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RESUMEN

La Oficina Espafiola de Turismo sefialo en 2012 que entre 40.000 y 50.000 surcoreanos
habian viajado a Espana. Esta cifra, validada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
refleja que en nueve afios la aportacion del turismo coreano a Espaiia se ha multiplicado
casi por veinte. Cabe destacar que el ultimo informe de Casa Asia (2017) detalla que
Catalunya ha absorbido una buena parte de estas llegadas, por delante de Madrid y

Andalucia.

Esta tendencia justifica la necesidad de analizar y ampliar la realizacion de estudios sobre
los turistas coreanos con la finalidad de proponer estrategias de gestion turistica para
Barcelona, especialmente enfocados a Corea del Sur. De hecho, este trabajo se proponen
primer lugar, estimular la realizacién de estudios en Barcelona para adquirir mas
conocimientos sobre los turistas surcoreanos. Segun Magi Castelltort, director de la
Oficina Espanola de Turismo: “Corea del Sur se ha convertido en el tercer mercado

emisor mas importante de Asia”.

En segundo lugar, la imagen que los coreanos se construyen sobre un destino influye de
forma significativa en su toma de decisiones y en su comportamiento. En el caso de Corea
del Sur, se deduce que uno de los motivos de la popularidad de Barcelona es su presencia
en los medios de comunicacion. Para demostrarlo, este trabajo ha analizado la influencia

que ejercen los medios en los futuros turistas coreanos y en su forma de percibir Barcelona

Para abordar el tema de esta investigacion, se realiza una breve descripcion de la
metodologia que se utiliza en esta tesis estableciendo su alcance e indicando el tipo de
fuentes de informacion empleadas. Asimismo, se presentan los aspectos que justifican la
importancia de este estudio para la comunidad cientifica, destacando los resultados

optimos en la determinacion de los objetivos a través de la imagen de destino turistico.

La primera parte de esta investigacion analiza qué imagen se tiene de Barcelona en Corea
del Sur. A través del andlisis de la prensa escrita coreana, veremos no solo cémo se
presenta la ciudad de Barcelona en Corea, sino también cémo la perciben los coreanos.

Posteriormente, se realizara un analisis de contenido de la prensa en la linea de los

20



realizados por autores como Bardin (1996), observando durante un periodo de cinco afios
(2013-2017) las noticias de las secciones de politica, economia, internacional, sociedad,

cultura y deporte de los periddicos con mas tirada de Corea del Sur.

La segunda parte analiza la imagen de Barcelona en Corea a través del analisis de las
noticias de la television publica coreana. Ademas, aportamos el estudio durante un
periodo de diez afos (2010-2019) las noticias en prime time (19:00-22:00) de las
secciones de politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte de las tres

televisiones publicas de Corea del Sur mas vistas.

En la etapa final de este proceso, se conoceran los intereses y las motivaciones de los
turistas coreanos antes de viajar a Barcelona mediante el cruce de datos estadisticos con
los resultados de una encuesta realizada entre 340 universitarios de la ciudad de Seul, con
la finalidad de determinar qué piensan los jovenes de Barcelona antes de viajar a la capital

catalana.

Analizando la prensa escrita y las televisiones publicas se observan claramente que las
imagenes positivas sobre Barcelona estdn principalmente asociadas al deporte o a la

cultura, y tienen poca relacion con la politica o el area internacional.

Estos motivos ayudan a posicionar la marca de Barcelona en el mercado turistico de Corea
del Sur, relacionandola con dos atributos muy eficientes como lo son el deporte y la

cultura.
Ademas de esta imagen que generan los medios de comunicacion, cabe sefialar el hecho

de que los datos econémicos de los diferentes indices analizados también revelan las

preferencias de viaje del turista coreano y su predileccion por Barcelona.
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RESUM

L'Oficina Espanyola de Turisme va assenyalar el 2012 que entre 40.000 i 50.000 sud-
coreans havien viatjat a Espanya. Aquesta xifra, validada per I'Institut Nacional
d'Estadistica (INE) reflecteix que en nou anys l'aportacié de 1'turisme corea a Espanya
s'ha multiplicat gairebé per vint. Cal destacar que 1altim informe de Casa Asia (2017)
detalla que Catalunya ha absorbit una bona part d'aquestes arribades, per davant de

Madrid i Andalusia.

Aquesta tendéncia justifica la necessitat d'analitzar i ampliar la realitzaci6 d'estudis sobre
els turistes coreans amb la finalitat de proposar estratégies de gestid turistica per a
Barcelona, especialment enfocats a Corea de Sud. De fet, aquest treball es proponeen
primer lloc, estimular la realitzaci6 d'estudis a Barcelona per adquirir més coneixements
sobre els turistes surcoreanos. Segun Magi Castelltort, director de 1'Oficina Espanyola de

Turisme: "Corea del Sud s'ha convertit en el tercer mercat emissor més important d'Asia".

En segon lloc, la imatge que els coreans es construeixen sobre una destinaci6 influeix de
forma significativa en sutoma de decisions i en el seu comportament. En el cas de Corea
de Sud, es dedueix que un dels motius de la popularitat de Barcelona és la seva preséncia
en els mitjans de comunicacio6. Per demostrar-ho, aquest treball ha analitzat la influéncia
que exerceixen els mitjans en els futurs turistes coreans i en la seva forma de percebre

Barcelona

Per abordar el tema d'aquesta investigacid, es realitza una breu descripciéo de la
metodologia que s'utilitza en aquesta tesi establint el seu abast i indicant el tipus de fonts
d'informacié emprades. Aixi mateix, es presenten els aspectes que justifiquen la
importancia d'aquest estudi per a la comunitat cientifica, destacant els resultats optims en

la determinaci6 dels objectius a través de la imatge de destinacio turistica.

La primera part d'aquesta investigacid analitza quina imatge es té de Barcelona a Corea
de Sud. Mitjangant I'analisi de la premsa escrita coreana, veurem no només com es
presenta la ciutat de Barcelona a Corea, sin6 també com la perceben els coreans.

Posteriorment, es realitzara una analisi de contingut de la premsa en la linia dels realitzats
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per autors com Bardin (1996), observant durant un periode de cinc anys (2013-2017) les
noticies de les seccions de politica, economia, internacional, societat, cultura i esport dels

diaris amb més tirada de Corea de Sud.

La segona part analitza la imatge de Barcelona a Corea a través d'l'analisi de les noticies
de la televisi6 publica coreana. A més, aportem l'estudi durant un periode de deu anys
(2010-2019) les noticies en prime time (19:00-22:00) de les seccions de politica,
economia, internacional, societat, cultura i esport de les tres televisions publiques de

Corea de Sud més vistes.

En I'etapa final d'aquest procés, es coneixeran els interessos i les motivacions dels turistes
coreans abans de viatjar a Barcelona mitjancant 'encreuament de dades estadistiques amb
els resultats d'una enquesta realitzada entre 340 universitaris de la ciutat de Seiil, amb la
finalitat de determinar qué pensen els joves de Barcelona abans de viatjar a la capital

catalana.

Analitzant la premsa escrita 1 les televisions publiques s'observen clarament que les
imatges positives sobre Barcelona estan principalment associades a l'esport o la cultura, i

tenen poca relacié amb la politica o 1'area internacional.

Aquests motius ajuden a posicionar la marca de Barcelona al mercat turistic de Corea de

Sud, relacionant-la amb dos atributs molt eficients com ho son l'esport i la cultura.
A més d'aquesta imatge que generen els mitjans de comunicacio, cal assenyalar el fet que

les dades economiques dels diferents indexs analitzats també revelen les preferéncies de

viatge de I'turista corea i la seva predileccio per Barcelona.
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ABSTRACT

The Spanish Tourism Office pointed out in 2012 that between 40,000 and 50,000 South
Koreans had traveled to Spain. This figure, validated by the National Institute of Statistics
(INE) reflects that in nine years the contribution of Korean tourism to Spain has almost
multiplied for twenty. It should be noted that the latest Casa Asia report (2017) details

that Catalonia has absorbed a good part of these arrivals, ahead of Madrid and Andalusia.

This trend justifies the need to analyze and expand studies on Korean tourists in order to
propose tourism management strategies for Barcelona, especially focused on South Korea.
In fact, this work aims in the first place, to stimulate studies in Barcelona to acquire more
knowledge about South Korean tourists. According to Magi Castelltort, director of the
Spanish Tourism Office: “South Korea has become the third most important source

market from Asia".

Second, the image that Koreans build of a destination significantly influences their
decision-making and behavior. In the case of South Korea, it follows that one of the
reasons for Barcelona's popularity is its presence in the media. To demonstrate this, this
work has analyzed the influence of the media on future Korean tourists and their way of

perceiving Barcelona

To address the subject of this research, a brief description of the methodology used in this
thesis is made, establishing its scope and indicating the type of information sources used.
Likewise, the aspects that justify the importance of this study for the scientific community
are presented, highlighting the optimal results in the determination of the objectives

through the image of a tourist destination.

The first part of this research analyzes the image of Barcelona in South Korea. Through
the analysis of the Korean written press, we will see not only how the city of Barcelona
is presented in Korea, but also how Koreans perceive it. Subsequently, an analysis of the
content of the press will be carried out in the line of those carried out by authors such as

Bardin (1996), observing during a period of five years (2013-2017) the news of the
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sections of politics, economy, international, society, culture and sports of the newspapers

with the largest circulation in South Korea.

The second part analyzes the image of Barcelona in Korea through the analysis of the
Korean public television news. In addition, we provided the study for a period of ten years
(2010-2019) the news in prime time (19:00-22:00) of the sections of politics, economy,
international, society, culture and sport of the three public televisions of South Korea

most viewed.

In the final stage of this process, the interests and motivations of Korean tourists will be
known before traveling to Barcelona by crossing statistical data with the results of a
survey conducted among 340 university students from the city of Seoul, in order to

determine what young people in Barcelona think before traveling to the Catalan capital.

Analyzing the written press and public television, it is clearly observed that positive
images about Barcelona are mainly associated with sport or culture, and have little

relation to politics or the international area.

These reasons help to position the Barcelona brand in the South Korean tourism market,

relating it to two very efficient attributes such as sport and culture.
In addition to this image generated by the media, it is worth noting the fact that the

economic data of the different indices analyzed also reveal the travel preferences of the

Korean tourist and his predilection for Barcelona.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION DE LA TESIS

1.1. Presentacion

La industria del turismo, uno de los sectores econémicos de mas rapido crecimiento a
nivel mundial (Organizacion Mundial del Turismo, OMT, 2018) representa una actividad
econdémica que se desarrolla en varios rincones del mundo, desde las principales ciudades

hasta las poblaciones rurales mas remotas.

Los ingresos por exportaciones generados por el turismo internacional han aumentado
hasta 1,7 billones de ddlares en los EE.UU., lo que convierte el sector en una verdadera
locomotora mundial de crecimiento econdémico y desarrollo. Con ello, la industria ha
impulsado la creacion de mas y mejores puestos de trabajo (OMT, 2019) proporcionando
120 millones de empleos en todo el mundo (Consejo Mundial de Viajes y Turismo,
WTTC, 2019), y cuya aportacion directa al PIB mundial desde el afio 2013 asciende a
mas de dos billones de dolares estadounidenses (OMT, 2019). Tal vez no sea sorprendente,
por lo tanto, que Fennell (2006, p. 1) describa el turismo como "el principal motor

econémico mundial" y "gigante econdmico".

El desarrollo del turismo aporta beneficios y mejoras en las infraestructuras al servicio de
los residentes locales y permite alcanzar mayores ingresos financieros. Asimismo, el
gasto generado puede crear viabilidad para las empresas locales. Cabe senalar también
que el turismo contribuye a aumentar la conciencia sociocultural del pais anfitrion y de
los visitantes, asi como a preservar los elementos artificiales y naturales que acompanan

el producto turistico (Martinez Quintana, 2017).

En los aspectos que la OMT (2018) destaca sobre el turismo, sefiald que existe un numero
creciente de paises que estan invirtiendo en el desarrollo del turismo, creando empleos,
empresas y mejorando las infraestructuras, que en conjunto permitiran que se produzca

un progreso socioecondmico; el turismo serd pues un impulsor clave del cambio.

La industria del viaje y del turismo en Corea del Sur ha crecido rapidamente tras la
liberalizacion de los viajes al extranjero en el afio 1989 gracias al crecimiento econémico

y la mejora de la calidad de vida de su poblacion. En 2011 el nimero de viajeros aumento
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y supero casi diez veces el de 1989. A diferencia de lo que ocurria en afios anteriores en
que los destinos de viaje se circunscribian a EE.UU. y al norte de Asia, los destinos se
diversificaron. Como nuevos destinos cabe mencionar Africa y Sudamérica. Estos
cambios muestran una nueva tendencia de la poblacion surcoreana a viajar hacia destinos

mas diversificados, asi como a aumentar el nimero de viajes que llevan a cabo.

Existen varios factores que han contribuido al desarrollo del turismo en Corea (Braiia,
2002), como son el volumen salarial de los trabajadores, el crecimiento del nivel cultural
de la poblacion, la disminucién de la distancia entre las ciudades y/o paises gracias al
desarrollo del transporte, la facilidad para viajar, el crecimiento urbano, las condiciones

naturales de las zonas turisticas y sus servicios, entre otros.

Asi, la industria del turismo en Corea ha contribuido al desarrollo de muchas empresas
en diferentes sectores, desde las empresas mas pequefas de viajes hasta las cadenas
internacionales de grandes hoteles. Ademas, son muchas las causas que han fomentado
que el turismo haya adquirido mundialmente una gran relevancia de magnitudes

macroeconoémicas.

Como sabemos, Espafia es uno de los principales destinos turisticos a nivel mundial. En
términos absolutos, teniendo en cuenta la llegada de turistas y de ingresos provenientes
de los mismos, el sector turistico espafiol ha cerrado el afio 2019 con cifras récord. Segin
los ultimos datos presentados por el Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital, en
2019 se ha registrado 83,7 millones de llegadas de turistas internacionales, lo que supone
un 1,1% mas que en 2018, una cifra nunca antes alcanzada. Estos datos, elaborados
por Turespafia, junto con las ultimas estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), sittian por primera vez a Espafia en la segunda posiciéon mundial en numero de

llegadas de turistas, por debajo de Francia y superando a Estados Unidos.

En cuanto a comunidades autonomas, en 2019 los datos sitian a Catalunya como el
destino mas visitado. A pesar de los atentados ocurridos en Barcelona en agosto de
2017, Catalunya ha recibido en 2019 su méaximo historico de turistas internacionales, con
19,3 millones de visitantes, un repunte de 0,8% respecto al afio anterior (INE, 2019). Con

esta cifra, la comunidad catalana consigui6 liderar la lista por delante de otras dos
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regiones eminentemente turisticas como son las Islas Baleares y Canarias. La Comunidad

de Madrid, por su parte, cerr6 el top 6 con 7,6 millones de turistas internacionales.

En lineas generales, Corea no es un pais demasiado conocido en Barcelona. Aun asi, el
estudio The Shopping and Quality Tourism Institute, realizado a partir de datos del INE
(2018), destaca el gasto diario de los turistas procedentes de Corea del Sur en Espafia. De
hecho, los coreanos son el colectivo de turistas que mas gasta en sus visitas a Espafia con
una media diaria de 377€ en 2018. Estas cifras se contraponen a las del gasto total de los
turistas provenientes de otros paises. El gasto medio de los turistas internacionales por
estancia es 1.030 euros y su consumo medio diario se sitia en los 163 euros. En el caso
de los visitantes de Corea del Sur, el gasto total ocupa el tercer puesto del ranking, con

una media de 2.451€ por estancia (Molina, 2019).

En este contexto, la Oficina Espafiola de Turismo en Tokio sefald en 2012 que entre
40.000 y 50.000 surcoreanos viajaron a Espafia. La evolucion ha sido incesante. Un
completo estudio de Casa Asia (2017) sobre los flujos turisticos asiaticos que llegan a
Espana recoge crecimientos espectaculares entre el colectivo de turistas surcoreanos. Si
en 2009 apenas aterrizaron en Espafia 25.000 turistas procedentes de Corea del Sur, en
2014, la cifra paso a ser de 167.000 hasta alcanzar los 490.639 en 2018, cifra validada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Es decir, en nueve afios la aportacion del
turismo coreano a Espafia se ha multiplicado casi por veinte. Cabe destacar que el tltimo
informe de Casa Asia (2017) detalla que Catalunya ha absorbido una buena parte de estas

llegadas, por delante de Madrid y Andalucia.

Como indicé a la prensa Amadeo Jensana, director del Departamento de Economia y
Empresa de Casa Asia: “Corea del Sur es probablemente el mercado que mejor ha
mostrado en los ultimos afos las oportunidades que Asia ofrece para nuestro sector
turistico (...) llegando a triplicar el gasto diario que puede realizar un turista europeo”

(Rovira, 2017).

Este trabajo se ha puesto en marcha por dos motivos. El primer lugar, se pretende
estimular la realizacion de estudios en Barcelona para adquirir méas conocimientos sobre
los turistas provenientes de Corea. Segln los datos, en 2018 se registraron 343 millones

de llegadas a la ciudad condal de turistas internacionales provenientes de Asia y del
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Pacifico, siendo los coreanos uno de los colectivos mas numerosos, y se prevé que esta
cifra seguird en aumento hasta situarse en el primer puesto mundial (UNWTO, 2018)'.
Esto justifica la necesidad de analizar y ampliar la realizacion de estudios sobre los
turistas coreanos con la finalidad de apoyar y proponer estrategias de gestion del turismo

coreano para el sector turistico de Barcelona.

En segundo lugar, la imagen que los ciudadanos se construyen sobre un destino influye
de forma significativa en la toma de decisiones de los turistas y en su comportamiento
(Stylos, Vassiliadis, Bellou, y Andronikidis, 2016; Zhang, Xu, Leung, y Cai, 2016). En
el caso de Corea del Sur, se deduce que uno de los motivos de la popularidad de Barcelona
es su presencia en los medios de comunicacion. Para demostrarlo, este trabajo ha
analizado la influencia que ejercen los medios en los futuros turistas coreanos y en su
forma de percibir Barcelona. En especial, el interés del modelo se ha centrado en analizar
de forma conjunta el papel que tienen los factores que influyen en la creacion de una

determinada imagen de ciudad.

Para abordar el tema de esta investigacion, se realiza una breve descripcion de la
metodologia que se utiliza en esta tesis estableciendo su alcance e indicando el tipo de
fuentes de informacion que se han utilizado. Asimismo, se presentan los aspectos que
justifican la importancia de este estudio para la comunidad cientifica, destacando los
resultados optimos en la determinacion de los objetivos a través de la imagen de destino

turistico.

La primera parte de esta investigacion analiza qué imagen se tiene de Barcelona en Corea
del Sur. A través del andlisis de la prensa escrita coreana, veremos no solo como se
presenta la ciudad de Barcelona en Corea, sino también cémo la perciben los coreanos.
Previo al anélisis de los periddicos, se dibujara un perfil del turista coreano y se observara
el posicionamiento actual de Barcelona en algunos ranquines y estudios vinculados al
turismo observando los indices de Anholt-GMI, los rankings profesionales de Conde Nast
World Traveler y los rankings de “mejor ciudad de Europa” en Corea del sur, a través de
un estudio elaborado por Expedia. Posteriormente, se realizard un analisis de contenido

de la prensa en la linea de lo realizado por autores como Bardin (1996). Para ello, hemos

! Los datos usados en esta Tesis fueron recogidos antes de la pandemia del Covid-19 por lo que algunas
deducciones pueden verse alteradas.
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observado durante un periodo de cinco afios (2013-2017) las noticias de las secciones de
politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte de los peridédicos con mas
tirada de Corea del Sur segun la Korean Association of Newspapers: Chosun, Jungang y

Donga.

La segunda parte analiza la imagen de Barcelona en Corea a través del andlisis de las
noticias de la television publica coreana. Asimismo, hemos observado durante un periodo
de diez afios (2010-2019) las noticias de prime time (19:00-22:00) de las secciones de
politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte de las tres televisiones
publicas de Corea del Sur: KBS, MBC'y SBS segun la Korean Press Foundation son los

canales mas vistos.

En la etapa final de este proceso, se conoceran los intereses y las motivaciones de los
turistas coreanos antes de viajar a Barcelona. Para ello se han cruzado datos estadisticos
con los resultados de una encuesta realizada entre 340 universitarios de la ciudad de Seul,
con la finalidad de determinar qué piensan de Barcelona antes de viajar a la capital
catalana. Lo que piensan de Barcelona antes de conocerla viene determinado, en buena
parte, por la influencia de los medios de comunicacion, por lo que es relevante para el
estudio entender si la Barcelona que “venden” los medios es la misma que vendran a

buscar los turistas coreanos.

El trabajo esta estructurado en 7 Capitulos. En los capitulos 1, 2 hemos presentado los
aspectos introductorios como la justificacion del tema de estudio y de la investigacion y

los objetivos que se persiguen.

A lo largo del capitulo 3, hemos puesto de relieve una revision de la literatura en el campo
del estudio de la imagen de los destinos turisticos, y de como los medios de comunicacion
influyen en la misma, analizando los conceptos que han sido definidos por autores a lo

largo del tiempo y la historia del progreso de la evolucion de este concepto.

En este capitulo, hemos visto que existen cuatro tipos de agentes de formacion de la
imagen turistica: agentes inductivos (organizaciones turisticas, empresas turisticas
locales/ tour operadores, agentes de viajes), agentes inductivos encubiertos (lideres de

opinion/ periodistas, reportajes, etc.), agentes autonomos (personas individuales u
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organizaciones que producen articulos, reportajes, television, noticias, etc.) y agentes
organicos (personas que han viajado al destino). Segun ello, puede afirmarse que los
medios de comunicacion afectan al comportamiento futuro de un posible turista. Ademas,
los analisis de los periodicos y las noticias de television son proporcionan indicadores
basicos para promover, en un futuro, estrategias de marketing de la ciudad de Barcelona,

encaradas al turismo coreano.

En el capitulo 4, hemos presentado la metodologia de la investigacion.

En el capitulo 5, como resultado de la investigacion, mostramos diversos trabajos
realizados aplicados a diferentes modelos. Son los articulos publicados en revistas

académicas.

Finalmente se resumen los logros mas importantes de la investigacion en el capitulo 6 a
través de las conclusiones. Posteriormente se incluye la bibliografia utilizada para este
trabajo. En el capitulo final se pueden leer los Anexos. Aqui, el lector encontrara aspectos
vinculados al marketing turistico, puesto que, no siendo un capitulo central de la tesis que
contribuye a las prospecciones de la investigacion llevada a término y a las futuras que se

pudieran escribir.

