogido cada uno de los dias de la semana.
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Grafica 12.- Namero de publicaciones por dia en ambos periodos de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Tras esta grafica se observa que, primero, hay una mayor actividad en el
segundo periodo frente a los meses de noviembre y diciembre. Y, en segundo lugar, se
observa una clara diferencia entre ambas: cada periodo tiene una mayor actividad en
dias diferentes. En el caso de noviembre y diciembre, sobresale el viernes (9
publicaciones) frente al miércoles (12 publicaciones) de enero y marzo. Asimismo, en lo
gue concierne al primer periodo, por detrds del viernes se encuentran, en orden
descendente: miércoles y domingo (7 publicaciones); martes y sabado (5
publicaciones); jueves (2 publicaciones) y, lunes (0 publicaciones). Y, en el caso del
segundo periodo, por detras del miércoles, se hallan: domingo (10 publicaciones);
martes (9 publicaciones); viernes y sdbado (7 publicaciones); jueves (6 publicaciones) y;
lunes (4 publicaciones). Estos periodos muestran algo en comun: el lunes es el dia que
se genera menor actividad, es decir, es el dia en el que sus seguidores estdn menos

activos en la red y por ello, el dia que menos publica la Fanpage.

Una vez hecha la mencién a los dias con mas publicaciones, se anade la

siguiente gréfica que atiende a las horas que obtienen una mayor actividad y, por tanto,

aquellas en las cuales la pagina genera mayor contenido.
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Grafica 13.- Namero de publicaciones por hora en ambos periodos de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En este caso, si ha habido un incremento en el nimero de publicaciones, como
se ha indicado, pero no ha habido un cambio en la hora en la que publican, pues en
ambos periodos destacan las 10:00 con 11 y 24 publicaciones en el primer y segundo
periodo, respectivamente. Y, conjuntamente, la segunda hora mas activa son las 14:00

con 10y 12 publicaciones en cada periodo.

Por otro lado, en noviembre y diciembre, por detrds de las 10:00 y 14:00, se
encuentran las 22:00 (6 publicaciones), las 06:00 (5 post) vy, finalmente, 18:00 (3
publicaciones), sefialandose como la hora en la que los usuarios estaban menos activos

en laredy, por tanto, la hora en la que la Fanpage generaba menor contenido.

Por el lado del segundo periodo, el tercer lugar lo ocupa las 18:00 (8
publicaciones), seguido de las 06:00 (6 post) y, en dultimo lugar, las 22:00 (5

publicaciones).

Con estos datos se observa que, en primer lugar, el que haya cambiado el dia en

el que la Fanpage genera su contenido, se debe a la evolucién que ha vivido el
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comportamiento del consumidor, es decir, el usuario, pues entre ambas etapas, la
mayor actividad que solian realizar los fans recaia en el viernes, pasando después al
miércoles. Sin embargo, las horas de mayor actividad continuaban siendo las mismas
en ambas etapas. Todo ello indica que, la pagina produce su mayor contenido en
dichos momentos porque, tras realizar el marketing timing, se ha visualizado que ese
dia, y esas horas, son aquellas en las que los usuarios estan mas activos en la pagina.
Por ello, esta Fanpage, a través de sus publicaciones y sus interacciones, conoce a sus
usuarios y su actividad, lo cual provoca que la pagina se adapte y amolde a dicho
horario para generar su mayor contenido, con el objetivo de alcanzar una mayor
visibilidad, reconocimiento, reputacion y posicionamiento en la red, como afirman

Sobjenao (2009) y Martinez et al. (2012:2).

6.2.2. Interactividad

Como ya se comentd en el anterior apartado, la interactividad es aquel dato
gue aporta informacion sobre la relacién y el engagement de los usuarios con la web,
obteniendo con ello la Tasa de Compromiso o Engagement Rate. Como también se cité
en la Fanpage de Alemania, para analizar esta variable se emplea el rango aportado por
Socialbakers en donde aportaron, como resultado de su investigacién, el valor
aproximado que debe tener cada pagina en funcion del nimero de seguidores, puesto
gue este valor de compromiso varia en funcién de la relacion existente entre el nimero

de seguidores de la Fanpage y del niUmero de reacciones.
A través de la aplicacién Fanpage karma se han obtenido los valores de

compromiso correspondientes a cada uno de los periodos. Por ello, a continuacién, se

afiade la siguiente grafica en donde se visualiza el compromiso de Brasil.
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Grafica 14.- Engagement en ambos periodos de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través de la investigacion de Socialbaker, las pdaginas con un total de
seguidores comprendidos entre 100.000 y 499.999, el valor aproximado de su Tasa de
Compromiso o Engagement Rate es de 0,19%, valor que no alcanza esta Fanpage, pues
obtuvo 0,01% en el primer periodo y 0,02% en el segundo, lo que indica que aunque la
cifra de seguidores sea relativamente alta y haya vivido un cierto incremento en las
distintas interacciones, continda existiendo una muy baja correlacion entre la pagina 'y
el usuario. Esto se debe a que, segun la clasificacién de Bort et al. (2011:513), la gran
parte de los seguidores de esta Fanpage pertenecen al tipo de usuarios inactivos,

perjudicando a la visibilidad y el posicionamiento de la pagina.

De esta forma, estas cifras reafirman lo comentado: la baja interaccién de la
Fanpage de Brasil. Este resultado puede deberse al tamafio de sus publicaciones,
puesto que al ser post extensos, no logran captar la atencién de los usuarios, mas bien
los alejan al forzarles a dedicar un tiempo prologando para la lectura del post. Por
tanto, estos valores no soélo provocan una baja interaccion, sino que esto esta
directamente relacionado con la visibilidad que le otorgan a la pagina, en este caso una
visibilidad y un reconocimiento social bajo, ya que aunque supere los 400 mil
seguidores, estos no mantienen una alianza y unién con la Fanpage, encaminandola a
un posicionamiento en redes insuficiente, lo que también apunta a que las 4C de las
Redes Sociales, compartir, comunicar, conversar, y cooperar, sefialadas por Oviedo et
al. (2015:61), no se aplican en la medida de lo correspondiente en relacion al tamafio

de la comunidad creada en la pagina.
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6.2.3. Contenido

Finalmente, el contenido es la ultima variable a analizar y, con la que se estudia,
a continuacion, el tipo de publicaciones que difunde la pagina de Brasil y el formato de
éstas. Para ello se expone la siguiente gréfica, en donde las publicaciones se segmentan
en seis formatos: enlace; enlace e imagen; imagen, texto e imagen; texto y video y;

texto, enlace e imagen.

Gréfica 15.- Formato de las publicaciones en ambos periodos de Brasil
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

La primera posicidon la ocupan los post compuestos por texto e imagen en
ambos periodos, con 29 y 39 publicaciones respectivamente, por lo general dedicadas
a reflexiones de Osho. Seguidamente se sitdan aquellas conformadas por imdagnes, con
5 y 12 publicaciones en ambas etapas, imagenes que suelen compartir dichas
reflexiones. Por otro lado, la tercera posicidn la ocupan aquellas publicaciones creadas
con texto, enlace e imagen (3 publicaciones en el segundo periodo), enlaces que
redirigen a la web oficial de Osho International. Y, finalmente, la cuarta posicién la
ocupan tres formatos conjuntamente, puesto que cada uno de ellos tiene una Unica

publicacion: enlace; enlace e imagen y; texto y video.

Se observa un cambio en el modo de actuacién de la pagina, puesto que partia
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de cuatro formatos en noviembre y diciembre: enlace; imagen; texto e imagen y; texto
y video. Mas, con el nuevo afio se han abierto a nuevos formatos, incluyendo a estos

las publicaciones creadas por enlaces e imagenes y, texto, enlace e imagen.

Finalmente, en este apartado, se asienta la segunda etapa del ciclo de las
campanas en medios sociales, en donde la marca, la Fanpage de Brasil, le aporta un
valor a sus publicaciones. De esta forma, a través de sus post, esta Fanpage pretende
difundir experiencias de valor, generando emociones y creando lazos entre la marca y
el usuario, con el fin de asegurar su alianza con la pdgina, como indican Bort et al.
(2011:516) y Oviedo et al. (2015:60). Este valor, y estas emociones transmitidas, se
observa en el contenido de los post, puesto que estos se centran en reflexiones de
Osho, dirigidas a la conciencia, naturaleza, a quererse y aceptarse uno mismo, al amor
y a la importancia de abandonar el ego para conseguir una completa plenitud, asi como
reflexiones del gurl de diferentes libros, como el del Manifiesto Zen o Esoterismo,

entre otros.

Por tanto, a través de este contenido, la Fanpage divulga la importancia de
evadirse, temporalmente, de la rutina diaria, alcanzando la tranquilidad, la busqueda
de paz y de crecimiento personal y, la relevancia de reflexionar acerca de la vida y de
uno mismo, como sefalan los autores Martinez (2009:27), Quichimbo (2018:15) y Kaur
(2016:327). Ademas, se centran en el formato texto e imagen, debido a que, tras
estudiar el comportamiento de sus seguidores, observaron que éste era el formato que

mas interés generaba en los fans y sobre el que mas reaccionaban.

6.3 ANALISIS FANPAGE OSHO ESPANA

A continuacién, se hara el andlisis de las variables: visibilidad, interactividad y

contenido de la Fanpage de Osho en Espaiia.
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6.3.1. Visibilidad

De igual manera que en las anteriores Fanpages, dentro de esta variable
visibilidad se analizardn una serie de indicadores, siendo estos: numero de seguidores,
numero de publicaciones y publicaciones por dia, nimero de reacciones de los

usuarios (likes, comentarios y shares), tamafo de las publicaciones, hashtags y timing.

En primer lugar, en lo referente al nimero de seguidores, esta pagina ha vivido
un notable descenso entre ambos periodos, observandose lo que a continuacion se

presenta en la grafica expuesta.

Grafica 16.- Numero de seguidores en cada periodo de Espaia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

La pagina enfocada a Espafia ha disminuido su cifra de seguidores en mas de
tres mil usuarios, indicando que esta misma esta perdiendo peso y relevancia entre los
fans y los decantados, e interesados, por la filosofia Osho y la espiritualidad. Todo ello
indica la pérdida de usuarios que esta viviendo la comunidad creada en esta Fanpage,

afirmando la débil alianza que existia entre ambos implicados: usuario y marca.

Por otra parte, la Fanpage de Brasil busca captar la atencion de sus usuarios, e
incrementar la interaccion de estos con la pagina, a través de las publicaciones
difundidas por la misma. En lo relativo al nimero de publicaciones, ha incrementado la
cifra de éstas entre ambos periodos de manera singular, ascendiendo 32 publicaciones

a mayores.
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Tabla 11.- Numero de publicaciones al mes y por dia de cada periodo en Espaiia

Publicaciones/mes Publicaciones/dia
Noviembre — diciembre de 22 0,4
2020
Enero — marzo de 2021 54 0,6

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Este aumento demuestra que, esta Fanpage, ha comenzado el aifo con un
nuevo propdsito: incrementar su actividad para asi, aumentar su visibilidad en la red
(Porras, 2021), favoreciendo el atractivo de la pagina hacia los usuarios, fidelizdndolos
y fomentando la filosofia del guru y, por tanto, de la espiritualidad. De tal forma que, al
haber sido consciente de la pérdida de usuarios que ha experimentado, ha querido
incrementar su actividad con el afan de generar una mayor presencia en redes que
capte nuevos seguidores y que, a través de las interacciones de sus fans, se le otorgue

una mayor reputacién en redes.

Dicha interaccion, por parte de los usuarios, se visualiza en las siguientes dos
graficas, que recogen el nimero de reacciones que ha recibido cada publicacién en
cada uno de los periodos, asi como en la posterior tabla (12), en donde se registra el
numero total de reacciones que ha alcanzado cada etapa. Todo ello con el objetivo de
informar acerca del tipo de usuario que se asienta en la comunidad, ademds de
mostrar la relevancia que los seguidores le aportan a las publicaciones y, por tanto, a la

Fanpage.

En primer lugar, se anade la siguiente grafica que atiende a los meses de

noviembre y diciembre de 2020.
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Grafica 17.- Reacciones por publicacion en el primer periodo de Espaiia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

La publicacién correspondiente al 17 de noviembre de 2020 ha sido la que mas
reacciones ha recogido, con un total de 1420, siguiéndole el 31 de diciembre (510
reacciones) y, el 18 de diciembre (461 reacciones). Asimismo, estas tres comparten el
mismo formato, publicaciones creadas con texto e imagen, a través de las cuales
pretenden compartir las sabidurias de Osho, en este caso, acerca de la naturaleza y la

importancia de la meditacion.

Una vez comentada dicha grafica, se agrega la siguiente, cuyos datos

pertenecen a la segunda etapa estudiada: enero, febrero y marzo de 2021.

Grafica 18.- Reacciones por publicacién en el segundo periodo de Espafia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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En este caso, la publicacién que ha recibido mayor acogida ha sido la del 9 de
febrero (1012 reacciones), seguida del 26 de febrero (878 reacciones) y, en tercer lugar,
el 1 de enero (683 reacciones). Estas tres publicaciones comparten el mismo formato:
texto e imagen, pero, en dos de ellas, el texto es escaso, ya que en vez de redactar un
estado, preceden con pocas palabras la informacién que pretende difundir con la
imagen que le acompana: reflexiones de Osho, algo en lo que si coinciden los tres post
encabezados, puesto que todos buscan divulgar, a través de cada publicacién, una
reflexion del antiguo gurd, ya sea a través del texto o adjuntando informacion dentro
de la imagen. Asimismo, en este periodo no hubo ninguna publicacién que alcanzase
valores superiores a los 1100, puesto que la mas elevada ha sido la de 1012 reacciones.
Sin embargo, a diferencia de la anterior gréfica, en este periodo hubo una mayor

variedad de reacciones, pero la mayoria se encontontraban en el limite de 0 — 200.

Finalmente, a continuacion, se afiade la siguiente tabla (12) que recoge el

numero total de reacciones que los usuarios han tenido en cada uno de los periodos.

Tabla 12.- Numero de likes, comentarios y shares de Espafia en cada periodo

Likes Comentarios Shares
Noviembre — diciembre de 2494 135 867
2020
Enero — marzo de 2021 4839 111 1584

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Se aprecia una importante diferencia entre ambos momentos, observando que
el segundo periodo destaca con diferencia, exceptuando el valor obtenido en los
comentarios, pues es el unico indicador que ha disminuido su cifra, demostrando que
los usuarios optan por otras maneras mas impersonales para interactuar con la pagina,
inclindndose hacia los likes y shares, en vez de interactuar directamente de forma

escrita con ella.

A través de estas graficas, y de esta ultima tabla (12), se observa que el

cometido de la Fanpage, a través de las publicaciones, es acercar al usuario a su
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contenido para obtener una mayor interaccidn, con el objetivo de conocer sus
intereses y averigar qué tipo de publicacién, y de contenido, le genera una mayor

curiosidad, aceptacion y emociodn, lo cual se visualizara en el apartado de contenido.

Finalmente, se afirma que, tras visualizar las diferentes reacciones que han
tenido los usuarios a lo largo de cada publicacién, y cada periodo, se observa un
elevado numero de usuarios inactivos, o espectadores, como indican los autores Bort
et al. (2011:513), puesto que no muestran sus intereses, ni crean lazos con la pagina a
través de las reacciones, lo que perjudica a la Fanpage de Espaia al reducir la

expansion de su contenido y la reputacién que ésta pueda lograr obtener en las redes.

Por otra parte, el texto por el que se conforma la gran mayoria de estas
publicaciones estd conformado por una serie de caracteres. Este conjunto de
caracteres pueden variar de longitud en funcién de la tematica de cada publicacién, y
de lo que quieran divulgar en cada momento. Por ello, a continuacion, se estudia el
numero de caracteres que conforman las publicaciones, puesto que aporta informacién
no soélo del tamafio de los post, también de cémo pueden ser acogidas, las
publicaciones, por sus seguidores, pues si se atiende a la investigacién de Jeff Bullas, el
tamano aconsejado para crear publicaciones atractivas, para el publico, es de 40

caracteres.

De esta forma, a través de este analisis, se observa si el tamafio de estas
publicaciones pueden llegar a generar una elevada interaccion en la Fanpage. Para ello,
se expone la siguiente tabla (13) que recoge la media total de caracteres empleados

por la pagina en cada uno de los periodos:

Tabla 13. Media de los caracteres por publicacién en ambos periodos de Espaina

Media de caracteres
Noviembre — diciembre de 2020 630
Enero — marzo de 2021 777

Fuente: adaptado de Fanpage karma.
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Con los valores de esta tabla (13) se afirma que la extension de sus
publicaciones, en primer lugar, es muy elevada a la media recomendada, superandola
en mas de 500 caracteres y, que la longitud de las publicaciones ha aumentado en el

segundo periodo.

Como se explicaba, si el nimero de caracteres empleados en un post es
elevado, esto puede generar que los usuarios no centren su atencién en la publicacién
y la rechacen, hecho que puede afirmarse en esta Fanpage al observar el nimero de

seguidores, y las cifras tan bajas que alcanzan las interacciones en ambos periodos.

Asimismo, estas publicaciones suelen contar, en su mayoria, con hashtags.
Como se ha detallado en las dos anteriores Fanpages, los hashtags se emplean para
resaltar un concepto que indique la tematica de la publicacién, ademas de organizar el
contenido, ya que al clickar en un hashtag especifico, se abre una nueva ventana en la
gue se muestran las diferentes publicaciones, de todo Facebook, que introdujeron en
su post ese hashtag. Ademas, la importancia de estos también se centra en la
interaccidn, puesto que ésta puede verse incrementada al fomentar la atencién de los
usuarios sobre la publicaciéon con el empleo de los mismos. Por ello, en la siguiente
tabla (14), se recogen los diferentes hashtags que ha empelado la Fanpage de Espafia

en ambos periodos.

Tabla 14.- Hashtags de los dos periodos de Espaina

Hashtags Numero de repeticiones
#Top10_oshoespaiiol 10
Noviembre — diciembre de #osho 6
2020 #21demeditacionesosho 4
#osho 9
Enero — marzo de 2021 #oshoespafiol 6
#oshoquotes 4

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Hay un hashtag que se repite en ambos periodos: #Osho, total representante
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de la filosofia que comparte la Fanpage, puesto que esta inserta dentro de la
Organizacién Internacional y difunde las sabidurias del gurd. Por otra parte,
#Top10_oshoespaiiol ha sido empleado, a lo largo del dltimo mes de 2020, como una
manera de recordar las publicaciones que han tenido un mayor numero de
interacciones, haciendo un top 10 de las mismas. Y, #21demeditacionesosho se debe a
la publicacion del libro “Un curso de meditacién: 21 dias de practica para reconectar
con la conciencia”, publicado el 11 de febrero de 2020. Finalmente, el tercer hashtag

del segundo espacio temporal, #oshoquotes, hace referencia a las citas de Osho.

De esta forma, se afirma que esta Fanpage ha clasificado su contenido en cinco
hashtags: el top 10 llevado a cabo a lo largo de diciembre del anterior afio; la figura de
Osho, la promocidn al libro acerca de las meditaciones; la referencia de la Fanpage de

Espana con #oshoespaiiol y; por ultimo, a las reflexiones de Osho.

Una vez analizados los anteriores indicadores, comprende estudiar el timing de
esta pagina. Este aporta informacién acerca de cual es el dia y la hora en la que la
Fanpage genera su mayor actividad y difunde la gran parte de su contenido, en funcién
del momento en el que sus usuarios estdan mas activos. En primer lugar, se afiade la
grafica que a continuacion se muestra, en donde se recoge el nimero de publicaciones

gue ha obtenido cada dia de la semana a lo largo de los dos periodos.

Grafica 19.- Namero de publicaciones por dia en ambos periodos de Espaia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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Primeramente, se observa la transformacion que ha vivido a lo largo de dichos
meses esta Fanpage, no sélo por el incremento del nimero de publicaciones, también

por el cambio de dias en los que genera su mayor actividad.

Si bien es cierto que, entre ambos periodos, hay dos dias que contindan
estando en cabeza frente a los demas: el lunes y el martes, ambos con 5 post en el
primer periodo y, con 14 y 10, respectivamente, en el segundo. Mas, los cinco dias
restantes cambian su orden de un periodo a otro. En primer lugar, en los meses de
noviembre y diciembre, el segundo lugar lo ocupan el miércoles y el sdbado (3 post),
estando en ultimo lugar el martes, viernes y domingo (2 post), apuntando que estos
eran los dias en los que los usuarios estaban menos activos en la red. Pero, en el
segundo periodo, el tercer lugar lo establece el viernes (9 publicaciones), seguido de el
miércoles (7 post), el jueves (6 publicaciones) el sdbado (5 publicaciones) y, el domingo
(3 post). Asi, a través de esta grafica se observa que, el dia que mds actividad genera la

paginay, por tanto, estdn mds activos los usuarios en la red es el lunes.

Por otra parte, se afiade la siguiente grafica en donde se muestra el nimero de
publicaciones que recoge cada una de las horas en las que la Fanpage ha generado

contenido.

Grafica 20.- Numero de publicaciones por hora en ambos periodos de Espaiia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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A través de esta grafica, junto con la anterior, se refuerza lo comentado acerca
de la evolucidn, positiva, que estd experimentando la pdagina al incrementar su
actividad de manera considerable. Por otra parte, entre ambos periodos, ha habido un
cambio en lo referente a la hora en la que esta Fanpage generaba su mayor contenido:
pasando de las 14:00 horas (7 publicaciones) en el primer periodo; a las 22:00 horas

(24 publicaciones) en el segundo.

Prosiguiendo, en los meses de noviembre y diciembre, por detrds de las 14:00
horas se encontraban las 22:00 (6 publicaciones), seguidas de las 18:00 horas (5 post) vy,

por ultimo, las 10:00 (4 publicaciones).