Antes de concluir la introduccion, debo precisar que este trabajo se realiz6 antes del
comienzo de la pandemia que paralizaria el mundo por lo que su contenido no
corresponde al contexto actual donde lamentablemente persisten las condiciones de

pandemia con la consiguiente desaceleracion de las actividades turisticas.
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CAPITULO 2. JUSTIFICACION Y OBJETIVOS DE LA TESIS

2.1. Justificacion

Middleton (1994) muestra que los medios de comunicacion desempeian un papel
importante en la toma de decisiones sobre donde ir, donde alojarse y qué hacer cuando se
viaja. La tendencia del desarrollo del turismo demuestra que la percepcion de la sociedad
sobre el turismo esta cambiando debido al efecto de los medios de comunicacion. Ademas,
¢éstos no solo proporcionan informacion sobre los lugares turisticos, sino que contribuyen
a resaltar sus atractivos (Jennings y Nickerson, 2006). Tussyadiah y Fesenmaier (2007, p.
2269) muestran como los medios de comunicacion pueden utilizarse como fuentes fiables
de comportamiento turistico: “Una vez que los turistas llegan a una atraccion en particular,
se benefician de la posibilidad de obtener un conocimiento profundo sobre la atraccion y

experimentan actividades mas variadas, a través de la informacion basada en el contexto”.

Por lo tanto, observar como se representa una ciudad en los medios de comunicacioén
puede servir para conocer como la perciben los visitantes. En otras palabras, la
informacion sobre los lugares turisticos que aparece en los medios de comunicacion
puede influir en las acciones, actitudes, percepciones y pensamientos de las personas

sobre éstos.

La imagen turistica de una ciudad es clave para presentarse al mundo y que se construyan
internacionalmente sus rasgos definitorios. De este modo, la relacion entre percepcion e
imagen turistica es clave para atraer turistas a un destino determinado. Ademads, cuanto
mas afianzada esté su imagen, menos esfuerzos y recursos econdmicos deberan invertirse

en la promocion de una ciudad (Anholt, 2011).

Precisamente en este punto radica la relevancia de este trabajo. Se observa la imagen de
Barcelona mediante el andlisis de dos medios de comunicacion surcoreanos: la prensa y
la television. Pero, ademas, se tiene en cuenta la percepcion sobre la ciudad catalana que
tienen los jovenes coreanos y se dibuja un perfil del comportamiento y de los gustos de

los ciudadanos coreanos cuando viajan al extranjero.
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El turismo emisor en Corea es el segundo en importancia en Asia después de China
(Chang, 2016). La misma fuente afirma que un 40% de los coreanos viajan normalmente
al extranjero. Espafia, por su parte, ha crecido como pais receptor de este tipo de turismo.
Hace diez afios solo el 0,7% de turistas que viajaban a Espafia eran asiaticos, pero la cifra
de turistas coreanos se ha duplicado en so6lo 7 afios como se puede ver en el siguiente

grafico (Figura 2.1).

Figura 2. 1. Llegadas de turistas coreanos a Espana

UNIDAD: MILLARES
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de FRONTUR (2019)

En los proximos afios es previsible que los viajes individuales registren un importante
crecimiento, especialmente entre los viajeros experimentados (KCTI, 2018). Ademas,
Yun (2018) sefiala que los universitarios seran el nicho de poblacion que ocupara el

atributo de “mads viajeros” de entre la mayoria de turistas coreanos.

Segtn la Organizacion Mundial del Turismo, en 2009 el valor total del mercado
internacional de viajes de jovenes estaba estimado en 190.000 millones de ddlares
estadounidenses. En 2017 esta cifra ha crecido hasta los 280.000 millones y se prevé que

siga aumentando y alcance los 400.000 millones de ddlares y los 370 millones de jovenes
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turistas en 20207. Por ello, hemos realizado un estudio sobre los universitarios coreanos
de 20 afos, los futuros turistas, para analizar cudl es su percepcion y atraccion sobre

Barcelona.
Es importante comprender que la gestion del proceso turistico no es sélo para atraer a los
turistas a una ciudad, sino también para comprender, aplicar y adaptar socialmente el

sistema adecuado segun las condiciones en cada ciudad (Ritchie y Crouch, 1999).

Actualmente Barcelona ocupa el quinto lugar en el ranking de destinos europeos

preferidos por los turistas coreanos.

Tabla 2.1. Destinos Europeos preferidos por los turistas coreanos

Ranking Ciudad
1 Paris
2 Roma
3 Londres
4 Praga
5 Barcelona

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Expedia. (2017)

Estd claro que se trata de una posicion muy por debajo de su potencial, un hecho
explicable en parte por el gran desconocimiento que se tiene en Asia de Barcelona,
especialmente si lo comparamos con el conocimiento que se posee de algunas ciudades
de paises vecinos. Con esta investigacion, constataremos cual es la imagen de Barcelona

en Corea del Sur.

2.2. Objetivos

El objetivo principal de la presente investigacion es aportar informacion nueva y relevante

sobre la imagen que se tiene en Corea del Sur de Barcelona. Para ello se averiguara qué

2 Los datos usados fueron recogidos antes de la pandemia del Covid-19.
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imagen proyectan los medios de comunicacién coreanos sobre Barcelona y como esta

influye en los futuros turistas.

Como objetivos secundarios, y con la creencia de que todo buen analisis debe contar con
unos buenos documentos estadisticos de base, el estudio también pretende aportar
informacion actualizada sobre los datos del turismo coreano en Barcelona, hasta la fecha
algo confusos y contradictorios, dada la inexistencia de cifras oficiales. En este sentido,
el presente estudio pretende servir no solo como un documento de partida para
organismos oficiales que nunca antes hayan trabajado con este tipo de mercado, sino
también para facilitar informacion actualizada, proyecciones, nuevas tendencias, asi
como ofrecer recomendaciones a organismos y empresas con experiencia previa en el

mercado de turismo coreano.

Objetivos especificos

A continuacion, detallamos los objetivos especificos que llevaremos a cabo para poder

alcanzar los objetivos principales.

1. Determinar las fuentes bibliograficas que constituyen la clave para la obtencion
de los antecedentes y que permiten conocer los origenes y el desarrollo del turismo

asiatico en Europa y el comportamiento de los coreanos como turistas.

2. Enbase a la bibliografia antecedente, definir el concepto de imagen y categorizar
diferentes agentes creadores de imagen, lo que permitira enmarcar y fundamentar

esta investigacion.

3. Contrastar las imagenes de Barcelona que proyectan los articulos de prensa y las

noticias de televisidén en Corea.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Este marco tedrico se ha dividido en tres grandes ejes que sirven para conceptualizar y
marcar la investigacion de forma organizada. Primero, se han buscado trabajos y autores
que ayudan a perfilar al coreano como turista. En segundo lugar, se compilan los estudios
que sirven como antecedente para explicar el concepto de imagen y de imagen de destino
turistico y finalmente, se exponen las investigaciones que demuestran como los medios
de comunicacidn, y otros agentes, influyen en la percepcion que tienen los ciudadanos de

los destinos turisticos.

3.1. Perfil del turista coreano

Poder disponer de antecedentes que definan el perfil del turista coreano ha resultado una
tarea ardua y compleja. La poca informacion a la que se ha podido tener acceso ha
resultado complicada y estadistica (y no siempre actualizada), por lo que no se han podido
localizar compendios que describan el caracter, las necesidades, los gustos, pero también
los gastos, las inversiones y las preferencias del coreano cuando viaja. Las fuentes
oficiales de informacion consultadas han sido: Korea Tourism Organization (2019) para
obtener datos sobre outbound de turista coreano. La agencia Korea Culture and Tourism
Institute (2019) nos ha mostrado el numero de viajeros segin edad, el objeto del viaje al
extranjero y las razones para elegir un destino. La informacion relativa a la poblacion por

region se ha obtenido de las estadisticas publicas por Korea National Statistical (2018).

Fuera de estas fuentes que elaboran compendios cuantitativos, la busqueda bibliografica
llevada a cabo tampoco ha arrojado resultados satisfactorios. A través de las busquedas
en el buscador espafiol Dialnet con los términos “turista coreano” y “turismo coreano”,
se han obtenido solamente doce resultados, de los cuales inicamente uno nos ha servido
para este estudio: La propuesta de Chon (1990), articulo referente a la industria turistica

de Corea.

Al realizar la busqueda con los mismos términos en inglés en Web of Science, de los 256
resultados (1990-2020) obtenidos, hemos seleccionado los cuatro articulos que mas se
adecuaban a nuestro marco teorico: las propuestas de Lim (2001) y Chen (2001) sobre

los factores determinantes para los turistas coreanos; el articulo de Choi (2013) sobre la
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politica turistica para los turistas coreanos y el articulo de Gonzalez (2003). Este ultimo
define un perfil muy exhaustivo de los australianos cuando viajan por el mundo y aunque
no es nuestro campo de estudio, la metodologia empleada en su trabajo nos ha sido de
utilidad como guia en esta investigacion. Al buscar los mismos términos en espafiol no se

ha encontrado ningtn resultado.

A través de la busqueda con los términos Korean tourist en el repositorio de las revistas
indexadas en SCOPUS, hallamos 225 entradas de articulos en inglés. En este caso, los
autores referenciados en este trabajo son Seo y Joo (2021) y Sung et al. (2021). El articulo
de Seo y Joo (2021) ha sido utilizado para la plataforma de informacion turistica de Corea

del sur y el de Sung et al. (2021) para el andlisis de los viajeros coreanos.

3.1.1. Evolucion historica del turismo coreano

El turismo coreano en el sentido actual comenzo6 a crecer rapidamente después de la
Segunda Guerra Mundial como una industria importante (Peng, 2016). Pero en Corea, se
puede decir que el turismo se ha ido desarrollando en 3 periodos diferentes, desde la
apertura turistica al extranjero, tal como se reconoce en las siguientes etapas y segun las

fuentes:

1) De los afios 40 a la década de los 80: desde finales de los afios 40 hasta los afios 80 del
siglo XX, el ciudadano coreano no podia viajar fuera de su pais facilmente. El gobierno
impuso fuertes restricciones debido a la pésima situacion econdmica en la que se
encontraba el pais (Tourism Sciences Society of Korea, 2012). En aquella época, solo se
permitia viajar al extranjero a las delegaciones oficiales o estudiantiles y siempre con un

permiso especial.

2) Los afios finales del siglo XX: En 1986, cuando se celebraron los Juegos Asiaticos de
Setl y los Juegos Olimpicos de Seul de 1988, el gobierno coreano abolio las restricciones
a los viajes internacionales. En 1981, permiti6 viajes parciales al exterior, y en 1983,
liberalizé los viajes al exterior con fines turisticos a personas mayores de 50 afios. Y
finalmente, en enero de 1989, el viaje al extranjero se liberaliz6 por completo y asi, la
década de 1990 abri¢ la era del turismo de masas. En diciembre de 1996 Corea del Sur

ingresé como miembro de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC). Para poder
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cumplir con los compromisos de la OMC, el Estado reajustd de nuevo las normas para
que los ciudadanos pudieran viajar a mas destinos y se les facilitd el proceso para tramitar

el viaje.

3) Primera etapa del siglo XXI, los afios 2000: Desde el ingreso de Corea en la OMC, la
cantidad de viajeros coreanos que salia de Corea del Sur fue aumentado cada vez mas.
Ademas, la Copa Mundial Corea / Japoén 2002 impulsé aun maés el camino hacia la
internacionalizacion. Otro elemento que propicid que se viajara mas fue la aparicion del

sabado como dia festivo a partir del 2006 (Kim, 2019).

Asi pues, partir de 1989, una vez entraron en vigor las primeras reformas econdmicas, el
gobierno empez6 a flexibilizar su politica facilitando a los coreanos el poder viajar al
exterior, como ya se ha dicho, y propiciando la llegada de turistas extranjeros, como forma
de obtencion de divisas (Ahn, 2015). No obstante, en una primera fase los viajes al
exterior tan solo se contemplaron como un mecanismo para estrechar lazos familiares o

de amistad con la diaspora coreana en los territorios simpatizantes con Corea.

Finalmente, en 2017, la cantidad de turistas coreanos que viajaron fue de 26.496.447
personas, segun la Organizacion de Turismo de Corea (KTO). Fueron un 18,4% mas que
en el afio anterior. En 2016, los destinos a los que la poblacidon coreana podia viajar
superaron los 150 paises. Estas caracteristicas son las que permiten considerar que el

turismo coreano ha alcanzado su madurez, tal y como afirman Seo y Ko (2019).

3.2. Imagen de los destinos turisticos

3.2.1. Concepto de imagen

La imagen y la percepcion en el sector turistico se estan convirtiendo en una pieza clave
dentro de las estrategias de la planificacion de destinos en tanto que proporcionan una
informacion muy valiosa a la hora de la promociéon y comercializacion de un destino
(Abdellatif et al., 2015). El grado de importancia que ha ido adquiriendo esta disciplina
en la gestion turistica queda demostrado a tenor del crecimiento exponencial de este tipo
de investigaciones y su caracter multidisciplinar (Gallarza, Saura y Garcia, 2002). Su
grado de importancia para el desarrollo de un destino ya fue puesto de manifiesto afos
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atrds por Hunt (1975) al resaltar su influencia sobre el comportamiento del turista a la
hora de la eleccion de un destino turistico y posteriormente en la intencion de revisitarlo
y recomendarlo (Alcafiiz y Simoén, 2005; Bigné, Sanchez y Sanchez 2001). Por este
motivo es necesario que los destinos potencien una imagen positiva del mismo para captar
y atraer un mayor numero de visitantes. Pero esta importancia de procurarse una imagen
optima no debe derivar en la creacion de una imagen que no sea fiel a la realidad (Royo,
20006), ya que podria ser incongruente con la imagen efectiva y real durante la visita y con

esto no responder a las expectativas generadas previamente.

Desde un punto de vista muy genérico la imagen de un destino se definird en torno a una
serie de atributos representados por los recursos y atracciones del territorio (Stabler, 1995)
que proporcionan una serie de ideas o sentimientos en el visitante. Normalmente estos
atributos se caracterizan por ser de naturaleza tangible y funcional pudiéndose enmarcar
dentro de alguna de las siguientes categorias basicas como el clima, el paisaje, las
instalaciones y demads recursos turisticos en general. Gandara, Torres y Costa (2004)
anaden a esta definicién también todas aquellas acciones de comunicacion de las que es
objeto el destino. Pero, aun asi, tampoco acabariamos de tener definido completamente
el concepto imagen. A pesar de disponer de varias recopilaciones de estudios en los que
se desarrolla el concepto de imagen (Pike, 2002), sigue sin existir un marco tedrico
consolidado (Fakeye y Crompton, 1991 y Beerli y Martin, 2004a y b). Los enfoques y
contenidos sobre los que puede investigarse la imagen son muy heterogéneos y van

incorporando nuevas dimensiones y aproximaciones conceptuales para su estudio.

El concepto imagen se ha considerado como un constructo actitudinal compuesto por las
representaciones mentales que cada individuo hace sobre un determinado objeto o destino
basandose en sus creencias, sentimientos ¢ impresiones globales de los mismos (Baloglu
y McClearly, 1999a). Esta idea sigue la linea de los primeros intentos por definir el
concepto imagen; autores como Kotler, Haider y Rein (1993) y Cropmton (1979) ya
pregonaban la idea de imagen como aquella serie de creencias, ideas e impresiones que
la gente tenia sobre cierto destino. Al referirnos a la imagen de un destino turistico, y
especificamente de un destino en el que se van a celebrar los mayores eventos del planeta
como unos juegos olimpicos, por ejemplo, cabe incorporar muchos de los fundamentos
que se aplican al estudio de la imagen de una empresa; en cierto modo el turismo es una

amalgama muy variada de empresas de diferentes tipos. Refiriéndonos a la identidad y
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trabajo corporativo de una empresa, Villafaie (1993, p. 24) la define como cualquier
“actuacion, voluntaria o involuntaria, con intencidon comunicativa o sin ella, que hace
identificar en la mente de los publicos la imagen e identidad de la empresa”. Pero esta
imagen que se trata de transmitir no siempre coincide con la que efectivamente se tiene

dentro del mercado. Este hecho nos lleva a plantearnos diferentes niveles para su analisis:

* Por una parte un analisis interno de la imagen actual.
» Un analisis de la imagen percibida en los consumidores reales y potenciales.

* Por ultimo, un estudio de la imagen deseada, en la que los dos puntos anteriores

estarian en perfecta armonia.

Nos estamos refiriendo a conceptos con un marcado caracter dindmico que son sensibles
a los cambios que se producen en su entorno, en la demanda o en el mercado (de la Tajada,
1996). Y sin duda alguna, la celebracion de unos juegos Olimpicos conlleva cambios y

efectos en todos los aspectos de un destino.

3.2.1.1. Definicion del concepto de imagen

Tratar de establecer una definicion consensuada del concepto de imagen resulta
complicado ya nos estemos refiriendo a un producto, a una marca, a una empresa o, en
nuestro caso, a un destino. La falta de un marco teodrico unitario sobre esta disciplina
confirma este planteamiento (Fakaye y Crompton, 1991; Beerli y Martin, 2004a) y ha
provocado que en los ultimos tiempos se hayan incrementado esfuerzos en aras de
conceptualizar la imagen de un destino de modo més uniforme (Kim y Richardson, 2003).
De lo que no cabe duda es que la importancia y el grado de atencion adquiridos por esta
disciplina dentro del &mbito turistico ponen de relieve su papel clave para el desarrollo
del sector. Ante esta aparente falta de consenso a la hora de definir la imagen, del analisis
de las diferentes definiciones que se han ido estableciendo si que puede apreciarse una
convergencia hacia la idea de entender la imagen como un concepto holistico resultado
de procesos cognitivos y afectivos (Royo, 2006). Es frecuente que se aluda a términos
como “impresion”, “percepcion” y/o “representacion’ del destino en la mente del turista
(San Martin, Rodriguez y Véazquez, 2006) por lo que queda demostrado el fuerte caracter

subjetivo de este término. En la Tabla 1 se recogen una serie de definiciones que han ido
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surgiendo en las que igualmente puede observarse la evolucion en la complejidad para su

definicion.

Gallarza et al (2002) hacen referencia a la dificultad para conceptualizar la imagen de un
destino turistico por la serie de caracteristicas que la componen. Se trata de un concepto
complejo, multiple, relativista y dinamico. Es complejo porque puede tener varios
significados; es multiple tanto en su naturaleza como formacion; relativista en tanto que
puede ser abordada desde posiciones subjetivas o comparativas, y por ultimo dindmica ya
que varia a medida que pasa el tiempo. De todos modos, a pesar de este caracter dindmico,
Beerli y Martin (2004a y b) sefalan que la creacion de una imagen positiva o el cambio
de una imagen negativa es un proceso largo ya que existe tendencia a que la imagen sea
estable en el tiempo. Esto obliga a los destinos a permanecer alerta en cuanto al cuidado
de su imagen y a posibles dafios causados a la misma; incluso produciéndose cambios y
mejoras sustanciales, es posible que no se vean traducidos tan rapidamente en cuestiones
de imagen positiva Crompton (1979), Fakaye y Crompton (1991) y Uysal, Chen y
Williams (2000).

Tabla 3.1. Definiciones cronologicas del concepto imagen de destino turistico

Autor Definicion
Hunt (1975) Percepciones de los visitantes potenciales sobre un area.
Lawson y Baud-Bony Expresif')n de las. creencias, impresioneg, prejuicios y/o
(1977) pensamientos emocionales que una persona tiene de un destino
concreto.
Crompton (1979) La suma de las .creencias, ideas e impresiones que una persona
tiene de un destino.
Assael (1984) Perc,epcién global del desti.no forma-l(’la a lo largo del tiempo a
través de varias fuentes de informacion.
Phelps (1986) Percepciones o impresiones de un lugar.
Percepcion de los turistas sobre los atributos de las actividades
Gartner (1986) . . . .
y/o atractivos disponibles en un destino.
Gartner y Hunt (1987) ig;?(rizsmnes que tenga una persona sobre una zona en la que no
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Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino

Moutinho (1987) basada en sus conocimientos y sentimientos.
Conjunto de rasgos o cualidades individuales e impresiones
Reilly (1990) generales que sobre una entidad se forma en la mente de los
individuos
Um y Crompton (1990) Gestalt o constructo holistico que se deriva de las actitudes hacia

los atributos turisticos que se perciben en el destino

Echtner y Ritchie (1991)

Conjunto de percepciones acerca de los atributos funcionales y
psicologicos de un destino y la impresion holistica que se forma
del destino

Constructo mental desarrollado por un visitante potencial sobre

Fakaye( ly 93;())mpton la base de unas pocas impresiones seleccionadas entre un flujo
total de impresiones
Kotler (1993) Suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene
de un destino.
Stern y Krakover (1993) | Conjunto de sentimientos ¢ impresiones globales sobre un lugar.
Constructo consistente en la representacion mental de un
Baloglu y McClearly o . . . .,
(1999) individuo de las creencias, los sentimientos y la impresion

global que tenga sobre el destino

Bigné, Sanchez y

Interpretacion subjetiva de la realidad hecha por un turista.

Sanchez (2001)
. . Conjunto de impresiones, creencias, ideas, expectativas y
Kim y Richardson (2003) L
sentimientos
Della Corte Micera The set of beliefs, ideas and impressions that a destination can
(2007) generate in the minds of potential and real tourists.

Camprubi, Guia y Comas
(2009)

La imagen turistica es una construccion social resultante de la
interaccion de los distintos agentes que intervienen en el destino
turistico (administraciones publicas, instituciones locales,
empresas turisticas, etc.)

Del Barrio, Luque y
Rodriguez (2009)

Conjunto de adjetivos de una ciudad relacionados con un
estimulo dado (fisico o social), que conlleva que los publicos
objetivos formen unas asociaciones positivas o negativas sobre
la ciudad. Estas asociaciones, de naturaleza cognitiva o afectiva,
componen un cuerpo de conocimiento denominado “creencias
o0 estereotipos”

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Martinez Garcia, Fernandez Murioz, y Castario

Blanco (2013); Bigné y Sanchez (2001); Gallarza, Gil y Calderon (2002); Beerli y Martin

(2004) y Royo (2006)
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3.2.2. Componentes de la imagen de un destino turistico

Las investigaciones sobre este concepto han establecido una aproximacion
multidimensional sobre el concepto imagen. A través de las sucesivas definiciones que se
han ido estableciendo sobre del concepto imagen, en todas ellas pueden identificarse una
serie de componentes comunes. Parece existir consenso al decir que un destino turistico
posee un componente cognitivo y afectivo, que aglutinarian las ideas, creencias e
impresiones, por un lado, y los sentimientos y sensaciones que evocan por el otro
(Moutinho, 1987; Gartner,2012; Baloglu y McClearly, 1999 a y b). A su vez, de la
combinacion de ambos surge la imagen global del destino (Stern y Krakover, 1993). Pero
la relacién entre estos componentes no es independiente en la medida en que el
componente afectivo nace como respuesta al componente cognitivo, por lo que seria mas
apropiado hablar de imagen unidimensional creada por asociacion de diversas variables
(Royo, 2006). Aunque este orden secuencial o jerdrquico entre ambos componentes no
siempre se produce en tanto que es posible generar una imagen afectiva de un destino sin
existir interaccion con el mismo, con lo que pasariamos a hablar de evaluaciones afectivas
estimadas, percibidas o recordadas (Royo, 2006). Las variables que influyen en la
formacion de la imagen son a fin de cuentas de naturaleza cognitiva, afectiva y global
(Baloglu y McClearly, 1999a). La coexistencia de ambas dimensiones permite una
explicacion mas completa de la imagen de un destino, ya que la representacion que un
turista tiene de un lugar no se limita inicamente a sus propiedades fisicas (Baloglu y

Brinberg, 1997).