En el segundo periodo, por detras de las 22:00 se encontraban las 14:00 horas
(12 publicaciones), indicando que ha habido un intercambio de posicidon entre dichas
horas, en ambos periodos, puesto que, actualmente, el primer lugar lo ocupa la hora
gue, anteriormente, estaba en el segundo puesto, y viceversa. Asimismo,
seguidamente de las 14:00 horas se situan las 18:00 (10 post) y, finalmente, las 10:00

(8 publicaciones).

Por tanto, tras realizar el estudio acerca del marketing timing, la Fanpage de
Espana generaba su mayor contenido los lunes y martes a las 14:00 horas, en el primer
periodo vy, los lunes a las 22:00 horas, en el segundo, porque es el momento en el que
sus usuarios estaban mds activos en la red y, por tanto, incrementaban las
interacciones con la marca. Asimismo, cabe sefalar que entre una etapa y otra, el
usuario ha vivido un cambio en su comportamiento, reflejdndose en las horas en las
gue mas actividad llevaban a cabo en la pagina. Por ello, tras publicar su contenido y
analizar las interacciones que los usuarios mantienen con la Fanpage, ésta ha
observado que, para lograr un mayor reconocimiento y, con él, una mayor reputacion y
posicionamiento en las redes, debe amoldar su actividad a las horas y a los dias en los
gue sus seguidores estén mads presentes en la pdgina, ya que a través de las relaciones
gue mantengan los usuarios con la Fanpage, se logrard un mayor beneficio basado en

el reconocimiento social, como sefalan Martinez et al. (2012:2) y Porras (2021).
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6.3.2. Interactividad

De nuevo, en este apartado se expone el Engagement Rate que mantienen los
usuarios con la Fanpage. A través de este valor se conoce la reputacién que tiene la
pagina en redes, tras la relacién entre el nUmero de usuarios junto con el nimero total
de reacciones que estos han tenido a lo largo de cada periodo. Para ello, se afiade la

siguiente grafica que muestra dicha tasa de compromiso:

Grafica 21.- Engagement en ambos periodos de Espafia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Como se observa, no ha habido variacién en el valor del compromiso que
mantienen los individuos con la Fanpage. Asimismo, muestra el infimo valor de
engagement existente entre la pagina con el usuario, puesto que alcanza un 0,01%
cuando, para la investigacion de Socialbakers, las pdginas correspondientes entre
500.000 y 999.999 seguidores, aproximadamente alcanzarian un notable compromiso

con un valor del 0,13%.

Estos valores estan relacionados con las cifras obtenidas en la tabla (12),
centrada en las reacciones de los usuarios, en donde se concluye que una gran parte
de los seguidores son inactivos, lo cual dafia la reputaciéon de la Fanpage, como se
visualiza en esta grafica, puesto que deteriora su posicionamiento en las redes al tener

una baja visibilidad en ellas. Asimismo, muestra la reducida relaciéon entre el usuario y
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la Fanpage, observandose que las 4C de las Redes Sociales, indicadas por Oviedo et al.
(2015:61), no se contemplan con la magnitud que deberia, en relacién al nimero de

seguidores de la pagina.
6.3.3. Contenido

Finalmente, para analizar esta variable se estudia el tipo de publicaciones y el
formato de las mismas, ya que da informacién acerca de qué tipo de publicacién, y qué
contenido, es el que mas abunda en funcion de los intereses de los usuarios. Para ello,
se afiade la siguiente grafica que muestra dicho formato, en donde se exponen ocho
estilos diferentes: imagen; texto; texto y enlace; texto e imagen; texto y video; texto,

enlace e imagen; texto, enlace y video y; texto, imagen y video.

Grafica 22.- Formato de las publicaciones en ambos periodos de Espaia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través de la grafica se visibiliza una distinguida transformacion en el formato
de sus publicaciones. En el primer periodo la primera posicion la ocupaban las
publicaciones compuestas por texto, enlace e imagen (9 post), seguidas de aquellas con
texto e imagen (5 publicaciones), con texto y enlace (4 publicaciones), texto y video (3
post) y, finalmente, texto, enlace y video (1 publicacion). Sin embargo, una vez entrado

el afio 2021, la modificacidn se ha notado debido a que, lo que anteriormente era lo
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mas ofertado (texto, enlace e imagen) pasé a ocupar el tercer puesto, con 9
publicaciones, asentandose en la primera posicién las publicaciones compuestas por
texto y enlace (20 publicaciones), seguidas de texto e imagen (10 post), texto, enlace e
imagen (9 post), texto (5 publicaciones), texto y video (4 publicaciones), texto, enlace y

video (2 post), imagen (1 post) y, texto, imagen y video (1 publicacién).

De esta forma, la Fanpage de Espaia, pretende crear un vinculo con los
usuarios otorgando un valor a las publicaciones, como indican Bort et al. (2011:516) y
Oviedo et al. (2015:60), con el objetivo de generar emociones en lo individuos, a través
de las reflexiones de Osho acerca de la vida, de la meditacién, la importancia de
abandonar el ego, aceptarse uno mismo y celebrar la vida. Todo ello, compuesto por
diferentes formatos en cada uno de los periodos, puesto que a través de esta
estructura, de la composicién de la publicacidn, incrementan el interés y la atraccién de
los usuarios hacia el post, con el propdsito de aumentar el feed social, como sefiala la
IAB (2019b:25), puesto que a través de ese feed se lleva a cabo la interaccidon entre

usuario—marca.

Asimismo, algunas de las publicaciones estdn destinadas a la promocién de
audiolibros y libros de Osho, con enlaces que redirigen a la web oficial de Osho
International y a plataformas online de compra, con el propdsito de motivar el interés
de los usuarios hacia dichos productos, para asi consolidar mas la filosofia Osho en los
seguidores y continuar manteniendo ese interés sobre ella. Lo mismo ocurre con los
post destinados a publicitar dias de meditaciones, con horarios, enlaces en donde
realizar dicha meditaciéon, generalmente en Osho International y el coste de ésta, ya
gue la Fanpage ha observado que estos dias de meditaciones producen interés vy
atraccidn sobre los individuos, motivados a llevar a cabo dichas actividades con el fin
de abandonar su rutina diaria y poder alcanzar un beneficio personal a través de la

conexion entre mente y cuerpo, como sefialan Gill et al. (2018:236).
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6.4 ANALISIS FANPAGE OSHO ITALIA

A continuacién, se llevard a cabo el andlisis de las variables: visibilidad,

interactividad y contenido de la Fanpage de Osho en Italia.

6.4.1. Visibilidad

En primer lugar, a lo largo de esta variable se analizardn una serie de
indicadores, como se ha citado en las anteriores Fanpage, en donde se estudiara:
numero de seguidores, numero de publicaciones y publicaciones por dia, nimero de
reacciones de los usuarios (likes, comentarios y shares), tamafo de las publicaciones,

hashtags y timing.

El primer indicador a analizar dentro de esta variable es el nimero de usuarios
gue siguen a la Fanpage Osho Italia. En este caso, la comunidad creada en esta pagina
ha vivido una ligera disminucidn en el periodo comprendido por enero a marzo, con un
total de 48981 seguidores frente a los 48997 de noviembre y diciembre, como se

visualiza en la grafica que a continuacidn se expone.

Grafica 23.- Namero de seguidores en cada periodo de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Estos datos reflejan la idea de la importancia que tiene la espiritualidad vy, el
beneficio que le causa a los individuos alcanzar la paz interior, el bienestar personal y la
armonia con uno mismo y los demds, como sefialan los autores Kaur (2016:327),

Quichimbo (2018:15) y Albert (2020:14) entre otros, a través de diferentes practicas,
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como es, en este caso, la meditacion. Ademas, también muestra la relevancia de la
figura de Bhagwan dentro de la sociedad, puesto que en este caso son actualmente
48981 personas las que siguen esta filosofia y estdn interesados por continuar
aprendiendo de la misma. Sin embargo, aunque exista esta relevancia hacia tal
espiritualidad y hacia el turismo espiritual, estos estan viviendo una pérdida de
individuos, debido al descenso del nimero de interesados sobre esta tematica y sobre
el contenido de la Fanpage, lo que indica que no existia una fuerte alianza entre la
marca, Fanpage de ltalia, y el usuario, concluyendo en la marcha de estos al perder el

apego sobre esta tematica y no sentir que pertenecen a la comunidad de esta pagina.

Asimismo, estos usuarios que permanecen en esta Fanpage estan interesados
en esta filosofia de vida y en las publicaciones que realiza y difunde la misma. Sobre
este dato cabe destacar, y afadir, la siguiente tabla (15) que muestra el nUmero de
publicaciones generales y el de las publicaciones por dia, de cada periodo. Estos datos
resultan relevantes puesto que, a través de las publicaciones, la Fanpage de Italia busca
promover la pagina, suscitar el interés de los individuos para incrementar la
participacién de estos en la propia Fanpage y, con ello, alcanzar un posicionamiento en

la red.

Tabla 15.- Numero de publicaciones al mes y por dia de cada periodo en Italia

Publicaciones/mes Publicaciones/dia
Noviembre - diciembre de 69 1,38
2020
Enero — marzo de 2021 146 1,42

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Ha habido un notable incremento en las publicaciones del primer plazo al
segundo, con mas de 60 post de diferencia y, por tanto, ha crecido, conjuntamente, su
actividad diaria. Estos datos reflejan que la Fanpage tiene como finalidad aumentar
actividad vy, con ella, su presencia en la red, como sefiala Porras (2021), para atraer a
futuros seguidores. Ademas, estas publicaciones pertenecen al feed social, como indica

la IAB (2019b:25), con lo que la Fanpage pretende favorecer e incrementar la
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interaccién entre el usuario y la marca a través de dichos post, con el uso de

comentarios, likes y shares, que se observaran en la siguiente tabla (16).

De esta forma, las interacciones que la Fanpage busca a través de este feed
social se observan en las siguientes dos graficas y en la posterior tabla (16). En ello se
recoge, en primer lugar, el niumero de reacciones que ha obtenido cada una de las
publicaciones a lo largo de cada periodo, reflejandose en cada una de las graficas y, en
segundo lugar, a través de la tabla (16), el nimero total de reacciones empleadas por

los usuarios que ha recogido cada uno de los periodos.

Primeramente, se afiade la siguiente gréfica que atiende a las reacciones
pertenecientes a las publicaciones del primer periodo, comprendido entre noviembre y

diciembre de 2020.

Grafica 24.- Reacciones por publicacion en el primer periodo de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Las tres publicaciones que mas reacciones han recogido han sido: en primer
lugar, el 2 de diciembre (255 interacciones); en segundo lugar, el 18 de noviembre (240
reacciones) y; en tercer puesto, el 16 de diciembre (133 reacciones). Estas tres
publicaciones comparten el formato (imagen y texto), y el objetivo principal de dichas
publicaciones: difundir reflexiones del antiguo guru acerca de disfrutar la vida vy
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aceptarse uno mismo.

Asimismo, a través de la grafica se observa ese aumento de publicaciones en el
mes de diciembre, mes que recoge una mayor variedad de nimero de reacciones sobre
cada publicacién, indicando que existe una baja interaccion entre seguidores —

Fanpage, puesto que la mayoria de las reacciones no superan las 50 interacciones.

A continuacion, se afiade la segunda grafica conformada por el nimero de
reacciones pertenecientes a cada publicaciéon del segundo periodo estudiado: enero,

febrero y marzo de 2021.

Grafica 25.- Reacciones por publicacion en el segundo periodo de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Las tres publicaciones que han obtenido un mayor nimero de reacciones han
sido: el 19 de enero (200 reacciones), el 3 de enero (172 reacciones) y, en tercer lugar,
el 10 de febrero (158 interacciones). Al igual que en el anterior periodo, estas tres
publicaciones también comparten el mismo formato, texto e imagen, cuyo texto son
reflexiones de Osho acerca de la espiritualidad, de vivir y de la existencia. Mas, entre
ambos periodo se puede visualizar, en esta grafica, cdmo ha disminuido el numero de
reacciones por cada publicacién, puesto que en la anterior grafica superaban las 200

reacciones dos publicaciones, y en este caso, no hubo post que llegase a tal punto,
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ascendiendo el nimero de divulgaciones que se encuentran por debajo de las 50

reacciones.

Finalmente, se afade la siguiente tabla (16), que recoge el nimero total de

reacciones de cada periodo, conformada por los likes, comentaros y shares:

Tabla 16.- Numero de likes, comentarios y shares de Italia en cada periodo

Likes Comentarios Shares
Noviembre — diciembre de 2320 25 564
2020
Enero — marzo de 2021 2742 45 654

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través del aumento del niumero de publicaciones, esta Fanpage ha logrado
incrementar su presencia en esta Red Social. El objetivo de las publicaciones es crear
un feed social, contribuyendo a la interactuacién entre el usuario y la Fanpage. En este
caso, el incremento de las publicaciones se observa en los valores expuestos en esta
tabla (16), donde los likes se encuentran en primer lugar y los comentarios en ultimo
puesto, sefialados como la forma por la que menos optan, los usuarios, para contactar
con la pagina. Si se tienen en cuenta el resto de las reacciones, como sorpresa, enfado,
tristeza, etc., la cifra asciende a un total de 3436 interacciones en el primer periodo y a
4180 en el segundo. No obstante, este incremento de reacciones también se debe al
estudio de un periodo temporal mas amplio que en la primera etapa. De esta forma, a
través de las reacciones, la pagina conoce a su usuario, como sefialan Mendes et al.
(2013:116), dirigiéndose a un nicho concreto en el que conseguir, finalmente, una

reputacion y un reconocimiento en la red.

En funcidn de los valores obtenidos en dicha tabla (16), se concluye que, una
elevada mayoria de afiliados a la Fanpage, son usuarios que no participan activamente
en la pagina, siendo pocos los criticos y activos, ya que, en relacién al numero de fans 'y
las interacciones alcanzadas, se afirma que no existe una estrecha relacion entre la

pagina y usuarios, lo cual perjudica a su reputacién, ademds de a su visibilidad en la
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red, puesto que si los valores alcanzasen otras cifras, esto favoreceria a dicha
visibilidad, ya que habria un mayor numero de shares. Estos shares, dentro del
marketing de contenido, sefalado por la IAB (2019b), se sitdan dentro de los medios
ganados, medio por el cual la marca logra extenderse por la red gracias a la visibilidad
gue le otorgan los usuarios al compartir las publicaciones, permitiendo que individuos

ajenos a la Fanpage conozcan la pagina.

Por otro lado, la mayoria de las publicaciones estdan compuestas por un texto
que precede a la imagen, enlace y/o video que le acompania. Este texto esta formado
por un conjunto de caracteres, indicador que a continuaciéon se va a analizar en la
siguiente tabla (17), estudiando la media de caracteres que emplea esta Fanpage en

sus publicaciones.

La importancia de este indicador reside en la longitud de las publicaciones,
puesto que, si el post consta de un texto prolongado, esto puede llegar a producir, en
los usuarios, un rechazo y un desinterés hacia él, al igual que si esta compuesto por un
nimero pequefio de caracteres, lo que puede provocar que no se fijen en la
publicacion. De esta forma, la extension de las publicaciones puede generar atraccion,
rechazo o indiferencia en los usuarios, favoreciendo o perjudicando a la interaccion

total de los individuos con la pagina y a su posicionamiento en la red.

Para ello, se afiade la siguiente tabla (17) en donde se recoge la media de
caracteres empleados por la Fanpage, en sus publicaciones, en cada uno de los

periodos estudiados.

Tabla 17. Media de los caracteres por publicacion en ambos periodos de Italia

Media de caracteres
Noviembre — diciembre de 2020 849

Enero — marzo de 2021 1116
Fuente: adaptado de Fanpage karma.

El tamafio de las publicaciones, en ambos periodos, alcanza una extensién muy

elevada que perjudica a la atencidn que los usuarios pueden mostrar sobre estos post.
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Como se comentd, el nuevo consumidor es mucho mas exigente y esto se traslada a
este campo, ya que el usuario busca contenido que pueda consumir de manera rapida

e instantdnea sin necesidad de dedicar un tiempo excesivo al mismo.

Con estos datos, se justifica el nUmero de reacciones tan bajas que han
alcanzado la gran mayoria de sus publicaciones, en ambos periodos, puesto que en el
primero apenas llegaban a 100 reacciones y en el segundo a 50. Con todo ello se afirma
gue el interés por estas publicaciones es muy bajo, afectando a dichas interacciones vy,
perjudicando, a su vez, en su reconocimiento social, en su visibilidad, al compartir
pocas veces sus publicaciones y, finalmente, en su posicionamiento web, mostrando el
desinterés que los usuarios mantienen sobre el contenido de la pagina y sobre la

actividad de la misma.

Por otro lado, e inmersos en algunas de estas publicaciones, se encuentran los
hashtags que esta Fanpage emplea en sus post. Recordando, la importancia que tienen
los hashtags en las redes sociales, es la de atraer la atencidn de los usuarios y ordenar
y catalogar la informacidn, a través del empleo de palabras clave, que identifiquen el
contenido de la publicacion y del mensaje que se quiere emitir. Por ello, a
continuacién, se afiade la siguiente tabla (18) que recoge los diferentes hashtags que

ha empleado la Fanpage de Italia a lo largo de ambos periodos.

Tabla 18.- Hashtags de los dos periodos de Italia

Hashtags Numero de repeticiones
#osho 72
Noviembre — diciembre de #meditazione 50
2020 #consapevolezza 45
#osho 66
Enero — marzo de 2021 #meditazione 55
#consapevolezza 54

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En ambas etapas se han empleado los mismos hashtags, lo que muestra la
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manera en la que organizan la informacién y el tipo de contenido que publican,
centrandose éste en la figura de Osho, en las meditaciones y en la importancia de la
conciencia para alcanzar la plenitud. De esta forma, ademds de emplear dichos
hashtag con la finalidad de catalogar la informacion, también los emplean porque
conocen a sus seguidores, conocen a los individuos pertenecientes a su comunidad vy,
saben cdmo captar su atencion, y empleando estos hashtag con dichas palabras clave,

es la forma que esta Fanpage usa para adentrar al usuario en la publicacion.

Por otro lado, estas publicaciones se llevan a cabo en unos dias y unas horas
concretas, por ello a continuacién se va a estudiar el timing de esta Fanpage. A través
de él se conoce cual es el dia y la hora que la pagina genera la mayor parte de su
contenido y, por tanto, el momento en el que estd mas activa en la red. Para ello, se
anaden las siguientes dos graficas. En primer lugar, la primera de ellas esta dirigida a
conocer el numero de publicaciones que se han difundido cada uno de los dias de la
semana, a lo largo de cada periodo. Y, la segunda gréfica, plasma el numero de post

gue se han publicado en cada una de las horas expuestas.

A continuaciéon se muestra la primera gréfica en relacién al ndmero de

publicaciones por dia en cada uno de los periodos estudiados.

Grdfica 26.- Numero de publicaciones por dia en ambos periodos de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Este incremento de actividad en la pdgina trajo consigo una considerable
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modificacion en su timing, puesto que el dia que anteriormente era el que mas
publicaban, el jueves (12 post), pasé a ser el domingo (24 post), en el segundo periodo,
siguiéndole el martes (22 publicaciones), el sdbado (21 post), el lunes (20
publicaciones), seguido del miércoles y jueves (19 publicaciones) y, por ultimo, el

viernes (17 post).

En cambio, en el primer periodo el segundo dia con mas actividad era el
miércoles (11 publicaciones), seguido del lunes y viernes (10 publicaciones), estando

por detras el martes y el domingo (9 post) y, finalmente, el sdbado (8 post).

A continuacion, se afiade la siguiente grafica que recoge el numero de
publicaciones que la pagina ha difundido en cada hora, pudiendo conocer la hora en la

gue la pagina genera mayor contenido.

Grafica 27.- Namero de publicaciones por hora en ambos periodos de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través de la grafica se observa como han modificado su actividad a partir de la
entrada del 2021, puesto que ya no sélo han cambiado el dia que mas publican,

también la hora en la que mas actividad generan.
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En el primer periodo sobresalen las 18:00 (37 publicaciones), siguiéndole por
detrds las 10:00 (18 publicaciones), ocupando el tercer lugar las 14:00 (11
publicaciones), estando por detras las 22:00 (2 publicaciones) y finalmente, las 6:00 (1
publicacion), hora en la que se generaba menor actividad, desde la Fanpage, sefialando
gue era la hora en la que menos se conectaban sus seguidores y, por tanto, tenian una

menor actividad en la red.

Mas, con el comienzo del 2021 esta actividad horaria se ha visto modificada,
pues el primer puesto lo ocupan las 10:00 horas (73 publicaciones), estando por detras
las 18:00 (31 publicaciones), siguiéndole las 14:00 (23 post) y, en ultimo lugar, las 22:00
(3 post), indicando que ésta es la hora en la que producen menos contenido, lo que
significa que, los fans de esta Fanpage, en el segundo periodo, la hora en la que menos
se conectaban a la aplicacién y en la que menos interacciones llevaban, era a las diez

de la noche.

Con el resultado de ambas graficas se observa que, los dias y las horas mas
activas, es decir, el jueves y el domingo, junto con las 18:00 y 10:00 horas,
respectivamente a cada periodo, son los momentos en los que esta Fanpage mas
contenido ha producido. Todo ello se debe a que, a través del empleo de las diferentes
publicaciones y las reacciones que éstas conllevan, la Fanpage de Italia conoce cudl es
el dia y la hora en la que los usuarios estan mas activos. Por ello, esta Fanpage se
amolda a dichos dias y horas, con el objetivo de incrementar su visibilidad y las

interacciones en ella, ya que esto favorecera a su reconocimiento social.