3.2.2.1. Componentes cognitivos, afectivos y globales

1) Componente cognitivo/perceptual:

Este componente hace referencia a las evaluaciones perceptuales/cognitivas que se
refieren a las creencias y conocimientos que el turista posee sobre los atributos del destino
(Baloglu, 1999; Pike y Ryan, 2004). Este componente puede ser visto como una suma de
creencias y actitudes sobre cierto destino que conducen a la creacion de una imagen
interna de sus distintos atributos. La cantidad de estimulos externos recibidos sobre cierto

destino es decisiva en la formacion del componente cognitivo (Gartner, 1993) El principal
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objeto de este componente suele venir definido por una serie de elementos de naturaleza
objetiva y material que corresponden basicamente a los recursos, atracciones,
equipamientos y oferta en general de un destino (Stabler, 1995). Pero es evidente que
cada investigacion ira en funcion de a que tipologia turistica nos estemos refiriendo y cual
sea el objeto material de estudio. Stabler (1995) distinguid seis tipos diferentes de
atracciones turisticas que pueden motivar a los turistas a viajar: 1- clima; 2- recursos
naturales; 3- infraestructuras generales; 4-infraestructuras de ocio y recreo; 5- actividades

culturales; y 6- factores politicos, econdmicos y sociales.

Gunn (1972) fue pionero en identificar los diferentes modos en que se crea la imagen

cognitiva de un destino; fundamentalmente depende de dos tipos de fuentes.

Por un lado, las inducidas, que proceden de los encargados de gestionar el destino y
cumplen una funcion de marketing y promocion, y, por otro lado, las orgdnicas, que
vendrian a ser todas aquellas fuentes no asociadas directamente con el destino. La
diferencia fundamental entre ambas estriba en el grado de control que tenga el gestor

turistico sobre ellas.

2) Componente afectivo:

Este componente representa la respuesta emocional de un individuo hacia un destino a
partir de las diferentes ideas o creencias (Chen y Uysal, 2002; Kim y Richardson, 2003)
a las que nos referimos en el apartado anterior. Puede relacionarse también con la
motivacion para haber escogido cierto destino y lo que se espera obtener de esta eleccion.
Estas respuestas, a pesar de ser diferentes de las cognitivas, estan estrechamente
relacionadas ya que estas emociones se forman a partir de las cogniciones dentro de un
proceso jerarquico (Russel y Pratt, 1980; Gartner, 1993). Se ha establecido que el
componente cognitivo es anterior al afectivo, sin embargo, la emocioén constituye un
elemento motivador principal a la hora de viajar e, incluso, pueden surgir emociones antes,
durante y después del viaje dando lugar a evaluaciones afectivas estimadas, percibidas o

recordadas (Royo, 2006).

Las diferencias que surgen entre los componentes cognitivos y afectivos clarifican el

modo en que los individuos perciben ciertos destinos ya que mientras que los elementos
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cognitivos muestran el conocimiento que se tiene sobre un lugar, el componente afectivo
representa la respuesta emocional que dicho lugar suscita en el individuo (Beerli y Martin,
2004a). Ademas, debido a la imposibilidad de disponer del producto turistico antes de su
disfrute, las iméagenes que se tengan suelen estar mas basadas en percepciones que en la

realidad y aqui los medios de comunicacion son determinantes.

Posteriormente se ha afiadido un componente actitudinal o conativo (Gartner, 1993; Pike
y Ryan, 2004) que completaria el concepto imagen y que se refiere a las intenciones que
cierto destino despierta en el visitante conformando de este modo, la imagen como un
concepto holistico. Podria decirse que constituye un componente de accion; una vez que
se procesa la informacion recopilada, el individuo llegaria a la fase decisoria. La relacion
con los componentes anteriores es directa, depende de las imagenes desarrolladas durante

la fase cognitiva y de las valoraciones hechas durante la afectiva (Gartner, 1993).

3) Componente global:

Bajo este nivel se engloba la imagen de conjunto resultante de fusionar los componentes
cognitivos y afectivos. Autores como Stern y Krakover (1993) en su modelo de formaciéon
de imagen de destinos urbanos apuntaban a la relaciéon de ambos componentes en la
creacion de una imagen conjunta de una ciudad. Para Gartner (1986), esta imagen global
sobre un destino era la suma de percepciones sobre los diversos atributos del mismo, por
lo que es un tema de especial interés ya que el resultado de este conjunto global puede ser

tanto favorable como desfavorable (Ahmed, 1991).

Pero, aunque se plantee esta concepcion multidimensional de la imagen, si es cierto que
a medida que ha ido aumentando la investigacion sobre esta materia se ha observado una
estrecha relacion entre las tres visiones. La imagen vendria a conformarse como “un
concepto holistico generado a partir de atributos percibidos y respuestas afectivas
suscitadas” (Royo, 2006:23). En la actualidad parece aceptarse la idea de imagen como
una interpretacion razonada y emocional del consumidor fruto de la combinacion de las
creencias y conocimientos acerca del objeto (atributos) y los sentimientos afectivos que

hacia los mismos tienen (Beerli y Martin, 2004a).
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3.2.2.2. Atributos de la imagen: atributo-holistico, funcional-psicologico y comun-

unico

Si se examina con profundidad las diferentes definiciones que se han venido dando sobre
la imagen de los destinos turisticos, puede establecerse una distincién segun nos refiramos
a componentes desde una perspectiva funcional o psicoldgica. Echtner y Ritchie (1991,
1993) establecieron un modelo multidimensional del que resultan tres aproximaciones
sobre la imagen de un destino turistico, se proponen tres continuos bipolares que
delimitan la imagen (Figura 3.1): 1) atributo-holistico, 2) funcional-psicolégico, y 3)

comun-unico.

1) Atributo — Holistico:

Esta dimension se fundamenta en las investigaciones llevadas a cabo en materia de
procesamiento de la informacion. La imagen de un destino no se compone s6lo a través
de la percepcion de sus distintos atributos, un producto/destino puede percibirse en
funcion de elementos informativos o caracteristicos que lo definen (atributos) o bien
como un todo o impresion global (concepcion gestéltica). Puede ocurrir que alguno de
estos atributos individuales del destino (clima, hospitalidad, seguridad) sean dificiles de
medir de un modo objetivo, por lo que puede existir una tendencia a adoptar posiciones

holisticas a la hora de evaluar el mismo (Choi, Chan y Wu, 1999).

2) Funcional — Psicolégico:

Esta dimension distingue entre elementos de naturaleza mas tangible o funcional de
aquellos mas abstractos o psicologicos. Aquellos atributos de cardcter mas funcional
seran mas faciles de medir y observar que aquellos de naturaleza abstracta e intangible.
Gallarza et al (2002) estudiaron exhaustivamente los atributos mas empleados dentro de
este eje; items como el paisaje, las atracciones culturales y las facilidades de compra eran
los mejores ejemplos de atributos tangibles y funcionales; por otro lado, la hospitalidad,

la relajacion y la seguridad serian los principales atributos psicologicos.
3) Comuin — Unico:

Se diferencia el destino segin una serie de rasgos comunes (funcionales y psicoldgicos)

de aquellas caracteristicas, acontecimientos o sentimientos que son Unicos, propios y
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distintivos del destino. Para Bigné et al (2001), este componente tiene importantes
implicaciones estratégicas puesto que supone una fuente de diferenciacion y ventaja

competitiva.

Figura 3.1. Dimensiones de la imagen de un destino

Caracteristicas
Funcionales
&

Comunes

Impresiones

Atributos = > G
- * Holisticas

Unicos

\ 4
Caracteristicas
Psicoligicas

Fuente: Etchtner y Ritchie, (1991, p.7)

3.2.3. Utilidades de l1a imagen de un destino turistico

Al igual que se ha mencionado que la imagen de un destino es un concepto holistico
caracterizado por su caracter multidisciplinar, un analisis de los principales estudios sobre
el tema permite elaborar una serie de categorias de investigacion dependiendo en su
mayoria de cual sea el objetivo y objeto de la misma (Baloglu y McClearly, 1999a y b;
Bigné et al, 2001; Gallarza et al; 2002):

a. Establecimiento del concepto y dimensiones del constructo imagen del destino.

b. Desarrollo de modelos explicativos sobre la formacion de la imagen de los destinos

turisticos.

c. Fijacion de metodologias para la medida y valoracion de la imagen.

53



d. Estudio de la relacion entre la imagen de un destino y diversos factores de influencia
(fuentes de informacion, factores personales, distancia a destino, motivacion, satisfaccion,

lealtad, calidad percibida).
e. Imagen dinamica vs imagen estatica: evolucion de la imagen a lo largo del tiempo.
f. Diferencias entre imagen deseada, imagen proyectada e imagen percibida.

g. Utilizacion de la imagen en las politicas de gestion y desarrollo del destino turistico.

3.2.4. Medida de la imagen de un destino turistico

Del mismo modo que al tratar de conceptualizar la imagen surgen numerosos puntos de
vista, esta heterogeneidad se traslada a la hora de establecer una escala comun en la
medida de la imagen (Beerli y Martin, 2004a). Este hecho puede verse sustentado
principalmente por dos motivos: por un lado, el diferente enfoque metodoldgico
empleado y por otro los atributos o variables a ser estudiados. Como plantean Echtner y
Ritchie (1991,1993), es necesario adoptar un modelo adaptado y especifico que tenga en
cuenta las caracteristicas propias del destino ya que el producto y los destinos turisticos
poseen una naturaleza compleja y diversa. Con el paso de los afios han ido apareciendo
multiples estudios de imagen que permiten establecer un estado del arte méas o menos
aceptado por toda la comunidad cientifica, si bien existen corrientes que consideran que
dichas metodologias y escalas de medida presentan ciertas limitaciones (Ruiz, Olarte e
Iglesias, 1999). La imagen de un destino depende en gran medida de la valoracion de una
serie de atributos especificos de cada lugar e igualmente del modo y el fin de la
investigacion para la que se esté¢ midiendo la imagen. Gallarza et al (2002) realizan una
revision bibliogréfica de los diversos métodos empleados a la hora de medir la imagen de
un destino turistico. Como en toda investigacion cientifica pueden establecerse dos
grupos segun se opte por un abordaje cualitativo o cuantitativo; a la hora de medir la
imagen se han empleado tradicionalmente técnicas estructuradas y no estructuradas. Cada
uno de estos enfoques plantea una serie de limitaciones y ventajas por lo que creemos que
es preciso la integracion de ambos tipos de técnicas en un nuevo enfoque metodologico.
Como se ha sefialado, la imagen de un destino es un constructo complejo, dindmico y
subjetivo que requiere un estudio amplio y sin restricciones de tipo metodoldgico. Los
planteamientos para medir la imagen de un destino se reducen de un modo simple a dos

tipologias. Por un lado, se trataria de pedir la opinion y valoracion de los individuos sobre
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una serie de atributos caracteristicos del destino, ya sea antes, durante o después de la
visita; y por otro lado se pediria que se estableciera el grado de importancia que cada uno
de esos atributos tiene con caracter general. Este ultimo factor permitiria obtener
informacion sobre factores que influyen en la toma de decision y eleccion de un destino
turistico (Royo, 2006) con la consiguiente importancia que este hecho tiene para la

gestion de un destino.

Normalmente a la hora de medir la imagen turistica de destino, la mayoria de
investigadores optan entre métodos estructurados o no estructurados (Baloglu y
Mangaloglu, 2001; Echtner y Ritchie, 1993) siendo el primero el mas utilizado, sobre
todo para medir los componentes cognitivo y afectivo. Pero, de todos modos, para un
estudio completo sobre la imagen de un destino, deberia recurrirse no so6lo a la valoracioén
de una lista de atributos, sino también a impresiones mas globales sobre el lugar en

cuestion.

3.2.4.1. Téecnicas estructuradas

Dentro de los métodos estructurados viene destacando el uso de una aproximacioén multi-
atributo en la que la imagen se evallia mediante el uso de escalas tipo Likert o de
diferencial semantico (Crompton, 1979; Echtner y Ritchie, 1993; Bigné et. al, 2001;
Beerli y Martin, 2004a). Asi, normalmente el componente cognitivo de la imagen suele
medirse en funcion de una serie de atributos seleccionados en funcion del contexto de la
investigacion. Esta lista se forma mediante exhaustivas revisiones de literatura que
posteriormente se completan con las conclusiones de varias entrevistas en profundidad o
reuniones de grupos con expertos en la materia. Este método facilita el posterior
tratamiento de los datos, su codificacion y su tratamiento estadistico. Esta lista de
atributos suele establecerla el investigador con caracter previo por lo que las diferentes
variables tienden a variar de unos estudios a otros sin que hasta la fecha se haya podido
establecer una lista estandar de items para el estudio de la imagen (Pan y Li, 2011). Sin
embargo, de la revision bibliografica de Gallarza et al. (2002) de mas de 65 trabajos puede

obtenerse una lista con los items mas comunmente utilizados para la medida de la imagen.

Tabla 3.2. Atributos para medir la imagen de destino turistico
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Actividades ocio Gastronomia

Paisaje y entorno Relacion calidad/precio
Atracciones culturales Clima

Vida nocturna y entretenimiento Relajacion vs Masificacion
Oferta comercial Accesibilidad

Informacién disponible Seguridad ciudadana
Instalaciones deportivas Hospitalidad

Transporte y movilidad Vida social

Alojamiento Calidad de servicio

Fuente: Gallarza, Gil y Calderon (2002)

A efectos de esta investigacion, serd recurrente medir la valoracion de items como
“seguridad ciudadana”, “hospitalidad” o “seguridad en transporte” (Baloglu y
McClearly, 1999a y b). De este modo se hace sencillo identificar la percepcion de los
atributos comunes, tanto desde un punto de vista funcional como psicoldgico, no siendo
igual para con los componentes Unicos y holistico (Echtner y Ritchie, 1991, 1993). Por
su parte el componente afectivo se ha venido midiendo tradicionalmente segun la escala
de diferencial semantico de cuatro items bipolares desarrollada por Russel y Pratt (1980):
aburrido-divertido,  estresante-relajante,  deprimente-excitante 'y desagradable-

agradable.

3.2.4.2. Téecnicas no estructuradas

Sin embargo, hay quien también cree que reducir el estudio de la imagen a una mera lista
de atributos podria derivar en resultados inapropiados en tanto que existe una cierta
homogeneidad en la imagen. El recurso a técnicas no estructuradas pretende localizar la
naturaleza compleja que tiene la imagen de un destino (Baloglu y Mangaloglu, 2001), de
este modo se recurre a la utilizacion de preguntas abiertas que permitan completar la lista
de atributos y caracteristicas del destino mediante la aportacion de descripciones libres
sobre el destino (Echtner y Ritchie, 1993; Choi, Chan y Wu, 1999; Tapachai y Waryszak,
2000). Siendo un modo en el que el individuo puede expresarse libremente, se constituye
como un método apropiado para medir los componentes holistico y tnico de la imagen

percibida de un destino (Echtner y Ritchie, 1993). La utilidad de estas técnicas no
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estructuradas tiene diferente valoracion dentro de la comunidad cientifica; hay quien
considera que este tipo de preguntas pueden acabar proporcionando informaciéon poco
concreta y no relacionada con la imagen del destino (Dolnicar y Grabler, 2004). En un
lado opuesto se encuentran aquellos que consideran que de este modo pueden obtenerse
datos mas ricos que reduzcan la parcialidad de los items utilizados en las técnicas

estructuradas (Stepchenkova y Morrison, 2008).

El recurso a las preguntas abiertas suele basarse en tres cuestiones formuladas por Echtner

y Ritchie (1993) para el estudio de la imagen de un destino:

1. ;Qué imagenes o caracteristicas le vienen a la mente cuando piensa en X como destino

de vacaciones?
2. ;Como describiria el modo en que se siente mientras visita X?

3. Elabore una lista con una serie de atributos unicos o caracteristicos que tiene X.

Cada una de estas preguntas serviria para delimitar cada una de las dimensiones de la
imagen anteriormente citadas. Las dos primeras identifican los componentes
funcionales/holistico y psicologico/holistico, centrandose la ultima en el aspecto tinico de
la imagen. Stepchenkova y Morrison (2008) denominaron a cada una de ellas “imagen
estereotipada”, “imagen afectiva” e “imagen unica”. Por ello, se realiza una encuesta de
la tesis, mezclando preguntas cerradas y abiertas, lo cual, complementa los resultados
obtenidos mediante el analisis de los atributos para extraer una percepcion mas completa

de la imagen de Barcelona antes de conocerla.

3.2.5. Formacion de la imagen

La formacion de la imagen de un destino turistico se concibe como una de las fases de
mayor protagonismo dentro del proceso de eleccion y decision del destino. Es un proceso
complejo al que se han ido afiadiendo mas componentes a medida que el tiempo y la
sociedad han avanzado; las diversas investigaciones coinciden en entenderlo como un
concepto mental basado en distintas impresiones que se forman en la mente de un
individuo a partir de ciertos estimulos. Cabe puntualizar, como sefialan Beerli y Martin

(2004), que, si bien para la mayoria de los productos y servicios suele recurrirse a fuentes
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de informacion de naturaleza predominantemente comercial, no ocurre lo mismo en el
caso de los destinos turisticos, en donde la imagen se forma a partir de un abanico mas
amplio de fuentes. Seglin Echtner y Ritchie (1991) los individuos pueden crearse una
imagen de un destino incluso sin haberlo visitado ni haber tenido contacto o sido expuesto
a fuentes de informacidén comerciales o turisticas. Ademas, la cantidad de informacion a
la que estan expuestas las personas estd influenciada por determinados factores politicos,
culturales, econdmicos, historicos o sociales. El modelo de Stern y Krakover (1993)
postula que la imagen global de un destino es el producto de todas las informaciones
adquiridas en el pasado en funcion de las caracteristicas del individuo, factores culturales
y psicologicos, y de las fuentes de informacion utilizadas, que variaran en cantidad y
variedad. Estas tltimas se conforman basicamente por lo que Baloglu y McClearly (1999a)
denominaron factores estimulo, que se corresponden con los agentes formadores de la
imagen de Gartner (1993). El numero de fuentes de informacion con el que un visitante
cuenta hoy en dia es muy variado, y de hecho podria llegar a decirse que cada individuo
constituye una fuente propia de informacion, incluso sin haber visitado el destino, cada
individuo posee la capacidad de influir en la formacién de la imagen (Ferreira, 2011). El
propio sistema de valores del individuo actiia como un filtro en el desarrollo de la imagen
(Moutinho, 1987); este proceso también se ve afectado por toda una serie de factores
historicos, politicos, econdomicos o sociales que condicionaran la imagen que se tendra de

determinado destino (Echtner y Ritchie, 1991).

3.2.5.1. Modelos explicativos de la formacion de la imagen de un destino

Algunos de los modelos explicativos de la formacion de la imagen se centran de un modo
mas especifico en variables sociodemograficas, motivacionales, psicologicas o de
experiencia con el destino. El modelo creado por Baloglu y McClearly (1999a) sigue
siendo referencia a la hora de explicar el proceso de formacion de la imagen. Su base esta
en la diferencia entre factores estimulo (tipo y fuentes de informacion y experiencia previa)
y factores personales (psicologicos y sociales). Es un modelo que sigue la base de otros
hechos con anterioridad como el de Stern y Krakover (1993) en el que igualmente se
diferenciaba entre las caracteristicas personales del individuo y las diferentes fuentes de
informacion las cudles varian tanto en cantidad, variedad y finalidad. Dichas fuentes de
informacion se vendrian a corresponder con lo que Baloglu y McClearly identifican como

factores estimulos o los agentes formadores de imagen de Gartner (1993).
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Figura 3.2. Esquema general de formacion de la imagen

Factores personales ﬂ. Imagen destino | Factores estimulo
4 I-," J y \.,\ ¥ /_.

P Psicologicos ! d f ]

Valores P Cognitiva P Fuentes de informacion
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Personalidad . P Afectiva
S E?c;ales / P Experienda previa

® P Global
Educacion
Status \ v -

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de Baloglu y McClearly (1999°)

Gunn (1988) establecid un modelo tedrico explicativo del proceso de formacion de la
imagen de destino que consta de siete fases: (1) acumulacion de imagenes mentales,
imagen organica; (2) modificacion de la imagen inicial debido a la informacién posterior,
imagen inducida; (3) decision de realizar viaje, (4) viaje al destino, (5) participacion en
el destino, (6) regreso al origen y (7) modificacion de la imagen por la experiencia en el

destino.

Las dos primeras fases contribuyen a la formacion de la imagen previa a la experiencia
turistica (Imagen Secundaria), a partir de ese momento con el inicio de la experiencia
turistica se empezaria a formar la Imagen Primaria. En la ultima etapa puede producirse
una modificacion de la imagen por motivo de la experiencia vivida dando lugar a una
imagen mas compleja, realista y diferenciada (Pearce, 1982; Phelps, 1986; Fakaye y
Crompton, 1991). En cada una de ellas sera mas conveniente utilizar ciertas estrategias
ya que el nivel de conocimiento sobre el destino varia. Phelps (1986) define como imagen
primaria la formada después de visitar el destino e imagen secundaria aquella que el
individuo tiene con anterioridad a la experiencia en destino. Dentro de esta imagen
secundaria estarian incluidas las imdgenes organicas e inducidas descritas por Gunn
(1988) a las que posteriormente Mansfeld (1992) se refiri6 como imagenes informales y

formales en funcion de su naturaleza no comercial o con fines promocionales.
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Gunn (1988) ya establecio con anterioridad dos clases de imagen en funcion del tipo de

informacion que se proporcionaba al turista:

« Imagen orgénica: creada a partir de todas aquellas informaciones transmitidas
inintencionadamente desde el destino ya sea a través de medios de comunicacion, libros
o incluso habitantes del destino. Es un caso de informacién sin finalidad turistica o

promocional.

« Imagen inducida: aquella imagen creada a partir de acciones de promocion y
comunicacion dirigidas por las organizaciones turisticas del destino que utilizan todas las

herramientas de marketing y comercializacion disponibles.

Por lo tanto, al igual que lo establecido previamente por Gunn (1988), tanto las imagenes
organicas como inducidas se forman previamente a la visita al destino, mientras que la
imagen compleja se forma tras la visita y experiencia con el destino. Estas ideas se

esquematizan en los siguientes Figuras 3.3 y 3.4.

Figura 3.3. Tipo de imagen en el proceso de formacion: visitando el lugar

Experienda con
vista al destino

~ Imagen primaria
;/ .