6.4.2. Interactividad

Como se indico en las anteriores Fanpages, a través de esta variable se estudia
la Tasa de compromiso que tienen los usuarios con la pagina, en este caso, con la
Fanpage de Italia. A través de esta tasa se conoce la relacién que existe entre ambos
implicados, usuario y pagina, ademds de averiguar cdmo afecta esta tasa en su
posicionamiento en la red social. Para ello, se afiade la siguiente grafica en donde se

recoge el valor del Engagement Rate de ambos periodos.
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Grafica 28.- Engagement en ambos periodos de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Ha habido un aumento entre ambos periodos debido al incremento de las
publicaciones y la actividad de la pagina, lo que ha provocado que los usuarios hayan
incrementado su interaccidon con ésta, como se ha observado en la tabla 16 y graficas
24 y 25. Sin embargo, aun habiendo incrementado dicho compromiso, el valor
alcanzado en ambos periodos es muy reducido, siendo de 0,06% en la primera etapa y

de 0,09% en la segunda, frente a la media recomendada por Socialbakers de 0,13%.

Estos valores indican la pequefa relacién que existe entre los usuarios y la
pagina, ademas de demostrar lo que anteriormente se comentaba: la gran parte de sus
seguidores son inactivos, lo cual perjudica notablemente a su reputacidn y visibilidad,
puesto que no hay una alianza fuerte con la que atraer y fijar a los usuarios en sus
publicaciones. Asimismo, se afirma que las 4C de las Redes Sociales, en esta Fanpage,
no alcanzan valores elevados con los que beneficiar a la propia pagina, puesto que se
comparte infimamente las publicaciones, existe una diminuta comunicacién entre
implicados, lo que conlleva a una insignificante conversaciéon entre ambos, lo cual

dafia, finalmente, a la cooperacidén que pueda haber entre estos.

Por ello, estos resultados indican que el posicionamiento web de esta Fanpage
en las Redes Sociales no es favorable, ya que para alcanzar un posicionamiento mas
elevado, deberia de haber una mayor implicacidon entre ambas partes, en primer lugar,
atrayendo la atencion del publico, conociendo mds a sus seguidores y divulgando

informacidn atractiva, con el propdsito, en segundo lugar, de que ésta pueda alcanzar a
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un mayor nimero de seguidores e incrementar la interaccién de estos en la pagina.

6.4.3. Contenido

Finalmente, en esta ultima variable se estudia el formato y el contenido de las
publicaciones de esta Fanpage de Italia, puesto que aporta informacién sobre el tipo de

post que atrae a los individuos y, el contenido que mas les llama la atencion.

En primer lugar, atendiendo al formato de las publicaciones de cada periodo, se
afiade la siguiente grafica que recoge el formato de los post de Italia en cuatro tipos:

texto e imagen; texto y video; texto, enlace e imagen y; texto, enlace y video.

Gréfica 29.- Formato de las publicaciones en ambos periodos de Italia
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Tanto en noviembre y diciembre de 2020, como en enero, febrero y marzo de
2021, el tipo de publicacién que mas abunda es aquella que consta de texto, enlaces e
imagenes, con un total de 52 y 108 correspondientemente a cada periodo. En segundo
lugar se encuentran los post con texto e imagenes con 13 y 32 respectivamente a cada
periodo, en tercer lugar aquellas compuestas por texto, enlace y video con 4 y 3
publicaciones vy, finalmente, aquellas compuestas por texto y video, puesto que

Unicamente cuenta con 3 publicaciones en el plazo de enero a marzo.
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Ademas, el tipo de publicacién que mas abundaba en noviembre y diciembre
eran reflexiones de Osho acerca de una diversidad de conceptos como la importancia
de encontrar y alcanzar la armonia y la paz interior, la importancia de la meditacién, la
necesidad de libertad del individuo, de disfrutar la vida y del amor. En segundo lugar,
predominaban las publicaciones enfocadas a dias de meditacién, en donde se
informaba sobre determinados dias en los cuales se iba a realizar meditaciones
grupales online. Asimismo, el resto de las publicaciones estaban centradas en la
promocién de audiolibros de Osho y en la difusién de la pagina oficial de Osho
International y del centro Osho International Meditation Resort, centro que se clasifica
dentro de los centros globales, como indicaba Nieminen (2012:22), puesto que el

resort atrae a personas de diferentes continentes.

Por la parte de enero, febrero y marzo, la promociéon de audiolibros se ha
posicionado en primer lugar, en donde difundian diferentes libros de Osho tanto de la
web Osho International como en otras plataformas de compra online. Seguidamente se
encuentran los dias de meditacién y las reflexiones, dirigidas a la importancia del amor

propio, asi como de disfrutar cada momento.

De esta forma, se concluye que, la Fanpage de ltalia se decanta por difundir
publicaciones compuestas de texto, enlace e imagen porque son las mas demandadas
por los seguidores, es decir, es el formato al que mas reaccionan y por tanto, el que
mas divulga esta Fanpage, ya que esto favorece su interaccion y, con ello, su visibilidad
en la red. Asimismo, a través del contenido se pretende generar lazos con el usuario,
para afianzar y asegurar su estabilidad y continuidad en la pagina, generando, a
mayores, emociones con las que atraer al usuario. Estas emociones las crean a través
de las reflexiones de Osho, las mas difundidas en el primer periodo, y en las
promociones de audiolibros en el segundo, ya que, con ambas, se consigue fortalecer
su interés, asentandose en este punto la segunda etapa del ciclo de las campanas de
las empresas en los medios sociales, como sefiala Hosteltur (2009a), momento en el

gue se le dota de valor a sus publicaciones y contenido.
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6.5 ANALISIS GLOBAL DE TODAS LAS FANPAGE DE OSHO

A continuacién, se hard el andlisis, a nivel global, de las variables: visibilidad,
interactividad y contenido de todas las Fanpage de Osho estudiadas, antes, a nivel

individual.

Asimismo, la relevancia de realizar un andlisis global es visualizar, de manera
detallada, la evolucién que han vivido estas cuatro Fanpages estudiadas, ofreciendo
informacion conjunta de la organizacién Osho International y, con ella, del Turismo

Espiritual a nivel general.
6.5.1. Visibilidad

Como se ha indicado en el analisis de las anteriores Fanpage, en esta primera
variable se estudian diversos indicadores para aportar una visiéon sobre la visibilidad
global de la espiritualidad y la organizacién Osho International. Estos indicadores a
estudiar son: numero de seguidores, nimero de publicaciones y publicaciones por dia,
numero de reacciones de los usuarios (likes, comentarios y shares), tamaio de las

publicaciones, hashtags y timing.

En primer lugar, atendiendo al nimero de fans se anade la siguiente grafica en

donde se recogen los datos de cada pais en cada uno de los periodos estudiados:

Grafica 30.- Numero de seguidores en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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Actualmente, la pdgina con mayor nimero de seguidores es la correspondiente
a Espaiia, puesto que cuenta con 899337, seguidamente de Brasil con 428996, siendo
Alemania la pagina que recoge un menor numero de usuarios afiliados a la misma,

pues presenta 41058 seguidores, frente a los 48981 de Italia.

Sin embargo, entre ambos periodos todas las paginas han vivido un ligero
cambio, en algunos casos éste ha sido beneficioso pues ha aumentado el nimero de
usuarios y, en otros paises esta cifra ha disminuido. En primer lugar, Alemania ha sido
la pagina que ha experimentado un aumento de usuarios en un total de 68 nuevos
seguidores. Sin embargo, los tres paises restantes, redujeron su cifra inicial, apreciando
la bajada mas significativa en Espafia, quien perdid un total de 3026 usuarios entre

ambos periodos, siguiéndole Brasil con 1385 y, finalmente, Italia con Unicamente 16.

De esta forma se observa que, la comunidad formada alrededor de la
organizacion Osho ha reducido su numero, por lo tanto, el interés hacia la figura del
guru, hacia sus reflexiones y hacia tal espiritualidad esta viendo disminuir su cifra y sus
afiliados, mostrando, como senalan Bort et al. (2011:516) y Oviedo et al. (2015:60),
gue el lazo que une a los usuarios con la organizacién no presenta la fortaleza que
deberia para continuar manteniendo a los usuarios en las Fanpage y, proseguir

expandiendo su tematica en la red.

Junto al nimero de seguidores, el siguiente indicador a analizar es el nimero de
publicaciones que, cada una de las paginas, efectud en cada periodo. Este valor aporta
informacidn acerca de la presencia que tiene la organizacion Osho en la red social
Facebook, ya que cuanto mayor numero de publicaciones tenga cada pagina, mayor
presencia obtendra en la red, como indica Porras (2021), puesto que permite obtener
una mayor interaccion con los usuarios y, con ello, una reputacion y reconocimiento

social. Para ello, se afade la siguiente grafica que muestra tales valores.
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Grafica 31.- Numero de publicaciones en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

La Fanpage de lItalia es la que mas actividad ha efectuado en ambos periodos,
con 69 y 146 publicaciones respectivamente, ocupando el primer lugar, siguiéndole
Alemania con 53 y 98 post, ocupando Brasil el tercer puesto, con 35 y 55 publicaciones.
Y, finalmente, Espafia se asienta en el cuarto lugar debido a que en el primer periodo
publico 22 post y 54 en el segundo. De igual manera, y como se observa en la grafica,
con el comienzo del afio 2021, las cuatro pdginas han incrementado su actividad,

concretamente: Alemania aumentd 45 publicaciones, Brasil 20, Espafia 32 e Italia 77.

A través de la grafica y de los datos aportados, se contempla que la organizacién
Osho esta ampliando su presencia en la red social Facebook, con el objetivo de
incrementar dicha interaccién para conseguir estrechar los lazos que la unen con los
usuarios vy, asi, a través de dichas reacciones, lograr una mayor reputacidon que le

dotara de un reconocimiento social dentro de la red.
Este incremento en la actividad de publicaciéon se ha visto reflejada en el

numero de publicaciones por dia como se muestra, a continuacién, con la siguiente

grafica:
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Grafica 32.- Numero de publicaciones por dia en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

De la misma forma que sucede con el nimero total de publicaciones de cada
espacio temporal, en este caso Italia sobresale de nuevo al hablar de las publicaciones
por dia, puesto que en noviembre y diciembre su cifra era de 1,38, siendo 1,62 la de
enero, febrero y marzo. Por otra parte, Alemania vuelve a ocupar el segundo lugar, con
unas cifras similares, pues pasé de 1,06 a 1,08. Brasil continda afincada en el tercer
lugar, sin embargo, a diferencia de los demads paises, éste experimentd un descenso,
pasando de 0,7 a 0,6. Finalmente, Espaia sigue ocupando el ultimo puesto con 0,4 y
0,6 respectivamente. Sin embargo, de igual manera que en la anterior grafica, a
excepciéon de Brasil, los demds paises vivieron un aumento de sus publicaciones por
dia. Todo ello recalca lo comentado anteriormente sobre el objetivo que tiene la

organizacion de incrementar su visibilidad en la red.

Como ocurria en los anteriores analisis individuales, estas publicaciones
pretenden generar una serie de reacciones en los usuarios, siendo las mas empleadas
los likes, comentarios y shares, con la pretensién de alcanzar una mayor expansién en
la red y posicionamiento. A diferencia de las cuatro Fanpages analizadas
individualmente antes, en este punto se anaden cuatro gréaficas. Las dos primeras
exponen el numero de reacciones que ha obtenido, cada pais, en sus publicaciones en
cada periodo estudiado. Y, las siguientes dos graficas estan destinadas a mostrar el
numero total de reacciones, likes, comentarios y shares, de cada pais, en cada uno de

los periodos.
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En primer lugar, se afiade la grafica correspondiente a los meses de noviembre y
diciembre de 2020, que muestra el nimero de reacciones que ha obtenido cada una de

las publicaciones de cada pais.

Grafica 33.- Reacciones por publicacion en el primer periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A través de esta grafica se observa una variabilidad tanto entre paises como
dentro del mismo, excepto en ltalia, pues de todos los paises, es el que ha obtenido
una menor suma total de reacciones, observandose en la grafica las cifras tan bajas que
recibe cada una de sus publicaciones en comparacion al resto de paises. Por otro lado,
si se habla del pais que, en este periodo, ha tenido un mayor nimero de reacciones se
sefiala a Alemania, indicando, a su vez, que a medida que avanzaban las publicaciones
y los dias, las reacciones incrementaban, observandose una notable diferencia entre las
reacciones de los primeros dias analizados, a los ultimos, en donde sus publicaciones

obtienen mas de 400 reacciones.

A continuacion, se afiade la segunda grafica orientada al nUmero de reacciones

por publicacién, que recoge los valores de cada pais del segundo periodo.
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Grafica 34.- Reacciones por publicacidn en el segundo periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En esta grafica se observa como continta incrementando las reacciones de los
usuarios en cada publicacidn, en donde, a excepcidn de Italia, los paises restantes han
mostrado un cambio en dichas interacciones, observando como los usuarios estan mas
presentes en la pagina y muestran su compromiso con la misma, asi como el interés
gue tienen sobre dichas publicaciones. Por otra parte, el pais que muestra una mayor
variabilidad es Espafna, alcanzando valores de mas de 800 reacciones, como sucede en
dos de sus publicaciones. Por delante de éste se asienta Brasil, y, finalmente, Alemania,
pais que obtiene la primera posicion entre estos cuatro, puesto que acumula un

nimero mas elevado de reacciones en cada una de sus publicaciones.

Por otro lado, se afaden las siguientes dos graficas que exponen el numero
total de reacciones, likes y shares que ha obtenido, cada pais, en cada uno de sus
periodos. En primer lugar, se aflade la grafica correspondiente a los meses de

noviembre y diciembre de 2020.
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Grafica 35.- Namero de likes, comentarios y compartidos en el primer periodo de
cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Entre las reacciones mas destacadas, los likes son los que ocupan la primera
posicidn entre todos los paises, siguiéndole los compartidos y, como ultima opcidn, los
comentarios. Por otra parte, Alemania sobresale entre todos los paises analizados,

siendo Italia el que menor interaccidn ha obtenido por parte de los usuarios.

Estos datos muestran como los usuarios prefieren comunicarse y relacionarse
con la pagina de una manera menos impersonal y directa, es decir, evitando los
comentarios, abalando por dichos 'me gusta'. Mas, si se afladen las demas reacciones
como me encanta, me enfada, me sorprende... la cifra total asciende de tal manera que

cada pais ocupa, respectivamente, los siguientes datos: 12853, 7961, 4260 y 3436.

Pero, si se habla acerca de enero, febrero y marzo de 2021, se observa en la
siguiente grafica como han variado las cifras y la interaccion de los usuarios con las
propias Fanpages, incrementando cada una de las cifras a excepcidon de dos de ellas:
Brasil y Espaia en lo respectivo a los comentarios, en donde pasé de 395 a 293 en el

caso de Brasil y, de 135 a 111 en Espaiia.
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Grafica 36.- Numero de likes, comentarios y compartidos en el segundo periodo de
cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

La evolucion que han experimentado en el 2021 cada uno de los paises ha sido
mas que notable, postulandose en el primer puesto Alemania con 27262 reacciones, a
diferencia del primer periodo, en donde la cifra se posicionaba en 12853. De igual
modo que en la grafica anterior, de las reacciones aqui expuestas la mas sobresaliente
son los me gusta, cuya actividad aumenté 7464 en Alemania, 303 en Brasil, 2345 en
Espana y 422 en Italia frente al anterior periodo. Asimismo, las publicaciones
compartidas se posicionan en segundo lugar, cuya diferencia frente al periodo anterior
es de 4686 en Alemania, 98 en Brasil, 717 en Espafia y 90 en ltalia. Finalmente, los
comentarios vuelven a ocupar el ultimo puesto, en donde dos paises, Brasil y Espaiia,
como se comentd, han vivido un descenso de 102 y 24 respectivamente, mas Alemania

aumento 526 e Italia 20.

A través de la visidon de cada una de estas cuatro graficas, se concluye que, en
primer lugar, ha habido un incremento, en el segundo periodo, de casi la totalidad de
los valores, detallando que con la entrada del nuevo afio, la organizacidon estaba
enfocada a estrechar los lazos con sus seguidores vy, asi, favorecer su reputacion,
expansion y visibilidad en la red, encontrandose de esta forma los comentados medios

propios, en donde la marca ofrece un contenido a los seguidores y estos los consumen.

En segundo lugar, se situan los medios ganados, donde a través del feed social
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(IAB, 2019b:25), se consigue dicha interaccion y la consiguiente expansion, en la red,
en consecuencia del uso de los shares, es decir, las publicaciones compartidas por los

usuarios a su cuenta personal.

Sin embargo, en tercer y ultimo lugar, se afirma que, para la totalidad de
individuos que conforman la organizacidon Osho, a través de estas Fanpage estudiadas,
se determina que, a través de la clasificacion de Bort et al. (2011:513), los usuarios que
mas abundan dentro de ésta son los inactivos, esto quiere decir que, dentro de la
organizacion hay un gran numero de individuos que Unicamente observan la
informacidn y las publicaciones pero, no llegan a interactuar con las Fanpage, lo que
deteriora la reputacién, puesto que se alcanzan numeros reducidos de reacciones vy,

por tanto, perjudica en su posicionamiento dentro de la red.

Por otra parte, estas publicaciones estdn conformadas, en su mayoria, por un
texto que acompana a los elementos multimedia con los que se difunde. Este texto
esta construido a base del conjunto de caracteres que componen la informacion
expuesta. La importancia de estudiar este indicador reside en ayudar a visibilizar cémo
reaccionan los usuarios frente a las publicaciones, ya que dependiendo del nimero de
caracteres por los que esté formado, el post puede atraer, rechazar o generar
indiferencia a los seguidores. Para ello, se afade la siguiente gréfica que recoge la

media de caracteres que emplea cada uno de las Fanpage en sus publicaciones.

Grafica 37.- Media de caracteres por publicacidon en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.
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De igual manera que sucede con los anteriores datos, en este caso el periodo
comprendido entre los meses de enero a marzo ha incrementado sus cifras en
caracteres, a excepciéon de la Fanpage de Alemania, en donde los caracteres
descendieron hasta 1981, cuando en noviembre y diciembre sus publicaciones estaban
compuestas por una media de 2495 caracteres. Sin duda, las Fanpage que mas palabras
y caracteres emplean en sus publicaciones son Alemania e Italia, quedando Espaia en
tercer lugar y, finalmente, Brasil, pais que no alcanza las 150 palabras en ambos

periodos.

Estos datos ayudan a confirmar lo expuesto en las graficas 35 y 36 acerca de las
reacciones de los usuarios sobre las publicaciones. El hecho de construir sus post con
elevadas cantidades de caracteres provoca un rechazo sobre los actores sociales
pertenecientes a la comunidad de la organizaciéon de Osho, viéndose en el nimero
total de reacciones, que alcanza valores relativamente bajos, en comparacion al
numero de seguidores de cada Fanpage, lo cual refuerza la afirmacién acerca de los

usuarios inactivos.

De esta forma, el publicar estados tan extensos, causa que los usuarios no
quieran emplear y dirigir parte de su tiempo, en las redes, a la lectura de largas
divulgaciones. La consecuencia de todo ello se observa en la reputacidon de la
organizacion en la red social Facebook, en donde, aunque alcance una cifra elevada de
seguidores, no logra obtener un buen reconocimiento social y, una expansién de sus
ideas, debido al bajo numero de reacciones causadas por el desinterés que generan

tales publicaciones prolongadas.

Asimismo, estas publicaciones suelen ir acompafiadas de una palabra clave,
junto el icono #, denominada hashtag. A través de éste, las Fanpage organizan su
contenido, captan la atencion de sus seguidores al emplear palabras clave que saben
gue son de su interés y, sintetiza en una, o varias palabras, la temdtica sobre la que
versa la publicacién. Ademas, estos hashtag se emplean con el objetivo de incrementar

la visibilidad de la organizacién, dentro de la red, y de aumentar las interacciones.
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Por ello, a continuacién se afiade la siguiente tabla (19) que recoge los
diferentes hashtags empleados por cada una de las Fanpage en ambos periodos,
dando una visién acerca de cudl es la informacién que difunde la organizacién Osho vy,

la que mas consumen los usuarios.

Tabla 19.- Hashtags de los dos periodos de cada pais

Numero de
Hashtags
repeticiones
#tmeditation 91
Noviembre — diciembre de #osho 91
Alemania 2020 #freiheit 4
#tmeditation 90
Enero — marzo de 2021 #osho 89
Hfreiheit 3
Noviembre — diciembre de #21 1
2020 #2 2
Brasil 41 1
Enero — marzo de 2020 #7 1
#9 1
#top10_oshoespaiiol 10
Noviembre — diciembre de #osho 6
2020
Espafia #21demeditacionesosho 4
f#tosho 9
Enero — marzo de 2021 Hoshoespafiol 6
#oshoquotes 4
f#tosho 72
Noviembre — diciembre de #meditazione 50
2020
Italia #consapevolezza 45
f#tosho 66
Enero — marzo de 2021 #meditazione 55
#consapevolezza 54

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A excepcion de Brasil, los tres paises restantes coinciden en un mismo hashtag
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en ambos periodos: #0sho, recalcando la importancia del guru para la pagina y para
sus seguidores, debido a que sus publicaciones son, generalmente, reflexiones del
mismo. Por detras de este se situa la palabra meditacién, encontrandose en Alemania e
Italia tanto en los meses de noviembre y diciembre, como en enero, febrero y marzo,
de ambos. Por otra parte, #freiheit (libertad) y #consapevolezza (conciencia), se hallan
en ambos periodos, respectivos a sus paises, el primero a Alemania y el segundo a

Italia.

Asimismo, a excepcién de #0sho, Espafia muestra hashtags diferentes en cada
uno de los periodos: en el primero de ellos hace alusion al top 10 de publicaciones, que
realizaron el ultimo mes de 2020 y, #21demeditacionesosho, por la publicacién de
dicho libro, comentado en su analisis individual, encontrdndose, en el segundo
periodo, la referencia hacia la pagina con #oshoespanol y, finalmente, #oshoquotes,

reafirmando la divulgacion de citas de Bhagwan.

Finalmente, Brasil se diferencia de los demas paises debido a que, en sus
hashtags, Unicamente emplea numeros, sin hacer referencia con palabras a otros
elementos como Osho, meditacion o libertad, como se ha observado; lo que si puede
detallarse es que, el hashtag #21, puede hacer referencia a dicho libro publicado, la

misma referencia que Espana con #21demeditacionesosho.