Antes de visitar al destino

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Phelps (1986), Gunn (1998) y Mansfeld (1992)

Figura 3.4. Tipos de imagen secundaria: antes de conocer el destino
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Gunn (1988) y Mansfeld (1992)

Basandose en estas tipologias en cuanto a imagen, Fakaye y Crompton (1991)
desarrollaron un modelo (Figura 3.5) que muestra el proceso de formacion de imagen de
un destino y los diferentes tipos de informacion asociados a los mismos. Estos autores
categorizaron la imagen en tres factores diferenciados: organica, inducida y compleja, y
sugieren la relacion entre los tipos de imagen y la posterior eleccion del destino turistico.
Segun su modelo de formacion, todos los individuos poseen una serie de imagenes
organicas sobre determinados destinos que le llaman la atencion. De este modo cuando
surge la motivacion para realizar un viaje comienza un proceso activo de busqueda de
informacion condicionado por la imagen organica (fuerte o débil) que tenga el individuo
y de su experiencia con el destino (directa o indirecta). Posteriormente con la visita al
destino y dependiendo de la experiencia vivida durante el viaje, los individuos desarrollan
una imagen mas compleja y realista que no se base unicamente en estereotipos (Crompton,
1979) y que podré influir a la hora de buscar informacion para posteriores viajes. Bajo
estas premisas, los autores sugieren que, para una optima promocién del destino, deben
seleccionarse un determinado tipo de mensaje en relacion con el tipo de imagen. Asi, los
mensajes informativos se consideran mas apropiados para la fase de la imagen orgénica
puesto que proporcionan conocimiento sobre un destino no visitado, mientras que
aquellos mensajes de tipo persuasivo se utilizardn durante la formacion de la imagen
inducida. Una vez que ha habido visita (imagen compleja) es més recomendable y

convincente el recurso a mensajes de recuerdo.

Figura 3.5. Modelo de formacion de imagen de Fakaye y Crompton
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Fuente: Fakaye y Crompton (1991, p.12)

3.2.5.2. Atributos de agentes y fuentes de informacion de la imagen

A partir de lo postulado por Gunn y Gartner (1993) se estableci6 una division de la imagen
de destino turistico en funcion del grado de control ejercido por los diversos agentes de
formacion de dichas imdgenes organicas e inducidas. El término “agente” es utilizado por
el autor Gartner (1993) en tanto su definicion de fuerza que produce un resultado
especifico. De este modo se presenta un continuo de agentes y fuentes de informacion
que actiian independientemente o a través de alguna combinacion para formar una imagen

unica del destino para el individuo:

1) Agentes inducidos abiertos I:

Se refieren a las formas de publicidad convencional en los diversos medios de
comunicacion. El uso de radio, television, folletos o publicidad convencional proporciona
imagenes directas sobre el destino en los turistas potenciales. En este caso no hay duda
sobre el origen y la intencion de este tipo de promocion, ya que procede del propio gestor
de destino turistico. Por este motivo su grado de credibilidad suele ser bajo, sin embargo,

posee la capacidad de amplitud por la gran difusion que tiene.

2) Agentes inducidos abiertos II:
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Este tipo de informacion es aquella proporcionada y recibida del tour operadores y
mayoristas. Este tipo de organizaciones tienen interés en influir en la decision de destino
por parte del turista, sin embargo, no se limitan a un destino en concreto. El interés del
tour operador es la creacion de imagenes atractivas sobre los destinos para los que
organizan viajes. El control que los gestores del destino tienen sobre este tipo de imagenes
es relativamente escaso. A pesar de que puede ejercerse cierta presion sobre el tour
operador desde el destino, lo cierto es que la credibilidad que el mayorista posee entre sus
clientes sobrepasa cualquier promocion tradicional que se realice desde el propio destino.
La importancia de la imagen que se proyecte sobre cierto destino a través de un tour
operador adquiere especial importancia en aquellos destinos que dependen en gran parte
de los paquetes turisticos proporcionados por estos. Ademas, en el caso de destinos
lejanos o desconocidos, el turista suele depositar confianza en las imagenes e

informaciones proporcionados por los mayoristas (Baloglu y Mangaloglu, 2001).

3) Agentes inducidos encubiertos I:

La utilizacion de personajes famosos o celebridades® para la promocion del destino es un
recurso encaminado a superar el problema de credibilidad de los agentes inducidos
abiertos I. Bajo este método se trata de incrementar el nivel de credibilidad de la
informacion; la utilizacion de formas convencionales de publicidad valiéndose de
personajes reconocidos contribuye a incrementar el recuerdo del mensaje transmitido y a
crear actitudes positivas hacia la marca o destino. En algunos casos este recurso cumple
una funcidon de control de riesgo psicologico, sobre todo en viajes internacionales

(Friedman y Friedman, 1979).

4) Agentes inducido encubierto II:

Otra forma de crear imagenes inducidas es la organizacion de viajes de familiarizacion
en los que se invita al destino a lideres de opinidn, periodistas o escritores para que
posteriormente publiquen informacion sobre el destino. De este modo se logra
incrementar la credibilidad puesto que el turista potencial entiende como imparcial la

informacion que se le transmite. Aparentemente el responsable de este tipo de

3 Influencer: Yuerakidol 572.000 supscriptores, Hyechulism 501.000 supscriptores.
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informacion no tiene ningun interés especifico sobre ese destino; lo que el turista no sabe

es que normalmente los gastos de viaje los sufraga el propio destino.

5) Agentes autbnomos:

Se corresponden a todos los medios de comunicacion en general que transmiten noticias,
documentales, reportajes, etc. Gartner (1993) sostiene que la emision de noticias influye
en la formacion de imagen de un destino debido a su supuesta imparcialidad. A proposito
de la trascendencia del evento, Gartner y Shen (1992) sostienen que puede producirse un
cambio en la imagen a corto plazo, pero, que, sin la existencia de un refuerzo posterior,
los posibles efectos negativos sobre la imagen de destino, no tendran efectos importantes
a largo plazo. La influencia para la formacion o cambio de imagen de estos agentes
autonomos se fundamenta en el elevado grado de amplitud y penetracion que tienen en
las sociedades y en su alta credibilidad, sobre todo entre los grupos de personas que no

tienen acceso a otro tipo de fuentes de informacion (Gartner, 1993).

6) Agentes organicos no solicitados:

Aquella informacioén proporcionada por amigos o familiares sobre un destino en base a
sus conocimientos o experiencia. Para Gartner (1993) el hecho de recibir informacién sin
haberla requerido se traduce en un nivel de retencion inferior y su grado de credibilidad
variard en funcion de la fuente de origen, aunque en general serd mayor que con respecto
a las fuentes Inducidas Abiertas I. En todo caso, si la persona que recibe la informacion
no ha sido expuesta a fuentes inducidas o autébnomas, la informacion proporcionada por
este tipo de agentes puede llegar a ser una fuente muy importante. Si la informacion que
le proporciona sobre el destino es desfavorable, puede producirse un cambio en los planes
de viaje con lo que, a parte del coste en términos de imagen, se producird un coste

indirecto para el destino.

7) Agentes organicos solicitados:

En este caso, similar al anterior, la informacion si que es solicitada por el turista potencial

por lo que la credibilidad es mayor. Hasta la irrupcion de las nuevas tecnologias, el
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denominado boca a oreja constituia la fuente de informacion con mayor influencia en la
seleccion de un destino. Cuando se esta considerando cierto destino se activa un proceso
de busqueda que incluye preguntas y fuentes con conocimiento sobre el destino
(Camprubi y Coromina, 2016). A diferencia del caso de los agentes Inducidos Abiertos

I, en este caso no existe un interés especifico en la eleccion del destino.

8) Agentes organicos:

Equivale a la visita real al destino turistico y constituye el punto final del continuo de
formacion de la imagen. El resultado de este proceso es la creacion de una imagen
primaria, que pude diferir con la imagen secundaria anterior. Autores como Pearce (1982)
o Phelps (1986) sefialan que, tras la visita a un destino, la imagen sobre el mismo tiende
a ser mas realista, compleja y diferenciada. La experiencia con el lugar contribuye a la
reduccion de estereotipos y produce un cambio en la imagen. La credibilidad en este punto
es de las mas elevadas ya que es fruto de la experiencia con el destino. Una vez realizado
el viaje, el individuo al difundir sus ideas, creencias e impresiones sobre el destino se

estara convirtiendo en un agente orgéanico solicitado o no solicitado.

3.2.5.2.1. Credibilidad y penetracion de mercado de los agentes formadores de cambio

Los distintos agentes que contribuyen a formar la imagen de un destino presentan cada
uno de ellos una serie de ventajas y desventajas que pueden ser medidas en funcioén de
tres categorias: credibilidad y penetracion de mercado; es posible afadir otra categoria
referida al tipo de coste que le supondria al gestor turistico (Gartner y Shen, 1992; Gartner,
1993). De todos los agentes que conforman el modelo creado por Gartner los pardmetros
credibilidad y penetracion en el mercado parecen llevar caminos inversos. Partiendo del
nivel de las fuentes inducidas, vemos como el grado de credibilidad suele ser menor que
con respecto a las fuentes autbnomas y organicas; con respecto a su repercusion en los
mercados, la relacion es inversa. Con respecto al coste que le supone al gestor turistico,
unicamente puede imputarse directamente los referidos a los agentes inducidos, en el resto

de casos solo es posible realizar una estimacion de coste indirecta (Tabla 3.3).

Tabla 3.3. Agentes formadores de cambio de imagen
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AGENTE FORMADOR
DE CAMBIO DE IMAGEN

CREDIBILIDAD

PENETRACION
DE MERCADO

COSTE

INDUCIDO ABIERTO 1

Formas tradicionales de publicidad

BAJA

ALTA

ALTO

INDUCIDO ABIERTO II

Informacién de TTOO

MEDIA

MEDIA

INDIRECTO

INDUCIDO ENCUBIERTO I

Promocién aparentemente imparcial
por un personaje publico

BAJA/MEDIA

ALTA

ALTO

INDUCIDO ENCUBIERTO II

Reportajes aparentemente
Imparciales

MEDIA

MEDIA

MEDIO

AUTONOMOS

Noticias y cultura popular

ALTA

MEDIO/ALTA

INDIRECTO

ORGANICOS NO SOLICITADOS

Informacion no solicitada
de amigos y familiares

MEDIA

BAJA

INDIRECTO

ORGANICOS SOLICITADOS

Informacion solicitada
de amigos y familiares

ALTA

BAJA

INDIRECTO

ORGANICOS

Visita al destino

ALTA

INDIRECTO

Fuente: Gartner (1993)

3.2.5.3. Agentes autonomos

Dentro de esta categoria pueden diferenciarse dos tipos de fuentes autonomas: /as noticias

v la cultura popular.
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La primera de ellas referidas a las noticias, reportajes o documentales sobre un destino
es la mas comun a la hora de hablar de fuentes autonomas. Nos referimos a una fuente en
la que los encargados de la promocion turistica no pueden ejercer ningun tipo de control
sobre la informacion que se difunda, la cudl es, en muchos casos, fruto de la interpretacion
personal del encargado de realizarla (Gartner, 1993). Aun asi, es una fuente a la que se le
supone un grado de imparcialidad y credibilidad superior a las demas por lo que su
impacto en el desarrollo de la imagen es considerable. Ademas, si el contenido de la
informacion se refiere a un evento de gran importancia, la posibilidad para cambiar la
imagen en un periodo relativamente corto de tiempo es amplia; de hecho, Gartner y Shen
(1992) creen que los agentes autobnomos son los unicos que poseen esta capacidad de
generar un cambio tan inmediata. Todo dependera del tipo de evento o suceso en cuestion;
cierto acontecimiento negativo puede tener un efecto perverso en todo el destino y afectar
negativamente a la imagen. Gartner y Shen (1992) estudiaron el cambio de imagen de
China tras los sucesos de la plaza de Tiananmen. Aunque la imagen turistica de China
permanecié relativamente estable, ciertos aspectos de tanta importancia para el turismo
como la seguridad o la hospitalidad hacia los visitantes vieron afectados su imagen. De
todos modos, este efecto negativo puede no llegar a ser un factor importante a largo plazo,
siempre y cuando no exista un refuerzo o mantenimiento de la misma informacion

(Ritchie y Smith, 1991).

Un destino también puede ser descrito en funcioén de su cultura popular y el modo en
como se representa a la sociedad. Esto puede ocurrir a través de ciertas peliculas o
soportes no relacionados directamente con la labor de informacién de los medios de
comunicacion. Gartner (1993) hace mencidn al caso australiano tras el estreno del film
“Cocodrilo Dundee” que constituyd todo un impulso para el turismo del pais y que

posteriormente convirtid a su protagonista en prescriptor del mismo.

Tanto la cultura popular como las noticias, debido a su elevado grado de credibilidad y
penetracion de mercado, son los Unicos agentes formadores de la imagen capaces de
provocar un cambio dramatico en la imagen de un destino en un periodo relativamente
corto de tiempo. Esto se debe fundamentalmente a la gran cantidad de informacion a la
que la sociedad se ve expuesta (Gartner, 1993), hecho que se ha ido incrementando

conforme las tecnologias y formas de comunicacion han evolucionado.
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3.3. Fuentes de informacion y los medios de comunicacion

La informacién es uno de los primeros pilares dentro del proceso de decision del destino
turistico. A través de varias fuentes el turista se crea una serie de expectativas y una
imagen previa sobre el destino (Gartner, 1989; Stabler, 1995). En el proceso de formacion
de la imagen de un destino, Stern y Krakover (1993) ya apuntaban a la importancia de las
numerosas fuentes de informacion de las que se sirve el turista. El interés de los destinos
en comprender el comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion y las
distintas fuentes de que se nutre se ha traducido en varias investigaciones sobre el modo
de actuar del turista en estos casos. Tradicionalmente todo derivaba en una segmentacion
(hoy quizé excesiva) segun ciertas caracteristicas del consumidor que se basaba en
aspectos como el uso o no de agencias de viajes u otro tipo de medios y recursos mas
independientes (Fodness y Murray, 1997). Pero la informacion necesaria o a la que un
turista recurre en un momento puntual, no puede reducirse a un simple acto de busqueda
ni a una segmentacion especifica; el abanico de fuentes de informacién actual es amplio,
por lo que el estudio de las fuentes de informacion también debe adoptar un enfoque que

supere al tradicional.

Sin informacion, el turista careceria de una base solida para escoger un destino; al mismo
tiempo, sin una comunicacion convincente, el destino no podria venderse correctamente.
Ademas, diferentes clases de consumidores en situaciones distintas, derivan en diversos

modos de buscar informacién (Money y Crotts, 2003).

Las fuentes de informacion poseen una posicion destacada, sino clave en el proceso de
formacion de la imagen y eleccién de un destino. Teniendo en cuenta un contexto en
donde no exista visita previa, la informacion a la que recurran los turistas potenciales
ejercera una influencia clave en la imagen del destino (Gartner, 1989; Govers, Go y
Kumar, 2007). Pero igualmente ha de incluirse la informacion adquirida como
consecuencia de haber visitado un destino (Beerli y Martin, 2004a y b) ya que influyen
de igual modo en el modo de percibir y evaluar un destino. Por lo tanto, la experiencia
previa influye tanto en el proceso de decision como en el de formacién de la imagen ya
que afecta a los componentes cognitivo y afectivos con un grado de credibilidad mayor

al de otras fuentes, ya que se asume que las personas desconfien de su propia experiencia.
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La incertidumbre que puede existir al referirse a un destino desconocido o lejano “provoca
un incremento en cuanto al uso de fuentes de informacion. Es una estrategia para reducir
el riesgo en un viaje. Fuchs y Reichel (2004) recopilan algunos ejemplos (Mitchell y
Vassos, 1997; Boshoff, 2002; Law, 2006) se refieren principalmente a la informacion
proporcionada por los agentes de viaje, a las recomendaciones de amigos y familiares, la
busqueda de informacién en internet, los medios de comunicacion o la lectura de ciertos
articulos. Otros estudios también destacan el papel de otras fuentes de informacion como

las revistas (Mitchell y Vassos, 1997).

El motivo principal para recabar informacioén en un viaje es la intencién de mejorar la
calidad del mismo (Goeldner, Ritchie y McIntosh, 2000). Aspectos como el alojamiento,
qué recursos visitar o el precio son datos que el turista potencial precisa conocer ya sea

recurriendo a fuentes internas o externas.

Con respecto a los factores determinantes, autores como (Snepenger, Meged, Snelling y
Worall (1990) distinguen cuatro categorias que condicionan la busqueda de informacion:
la composicion de grupo de viaje, la presencia de amigos o familiares en el destino, la

experiencia pasada acumulada y el grado de novedad asociado al destino.

En lo relativo a las fuentes de informacion disponibles ha sido el aspecto mas estudiado
tradicionalmente debido a la gran variedad existente. Una de las clasificaciones
fundamentales ha sido categorizar dichas fuentes segun sean internas o externas; si bien
también ha de tenerse en cuenta la intencionalidad de las mismas pudiendo clasificarlas
en comerciales o no comerciales. El modo en como se comunica al consumidor también
proporciona otra clasificacion segun ésta se haya realizado desde una posicion personal

o impersonal.

Fodnes y Murray (1998) diferencian tres dimensiones explicativas del comportamiento
del consumidor a la hora de buscar informacion: espacial, temporal y operacional. La
dimensidn espacial se refiere a la procedencia de la informacion, es decir, externa o
interna; la dimension temporal diferencia al momento en el que se produce dicha
busqueda, antes del viaje o durante la visita al destino; y, por ultimo, la dimension

operacional que mide el grado de importancia de la informacién seglin sea contributiva o
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decisiva. Serd contributiva cuando, aun siendo util, es insuficiente para provocar la
eleccion final de destino; por el contrario, serd decisiva cuando dicha informacion es

suficientemente decisiva como para escoger o rechazar un destino.

Ademas, en funcién del comportamiento del turista en su busqueda de informacion,
Fodness y Murray (1998) identifican siete tipologias de individuos segun cudles hayan
sido las fuentes utilizadas: contributivas (guias de viaje oficiales, guias comerciales,
revistas y periddicos) y decisivas (amigos, familiares, clubes de automoviles y agencias
de viaje). Dichas tipologias son: (1) usuarios que utilizan mucha fuente contributiva y
poca decisiva; (2) personas que utilizan principalmente oficinas de turismo locales y guias
de viaje oficiales; (3) individuos que confian casi exclusivamente en su experiencia; (4)
personas que utilizan muchas fuentes contributivas como la prensa pero hace un uso
limitado de fuentes decisivas; (5) personas que confian en amigos y familiares como
fuente de informacion; (6) individuos que hacen uso de agentes de viaje casi en exclusiva;
y (7) personas que combinan el asesoramiento de amigos con un uso limitado de otras

fuentes contributivas.

3.3.1. Busqueda de informacion externa e interna

Desde el punto vista del comportamiento del consumidor pueden identificarse dos tipos
de busqueda de informacion: interna y externa. La primera se refiera a la recuperacion de
toda la informacion que se tenga almacenada en la memoria, que estara fundamentalmente
basada en la propia experiencia del consumidor con el destino y con todas las imagenes
e informaciones (turisticas o no) a las que el individuo haya sido expuesto. Las fuentes
de informacion externa serian todas aquellas que contribuyen a la formacion de la imagen

del destino, intencionadamente o no (Engel, Blackwell y Miniard, 1995).

Tradicionalmente el inicio de busqueda de informacidon comienza en una esfera interna;
cuando el contenido de dichas fuentes no es suficiente para cubrir las necesidades de
informacion, se recurre al uso de fuentes externas (Beatty y Smith, 1987). Autores como
Fodness y Murray (1997) opinan que el recurso a fuentes externas se incrementa sobre
todo cuando se viaja a destinos nuevos o desconocidos, y dicho acceso a fuentes externas
lleva asociado ciertos costes, ya sean en términos de tiempo, de esfuerzo o incluso de

dinero (Gursoy y McClearly, 2004).
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La literatura cientifica (Snepenger y Snepenger, 1993) muestra que los viajeros tienden a
utilizar cuatro tipos amplios de fuentes externas de informacion: familiares y amigos,
literatura especifica sobre el destino, medios de comunicacion y agentes de viajes. Money
y Crotts (2003) las organizaron en cuatro tipos: personales (consejos de amigos,
familiares...), comerciales (anuncios y publicidad en prensa), neutrales (otras fuentes
como guias turisticas o agentes de viajes) y por ultimo la propia experiencia del
consumidor con el prestador de servicios. Una de las diferencias fundamentales entre las
fuentes mencionadas es el interés directo de la propia fuente sobre el turismo; asi, si la
procedencia es del propio sector turistico (alojamiento, transporte, hosteleria, ocio) o de
las organizaciones de gestion de destino (DMO), existira una orientacién mas comercial.
Por el contrario, la informacion obtenida a través de la boca-oreja, amigos o familiares o
la proporcionada por agentes de viajes es vista como mas neutral al no existir un interés
particular en vender ese destino especifico, por lo que a priori, su credibilidad serd mayor.
En todo caso, también pueden destacarse diversos factores que condicionan la busqueda
externa de informacion como las variables demograficas (Schul y Crompton, 1983), el
entorno (Fodness y Murray, 1998), la situacion (riesgo percibido, grupo de viaje,
experiencia previa), las caracteristicas del turista en cuanto a educacion y nivel
socioecondmico (Vogt y Fesenmaier, 1998); las caracteristicas del viaje como el modo
de transporte, la motivacion o el tipo de alojamiento y la cultura (Gursoy y Chen, 2000).
Con respecto a la cultura, son varias las investigaciones que muestran la influencia de la
cultura nacional en el uso de fuentes externas de informacion (Gursoy y Umbreit, 2004;
Uysal, McDonald y Reid, 1990) Cabe la posibilidad también de afiadir internet como otra
categoria mads, aunque transversalmente puede referirse a cualquiera de las otras

categorias en funcion de contenido y de la finalidad de la informacion.

Seabra, Abrantes y Lages (2007) distinguieron las fuentes de informacion segin formen
parte o no de los medios de comunicacion masivos o mas mediaticos. Este tipo de
clasificacion se basa en la idea de que los consumidores pueden encontrarse con cierto
tipo de informacion de un modo activo o involuntario (Midgley, Dowling y Morrison,
1989). En el primer caso, se busca minimizar el riesgo potencial del viaje venciendo la
posible incertidumbre que puede generarse (Kotler y Amstrong, 1998); también sirve
como mecanismo de justificacion de la eleccion. Precisamente para reducir ese riesgo en

el proceso de eleccion, cada individuo realiza una busqueda de informacion ya sea de un
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modo masivo o mas personalizado. En funcion del grado de control que sobre dicha
informacion ejerza su realizador o un determinado stakeholder, ésta podra ser una fuente
inducida, organica o autobnoma. Es en este punto en donde se fundamenta la relacion entre
fuentes de informacidon y comunicacion masiva o no y una busqueda activa o pasiva de la
informacion. En este sentido se ha apuntado a la importancia de los medios de
comunicacion debido a que son vistos como fuentes independientes y neutrales a la hora

de informar sobre cierto destino.

3.3.2. Medios de comunicacion

Ya se ha comentado que el recurso a fuentes externas de informacion cuando se planifica
un viaje a nivel internacional suele incrementarse. En estos casos ademds se buscan
fuentes dotadas de mayor credibilidad o imparcialidad, al menos aparentemente. Los
medios de comunicacion constituyen la fuente de informacién a la que la poblacion estéd
mas expuesta por su gran amplitud y difusion; ademas el discurso periodistico posee una
gran presuncion de veracidad al suponerse que describe la realidad. La profesion
periodistica es un proceso que consiste en la recopilacion, seleccion y tratamiento de la
informacion de la actualidad para ser expuesta al publico con una periodicidad regular
(Pifiuel, Gaitan y Lozano, 2013). La importancia de la divulgacion es mayutscula a pesar
de no ser una tarea facil; los medios de comunicacion tienen encomendada la funcién de

difundir el conocimiento en cualquier rama o actividad de la sociedad (Herrero, 2013).