A través de la tabla (19) y los datos expuestos, se visualiza que la organizacién
emplea unas palabras comunes con las que asegurarse, en primer lugar, la atencién y el
interés de los seguidores, en segundo lugar, la participacidon de estos y, en tercer lugar,
una vez activos los usuarios, lograr un posicionamiento en la red. Estas palabras
comunes son Osho, al ser el lider de la organizacién y, la meditacién, actividad mas
difundida y defendida por el gurd, y en consiguiente, por la organizacion, por la cual
lograr alcanzar un bienestar personal, una paz, tranquilidad y una reflexion acerca de la
vida y de uno mismo, como sefialan Martinez (2009:27), Kaur (2016:327) y Gill et al.
(2018:236).

Finalmente, el ultimo indicador a estudiar dentro de la variable visibilidad es el
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timing, es decir, averiguar cual es el dia y la hora en la que mas publica la organizacion,
a través de estas cuatro Fanpages analizadas. Estos datos aportan informacion tanto
del momento en el que las Fanpages generan mayor contenido, como el momento en

el que estan mas activos los usuarios.

Para ello, se afnaden dos graficas, atendiendo la primera de ellas al dia, que cada
Fanpage, ha tenido mayor actividad y, la segunda, recoge la hora de mayor actividad de
cada pagina en cada uno de los periodos estudiados. Atendiendo a la primera de ellas,

se afiade a continuacion dicha grafica.

Grafica 38.- Dia de mayor actividad en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

Cabe recordar que, Alemania se caracteriza por tener el mismo dia de
preferencia, el miércoles, en ambos espacios. Por otro lado, Brasil muestra un cambio,
ya que pasa del viernes al miércoles; asimismo, Espafia reduce un dia, ya que en el
primer periodo sus dias con mayor actividad eran los lunes y jueves y, en la segunda
etapa Unicamente el lunes y; en el caso de Italia, ésta ha vivido una modificacién,

pasando del jueves al domingo.

A nivel general, el dia que mas predomina es el miércoles, puesto que destaca
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en Alemania en ambos periodos y, en Brasil en los meses correspondientes a enero,
febrero y marzo. Seguidamente, el segundo dia mas destacado es el lunes y el jueves,
puesto que ambos se repiten dos veces: en primer lugar, el lunes lo ocupa Espafia en
ambos periodos, es decir, tanto en noviembre y diciembre de 2020, como de enero a
marzo de 2021; y, en segundo lugar, el jueves ha sido empleado, en los meses del
primer periodo por Espana como por Italia. Finalmente, dos son los dias de la semana
por los que muestran una menor preferencia las diferentes paginas: el viernes y el
domingo, siendo elegido el viernes por Brasil, en el primer periodo y, el domingo por
Italia en el segundo. Y, conjuntamente, tanto el martes como el sdbado son los dias que
menos actividad llevan a cabo las diversas Fanpages, debido a que, a través del
comentado marketing timing, observaron que tales dias los usuarios se conectan

menos a la aplicacidn e interactian en menor proporcién que otros dias.

Por otra parte, junto a los dias se acompafia la siguiente grafica que recoge, de
igual manera, las horas mas destacadas de cada pais y de cada periodo, observandose

de la siguiente forma:

Grafica 39.- Hora de mayor actividad en cada periodo de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

De entre los cuatro paises, dos son los que continian manteniendo su horario

de publicacién en ambas etapas: Alemania, puesto que en ambos periodos temporales
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no ha variado su hora de mayor actividad (06:00 horas); y, Brasil, quien permanece en
las 10:00 horas, con una ligera variacion, las 14:00 horas no se encuentran dentro de su

horario actual.

Por otra parte, Espaia e Italia son los paises que si han modificado dicha hora,
puesto que Espafia se inclinaba por las 14:00 horas, pasando en el segundo periodo a
las 22:00 horas y, en el caso de Italia, éste ha pasado de generar su mayor actividad a

las 18:00 horas, en el primer periodo, a las 10:00 horas en la actualidad.

Estas gréficas, conjuntamente, aportan una visual sobre cual es el momento en
el que la organizacion genera mas contenido. Acerca del primer periodo, las Fanpages
se decantaban por publicar a la mafiana (06:00 — 10:00) o a la tarde (14:00 — 18:00) vy,
acerca de los dias, cada Fanpage tenia una preferencia determinada (entre el lunes y
viernes), exceptuando el fin de semana, lo que muestra que en ese momento, los
usuarios de cada Fanpage no dedicaban demasiada atencion a la red social el sdbado y

domingo.

Atendiendo a la etapa actual, se observa que las Fanpages se decantan por
publicar o bien, los primeros dias de la semana o el Ultimo de ellos, es decir, el
domingo. Ello se debe a que, en esos dias, sus seguidores estan mas presentes en la
comunidad vy, estas Fanpages se amoldan a estos dias con el objetivo de lograr una
mayor interaccién y contacto con los usuarios. Y, de igual manera sucede con la hora,
pues las horas en las que las Fanpages estdn mas activas, son o bien tempranas (06:00
— 10:00) o bien nocturnas (22:00), lo que indica que sus seguidores suelen estar mas
presentes y tener mas tiempo para sumergirse por la red social a dichas horas,
apuntando que las horas restantes del dia se las dedican a diversos quehaceres.
Asimismo, cabe sefialar que hubo un cambio en el comportamiento del usuario, ya
gue, en la actualidad, el domingo esta entre los dias de mayor actividad, asi como la

noche, a través de las 22:00 horas.
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6.5.2. Interactividad

De nuevo, recordar, que en este apartado se estudia la Tasa de Compromiso que
mantienen los usuarios con las Fanpages, es decir, la relacién que existe entre ambos a
través de las reacciones de los usuarios junto al numero de seguidores. A partir de los
valores que conforman la siguiente grafica, se observa cémo es dicha relaciéon, como
son los usuarios que se encuentran dentro de la comunidad Osho vy, la importancia que
tiene, el empleo de las reacciones, para aportar visibilidad y reconocimiento a la

organizacion.

A continuacién, se afade dicha grafica que recoge las diferentes tasas de

engagement que han obtenido, en ambos periodos, cada una de las Fanpages.

Grafica 40.- Engagement en ambos periodos de cada pais
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Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

En primer lugar, exceptuando a Espafa, que continta teniendo el mismo valor
en el segundo periodo, 0,01%, Alemania, Brasil e Italia han aumentado sus porcentajes
de compromiso en la segunda etapa, evidenciando la modificacion que han
experimentado las diferentes paginas con la entrada del afio 2021, en donde la propia
Fanpage ha multiplicado su actividad, a través del numero de publicaciones,
consiguiendo una mayor interaccion de los usuarios y, por tanto, un mayor

compromiso entre ambos.
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Asimismo, Alemania es el pais que sobresale dentro de esta variable, ya que ha
pasado de 0,62% en noviembre y diciembre a 0,73% en el periodo comprendido entre
enero a marzo. En segundo lugar, se encuentra Italia, quien aumentd su 0,06% del
primer periodo en un 0,09% en el segundo vy, finalmente, Brasil, quien ha vivido la

menor evolucién, pasando de 0,01% a 0,02%.

De esta forma, con estos datos, se afirma que, en primer lugar, la tasa de
compromiso ha visto incrementar sus cifras, lo que demuestra que los usuarios estan
interactuando, en mayor medida, con las Fanpages. Estas interacciones dotan a la
organizacion Osho de una mayor visibilidad, como se comentd, asi como de un mayor
reconocimiento y reputacién dentro de la red social, reputacion que otorgara un mayor
posicionamiento web y que facilitard su expansién y, con ella, la atraccién de nuevos

seguidores a la filosofia Osho y a las respectivas Fanpages.

En segundo lugar, aunque este Engagement Rate haya aumentado, si se
compara el nimero de seguidores que presenta cada Fanpage con las reacciones que
cada pdgina ha obtenido en cada periodo, se afirma la existencia de un elevado
nimero de usuarios inactivos en todas las Fanpages, usuarios que se decantan por no
afianzar una relacién y lazos con la pagina, perjudicando a la reputacidn y visibilidad de
ésta. Asi, se observa la importancia que tienen las interacciones con las Fanpages
dentro de cada una, puesto que éstas reacciones van a otorgar a cada pdagina de una
reputacion determinada y una mayor presencia y visibilidad en las redes, como sefiala
Porras (2021) lo cual beneficia a la organizacidn Osho y a la difusién de su contenido y

filosofia.

6.5.3. Contenido

Finalmente, la Ultima variable a analizar es el contenido de cada Fanpages vy, por
tanto, de la vision global que le otorga a la organizacion Osho. Dentro del contenido se
analiza el formato y el tipo de publicacién que divulga cada una de las Fanpages, con el
propdsito de averiguar cual es el formato y el contenido que mas divulga cada paginay,

por tanto, el que mas atrae a los usuarios.
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Para ello, a continuacién, se afade la siguiente grafica que muestra los
diferentes formatos empleados en las diversas Fanpages y, en cada periodo temporal

estudiado.

Grafica 41.- Formato de las publicaciones en ambos periodos de cada pais
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M Enlace M Enlace e imagen Imagen
M Texto B Texto, enlace e imagen Texto, enlace y video
B Texto, imagen y video Texto e imagen B Texto y enlace

Texto y video

Fuente: adaptado de Fanpage Karma.

A nivel general, el formato mds empleado ha sido el texto con imagen, puesto
que, si se tienen en cuenta ambos periodos, han sido 224 publicaciones las que han
sido creadas de tal manera, lo que muestra que, generalmente, estas Fanpages se
decantan por emplear dicho formato al conocer que es aquel que logra captar mayor
atencién sobre los usuarios, dirigiéndose la mayoria de estos post a reflexiones de

Osho.

Por otra parte, excepto Brasil, todos los paises restantes han aumentado el
estilo y composicion de sus publicaciones, pues Alemania en el primer periodo
empleaba tres formatos: imagen; texto, enlace e imagen y; texto e imagen, pasando a
un total de seis formatos diferentes, afiadiendo a estos aquellas con: texto, enlace y

video; texto y enlace y; texto y video.
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Espafia pasé de emplear cinco estilos a ocho, afiadiendo tres nuevos a los
anteriores, concretamente: imagen; texto y; texto, imagen y video. Finalmente, Italia
empled un nuevo formato: texto y video. Con ello se observa cdmo cada una de las
Fanpages tiene un mismo objetivo, emplear formatos visuales y atractivos para captar
la atencion de los usuarios e incrementar su interaccidon con la pagina, ademas de
favorecer la comunicacién y expansién de su filosofia. Asimismo, observando la grafica
se ve como, notablemente, sobresale en el segundo periodo temporal de Italia un

formato concreto: texto, enlace e imagen.