La profesion periodistica debe regirse por una serie de principios. Herrero (2013) hace
mencion a algunas recomendaciones recogidas en el informe de la Comisién Hutchins*

que también forman parte del codigo deoltologico de la profesion:

1) En primer lugar, la prensa debe ser precisa; debe primar la informacién de primera

mano a la de segunda mano.

2) Se debe saber distinguir entre hecho y opinion sobre el hecho. Esta distincion no

siempre es absoluta ya que no existe el hecho sin un contexto determinado en donde se

4 El informe Hutchins es un informe publicado sobre la situacion del periodismo en Estados Unidos.
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incluye la opinion del informador; aunque se informe sobre un hecho aislado de manera

precisa, dicho relato no sera objetivo.

3) La informacidn sin mas es insuficiente para que una sociedad comprenda, interprete y
adopte una posicion determinada. El deber de los medios debe ser proporcionar un relato

de los hechos verdadero, comprensivo e inteligente.

4) La libertad de la prensa para narrar los distintos acontecimientos no es un valor aislado,

esta relacionada con el contexto social de cada momento y lugar.

La noticia es la esencia del periodismo (Calleja, 2013) y se define como todo hecho
novedoso que despierte interés referido a un acontecimiento sorprendente, estremecedor,

paraddjico, trascendente y sobre todo reciente.

Como hemos visto anteriormente, los medios de comunicacion influyen en el publico.
Multiples son las investigaciones que han estudiado y verificado el influjo de los medios
en los habitos de conducta de los espectadores (Gila y Guil, 1999, p. 90-91; Van Gorp,
2007, p. 6; Marin, 2012, p. 194-195). Califano sefala:

Las noticias se construyen a partir de cierta mirada sobre la realidad, cumplen una
funcion orientadora en las sociedades, permiten a los individuos informarse sobre
ciertos hechos que se encuentran mas alla de su experiencia inmediata e influyen

cognitivamente en la percepcion que las personas se hacen de ellos (2015, p. 67).

En los ultimos afos, los académicos dedicados al estudio de la comunicacion han
intentado conceptualizar y operacionalizar la confianza en los medios de comunicacion
(Engelke et al., 2019; Hanitzsch et al., 2018; Kohring y Matthes, 2007). Por ejemplo,
Kohring y Matthes (2007) definieron la confianza en los medios de comunicacion como
la confianza de la audiencia en la capacidad de seleccion de los periodistas en los
informativos en términos de eleccion de temas, personalidades y eventos. Hanitzsch et al.
(2018, p. 5) definid la confianza en los medios de comunicacion como “la disposicion de
la audiencia a ser vulnerable al contenido de las noticias en base a la expectativa de que

los medios actuen de manera satisfactoria”.
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Dentro del discurso informativo, existen una serie de componentes como hechos, actores,
lugares, que son los que dictan la “actualidad” y son idénticos con independencia del
medio al que nos refiramos, sin embargo, el tratamiento que cada medio realiza de la
noticia provoca la existencia de noticias diferenciadas ante un mismo acontecimiento
(Repiso, Rodriguez Pinto, Garcia-Garcia, 2013). Estas variaciones pueden deberse a
motivos ideologicos, de simple discurso del escrito, moverse por finalidades de mercado
o de gustos del consumidor de cada medio. A medida que el mundo de la comunicacioén
se hace mas plural, parece logico que existan diversos enfoques en el modo de narrar la
actualidad. Desde la teoria Agenda Setting se indica que la percepcion de ciertos asuntos
sociales esta condicionada por la contribucion de los medios de comunicacion (McCombs
y Reynolds, 2002; Scheufele, 2000). Para Wanta y Ghanem (2007) existe una relacion
directa entre el énfasis medidtico sobre un tema y un incremento de la preocupacion sobre
el mismo en la opinién publica. El discurso de los medios de comunicacidon esta
compuesto por los diversos aconteceres de la realidad, pero también por meras opiniones
personales de quien los escribe. Esto hace que toda informacion pueda estar influida por
estereotipos, imagenes, ideas y conceptos que no siempre representan la realidad
(Bignami, 2002). Ademas, la noticia no deja de ser un discurso elaborado por un individuo
por lo que podra contener dosis de parcialidad al estar influenciado por un determinado
contexto. La forma de produccion del discurso periodistico muchas se veces se acerca
mas a un relato ficticio; aunar en una misma informacién el equilibrio, la exactitud, la
imparcialidad y la ausencia de riesgo para transmitir lo mas objetivamente posible la

historia al publico es una tarea compleja.

Aunque sea de un modo indirecto la opinidén publica es muy receptiva a la informacion
proporcionada por los medios, sobre todo en situaciones o ante acontecimientos que se
salen de la rutina. Como senala Herrero (2013), los medios de comunicacioén no s6lo son
fuerzas que influyen en la opinién publica y la cultura; lo més seguro es que sean la fuerza
con mas poder de influencia en la sociedad. Este hecho conllevo una serie de criticas
hacia la profesion periodistica que dicha autora recoge del informe de la mencionada
Comision Hutchins como por ejemplo el hecho de que los medios sirven a intereses
econdémicos determinados que en la mayoria de las ocasiones son los que marcan los

contenidos y las lineas editoriales.
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En muchas ocasiones la actualidad viene marcada por las variaciones que se produzcan
en ciertos entornos, y precisamente son las caracteristicas de esos entornos los que
provocan que dicha variedad tenga o no repercusion medidtica. Factores como la
frecuencia, la densidad y la complejidad de dichas variaciones hacen que determinados
hechos se asimilen de un modo u otro; ademas el factor probabilidad también influye ya
que hay espacios sociales en donde es mas probable que suceda un determinado
acontecimiento (Pifiuel et al, 2013). La importancia y eficacia para generar o influir
opinidon publica ante situaciones de crisis, inestabilidad social o politica o sucesos
convierten a los medios de comunicacién en un agente decisivo en la formacion de

imagen (Dios Ruano, 2006).

Segun el estudio de Christian Schemer (2012) sobre la influencia de los medios de
comunicacion, una mala noticia es toda aquella informacion nueva que altera de forma
negativa la vision de los hechos. Asi las cosas, se traslada este concepto a la clasificacion
que se presenta de buenos y malos mensajes, considerando malos mensajes aquellos que
alteran de forma negativa la imagen de algo para la persona que lo recibe, y del lado
contrario, consideraremos buenos, los mensajes que alteran de forma positiva la vision.
Los mensajes neutrales se definieron como aquellos que no proporcionan ninguna

alteracion de la imagen en la percepcion de las personas que los reciben.

Los medios de comunicacion estdn inevitablemente relacionados a la difusion de malas
noticias, proporcionando en ocasiones una imagen imprecisa o exagerada de la situacion
o del destino (Faulkner, 2001; Rodriguez-Toubes, 2010). La cobertura meramente
informativa puede llegar a convertirse en una exposicion reiterada de noticias o de
articulos de opinion (Milo y Yoder, 1991) con consecuencias de gran impacto para la
imagen fruto de su construccion discursiva (Rodriguez-Toubes, 2010). La cobertura
informativa en estos casos podria incluso llegar a ser una fuente de prejuicios y
estereotipos hacia un determinado colectivo, un producto o un destino (Igartua, Muiiiz,
Otero, de la Fuente, 2007). Llegados a este punto, segin la teoria de la Agenda Setting
los contenidos informativos no solo establecen la agenda publica, sino que también
inculcan implicitamente al publico una forma de pensar respecto de ciertos asuntos
(Igartua y Humanes, 2004; McCombs y Reynolds, 2002). El modo en como un tema es
tratado en las noticias generara diferentes tipos de respuesta en el publico y que en el

mundo de los viajes y el turismo podrian reducirse a dos: rechazo y fracaso. Lopez
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Escobar (1978) al analizar la estructura de la informacion a nivel internacional concluyo
que los medios, en su objetivo de incrementar ventas, hacen una seleccion arbitraria de la
informacion y una evaluacion tendenciosa de la realidad pudiendo poner un énfasis
excesivo en hechos de importancia relativa o relacionar noticias inconexas entre si. La
seleccion de las noticias es marcada de antemano por los medios, que son los que fijan
los hechos que conforman la actualidad que se comunica a las grandes masas, en
consecuencia, el “acontecer publico” es un producto anticipado por los medios (Pifiuel et

al, 2013) para su posterior comunicacion a la sociedad.

Hasta la aparicion de los medios digitales, la mayoria de los acontecimientos de
relevancia que recoge un perioddico se conocian con anterioridad a través de otros medios
como radio o television. El consumo de éstos ultimos es mas inmediato, dejando para el
recurso de la prensa escrita una aproximacioén mas detallada y reflexiva. Sin embargo,
hoy en dia, toda la informacion de relevancia es crossmedia (Pifiuel et al, 2013); cualquier
informacion ofrecida por cualquier medio, tiene su version digital a través de las redes
sociales. La produccion y consumo de la informacion a través de internet se ha
consolidado ya sea para tratar temas recurrentes, imprevistos, actuales o en la difusion de
meras opiniones. A medios como la television y la radio se les otorgaba el papel de narrar
el acontecimiento en directo, mientras que la prensa se encargaria posteriormente del
ofrecer el dato, el andlisis detenido y pormenorizado. Con la aparicion de las ediciones
digitales, narracion y dato se fusionan en las ediciones web con capacidad de actualizarse

constantemente.

Calleja (2013) se refiere al distinto sistema de jerarquia segiin nos refiramos a prensa
escrita o digital. En la primera, la jerarquia entre el emisor y el receptor es vertical, rigida
y estacional, el acontecimiento se difunde al dia siguiente. Por el contrario, la edicién
digital propone una jerarquia mas horizontal, flexible y dotada de mayor inmediatez. En
cierto modo, la prensa escrita se hace la competencia a si misma; al lanzar las ediciones

digitales rompe con la estacionalidad del dia siguiente.

Albornoz (2007) también sefiald una serie de rasgos caracteristicos de la prensa online. A
diferencia de la prensa escrita que limita a un nimero de copias determinado, la edicion
online crea un producto simbolico, Unico e inmaterial que queda alojado en un servidor

al que cualquiera puede acceder superando limites geograficos y temporales (aunque
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ciertos medios han establecido contenidos de pago). Estos contenidos ademas pueden
presentar una morfologia variable enlazandose con otros contenidos como imagenes,
textos o sonidos, ya sean del mismo o de otro medio. Como se ha sefalado, la difusion de
contenidos ya no es unidireccional; es hacia los usuarios y desde ellos mismos. A través
de las nuevas redes sociales, los consumidores consiguen, ademas de informarse de las
ofertas turisticas, acceder a publicaciones de otros consumidores. Esto les permite obtener
mayor feedback e interactividad con otros usuarios, por consiguiente, pueden estar mas
informados acerca de los servicios que posteriormente contratan. Ademas, esta
interactividad con otros usuarios a través de las redes sociales ha alcanzado a adquirir un
papel decisivo sobre su decision de compra ya que la opinidon de otros consumidores ha
pasado a limitar de manera notable los servicios que demandan (Rodriquez Rubio, 2013).
Por ultimo, la gran capacidad de almacenamiento en la version digital requiere un manejo
optimo de buscadores para que el lector pueda acceder a la informacion. Ademas, un
posible inconveniente de la lectura de prensa online puede ser la disposicion del contenido
en el siempre limitado espacio de la pantalla de los distintos dispositivos desde los que

puede accederse.

Otros autores como Cantalapiedra y Mordn (2006) indican que, aunque los medios
impresos fueron los primeros en alojarse en la red, el futuro se orienta hacia medios
audiovisuales en donde primara la informacion de interés general sobre la especializada.
De todos modos, los autores planteaban cuestiones como la credibilidad de los medios
digitales en donde la inmediatez puede sacrificar la veracidad, el andlisis, el contraste o

la investigacion profunda en aras de lograr otro tipo de fines.

Es necesario categorizar las distintas areas de informacion de las que se conforman los
diferentes medios de comunicacion generalistas. A grandes rasgos la mayoria de los
medios poseen secciones o areas especificas sobre politica, internacional, nacional,
economia, deportes, cultura, sociedad, sucesos y otro tipo de secciones no fijas que tratan
temas recurrentes como la ciencia y la tecnologia, el medio ambiente o el turismo (Ferrer

Ceresola, 2016).
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No es extrafio que una misma informacion pueda incorporarse en diferentes areas. Asi
una noticia sobre turismo podré estar referida por su importante repercusion econémica

paraun destino o mostrar inquietud por un atentado contra un resort turistico, por ejemplo.

3.3.3. Noticias en prensa y en television

La informacién turistica podria considerarse dentro de una especializacion. Esteve y
Fernandez (1999) ofrecen una definicion de lo que seria el periodismo especializado

como:

“Entendemos por Informacion Periodistica Especializada aquella estructura
informativa que penetra y analiza la realidad de una determinada area de la
actualidad a través de las distintas especialidades del saber; profundiza en sus
motivaciones; la coloca en un contexto amplio que ofrezca una vision global al
destinatario y elabora un mensaje periodistico que acomode el cddigo al nivel

propio de la audiencia, atendiendo sus intereses y necesidades” (1999, p.99).

Otros investigadores como Belenguer (2003) definen el periodismo especializado como
la actividad profesional periodistica encargada de informar en profundidad, explicar y
divulgar en los medios de comunicacion sobre areas determinadas y concretas aplicando
los medios, recursos y saberes propios del periodismo en general y del area de

conocimiento en particular.

El periodismo especializado representa, por tanto, la divulgacion de un area tematica
concreta siguiendo una metodologia especifica de trabajo como es el andlisis, la

interpretacion, la contextualizacion, la documentacion y el contraste de fuentes (Herrero,

2013; Aguado, 2013).

El periodismo especializado representa un modo de trabajar diferente al convencional que
en ciertos aspectos supera las carencias y disfunciones de este. Quesada (2012), citando
a Pérez Tornero, recoge alguna de estas disfunciones que recuerdan a las criticas del ya

mencionado informe de la Comision Hutchins:
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» Las noticias se suceden sin secuencia de los acontecimientos ni del contexto. S6lo

cuenta la actualidad y no su trascendencia.
* Se presenta una realidad fragmentada, desconectada y desprovista de sentido.

* Prima la anécdota, es superficial y parcial.

* La realidad se convierte en espectaculo recurriendo a la dramatizacion e incluso la

fabulacion para buscar mayor impacto.

Por la metodologia del trabajo del periodismo especializado pueden definirse alguno de

sus rasgos caracteristicos (Quesada, 2012):

* Contextualizacion de los hechos y sus antecedentes.

* Uso de fuentes especializadas y expertas en la materia.
* Contraste de fuentes y datos relevantes.

* Contenidos seleccionados con rigor y profundidad.

* Produccion de textos argumentativos e interpretativos.

La comunicacion es siempre un intento de relacionarse, de compartir con los demas.
Atraviesa todas las actividades y concierne a todos los medios y clases sociales, a todas
las edades, a todos los continentes (Fabbro y Sanchz Labella, 2016). En principio, los
medios de comunicaciéon son los instrumentos mediante los cuales se informa y se
comunica de manera masiva en la sociedad contemporanea. Por medio de ellos, los
individuos, naciones o comunidades especificas, se enteran de lo que sucede a nivel
econdmico, politico, social, etc., tanto en su contexto mas inmediato como en el contexto

global (Halfmann et al., 2018).

Tanto los datos recogidos por World Values Survey (WVS) como los de European Values
Study (EVS) que en 2018 examinaron los niveles de confianza de las audiencias en las
noticias de diferentes paises, a nivel mundial se constata que los consumidores confian
en la television como fuente de informacion (Armstrong, 2019). Esto es cierto también
en Corea del Sur. Segun una encuesta realizada por la Korea Press Foundation (2018), la
credibilidad que se otorga a la television es la mas alta de todos los medios de

comunicacion con 77.3%. El siguiente medio en el que mas se confia son los portales de
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internet Naver y DaumS5 (63%), después los coreanos se informan con los periddicos en
papel (58.5%) y finalmente con la prensa escrita online (52.6%). A pesar de la aparicion
de nuevos medios de comunicacion, la television contintia siendo un medio importante

(Etayo y Bayo, 2014).

La caracteristica intrinseca de las noticias de television es que dan su informacion a través
de recursos audiovisuales en mayor medida que el resto de los medios. La television
muestra imagenes con escenas y sonidos vividas, y proporciona otros elementos visuales
de soporte para la informacion (Maite, 2016). Ademads, la television debido a la
proyeccion de imagenes tiene un papel muy relevante en la denominada

espectacularizacion de la informacion, tal y como recogen Montagut y Carrillo (2017)

“Opera cambios en las formas y el lenguaje: tanto la realizacion televisiva como el
lenguaje corporal y el 1éxico empleado buscan emocionar mas que describir con
rigor. El discurso del miedo se conjuga con figuras literarias como las metéaforas,
pero también con Iéxico propagandistico, bélico y emocional” (Montagut y Carrillo,

2017, p. 623)

Cuando se obtiene informacion sin recurrir a medios audiovisuales es necesario
comprender el significado escrito, en cambio, la utilizacion de videos permite mostrar de
forma implicita el mensaje que se desea transmitir y eso redunda en los aspectos clave
del mensaje y en un ahorro de tiempo. Y, por supuesto, ejerce su influencia incluso sobre
los espectadores involuntarios. Como resultado, las noticias de television van mas alla

de proporcionar informacion, pues actian de manera amplia y rapida.

Los medios influyen en la percepcion de las noticias a partir, por ejemplo, de la agenda
setting y el framing (Mullainathan y Shleifer, 2002; Scheufele, 2000; Hamborg et al.,
2019). La agenda setting se refiere a la capacidad de los editores de seleccionar noticias
que acabaran formando la terna de temas de actualidad que veran la luz a través de todos
los medios y seran motivo de debates, de aperturas de espacios informativos
audiovisuales e incluso seran los temas de discusion de la opinion publica (Rodriguez

Diaz, 2001). Por su parte, el framing hace referencia a una idea central que organiza el

5 Naver y Daum equivalen a nuestro tan conocido Yahoo.
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contenido informativo, dotandole de un contexto y sugiriendo el tema tratado mediante

el uso de técnicas de seleccion, énfasis, exclusion y elaboracion (Tankard, 2001, p. 3).

Pero, ademads, las propias caracteristicas de la television por su condicion de emisora de
elementos de comunicacion audiovisual, condicionan también la seleccion de los
mensajes que se emiten en los informativos de las diferentes cadenas. Por ello, la
inclusion de imdgenes en una noticia implica que el medio de comunicacion le otorga un
tratamiento de mayor importancia y calidad informativa frente aquellas noticias que tan

solo incluyen alocuciones.

Las imagenes se recuerdan mejor que las palabras y su recuerdo no decrece tan
rapidamente con el paso del tiempo (Arroyo, 1997). Segun Percy y Elliott (2005, p. 218),
las imagenes realistas estimulan la generacion de imagenes mentales: “higher imagery
pictures are those that tend to arouse other mental images quickly and easily. They are
more realistic than abstract, low-imagery pictures”. Por lo tanto, las noticias afectan la

percepcion de manera diferente dependiendo de si llevan video o no.

Asimismo, la television es un medio que somete la organizacion y el tratamiento de los

hechos al tiempo (Morales Colipe, 2016). Segiin Cebrian Herreros:

Una duracioén inferior supone una menor importancia del hecho y una reduccion de
los elementos destacables. Por el contrario, una duracion superior otorga un relieve
mayor a los hechos y, en consecuencia, permite una eleccion mas amplia y un

tratamiento mas profundo (2004, p. 186).

Las noticias de television, a diferencia de otros medios, no permiten a la audiencia
controlar el orden o la velocidad del procesamiento de la informacion. El papel de la
television es activo mientras que el del publico es pasivo. (Krugman, 2008). Ademas, la
audiencia solo puede seleccionar el canal, no controlarlo, son los creadores de la noticia
quienes lo controlan (Boni, 2008; Chipp y Chakravorty, 2016). Por tanto, la composicion
de la realidad cambia segun el tono con que se informe mediante las noticias de television,
y esta composicion se extiende no solo a cada individuo sino también a la sociedad en su

conjunto formando respuestas sociales.
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3.3.4. Informacion turistica en los medios de comunicacion

Si ya el turismo es una actividad transversal por naturaleza, definir lo que es informacion
turistica resulta una tarea complicada. La complejidad existente a nivel informativo hoy
en dia deriva en una tendencia a la aparicion de una especializacion en cuanto a la
informacion; de todos modos, en los medios de comunicacién generalistas suelen
establecerse diferentes secciones (nacional, internacional, deportes, sociedad, turismo o
viajes, sucesos...). La clave estriba en que la mayoria de los turistas recurren o estan
expuestos en mayor medida a los medos de informacidon general mas que los medios
especializados en turismo. A pesar de que la mayoria de los reportajes sobre turismo
ofrecen planteamientos serios y razonados y gozan de una presencia mas o menos
periodica en los diversos soportes, lo cierto es que ciertos acontecimientos de naturaleza
mas subita o coyuntural pueden ser tratados desde enfoques que trascienden al meramente

turistico con impactos en la imagen del destino impredecibles.

Como senalan Esteve y Fernandez (1999), la actividad turistica tiene muchas similitudes
con el mundo de la comunicacidn; flujo turistico y proceso comunicativo recorren un
camino similar. El sujeto emisor seria en este caso los mercados generadores de turismo,

y el receptor serian los mercados receptores de dicho flujo turistico.

En un andlisis sobre el turismo en las principales portadas de los diarios espafioles,
Rodriguez Ruibal (2011) hace una definicion muy amplia de lo que seria informacion
turistica como aquella accion de informar sobre la actividad o el hecho de viajar por placer.
Logicamente esta definicion contiene evidentes limitaciones al reducir inicamente el
turismo a los viajes de placer; es necesario contextualizarla con las diversas variables
turisticas (modalidades, motivaciones, entorno, etc.). La amplitud de la actividad turistica
parece requerir un enfoque mucho mas amplio. Incluso autores como Martinez Albertos
(1989) afirman que las informaciones sobre el turismo son un género que se acerca mas
a lo literario que a lo periodistico por la capacidad de generar emociones que suscita. El
periodismo turistico se diferencia del tradicional en que no busca una mera presentacion
del hecho o el dato; la intencion del periodismo turistico pretende evocar sensaciones o

imagenes reales o fantasiosas (Bignami, 2002).
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A priori, el tratamiento del hecho turistico tiene su reflejo a través del periodismo
especializado, aunque normalmente este tipo de informacion suele estar integrada en las
secciones de economia puesto que es una de las principales actividades de caracter
economico (Esteve y Ferndndez, 1999). Dichos autores también establecen una distincion
con respecto a lo que puede entenderse por informacion turistica: por un lado, desde una
vertiente de prestacion de servicio, y por otro lado como una actividad periodistica. El
primer aspecto consistiria en todo el conjunto de servicios que se le ofrecen al turista con
el objeto de informar, orientar y atender sus necesidades durante su viaje por medio de
multiples fuentes como oficinas de informacion, informadores turisticos, etc. (Montaner,
1996). Desde la vertiente periodistica, la informacién turistica es el éarea de
especializacion que recopila todas las noticias relativas al mundo del ocio y del tiempo

libre.

Esta definicion parece bastante restrictiva teniendo en cuenta la heterogeneidad del sector;
de hecho, es habitual que las noticias sobre turismo aparezcan en cualquier seccion de los
medios de comunicaciéon. Nos estamos refiriendo a una informacion plural e
interdisciplinaria que afecta a campos como el cultural, econémico, deportivo, urbanistico,
ecologico, etc. Esta naturaleza amplia y diversa del hecho turistico obliga a clasificar las
noticias segun su tipologia. Esteve y Fernandez (1999) proponen la siguiente clasificacion
para un mejor tratamiento de las mismas: noticias de interés general, noticias de interés

especifico para alglin sector y noticias de interés sectorial.

Otra caracteristica a tener en cuenta es la periodicidad; en principio los contenidos
turisticos especificos suelen tratarse al amparo de coyunturas relacionadas con épocas de
alta actividad turistica. Por tltimo, la informacion turistica también suele llevar aparejada
cierto grado de intencionalidad; ya sea de modo latente o manifiesto, el analisis de dichas
informaciones suele desvelar ciertas connotaciones de caracter publicitario o comercial

(Esteve y Fernandez, 1999).

Al igual que la actividad turistica se caracteriza por su diversidad y amplitud; es necesario
clasificar las noticias turisticas en funcion de su contenido. Esteve y Fernandez (1999)
distinguen tres clases de noticias referidas al turismo segin sean de interés general, de
interés especifico o de interés sectorial. Por ejemplo, dentro del primer grupo se

englobarian todos los acontecimientos de caracter turistico referidos a aspectos
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relacionados con la oferta de recursos turisticos de cierto destino. En el grupo de las
noticias de caracter especifico, los autores incluyen a aquellas informaciones que
responden a necesidades concretas de determinados sectores de la demanda turistica
como por ejemplo turismo deportivo, ecoldgico, etc. Por ultimo, las noticias de interés
sectorial serian todas aquellas que encierren un interés especial y que afectan a los
aspectos esenciales de la planificacion turistica como normativas, legislaciones, aspectos

macro y microeconémicos, laborales, etc.

La evolucion de las nuevas tecnologias también ha afectado al modo de ofrecer noticias
sobre turismo; ya no s6lo importa el contenido ya que ahora el consumidor también es
participe de la informacion al compartir sus experiencias en los diversos soportes que

existen hoy en dia en la red.

3.4. Marketing de la ciudad, Marca de ciudad y Citybranding o Placebranding

Antes de introducir y desarrollar el concepto de la marca de la ciudad (City Branding) es
fundamental definir el marketing turistico ya que la marca de la ciudad es indisociable al

marketing turistico.

Una de las primeras definiciones del marketing general aparece en el articulo de

Theodore Levitt “La mioia del marketing” (1960):

La venta se preocupa de la necesidad del vendedor de traducir su producto en
dinero; el marketing, de la idea de satisfacer deseos del cliente con la ayuda de su
producto y de todo lo que estd asociado con su creacion, su distribucion, y

finalmente su consumo.

Si se aplica el concepto de marketing general al sector turistico se debe considerar una
serie de caracteristicas diferenciadoras, las cuales determinan criterios especificos para
trazar unas estrategias eficaces de marketing en el sector. Asi, Krippendorf (1971), uno
de los pioneros suizos en este campo de estudio, defini6 el concepto del marketing
turistico como “una adaptacién sistematica y coordinada de la politica de la empresa
turistica privada y del Estado, en un plano local, regional, nacional e internacional para
satisfacer de una manera Optima las necesidades de ciertos grupos determinados de

consumidores, todo para obtener una ganancia apropiada’.
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La caracteristica destacable de un producto turistico es la combinacion de elementos
materiales y personales determinados por la ubicacion y la imagen. Los productos
turisticos son intangibles, el contacto personal entre empresas y clientes es inseparable,
existen factores incontrolables puesto que tanto los servicios como las expectativas de los
potenciales compradores de servicios son diversos. Los servicios/productos no pueden
almacenarse, un excedente de servicios no vendidos se traduce directamente en pérdida

de ingresos por su intangibilidad.

Asi, en un proceso de marketing turistico es fundamental que las empresas identifiquen a
sus clientes potenciales a través de las interacciones con ellos con el objetivo de acotar
sus necesidades para después poder adaptar productos que respondan a dichas
necesidades y maximizar sus objetivos. Se trata de un proceso donde los factores de
estudio son variables por lo que se requiere una reflexiéon permanente de las estrategias
ya que existen varios factores externos incontrolables e impredecibles (las modas,
situacion politica y economica, etc.). En este sentido, segun Serra (2011) el marketing
turistico es un tipo de marketing centrado en el estudio y analisis del turista y su
comportamiento, de los mercados turisticos y su composicién, y de los conceptos,
acciones y estrategias relevantes para la comercializacion de los productos y servicios de
las organizaciones que integran la industria turistica, asi como de los factores del entorno

que influyen en dicho proceso de comercializacion”.

Teniendo en consideracion estas caracteristicas, se desarrollan diferentes estrategias de
marketing que de forma general se clasifican en: segmentacion, targeting y
posicionamiento; los cuales nombramos “Estratégicos STP” y se presentan en detalle en
el Anexo Il de este mismo trabajo. Por ahora, se destacan algunos puntos mas importantes

de estas estrategias.

La segmentacion consiste en dividir el mercado en subgrupos de tal manera que los
consumidores de cada subgrupo presenten caracteristicas homogéneas en cuanto a sus
comportamientos y necesidades. Este proceso permite desarrollar una estrategia
comercial diferenciada para cada grupo y desarrollar productos adecuados. Cada
segmento identificado tiene que ser medible, es decir, su potencial de compra tiene que

ser cuantificable. Ademas, tienen que ser segmentos accesibles ya que después se debe
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implementar las actuaciones de promocion y de comercializacion, de mayor grupo

homogéneo posible que sean rentables y compatibles.

Para llevar a cabo la segmentacion, es menester tener en cuenta una serie de variables que
se basan tanto en criterios objetivos como subjetivos: geograficas, demograficas (edad,
ocupacion, nivel de renta...), variables socioecondmicas de los consumidores,
psicograficas (personalidad, estilo de vida), motivacion del viaje, canal de

comercializacion empleado, las percepciones.

Una vez identificado un segmento, la empresa tiene que centrar en los siguientes estudios:
la dimension y el crecimiento de la segmentacion, el atractivo estructural, la capacidad de
gasto, los recursos y los objetivos con los que cuenta la empresa. Los resultados obtenidos
de este estudio proporcionan datos utiles a la empresa para evaluar su rentabilidad. Una
vez que la empresa selecciona un segmento especifico, existen tres maneras de dirigirse
a dicho segmento que dependerd principalmente de la disposicion de recursos de la

empresa:

1) Indiferenciada: la empresa se dirige al segmento del mismo modo que otros
segmentos sin ninguna diferenciacion. La ventaja es su bajo coste, pero con esta
estrategia resulta ineficaz en satisfacer las necesidades especificas del grupo
elegido.

2) Diferenciada: las actuaciones de marketing se centran solo en el segmento
seleccionado con el objetivo de desarrollar los deseos de los consumidores y
convertirlos como parte de un grupo consolidado. A diferencia de la estrategia
indiferenciada, se requiere que la empresa disponga de suficientes recursos
propios.

3) Concentrada: es adecuado para pequeias y medianas empresas que disponen de
recursos limitados. Tiene la facilidad de satisfacer cada segmento mediante
creacion de productos muy personalizados y enfocados a cada segmento. Por otro
lado, se puede implicar riesgos elevados si se produjera un fuerte debilitamiento

de la demanda en el segmento seleccionado.

La estrategia de segmentacion puede verse limitada por una serie de dificultades tales

como al alto coste para dar una atencién individualizada a la segmentacion, dificultad
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para seleccionar las mejores caracteristicas de segmentacion y puede haber segmentos no

viables por su tamafio y la falta de rentabilidad.

Una vez seleccionado un segmento, para maximizar la rentabilidad del producto del dicho
segmento, se debe posicionar el producto o el servicio o la marca en un lugar 6ptimo en
la mente de los potenciales consumidores del segmento seleccionado.

En caso del turismo, encontrar un posicionamiento adecuado se ve dificultado por la
intangibilidad de sus productos, aunque se trata de una estrategia que posee mas
influencia que en otras industrias. Por la implementacion de esta estrategia, se utiliza una
herramienta denominada el mapa de posicionamiento (positioning map) que proporciona

la ubicacioén actual de los productos, sus destinos, situacion de sus competidores.

Si marketing turistico se aplica a una ciudad mediante las estrategias que se han expuesto
este ayuda a crear una marca para una ciudad (San Eugenio Vela, 2014), al igual que
existen las marcas de productos; una marca, la cual trasmita los valores y cualidades de
una ciudad a futuros turistas potenciales, y €stos se sientan identificados y satisfechos con
la marca. La marca es la estrategia a largo plazo para construir comunidades imaginativas
(Govers, 2020). Sila hacen de la manera adecuada cada vez tendran una mayor presencia
y resultardn una opcidon mas atractiva para los turistas. La importancia de una marca,
ayuda al destino a posicionarse mejor (San Eugenio Vela et al., 2013; Heredero Diaz y
Chaves Martin, 2018). De aqui que la marca de destinos turisticos sea una de las

estrategias mas fuertes en el marketing de destinos.

Para entender la imagen de Barcelona, que es la ciudad escogida para este estudio, es
necesario definir la imagen de marca de una ciudad. Para este propodsito, observamos el
concepto de City Brand image o City branding (o Place Branding) o la imagen de marca

de una ciudad.

En general, la imagen de marca se define como la impresion general que un consumidor
tiene sobre una marca. Ya en la década de 1950, en el estudio del comportamiento del
consumidor, la imagen de marca se consideraba un concepto importante.

[3

Mas tarde, Aaker (1991, p.109) defini6 la imagen de marca como “un conjunto de

asociaciones significativas y organizadas e identifico los atributos de producto, usuario y
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region como un factor de forma de la imagen de marca”. Y Keller (2008, p.636) definid
el reconocimiento de marca como “reflejado a través de varias asociaciones de marca”.
Y que la favorabilidad, la fuerza y la singularidad estan relacionadas con la imagen de

marca.

Keller (1993, p.3) defini6 las asociaciones de marca como “todo lo relacionado con las
marcas en la memoria del consumidor”. La importancia de las asociaciones de marca se
puede ver en un estudio de Krishnan (1996). El sefialé que el analisis de las asociaciones
de marcas es esencial para mejorar el valor de la marca y afirmo6 que simplemente medir
el valor de marca no es una guia para las actividades de marketing especificas de la marca.
Por lo tanto, si se introduce el concepto del capital de marca o Brand equity para medir el
valor de una marca, el siguiente paso es analizar la asociacion de varios contenidos del
consumidor a la marca y utilizarla para la gestion de marca especifica. Es por esta razon
que muchos estudios sobre la imagen de marca estan relacionados con la medicion de
asociaciones de marcas individuales. Por lo tanto, es posible ganar competitividad de
marca analizando la imagen de marca que tienen los turistas coreanos sobre Barcelona
analizando qué asociaciones estan relacionadas con marcas especificas y luego mirando

las iméagenes positivas y negativas.

El desarrollo del marketing urbano ha ido evolucionando durante los ultimos tiempos
alrededor del mundo, Jorge A. Castafiares (2010, p.1) nos da una definicion del City

marketing como una herramienta fundamental para los gobiernos:

“City Marketing es mas que un proceso de mercadotecnia que promociona o
publicita a una ciudad, se convierte en una herramienta muy poderosa que
construye, ordena, impulsa e integra tanto los proyectos estructurales y de
infraestructura de las ciudades modernas como los servicios urbanos y el concepto
integral de calidad de vida en ella (...) El City Marketing trata de colocar la oferta
de un entorno urbano, independientemente de su tipo, entre el publico consumidor
local y extranjero. Para ello, el City Marketing va mas alla de una herramienta o
concepto administrativo y se convierte en un catalizador de diversas iniciativas
gubernamentales que tienen como objetivo dotar a las ciudades de las facilidades

necesarias para una vida digna.” (2010, p.1).
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Como define la Asociacion Americana del Marketing “El City Marketing es un
instrumento de politica local que trata de la creacion de ideas, productos, servicios
urbanos y la determinacion de la comercializacion y comunicacién mas adecuados, de tal
forma que se promuevan intercambios entre la ciudad y sus diferentes clientes, con el
requisito fundamental de satisfacer los objetivos de ambos.” (citado en Salazar Vargas,
2011, p.2). Ademas, Segiin Cabal (2008), el city marketing es una disciplina que trae las
técnicas de mercadeo del sector empresarial y lo articula con el sector publico en
beneficio de una mejor gestion de las ciudades, procurando un desarrollo urbano,
armonico, potenciando sus valores y oportunidades. El city marketing pretende crear y
difundir una imagen urbana positiva sobre la base de un sélido anclaje en su identidad y

en la realidad presente.

Kavaratzis (2008) explica que el proceso de City Marketing esta compuesto por tres fases:

1) Analizar la situacion en que se encuentra la ciudad a partir de la investigacion de

activos, oportunidades y audiencias.
2) Materializacion de las acciones planificadas.

3) Seguimiento y evaluacion periddica de los resultados.

Como ya se ha mencionado, la imagen del destino depende de dos factores que son los
factores estimulo y los factores personales (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martin,
2004).

Como factores estimulo entendemos aquellos que provienen de estimulos externos,
objetos fisicos y también de experiencias previas. Estos ultimos juega un papel muy
importante en la creacion de la imagen del destino (Fakeye y Crompton, 1991; Hu y
Ritchie, 1993) que puede ser formada por el individuo sin contar, necesariamente, con
una experiencia directa del destino turistico (Echtner y Ritchie, 1991; Alhemound y
Armstrong, 1996). A su vez, los factores estimulo se dividen en dos grupos: la
comunicacion externa y la familiaridad. La comunicacion externa la constituyen los
estimulos mas simbdlicos, como por ejemplo la promocion que realizan los agentes del
destino (publicidad, agencias de viaje, tour operadores), que inciden sobre todo en la

formacion de las imagenes de los destinos internacionales (Baloglu y Mangaloglu, 2001).
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A diferencia de los primeros, el grupo de familiaridad estd formado por los estimulos de
caracter social, como la informacién obtenida por parte de amigos y familiares
(informacion transmitida verbalmente y el resto de la informacién de fuentes no
comerciales), que suele ser una fuente a la que los individuos le otorgan una mayor

confianza a la hora de tomar decisiones para preparar un viaje (Murray, 1991).

Los factores personales, en cambio, incluyen variables para la formacion de la imagen
del destino derivadas del caracter tanto en el plano sociodemografico como en el
psicologico del individuo (Moutinho, 1987; Stabler, 1990; Baloglu, 1999). Entre estas
variables se encuentran la motivacion, las creencias, los valores culturales y las

caracteristicas sociodemograficas.

En base a la teoria expuesta en con relacion a la elaboracion de imagenes sobre el lugar
del destino, este capitulo de marco tedrico, por un lado, expone un andlisis inducido
encubierto de los estimulos externos, puesto que el analisis se basard en la observacion
de la informacién que los medios de comunicacion coreanos publican en Corea. Cabe
considerar que los medios muchas veces se alimentan tanto de los agentes autdbnomos
(personas individuales u organizaciones que generan articulos, reportajes, television,

noticias, etc.) como de los agentes organicos (personas que han viajado al destino).

Por otro lado, también se exponen los factores personales mediante las encuestas
realizadas a jovenes coreanos de alrededor de veinte afios. La combinacion de estos dos
tipos analisis nos proporcionara unos resultados adecuados para poder obtener un perfil

detallado de los turistas coreanos.

A continuacion, detallamos la metodologia de la investigacion.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

4.1. Metodologia

En esta parte explicaremos la metodologia para la elaboracion de la Tesis. Para llevar a
cabo los objetivos planteados se utilizara una metodologia basada en los siguientes cinco

aspectos:

1. Andlisis documental y bibliografico: en revistas especializadas, informes de
organismos oficiales, estudios de mercado, de consultorias y de empresas privadas para

conocer la historia, caracteristicas del turista coreano y pautas de consumo

2. Analisis y tratamiento estadistico: para la busqueda de datos cuantitativos tales como
el nimero de llegadas, caracteristicas del viaje y la estancia o el gasto medio de los turistas.
Para ello, se han consultado cifras y estadisticas en anuarios oficiales sobre el turismo
emisor coreano, bases de datos de empresas privadas y estadisticas de varios de los

organismos de turismo oficiales, de caracter nacional o internacional.

3. Andlisis de contenido de los medios de comunicacion: para estudiar la percepcion que
se tiene de Barcelona en Corea del Sur. Se han analizado tres periddicos y tres televisiones
publicas coreanas con mayor impacto en la sociedad. Ademas, se ha analizado el tono de
los mensajes publicados sobre Barcelona y se han clasificado segiin sean positivos,
negativos o neutrales. Krippendorff ofrece la definicion técnica del analisis de contenido:
“Una técnica de investigacion para formular inferencias validas y reproducibles a partir
de ciertos textos (u otro material con significado) en los contextos de su uso” (2006, p.

18).

En un anélisis de contenido es fundamental validar los resultados (Alonso et al., 2012, p.
35). En ese sentido, es importante tener presente que la fiabilidad es un factor clave.
Neuendorf (2002) sostiene que, sin establecer la fiabilidad, “las medidas del anélisis de

contenido no sirven” (p.141).

Asi, en este estudio, se trabajé con dos codificadores diferentes que analizaron la misma

noticia de la television y compararon sus resultados para medir la fiabilidad y la
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coincidencia en el tono de las informaciones sobre Barcelona. La codificacion de datos®

se realizd de acuerdo con el siguiente procedimiento, tal como recomienda Neuendorf

(2002):

- Se cred una hoja de codificacion y se decidieron las directrices de codificacion.

- Se procedid al primer andlisis y se midio la fiabilidad de los dos codificadores. Al
ser inferior al 85%, (nivel confiable) entonces se continua con el proceso y se codifica la
muestra completa, tal como recomienda Neuendorf (2002). Para ¢él, una fiabilidad de 0,6

0 mas se considera alta. La fiabilidad de este estudio fue de 0,88. Esto demuestra una alta

fiabilidad.

- Se valoraron en una reunion, las discrepancias entre los investigadores y se procedid

con toda la muestra.

En este estudio, la fiabilidad del contenido se ha medido utilizando el coefficient of
reliability de Holsti (1969), que es uno de los métodos para medir la fiabilidad del analisis

de contenido’.

4. Para resolver el objetivo de investigacion que busca poder dibujar un perfil de turista
coreano y determinar cudles son sus intereses y sus percepciones de Barcelona antes de
viajar ahi, se ha realizado una encuesta a 340 estudiantes universitarios de Seul. La
poblacioén target de la encuesta son los estudiantes universitarios coreanos. Yun (2018)
afirma que los jovenes coreanos son los que mas viajaran en un futuro, por lo que esta
tesis investiga este nicho de poblacion. Por ello, cabe precisar que los resultados obtenidos
en este trabajo no son extrapolables a toda la poblacion coreana ya que poseen otros
niveles culturales, intereses y poder adquisitivo, los cuales son variables decisivas a la

hora de analizar el comportamiento de los turistas. Para la encuesta se ha trabajado con

¢ Codificar datos es asignar niimeros a las modalidades observadas o registradas de las variables que
constituyen la base de datos, asi como asignar cddigo (valor numérico) a los valores faltantes (aquellos que
no han sido registrados u observados). De esa forma, la codificacion es una forma de hacer abstraccion a
partir de los datos existentes en sus recursos para construir un mayor entendimiento de las fuerzas que
intervienen.

7 Método de Krippendorff alfa también esta disponible, pero en este trabajo se utiliza el método tradicional,
la fiabilidad de Holsti.
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“Naver Forms”8. La encuesta se pas6 a alumnos de los cursos de verano de tres
universidades de Seul: Kyongki, Myungji y Sahmyook9 que representan el estilo de vida

de diferentes perfiles sociales de la capital coreana.

Los estudiantes han sido encuestados a pie de calle y respondieron a través de una tablet
digital. Para recoger la muestra contamos con la colaboracion de 4 estudiantes de turismo.
Los jovenes coreanos veinteafieros son un grupo de viajeros muy importante y ademas

son potenciales viajeros a Espafia en los proximos afios (Allende, 2018).

El andlisis de los datos se ha llevado a término mediante funciones estadisticas
descriptivas con el programa SPSS version 22. El modelo de encuesta es de creacion
propia y ha sido inspirada en los trabajos anteriores (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y
Martin, 2004; Bigné y Sanchez, 2001; Castano et al., 2006; Moreno, Beerli y Martin,
2004; San Martin, Rodriguez y Vazquez, 2006).

Ademés, para medir atributos de Barcelona utilizamos las escalas Likert en la encuesta!®
La encuesta de metodologia cuantitativa, ha mezclado preguntas cerradas y abiertas. De
esta manera, se ha podido extraer la percepcion que la muestra seleccionada tiene sobre
la ciudad de Barcelona antes de conocerla. Sobre la configuracion del cuestionario, hemos

desarrollado un modelo de encuesta que se basa en tres cuestiones basicas:

1) La imagen general que tienen de la ciudad en la que todavia no han estado. Para
responder a esta cuestion, se han disefiado unas preguntas abiertas y otras cerradas

como las siguientes: “;Cual es su impresion general de Barcelona?”, “Mencione 3

8 Naver es el buscador mas popular en Corea, usado por todo el mundo, tanto jévenes como adultos utilizan
este buscador equivalente a nuestro tan conocido Google. Hemos elegido a Naver Form debido a que es
mas familiar para los coreanos.

9 Han sido seleccionadas dichas universidades teniendo en cuenta la representatividad territorial de la
capital coreana ya que estan bien distribuidas en Seul por lo que puede reunir a todo tipo de estudiantes
diferentes zonas de Seul.

19 Estos instrumentos de medicién psicométrica donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo
sobre una afirmacion, cosa que realiza a través de una escala ordenada y unidimensional (Bertram, 2008),
suelen ser reconocidos entre los mas utilizados para la medicion en Ciencias Sociales (Cafiadas y Sanchez-
Bruno, 1998; Dawes, 1975). Este tipo de escala surgidé en 1932, cuando Rensis Likert (1903-1981) publico
un informe en el que exponia como usar un tipo de instrumento para la medicion de las actitudes (Likert,
1932; Edmondson, 2005).
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adjetivos para describir la ciudad”, “; Cree que Barcelona es atractiva para los turistas?

(escala Likert 1-5)”.