De esta forma, se observa como estas Fanpages pretenden dotar a las
publicaciones de un valor, convirtiéndolas en experiencias, como senalan los autores
Bort et al. (2011:516) y Oviedo et al. (2015:60), tras las que crear lazos, o afianzar los
ya existentes, entre los seguidores y las Fanpages, con el objetivo de fidelizar sus
usuarios. Para ello, presentan sus publicaciones en un formato atractivo, para el
publico, con la intencidén de captar su atencidn, levantar su interés y provocar un mayor
acercamiento con la pagina. Asi se puede explicar que el formato que mas sobresale es
el empleo de texto e imagen, un texto con el que transmitir un sentimiento, una
emocién que impresione y conmueva al usuario, acompaiada de una imagen que

guarde relacion con el texto e incremente esa conmocidn y excitacion.

Asimismo, estas cuatro Fanpages coinciden en la manera de generar estas
emociones en los usuarios, empleando como primera opcion las reflexiones de Osho,
ya que son las mds acogidas entre los seguidores y las que mas reacciones logran
obtener. Estas reflexiones estdn enfocadas a una diversidad de temas como la
diversién, la importancia de aceptarse uno mismo, la busqueda del bienestar y del
crecimiento personal, de la armonia, asi como de la necesidad de despegarse del ego
para alcanzar una plena conexidn entre el cuerpo y mente. Cabe destacar que estas
reflexiones son, en su mayoria, de discursos y charlas que el propio Osho a efectuado a
lo largo de su legado como guia espiritual, mas también estas reflexiones provienen, en

ciertos casos, de diferentes libros acufiados por el propio Bhagwan.

Junto a estas reflexiones se encuentra la promocién e informacién de dias de
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meditacion, publicaciones acompafiadas de enlaces que redirigen a la pdagina oficial de
Osho International, desde donde se efectian dichos cursos y meditaciones, ademads de
obtener, a través de ella, toda informacidon necesaria y detallada tanto del propio resort
Osho, situado en Pune, como de libros, audiolibros, musica y las diferentes
meditaciones que realizan en el resort y aquellas que, actualmente, realizan de forma

online.
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CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo se ha estudiado la espiritualidad, qué se entiende como
tal, el turismo espiritual y la importancia de las redes sociales, hoy en dia, para tal
ambito, todo ello desde la perspectiva de la Organizacién Internacional Osho, a partir
de la investigacion de cuatro paises centrados en la filosofia de dicho guru, con el
objetivo de averiguar el posicionamiento en las Redes Sociales de cada una de las
paginas y, en consecuencia, de la organizaciéon Osho vy, de la acogida que, actualmente,

tiene el turismo espiritual y las diversas practicas que realizan para alcanzar la plenitud.

Una vez finalizado el andlisis se observa cémo, la busqueda y el interés por
encontrar la espiritualidad, por desconectar de la rutina diaria y, por aprender a
gestionar nuestras emociones y pensamientos continla generando interés en los
individuos, sin embargo, no estd viviendo un incremento favorable, puesto que
Unicamente la Fanpage de Alemania ha aumentado el numero de seguidores, frente a
las tres Fanpages restantes que han disminuido tal cifra, siendo la mas significativa la
Fanpage de Espafia, lo que indica que el turismo espiritual y la organizacién esta
perdiendo, de manera paulatina, aliados. Aunque, en la actualidad, si se suman los
usuarios afiliados a cada una de las paginas, la cifra asciende a un total de 1418822
individuos que persisten en seguir conociendo a Osho y en mantener, en sus vidas, una

paz interior y una desconexion de su rutina gracias a tales actividades.

Si bien es cierto que puede hablarse de incremento, pero un aumento enfocado
a la actividad de los usuarios en la pagina y, de la propia pagina, ya que las cuatro
Fanpages han incrementado el valor de diferentes indicadores, como el nimero de
publicaciones, la lealtad de la marca y el formato de dichos post. Todo ello manifiesta la
importancia que continia manteniendo la figura del antiguo guru Osho, sus reflexiones
y pensamientos, cuyo propdsito habia sido difundir un nuevo pensamiento, ademas de
acercar la meditacion, y otras practicas, a los individuos que a él se acercaban,
divulgando, lo que se comentd en el capitulo del marco tedrico, el ideal de Zorba El

Buda. Asimismo, cabe resaltar que, por la parte de las Fanpages, éstas estan
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procurando incrementar su presencia en las redes a través de la divulgacion de un
mayor numero de publicaciones, con las cuales captar mayor atencidn en los usuarios,
y, de esta manera, lograr una considerable reputacién y visibilidad a través de la
interaccidon de estos con la organizacién. Ademads, la manera de lograr mayor atencién
e interés en los usuarios es dotando de valor a las publicaciones y, generando
emociones en los seguidores a través de ellas, publicando contenido que atraiga y
conmueva a los individuos, cautivando su atencién hacia la publicacién vy, por ende,

hacia la organizacién.

De esta forma, otro indicador en donde se observa este incremento de
presencia y visibilidad es en dichas interacciones, reacciones que tienen los usuarios,
en funcién del contenido y el formato, en cada publicacién. Estas interacciones han
incrementado sus valores, a excepcidon de los comentarios, demostrando el desinterés
gue mantienen los usuarios por relacionarse, de manera directa y personal, con las
Fanpages. Estas interacciones demuestran el interés que poseen los usuarios hacia
Osho, sus reflexiones, su manera de afrontar la existencia y la importancia de aprender
a valorar las preocupaciones que deben ocupar nuestro interior y, en segundo lugar, el
interés por la meditacién y por la espiritualidad, alcanzando un estado de bienestar, de
conexion intrapersonal, llegando a una atmédsfera sanadora, en donde recuperarse uno
mismo, conectando no sélo con el propio individuo, también con el entorno y con el
resto de aprendices y meditadores. Asimismo, cabe destacar que, en relaciéon al
numero total de seguidores, la cifra que ha obtenido cada una de las reacciones
estudiadas, muestran la existencia de una multitud de usuarios clasificados como
inactivos, que perjudican la visibilidad, la reputacion y el posicionamiento en la red de

la pagina, debido a que observan las publicaciones pero no actudan sobre ellas.

Con todo ello también se ha manifestado la importancia que, hoy en dia,
mantienen las redes sociales a la hora de difundir informacién y llevar a cabo
promociones, en este caso turisticas y de Osho. Gracias al analisis se ha observado
como, a través de estas Fanpages, no solo se difunden tales pensamientos del gurd,
también publicitan y promocionan cursos de meditacidn, libros, audiolibros, charlas, y

un largo etcétera, sirviendo la plataforma de Facebook como un atractivo hacia otras
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esferas. El empleo de estas redes sociales permite a las marcas generar un contenido
atractivo para los usuarios, conocer los intereses y las necesidades de los individuos v,
ganar un reconocimiento social a través, no sélo del nimero de fans que obtenga cada
una, también por permitir difundir y compartir la informacién que la web aporta,
consintiendo que ésta pueda alcanzar a nuevos, y futuros, seguidores interesados por

su tematica.

Por tanto, con la elaboracion de este trabajo se observa cdmo el concepto y la
relevancia que los individuos le otorgan a la espiritualidad, a la busqueda del bienestar
individual y comun vy, al turismo espiritual, continta siendo reducido pero con una
evolucion favorable en ciertos aspectos. Continda siendo un nicho relativamente
pequeiio pero que, con el paso del tiempo, logra ganar nuevos adeptos, promovido por
la constante actividad sobre la que tienen que hacer frente los diferentes actores
sociales y, por ello, se aproximan a practicas en las que poder romper, temporalmente,
con sus habitos y costumbres. Asimismo, también se manifiesta la constante
permanencia de Osho y cdmo continuda siendo valorado y concebido como un referente
de dicha espiritualidad, para una gran parte de la poblacién interesada en dicha
temadtica y, finalmente, la importancia de las redes sociales para llevar a cabo su
cometido, a través de las cuales promocionar diferentes destinos turisticos, reflexiones
y otros intereses relacionados con el turismo espiritual y el bienestar personal,
empleandolas conociendo los beneficios que éstas aportan a las marcas: una mayor

difusién y un reconocimiento social.

Para finalizar, cabe sefialar que, para conocer mds detalladamente el
posicionamiento en Redes Sociales de esta organizacién y la relevancia que el turismo
espiritual tiene en la actualidad, aportando una visién mas global y fidedigna acerca de
estos datos, deberia de estudiarse, en el futuro, en primer lugar, cada una de las
Fanpages Osho que pertenecen a la organizacion, conjuntamente con las cuatro aqui
analizadas y, en segundo lugar, llevar a cabo un constante estudio evolutivo durante un

periodo temporal mas amplio.
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Anexo |l. Chandra Mohan Jain

En este anexo |, se afiade la siguiente imagen, donde se visualiza al gurd Osho,

promotor del antiguo movimiento Rajneesh.

Figura 10.- Chandra Mohan Jain

Fuente: El Faro de Ceuta, “¢Por qué Osho es mi Maestro?”.

169



Anexo ll. Ma Anand Sheela

Este anexo estd afiadido para Ma Anand Sheela, mujer que se adentré en el
movimiento de Osho y, que termind siendo su ayudante principal. En esta foto se

observa a Sheela junto a Bhagwan.

Figura 11.- Ma Anand Sheela

3

Fuente: The quint, ““Wild Wild Country’: 8 Things About Ma Anand Sheela You
Must Know”.
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Anexo lll. Rajneeshpuram

A través de la siguiente imagen se visualiza la comuna Rajneesh, de Oregdn, su

disposicidn y el tamafio de la misma.

Figura 12.- Rajneeshpuram

Fuente: Wikipedia
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Anexo IV. Tunicas

Hay una clara diferencia entre las tunicas que empleaban anteriormente,
durante la comuna en Rajneeshpuram, a las que usan en la actualidad. Anteriormente
tenian un color mas anaranjado y en la actualidad se han mudado a tunicas blancas y

granates.

Figura 13.- Tinicas en Rajneeshpuram

Fuente: El Espafiol, “El guru del sexo que conquisté el desierto de EEUU y se convirtid

en terrorista”.

Figura 14.- Tanicas en la actualidad
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Anexo V. Collar mala

Dicho collar mala puede observarse en la siguiente imagen, en donde se

visualiza la composicion del mismo: la imagen de Bhagwan y las cuentas.

Figura 15.- Collar mala

Fuente: Etsy, “Osho - Osho Japa Mala“

173



Anexo VI. Centro OIMR

A continuacion, se muestra el centro Osho International Meditation Resort con
algunas de sus instalaciones, como la pista de tenis, la piscina y el spa, ademas de una

de las salas en donde llevan a cabo las meditaciones.

Figura 16.- Instalaciones del centro OIMR

0
,/)ASHO SPA

Fuente: pagina oficial Osho
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Anexo VII. Centros de informacidon y meditacion Osho

A través de la siguiente figura (17), se muestran los diferentes centros de
informacion y meditacién Osho que hay en la actualidad, situdndose en un total de 80
paises, entre los que se encuentran Australia, Bélgica, Colombia, Dinamarca, Espafia,

Grecia, Japon, Kenya, Nueva Zelanda, entre otros.

Figura 17.- Centros de informaciéon y meditacion Osho

Fuente: adaptado de Osho International, a partir de los centros de informacién y

meditacion aportados por la pagina oficial de Osho.
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