2) Los atributos que, para ellos, describen a Barcelona. En la encuesta hemos pedido

a los estudiantes que escribieran tres adjetivos que describan Barcelona.

3) La imagen percibida de la ciudad a través de los medios en los que se informan. Se
ha definido una pregunta a partir de una escala Likert (entre 1 y 5) con doce preguntas:
“I1. La Ciudad y las zonas turisticas de Barcelona estan limpias.”, “2. Barcelona es una
ciudad moderna”, “3. Barcelona es una ciudad internacional”, “4. Barcelona tiene una
cultura auténtica”, 5. Barcelona es una ciudad con mucha gente”, “6. Barcelona es
una ciudad de turistas™, “7. EL Ciudadano barcelonés medio es amable”, “8. Barcelona
es una ciudad segura”, “9. Comprar en Barcelona es caro”, “10. Esta bien organizada
cuando se utilizan instalaciones turisticas en Barcelona”, “11. Barcelona tiene un clima
bueno”, “12. Barcelona es una ciudad divertida”. Siguiendo la metodologia planteada,

los resultados del estudio se presentan en los siguientes epigrafes.

Figura 4.1. Esquema de las herramientas usadas para analizar

cada uno de los cuatro puntos clave de la investigacion

Perfil de los turistas coreanos

Recopilacion de fuentes estadisticos

Il

Medios de Comunicacion:
Periddicos

Analisis de contenido

Ll

Medios de Comunicacion:
Televisiones

Analisis de contenido
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Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO 5. RESULTADOS

5.1. Turistas coreanos que viajan al extranjero: perfil, intereses y preferencias

A partir de los diferentes datos estadisticos a los que se ha podido tener acceso
(referenciadas en le marco tedrico de esta Tesis) hemos dibujado un posible perfil del
turista coreano. Las cifras han permitido establecer tanto sus principales motivaciones
como sus frenos para desplazarse y en este apartado se incluyen de forma ordenada. En
primer lugar, se expondran datos vinculados al volumen de personas coreanas que se
desplazan viajando por el mundo, para posteriormente, observar ciantos de estos turistas
prefieren Espana y Barcelona. De ellos sabremos informacién sobre regiones de
procedencia, gasto medio en viaje, tipologia de viaje que prefieren o incluso qué fuentes
utilizan para preparar sus desplazamientos. Es informacion relevante que recopilada
puede servir al sector turistico barcelonés para establecer estrategias de madarquetin

dirigidas a atraer turismo de calidad.

Tal como se ha comentado, el mercado turistico coreano ha ido creciendo cada afio hasta
constituirse en el segundo emisor de turismo mdas importante de Asia, después China.
Corea ha superado a Japon y se ha convertido en un mercado emisor importante. En Japon,
un 13% de la poblacion, 17 millones de personas, viaja al exterior, pero en Corea la cifra
se aproxima al 40% (Chang, 2016). Esta tendencia se relaciona con el aumento de la renta

per cépita coreana.

Las exportaciones surcoreanas que en 1960 fueron de apenas 32.82 millones de dolares
americanos, crecieron vertiginosamente para alcanzar en 2016 los 559.6 mil millones
dolares (Banco Mundial, 2017). El ingreso per céapita que en 1948 era de 60$, en 2016
creci6 exponencialmente hasta llegar a los 27.538%, como se puede observar en la

siguiente figura.

Figura 5.1. Ingreso Per Capita de Corea del Sur
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Hoy en dia los coreanos pueden visitar casi cualquier lugar del mundo. Desde entonces

hasta la actualidad el numero de visitas al extranjero por parte de ciudadanos coreanos ha

crecido incesablemente y nada indica que en los proéximos afios se vaya a revertir esta

tendencia (figura 5.2).

Afos

1990
1995
2000
2005
2010
2012
2014
2015
2016
2017
2018
2019

Fuente

Figura 5.2. Outbound de turistas coreanos (1990-2019)
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El turismo emisor en Corea estd cerca del 40% de la poblacion (Chang, 2016). Los
mismos parametros se cumplen en Espafia, como pais receptor. Hace diez afios solo el
0,7% de turistas que viajaba a Espafa eran asiaticos, pero para los coreanos, la cifra de
turistas se ha duplicado en so6lo 5 afios, como se puede ver en el siguiente grafico (figura

5.3).

Figura 5.3. Llegadas de turistas coreanos a Esparia
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de FRONTUR (2017)

A continuacion, se propone una radiografia que evidencia como es el turista coreano
cuando viaja. Los datos obtenidos provienen de institutos privados e instituciones
publicas coreanas. Al cruzar todas las cifras se podra saber, con total certeza: de donde
proceden los turistas coreanos que mas viajan, cuanto dinero se gastan, qué edad tienen e
incluso cuantos coreanos viajan al mes. Ademas, se sabra si Barcelona retune los requisitos

como destino, que los viajeros coreanos prefieren.

5.1.1. Caracteristicas del turista coreano cuando viaja

1) Regiones de procedencia de los turistas coreanos

Las regiones de procedencia del turista coreano son mayoritariamente tres (KTO, 2016)
y coinciden también con las dreas economicamente mas prosperas de Corea del Sur: Seui/,

Gyeonggi'y Busan. Corea del Sur tiene 51.779.892 habitantes, el 40% de los cuales, segun
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la Oficina Nacional de Estadistica de Corea (KOSTAT) en 2018, reside en las tres
ciudades mencionadas (Tabla 5.1). Asi, los coreanos més viajeros provienen de las 3

zonas mas industriales del pais:

Tabla 5.1. Poblacion de regiones (febrero 2018)

. Poblacion total Poblacion de Poblacion de femenino

Regiones :

(personas) masculino (personas) (personas)

Setl 9.845.336 4.822.071 5.023.265

Gyeonggi 12.908.010 6.492.392 6.415.618

Busan 3.465.407 1.706.589 1.758.818

Gyeongnam 3.378.430 1.700.579 1.677.851

Total 51.779.892 25.855.513 25.924.379

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Korea National Statistical (2018)

2) Numero de viajeros por mes

Las dos principales festividades en Corea del Sur son el Afio Nuevo Coreano en Enero-
Febrero y el Dia de Chuseok en Septiembre conocido como Thaksgiving Day. En torno a
ellas pueden encadenarse varios dias festivos cuyas fechas varian cada afio. Otras fechas
festivas son el 1 de enero, e/ Dia de Buda a finales de mayo, el Dia de la conmemoracion
de los caidos en junio y el Dia de independencia en Agosto (National Archives of Korea,
2017). Si sumamos las festividades oficiales a los fines de semana, los ciudadanos
coreanos disfrutan de un total de 119 dias vacacionales al afo (Economy Talk News,
2018). Ademas, existen otros dias festivos no oficiales vinculados a determinados
colectivos: el Dia de los padres en Mayo, el Dia de la infancia en Mayo, el Dia del
profesor en Mayo y el Dia de la fundacion de Corea en Octubre. En cuanto al calendario
escolar y universitario incluye dos periodos vacacionales: las vacaciones de invierno en
enero, que suelen encadenarse con el Afio Nuevo Coreano y las vacaciones estivales en
fechas comprendidas entre los meses de Julio y agosto. Estos periodos vacacionales son
los que se usan para viajar, tal como sefiala Cha (2019). En cuanto al nimero de viajeros
por mes, segin la misma fuente, se observa un mayor niamero de viajes fuera de Corea en

los meses vacacionales de Enero, Julio y Agosto.
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Tabla 5.2. Viajeros coreanos por mes

(unidad: persona)

Mes 2016 2015 2014 2013 2012 2011
Anual 22.383.190 19.310.430 16.080.684 14.846.485 13.736.976 12.693.733
Enero 2.112.337 1.834.538 1.468.903 1.425.900 1.200.782 1.268.007
Febrero 1.876.928 1.445.609 1.312.683 1.184.807 1.150.334 1.091.628
Marzo 1.569.162 1.416.683 1.150.959 1.113.946 1.018.952 868.694
Abril 1.636.597 1.495.460 1.179.885 1.097.420 1.018.645 867.487
Mayo 1.656.728 1.579.265 1.223.003 1.185.405 1.096.950 1.014.409
Junio 1.778.317 1.373.551 1.270.439 1.221.491 1.109.273 1.053.658
Julio 2.086.068 1.675.332 1.454.795 1.417.422 1.305.418 1.241.629
Agosto 2.064.241 1.835.249 1.547.193 1.407.186 1.334.651 1.247.222
Septiembre 1.904.524 1.511.657 1.321.293 1.195.238 1.059.709 1.013.507
Octubre 1.865.552 1.735.308 1.432.100 1.239.143 1.154.742 1.032.589
Noviembre 1.825.701 1.626.063 1.288.754 1.154.064 1.117.550 974.255
Diciembre 2.007.035 1.781.715 1.430.677 1.204.463 1.169.970 1.020.648

Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea culture and tourism institute - Estadistica de entradas y

3) Numero de viajeros por edad

En 2016 el niimero de viajeros que salio al extranjero fue de 22.383.190 personas, tal
como refleja Kim (2019). Por grupos de edad, los coreanos mas viajeros se sitlian entre
los 31-40 afios, 4.408 personas, que es un 12,7% mas que en 2015 (3.910.321 personas).
En la figura 4.4 se observa la evolucion de los turistas coreanos, por edades, segin el

Instituto Coreano de Cultura y Turismo y en los tltimos 6 afos.

salidas (2017)
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Figura 5.4. Numero de viajero por edad
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(2017)

Gracias a esta fuente se puede apreciar como los turistas aumentan con el paso de los afios.

4) Estancia media

Segun el KCTI, mas de la mitad de los turistas coreanos realiza una estancia media de 3
a 5 dias en el extranjero, el 28,0% de 6 a 10 dias y un 11,6% estuvo de 11 a 15 dias
viajando al extranjero. Evidentemente, cuanto mas lejano es el destino, mas prolongada
tiende a ser la estancia media. Segun datos de 2017 (KTO) la estancia media de los turistas
coreanos es de 10,35 dias. Ademas, segun la misma fuente (KTO), el nimero promedio
de dias de viaje en el extranjero ha aumentado de forma exponencial entre los jovenes de

20 anos, situandose en mas de un afo fuera.

5) Proposito y motivaciones del viaje

Cohen (2004) clasifica a los turistas segiin unos criterios: los que tienen intereses por la
naturaleza y los sitios o resorts termales, los estudiantes, los peregrinos, los que viajan
para participar en eventos, quienes viajan por negocios, los trabajadores del sector

turistico o los diplomaticos, entre otros.

Siguiendo su propuesta, los tres principales propdsitos de viaje para los coreanos son los

siguientes: Visitar lugares de vacaciones/ocio (83,4%), negocios y trabajo (6,7%) y visitar
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a familiares y amigos (3,9%). Si se observan los datos por afio, también la formula
“interés/ocio” ocupa un lugar preponderante. En la Tabla 5.3 se muestran las principales

razones del turista coreano para viajar al extranjero segun KTO (2017).

Tabla 5.3. Proposito de viaje al extranjero

(unidad: %)

2014 79,1 1,4 2,0 5,4 3,2 8,2 0,6 0,1
2015 84,5 1,1 1,0 3,4 32 - 6,4 0,3
2016 83,4 0,2 1,9 3.9 35 0,1 6,7 0,4

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de KCTI (2017)

Los turistas coreanos viajan mas a tenor de los datos consultados de KTO (2017). Esto se
debe a que los precios para viajar han bajado (KCTI, 2017) y mas personas se animan a
irse de vacaciones. En la siguiente figura se muestra como las tendencias que enfatizan la
relacion céustica de calidad-precio en el consumo relacionado con viajes se han

expandido.

Figura 5.5. Razones para elegir un destino
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de KTO (2017)
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6) Fuente de informacion sobre el destino

La mayoria de los turistas coreanos se informan sobre el destino a través de blog y webs
especializadas (40,5%) tal como afirma Lee (2017), que progresivamente incrementan su
importancia frente a los medios de comunicacion tradicionales. Los amigos y conocidos
representan un (16,7%) de la busqueda de informacion antes de tomar una decision y los
sitios web de las agencias de viajes (11,0%) son la tercera fuente utilizada para decidir un

destino.

7) Tipologia

Segin los datos de KTO en el afio 2017, los viajes preparados por cuenta propia
representan la mayor parte (59,7%) de los viajes efectuados por coreanos. Pero los viajes
en grupo, organizados, siguen siendo una importante via utilizada para viajar al extranjero
(25,3%). La preferencia por estos viajes es ain mayor entre aquellos sin experiencia
previa en viajes al exterior. También, es la formula preferida para saltar la distancia
cultural y la barrera del idioma. Otras tipologias de viaje que utilizan los turistas coreanos
son los viajes semi-organizados (viaje en grupo, pero con mayor libertad de accion) con
un 7% y Airtel'! (viaje semi-libre con contratacion solo de las lineas aéreas(air) y los
hoteles(tel) son un 8%. En los proéximos afios es previsible que los viajes individuales
registren un importante crecimiento, especialmente entre aquellos viajeros

experimentados (KCTI, 2017).

Para los coreanos, los viajes por cuenta propia son algo frecuente en destinos asidticos y
esta tendencia estd empezando a registrarse también en destinos lejanos (ETC, 2011). Los
viajeros suelen tener un mayor poder adquisitivo, un mayor dominio de lenguas
extranjeras, mayor nivel educativo y una edad entre 25 y 35 afios (Tourism Australia,

2008).

8) Alojamiento

' Kwak, M. J, (2018). Este término solo se emplea en Corea del Sur. “No es un paquete organizado como
grupo, sino para aquellos que desean viajar libremente porque no hay una opcion obligatoria para viajar.
La agencia de viajes contrata inicamente a la aerolinea y al hotel”. 26 de febrero de 2018. Tourtips. 26 de
febrero de 2018 [en linea]. <http://www.tourtips.com/ap/tboard/tour_talk/?aid=154597&m=v> [consulta:
2 de mayo de 2018].
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Segtin los datos de KTO (2017) los turistas coreanos se alojan mayoritariamente hoteles
econdomicos (35,1%). Ello es debido a que hasta el momento la mayor parte viaja en
grupos organizados, que ajustan al maximo el precio de los packs turisticos rebajando la
calidad del alojamiento, pero también se debe a una de las caracteristicas singulares de
este mercado: gastar poco en alojamiento y mucho en compras como se muestra a

continuacion.

9) Estructura de gasto

Europa es el destino lider para el turismo de lujo a nivel mundial, por el posicionamiento
global de las marcas del sector, segun se desprende de Europa Press (2017). Por turismo
de lujo, Page (2007, p. 216) define como “‘el consumo de una experiencia costosa y de
gran calidad” y ¢l afirma que “el lujo es un segmento de mercado muy rentable para el
sector turistico y la alta calidad, debido a los altos mérgenes que tienen los productos de
lujo, donde el precio no es el unico factor de discriminacion. Mdas importantes son los
elementos de valor afiadido, la exclusividad de la experiencia y, sobre todo, el caracter

unico para el consumidor” (Page, 2007, p. 217).

De entre las ciudades europeas mejor posicionadas para los turistas que buscan compras
exclusivas, segun los consumidores internacionales destacan Madrid y Barcelona, que
empatan en el segundo puesto segin el Global Shopper Index que publica el Economist
Intelligence Unit (2015, citado en Casa Asia, 2017). Esta realidad se constata con las
cifras de gasto de los turistas internacionales en Espafa en 2015. Durante ese afio se
alcanzo la cifra récord de 67.385M€, lo que supone un incremento del 6,8 % con respecto
al afio 2014, segin la Encuesta de Gasto Turistico (EGATUR, 2015) publicada por el
Ministerio de Industria, Energia y Turismo. Ademads, los mercados emisores que mayor

protagonismo tienen en las compras en Espafia son China y Rusia.

En los afios 2014 y 2015, el turismo que sale de Corea del Sur aumenta vertiginosamente,
por lo que es necesario prestar especial atencion a los datos recogidos durante esos afios.
Llama en particular la atenciéon que Corea del Sur, tenga un crecimiento interanual del

114%, como se puede observar en la siguiente tabla:
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Tabla 5.4. Principales mercados emisores por gasto en compras tax-free en Espana

Ran. Pais Cuota Evol. Junio
Mercado 2014/2015
1 China 32,05% 85%
2 Rusia 12,92% -14%
3 Marruecos 3,74% 49%
4 Estados Unidos 3,37% 45%
5 México 2,97% 41%
6 Argentina 2,93% 21%
7 Brasil 2,45% 16%
8 Hong Kong 2,07% 52%
9 Corea del Sur 1,96% 114%
10 Venezuela 1,90% -17%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de EY centro de estudios (junio 2014-junio

2015)

En la tabla anterior observamos que el gasto en compras (114%) aumenta mas rapido que

el nimero de turistas coreanos (46%) que se desplazan internacionalmente en 2015.12 A

continuacion, podemos ver el gasto total de viajes en los turistas coreanos.

Anos

1990
1995
2000
2005
2010
2014
2015
2016
2017
2018

Figura 5.6. Gastos de viaje para los turistas coreanos

Gastos de viaje

Us

dolares %
(mil)

2.768,000 17,5
5.342,600 49,7
6.174,000 55,3
12.025,000 22,0
14.277,700 29,4
19.469,900 12,3
21.528,000 10,6
23.688,600 10,0
27.959,800 18,0
31.527,900 12,8

35.000,00
30.000,00
25.000,00
20.000,00
15.000,00
10.000,00

5.000,00

0,00

1990 1995 2000 2005 2010 2012 2014 2015 2016 2017 2018

12 Tabla 5.4, desde el afio 2014 hasta el afio 2015 con un crecimiento interanual del 46%.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de KCTI (2019)

Como ya se ha mencionado, el gasto turistico medio diario per capita de Corea del Sur
(377€) es mucho mas alto que el dispendio de los turistas europeos. Segun datos
analizados por The Shopping and Quality Tourism Institute - INE (2017), el gasto medio
total por persona de los turistas externos a la UE, se eleva a 2.186€ y también es mas del
doble de la media mundial (1.027€). Los lideres en el ranking de gastos son Filipinas
(2.782€), China (2.593€) y Corea (2.229€) (Europapress, 2017), como puede observarse
en la siguiente figura.

Figura 5.7. Gasto turistico medio diario per capita

Unidad: euro

400

377
113 84 118
0

Inglaterra Francia Alemania Corea del sur

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de The Shopping and Quality Tourism
Institute-INE (2017)

10) Distribucion de los gastos de viaje

Cabe destacar que cuando hablamos de gastos del viaje, estos pueden ser muy amplios,

pero la clasificacion bésica seria la que se muestra en el siguiente grafico (figura 5.8).

Figura 5.8. Distribucion de los gastos de viaje de los turistas coreanos
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de KCTI (2017)

En ¢l se puede apreciar el esfuerzo de los coreanos por ahorrar para destinar el dinero al
desplazamiento, la comida y la estancia. No obstante, gastan mucho dinero en el apartado
que llamamos “compras”. Las compras engloban todo tipo de articulos de lujo, debido al
interés de los coreanos por las marcas de popularidad internacional en productos como
por ejemplo bolsos. También porque con el tax-free les resulta mas econdmico que si las

compraran en Corea del Sur.

El tamafio del mercado coreano de bolsos de lujo'3 esta creciendo cada afio desde 2012
hasta 2017, y en 2017 el consumo de bolsos de marcas de lujo en Corea ocupa el cuarto
lugar en el mundo después de Estados Unidos, China y Japon, tal y como afirma Sung
(2018). Segin Euromonitor International (2019), Corea del Sur superara a toda la region
de Europa en la compra de bolsos de lujo y se acercara mas a la posicion ntimero tres en

2019.

Tabla 5.5. Tamaiio del mercado coreano de bolsos de lujo (2012-2017)

Afo Tamafo del mercado US doélares (mil)
2012 1.735.573
2013 1.940.685
2014 2.139.068

13 Aparte de los motivos puramente culturales, también hay una parte importante de turistas surcoreanos
interesados en comprar productos de marcas de lujo, en particular, bolsos ya que, por un lado, pueden
reclamar el reembolso del IVA de 21% del producto adquirido antes de su retorno a Corea, y, por el otro se
ahorran varios impuestos de importacion que se aplicarian al producto en Corea.
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2015 2.333.136
2016 2.557.406
2017 2.734.428

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de Sung (2018)

En Corea del Sur, no solo es importante el mercado de bolsos, sino también de otros
productos de lujo. Segun la encuesta realizada por Gallup Korea (2017), como se muestra
la siguiente tabla (Tabla 5.6) los productos de lujo favoritos de los coreanos fueron Chanel,

Gucci, Louis Vuitton y Prada.

Tabla 5.6. Productos de lujo favoritos de los coreanos

Ran. Marcas de lujos
1 Chanel
2 Gucci
3 Louis vuitton
4 Prada

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de Gallup Korea (2017)

En resumen y a partir del analisis documental, se puede deducir que el perfil de turista
coreano que viaja a Barcelona, procede mayoritariamente de 3 zonas urbanas: Seul,
Gyeonggi y Busan que son también las mas industriales del pais. Sus principales
motivaciones para viajar se circunscriben al ocio y las compras y los negocios. Sus
principales frenos son el desconocimiento del idioma del pais destino y la falta de

seguridad en el extranjero.

El turista coreano viaja en fechas vacacionales distintas a las de los paises europeos. Estas
fechas coinciden con periodos de baja ocupacion turistica en Barcelona, por lo que
suponen una gran oportunidad para desestacionalizar la oferta de la ciudad condal. Se
observa un mayor nimero de viajes fuera de Corea en los meses de enero, Julio y agosto,
es decir, en los periodos vacacionales. Hay que sefialar especialmente enero como

revulsivo para la desestacionalizacion.
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Los coreanos mas viajeros se sitian entre los 31-40 afios. Seglin el KCTI, mas de la mitad
de los turistas coreanos realiza una estancia media de 3 a 5 dias en destino. Pero los
estudios consultados han demostrado que los jovenes viajeros de 20 afios se quedaron por
un tiempo mas largo. Las principales motivaciones de los coreanos para viajar son el ocio

(las compras de lujo) los negocios y visitar a familiares y amigos.

Los medios de comunicacion, los Blogs y las webs especializadas ademas de las
recomendaciones personales constituyen las principales vias para la eleccion del destino.
También se observa que los viajes preparados por cuenta propia representan la mayor
parte de viajes para los coreanos. Pero, los viajes en grupo, organizados, también sigue

siendo una importante via utilizada para viajar al extranjero.

Segtn los datos de KTO (2017) los turistas coreanos se alojan mayoritariamente en
hoteles economicos. Y sobre la estructura de gasto, segin los datos, los coreanos
acostumbran a gastar 2.186€, que es mas del doble de la media mundial (1.027€). La
distribucion de los gastos de viaje de los coreanos es la siguiente: las compras, el

alojamiento y la comida, por ese orden.

El grado de satisfaccion en los lugares de destino influye no s6lo en la posibilidad de
repetir el viaje sino en la difusion positiva de dicho destino que realizara el turista cuando
lo comunique a sus compaifieros o realice comentarios en los distintos canales de
comunicacion personales. Para mejorar el servicio turistico y servir mejor a los turistas
coreanos, es necesario conocer sus deseos € intereses, su opinion sobre la calidad de los
servicios encontrados o sobre sus preferencias o expectativas satisfechas. Segun los datos
de Lee (2017) sobre el turista coreano, los ambitos en los que se deberia mejorar en los
destinos son la comunicacion, la comida, el transporte, el gasto de viaje, el alojamiento y

los aseos publicos.

Figura 5.9. Problemas de los turistas coreanos cuando viajan a Barcelona
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Lee (2017)

Como vemos en la figura, la comunicacion suele ser un problema importante. Ademas, a
pesar del interés por la comida mediterranea, el turista coreano no se adapta facilmente a

la comida occidental.

El transporte es un problema que preocupa a un nimero importante de turistas coreanos,
debido no so6lo a la barrera comunicativa sino por la falta de sefializaciones que les
dificultan moverse por la ciudad utilizando ya sea el tren, el autobus o el metro. Hay que
recordar en este sentido, su predileccion por viajar de forma autébnoma, por lo tanto, este

aspecto es muy importante.

Por otra parte, suelen encontrar incomodo el alojamiento ya que suelen optar por el mas
econdémico y los hoteles disponibles con bajo presupuesto no suelen alcanzar el minimo
de expectativas que tenian los usuarios antes de empezar el viaje, cosa que recoge Parode
(2018) “No controla las opciones de hoteles y restaurantes cuando viaja con un grupo
turistico. Aunque los operadores turisticos hacen todo lo posible para encontrar
alojamientos de calidad y adaptarse a las preferencias dietéticas, no podrd cambiar su

hotel si no cumple con sus expectativas”'4,

4 Parode, N (2018). «Tour Group Pros and Cons». Tripsavvy. 11 de Julio de 2018 [en linea].
<https://www.tripsavvy.com/tour-group-pros-and-cons-2972999> [consulta: 1 de enero de 2019].
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Y particularmente el acceso a bafios publicos, aunque no sea el problema mas notorio,
supone un inconveniente durante la estancia de los turistas coreanos en la ciudad, cuando

intentan utilizar uno y éste o no funciona o esta sucio.

Contrariamente y a tenor de lo descrito en las paginas precedentes, los coreanos aman
viajar a Barcelona para realizar compras de lujo en enclaves tan emblematicos como el
Paseo de Gracia. Segin Naranjo (2019) durante el primer trimestre de 2019 en Espafia,
mas del 70% de las ventas fax-free facturadas tuvieron lugar en Barcelona (51%) y
Madrid (22%), con un protagonismo indiscutido de los compradores de China, Rusia y

Corea.

Una vez, conocido el perfil del turista coreano, hay que profundizar en un segmento de la
poblacién viajera, los jovenes. Segun ya se ha comentado, Yun (2018) afirma que los
jovenes coreanos son los que mas viajaran en un futuro. Por todo ello, esta Tesis investiga
este nicho de poblacion. El resultado es el primer articulo publicado en Asian Journal of

Empirical Research.

5.1.2. Imagen que los universitarios surcoreanos tienen de Barcelona antes de
visitarla

La “Imagen Pais” aglutina un conjunto de percepciones, atributos y estereotipos que
caracteriza y distingue a un determinado territorio (pais) en el escenario internacional, tal
como apunta Bannister y Saunders (1978). Esta imagen transmite al exterior la realidad
de un pais determinado a través de diversos elementos historicos, politicos, diplomaticos,
econdémicos, tecnoldgicos y culturales. En estos tiempos de globalizacion muchos paises
se preocupan por crear una buena imagen, puesto que la imagen de su “Marca Pais”
contribuye a la buena percepcion de la nacion y estimula el crecimiento de la exportacion
de productos (Fetscherin, 2010). Por ejemplo, la imagen positiva de Alemania contribuye
a la percepcion que se tiene sobre productos como BMW y Mercedes Benz y al mismo
tiempo la buena imagen de sus marcas contribuye a la percepcion de Alemania. La
“Imagen Pais” y su correspondiente “pais de origen” tienen sus efectos potenciales en el
mercado internacional y en las percepciones de los consumidores sobre los productos
procedentes de un determinado pais que afectan sus decisiones de compra (Anholt, 2005;

Cerviio Fernandez et al., 2005; Martin, 2006; Van Gelder, 2005). Las imagenes también
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son importantes en el campo del turismo. De este modo, la imagen de una ciudad puede
condicionar las preferencias del turismo y la imagen después del viaje sera un factor clave

para atraer a mas turistas en un futuro.

En lineas generales, Corea no es un pais muy conocido en Barcelona. Segln el estudio
The Shopping and Quality Tourism Institute, realizado a partir de datos del INE, el gasto
diario de los turistas procedentes de Corea del Sur fue el mas elevado de los visitantes en
Espana en 2016, con 377€ de medio diario. Estas cifras se contraponen a las del consumo
de turistas procedentes de la Unién Europea, como los de Reino Unido, con un gasto
medio de 113€, Francia, con 84€ y Alemania, con 118€. En cuanto al gasto total por
persona, la media mundial fue de 1.027€, frente al consumo medio de 2.186€ de los
visitantes de fuera de la Union Europea. En el caso de Corea del Sur, el gasto total ocupa

el tercer puesto del ranking con 2.229€ (Ramos, 2017).

En este contexto, La Oficina Espafiola de Turismo en Tokio apuntaba en 2012 que entre
40.000 y 50.000 surcoreanos viajaron a Espafia. La evolucién ha sido incesante. Un
completo estudio de Casa Asia (2017) sobre los flujos turisticos asiaticos que llegan a
Espafia recoge crecimientos espectaculares entre el colectivo de turistas surcoreanos. Asi,
en 2009 apenas aterrizaron en Espafia 25.000 turistas procedentes de Corea del Sur. En
2014 la cifra pasé a ser de 167.000 y en 2016 se alcanzaron los 341.104, cifra validada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE). En siete afios, la aportacion de este turismo
se ha multiplicado casi por quince. Asi, el informe de Casa Asia (2017) detalla que
Catalufia ha absorbido buena parte de esas llegadas, por delante de Madrid y Andalucia.
Como indicé a la prensa Amadeo Jensana, director del Departamento de Economia y
Empresa de Casa Asia: “Corea del Sur es probablemente el mercado que mejor ha
mostrado en los ultimos afos las oportunidades que Asia ofrece para nuestro sector
turistico”. Jensana insiste en el potencial de este tipo de visitante porque “llega a triplicar
el gasto diario que puede hacer un turista europeo” (Rovira, 2017). Hablando de datos
econdmicos, Corea del Sur es la economia mundial nimero 11 por volumen de PIB
(Producto Interior Bruto). El PIB per capita es un muy buen indicador del nivel de vida y
en el caso de Corea del Sur, en 2016, fue de 27.538€, por lo que se encuentra en el puesto
31 de los 196 paises del ranking de PIB per cépita. En cuanto al IDH (Indice de Desarrollo

Humano), que elabora Naciones Unidas para medir el progreso de un pais y que nos
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muestra el nivel de vida de sus habitantes, indica que los surcoreanos tienen una buena

calidad de vida (Datosmacro, 2018).

El crecimiento econdmico de Corea del Sur ha propiciado que los coreanos viajen cada
vez mas al extranjero y por lo tanto su gasto en viajes sea cada vez mas elevado. Todo

ello ha convertido a Corea en un pais relevante para el sector turistico.

Asi las cosas, El presente articulo contiene dos objetivos. El primero, observar qué
imagen se han fabricado los estudiantes universitarios de Barcelona antes de ir. El
segundo, recoger impresiones de los futuros turistas coreanos para plan de marketing de

la ciudad.

Asi, en esta investigacion se presentan los resultados de una encuesta realizada en la
ciudad de Setl, con la finalidad de determinar la imagen de Barcelona percibida por parte
de los coreanos universitarios'> que todavia no han viajado a Barcelona. Las percepciones
individuales que se construyen en la mente los futuros visitantes determinan la imagen

que se construyen de Barcelona sin conocerla.

5.1.3. Analisis del resultado por percepcion

Los resultados de la encuesta han tenido una doble utilidad. Por un lado, reafirman o
contrastan algunas de las preguntas de los adjetivos iniciales y por otro han servido como
base para la elaboracion tanto del diagndstico sobre la situacién actual del turismo
coreano en Barcelona como para proponer, si es el caso, las medidas futuras necesarias

para la mejora de la competitividad de los destinos.

1) Imagen de la ciudad

Para visualizar la imagen general que los estudiantes entrevistados dibujaron de
Barcelona, se analizaron y se plasmaron en un grafico (figura 5.10) los resultados de la
encuesta. Podemos ver que la mayoria de estudiantes asocia Barcelona con el fltbol,

debido a la gran popularidad del equipo que ostenta el nombre de la ciudad, seguido por

15 Los estudiantes universitarios coreanos situados en la veintena de edad tendran mucha demanda en el
futuro, sobre la imagen que tienen de Barcelona antes de ir a visitarla por primera vez.
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el interés hacia la arquitectura y la gastronomia catalanas. Por ultimo, debido al
protagonismo de los eventos politicos catalanes recientes en la prensa internacional,
aparece en el grafico un pequeno porcentaje que relaciona a Barcelona con el movimiento

independentista catalan.

Figura 5.10. Imagen de Barcelona

‘

= Fitbol = Arquitectura = Gastronomia Independencia

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, para conocer la percepcion de este punto, se ha utilizado la escala de
Likert que consistia en puntuar del 1 (muy negativo) al 5 (muy positivo). Cuando se le
preguntd si “Barcelona era una ciudad con encanto como destino”, el 67% de los
estudiantes universitarios coreanos respondié "muy atractiva (5 puntos)" y el 1% dijo que
“Nada” (1 punto). La encuesta (figura 5.11) muestra que los estudiantes coreanos se

sienten atraidos (positivamente) por Barcelona como destino de sus viajes:

Figura 5.11. Imagen atractiva para turistas
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Fuente: Elaboracion propia

2) Percepcion del tipo de ciudad

Para conocer qué tipo de ciudad percibe la muestra seleccionada antes de ir, se ha pedido
a todos los encuestados que realicen una lista de tres adjetivos para describir la ciudad.
De esta manera se ha podido conocer cémo perciben los coreanos de la muestra
seleccionada, la valoracion de los atributos que se desprenden de la imagen de la ciudad.
El adjetivo mas recurrente es “Beautiful” y por orden de importancia “Gorgeous”,
“Interesting”, “Exotic” y “Powerful”. Generalmente los estudiantes universitarios

coreanos describen positivamente Barcelona:

Tabla 5.7. Adjetivos que describen a Barcelona

Attributes Avg. | Mini. | Max. d;i}iﬁfon
1 Passionate 3.62 1.0 5.0 .883
2 Gorgeous 3.82 1.0 5.0 .847
3 Comfortable 2.71 1.0 5.0 .820
4 | Exotic 368 | 1.0 5.0 .876
5 Powerful 3.65 | 1.0 5.0 .806
6 | Fresh 3.53 1.0 5.0 .801
7 | Fun 3.61 1.0 5.0 817
8 Special 3.60 | 1.0 5.0 933
9 Modernistic 3.56 1.0 5.0 .860

119



10 | Beautiful 3.89 | 1.0 5.0 791
11 | Free 338 | 1.0 5.0 .945
12 | Different 335 | 1.0 5.0 910
13 | Cheap 2.76 | 1.0 5.0 .887
14 | Interesting 3.73 1.0 5.0 .854

Fuente: Elaboracion propia
Otro aspecto que se ha valorado mediante la encuesta ha sido la percepcion de los
diferentes atributos analizados previamente en lecturas referenciadas en el marco teérico

de este trabajo.

Tabla 5.8. Estadisticas descriptivas de imagen percibida que definen a

Barcelona
Attributes Avg. | Mini. | Max. Typ?
deviation
1 Barcelona is a crowded city 3.55 1.0 5.0 .845
2 | Average Barcelona citizen is friendly 2.81 1.0 5.0 854
3 | Barcelona is a safe city 2.79 1.0 5.0 .903
4 | Tourist facilities in Barcelona are well organized | 3.47 1.0 5.0 .847
5 | Good accommodation in Barcelona 3.25 1.0 5.0 .855
6 | Barcelona is a city of tourists 3.57 1.0 5.0 841
7 | Barcelona has a good climate 3.19 1.0 5.0 .821
3 Barcelona has a good transportation 312 10 50 900
system
9 | Barcelona has an authentic culture 3.63 1.0 5.0 .799
10 The city and tourist areas of Barcelona 292 1.0 50 940
are clean
11 | Barcelona has many tourism products 3.03 1.0 5.0 .893
12 | Barcelona has a variety foods 3.20 1.0 5.0 .834
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la encuesta, los universitarios coreanos definen a Barcelona como “Cultura
auténtica” y “Ciudad de turistas”. Estas son las caracteristicas mas comunes, con un 3,63
y un 3,57 de media respectivamente. La puntuacion mas baja es para “Ciudad segura”

con 2,79 de media de respuestas.

Barcelona tiene mucho patrimonio arquitectonico. Ademads, se encuentra en el mar
Mediterraneo y esto constituye una buena imagen para los turistas, ya que cuenta con
abundantes encantos turisticos naturales como montafias, mar, arena o playas. Sin
embargo, hubo muchas opiniones que consideraban poco positivo el atributo “seguridad”.
Esta mala imagen puede deberse a los sucesos relacionados con ladrones, carteristas y
otras malas noticias publicadas en blogs y webs especializadas en turismo de Corea del
Sur que destacan estos aspectos a modo de prevencion. En la blogosfera coreana se puede
encontrar un numero infinito de ideas y comentarios sobre los viajes. Los blogs
consultados para este articulo sobre las visitas a Barcelona han sido leidos por muchos
internautas coreanos y son un referente entre los viajeros jovenes que quieren viajar por

su cuenta (Korea Tourism Organization, 2017).

Gutiérrez et al. (2013) consideran que el uso de internet es de crucial importancia en el
estudio de las experiencias turisticas y los turistas, especialmente los mas jovenes, utilizan
esta tecnologia para tener informacion sobre los viajes y compartir sus experiencias. Cada
afio miles de ellos parten hacia Europa en viajes organizados de forma independiente, sin
la rigidez de los itinerarios marcados por los turoperadores y buscan consejos en la red o

bien plasman sus experiencias en la misma.

Asi pues, la seguridad en la capital catalana es un tema que preocupa a los futuros
visitantes coreanos. La primera web especializada de turismo, La mas leida de Corea
(39.787 seguidores) relaciona Barcelona, varias veces, con frases como: “Ten cuidado
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con los carteristas”, “Me atracaron”, “Nuevas formas de carterista” ®, etc. Seguin el

Ministerio de Asuntos Exteriores de Corea del Sur (2017), alrededor del 50% de los casos

16 Traduccion propia, Cita extraida de la web especializada disponible en <cafe.naver.com/spainzzang>
[consulta: 7 de julio de 2018].
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de robo de pasaportes reportados a la Embajada de Corea en Espafia ocurren en Barcelona

(Sim, 2016).

5.1.4. Resultados de analisis

A partir de los datos obtenidos en el presente estudio, los universitarios coreanos opinan
antes de conocer Barcelona, que esta es una ciudad artistica y contemporanea, llena de

cultura y con una gastronomia Unica.

El estudio presentado analiza la imagen que tienen de Barcelona los estudiantes
universitarios coreanos de alrededor de 20 afios que podrian viajar a Barcelona en un
futuro. Para ello, se realizo una encuesta a 340 individuos procedentes de tres

universidades de Setl que representaban estratos sociales muy diversos.

Como resultado del trabajo se observa que el adjetivo mds recurrente para definir a la
ciudad es “Beautiful” y posteriormente y por orden de importancia “Gorgeous”,

“Interesting”, “Exotic” y “Powerful”. Asi pues, los estudiantes universitarios coreanos

describen positivamente a Barcelona.

Los resultados de las estadisticas descriptivas de imagen percibida que definen a
Barcelona se resumen en estas afirmaciones: “Cultura auténtica” y “Ciudad de turistas”.
También en este caso, los resultados mostraron que la mayoria de universitarios coreanos
antes de visitar Barcelona tienen generalmente imagenes positivas de la ciudad. Los datos
recogidos evidencian que los estudiantes universitarios coreanos piensan en Barcelona
como un destino turistico encantador. Sin embargo esta buena percepcion se diluye si los
futuros visitantes de Barcelona se informan a través de los portales web més seguidos en
Corea del Sur como son: Naver(74,4%), Daum(9,6%)'". Aqui es facil leer textos

relacionando Barcelona con epitetos, nada convenientes vinculados a robos, por ejemplo.

Adicionalmente, cuando se preguntd directamente sobre la imagen de Barcelona, los
estudiantes respondieron por orden que Barcelona se relaciona con futbol, arquitectura,

comida e independencia. Asimismo, los resultados muestran una imagen positiva en

17 Shim, J. B. (2019). Ranking de los portales web en Corea del Sur,3 de Julio de 2019. El diario Jungang.
Recuperado de https://news.joins.com/article/23513956

122



deportes y cultura. La mayoria de los estudiantes respondieron positivamente a la

pregunta sobre si “Barcelona es una atraccion turistica”.

Finalmente, como el segundo objetivo del presente estudio era, recoger las impresiones
de los sujetos encuestados para plan de marketing de la ciudad Barcelona, se cree
imprescindible ampliar este trabajo con una prospectiva cualitativa y a partir de
entrevistas en profundidad poder entrar en el detalle de los elementos que para el joven

universitario coreano mejoraria, si cabe la imagen, de la capital catalana.

5.2. Imagen de destino de Barcelona en los medios de comunicacion

En este apartado se expondran los resultados obtenidos a partir del analisis de contenido
de la prensa escrita y la television publicas coreanas. El objetivo era observar como la

prensa ayuda a crear la imagen que de Barcelona tienen los coreanos.

En primer lugar, se relatan los resultados relativos a la prensa escrita y posteriormente
como Barcelona es explicada desde la television de Corea del Sur. Se trata de dos de los

articulos que generan la Tesis.

5.2.1. Barcelona en la prensa escrita de Corea del Sur

“Analisis de la imagen de destino de Barcelona en la prensa escrita de Corea del Sur” se
publico en Estudios sobre el Mensaje Periodistico (2020). Esta revista estd indexada en
CARHUS PLUS, CIRC, ERIH PLUS, Google Scholar Metrics, Latindex, Qualis,
SCOPUS. El articulo se analiza como se percibe la imagen de destino de Barcelona en
Corea del Sur. Para hacerlo se observa por una parte el estudio Anholt-GMI city brand
index, y, por otro lado, se analiza la prensa escrita en Corea del Sur con el proposito de
averiguar qué imagen de Barcelona se transmite en estos periddicos en funcidn del tono
positivo, negativo o neutro de sus informaciones. Asi pues, se ha realizado un analisis de
contenido durante cinco afios (2013-2017) de los tres periddicos mas importantes de

Corea del Sur.
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Howie (2018) muestra que incluso la generacion del milenio, que no tiene afinidad con
los medios tradicionales, confia mas en los medios impresos que en otras fuentes. En esta
linea se puede posicionar también el resultado de una encuesta efectuada por el, Yellow
Social Media Report (2018) de Australia. Esta fuente desvel6 que el 73% de sus
encuestados confiaba en las fuentes usadas por las medias tradicionales, incluidos los
impresos. Este porcentaje aparecia, muy por encima del indice de confianza que los
usuarios otorgaban a los medios digitales, sobre todo las redes sociales. Asi, y a partir de
estos datos, se puede observar como la confianza de los publicos en los medios
informativos mas clésicos para obtener informacion fiable, los que ejercen el periodismo,

no ha cambiado a pesar de la irrupcion de internet.

Tal como dice, Middleton (1994), los medios de comunicacion desempefian un papel
importante en la toma de decisiones sobre donde ir, donde alojarse y qué hacer cuando se
viaja. La tendencia del desarrollo del turismo muestra que la percepcion de la sociedad
sobre el turismo esta cambiando debido al efecto de los medios de comunicacion. Ademas,
los medios de comunicacion no solo proporcionan informacion sobre los lugares
turisticos, sino que contribuyen a resaltar los encantos de estos lugares. (Jennings y
Nickerson, 2006). Tussyadiah y Fesenmaier (2007, p. 2269) muestran como los medios
de comunicacién, pueden utilizarse como fuentes fiables de comportamiento turistico:
“Una vez que los turistas llegan a una atraccién en particular, se benefician de la
posibilidad de obtener un conocimiento profundo sobre la atraccion y experimentan

actividades mas variadas, a través de la informacion basada en el contexto”.

Por lo tanto, observar como se representa una ciudad en los medios de comunicacioén
puede servir para conocer como es la percepcion de una ciudad. En otras palabras, la
informacion sobre los lugares turisticos que aparece en los medios de comunicacion
puede influir en las acciones, actitudes, percepciones y pensamientos de las personas

sobre éstos.

La imagen turistica de una ciudad es clave para presentarse al mundo y que se construyan
internacionalmente sus rasgos definitorios. De este modo, la relacion entre percepcion e

imagen turistica son conceptos clave para atraer turistas a un destino determinado.
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Ademas, cuanto mas afianzada esté esta imagen, menos esfuerzos y recursos econdmicos

se invertiran en la promocion de una ciudad (Anholt, 2011).

Precisamente en este punto radica la relevancia de este trabajo, cuyo objetivo es analizar
qué imagen turistica se tiene Barcelona en Corea del Sur. A través del analisis de la prensa
escrita coreana veremos no solo como se presenta la ciudad de Barcelona sino también
como se la percibe en Corea del Sur. Antes del analisis de los periddicos, se observara el
posicionamiento actual de Barcelona en algunos aspectos vinculados al turismo
observando los indices de Anholt-GMI, los rankings profesionales de Conde Nast World
Traveler y los rankings de mejor ciudad de Europa en Corea del sur, a través de un estudio
elaborado por Expedia. Posteriormente, se realizara un analisis de contenido de la prensa
en la linea del realizado por autores como Bardin (1996). Asi, hemos observado durante
un periodo de cinco afios (2013-2017) las noticias de las secciones de politica, economia,
internacional, sociedad, cultura y deporte de los periddicos con mas tirada de Corea del
Sur segtin la Korean Association of Newspapers.: Chosun, Jungangy Donga. El contenido
se clasificarad segun sean mensajes positivos, negativos o neutrales segun el analisis de

Mutios et al. (2011).

Hablando de turistas coreanos, segun la encuesta Frontur (2017), en el afio 2016 la llegada
de turistas procedentes de Corea del Sur aumentd un 87,07%, frente al crecimiento mas
lento de otros paises asidticos'®, con unas previsiones de que lleguen a Espafia 535
millones de turistas asidticos en 2030, segun la directora de Turespafia (2015). Es a partir
de la globalizacion experimentada a través de eventos internacionales y conocidos
popularmente como los Juegos Olimpicos que los coreanos han empezado a viajar fuera
de Corea por el mero placer de expandir su conocimiento descubriendo nuevas culturas.
Anteriormente solo se salia del pais por necesidades laborales o de intercambio comercial
(Tourism Sciences Society of Korea, 2012). De este modo, con el tiempo y el cambio de

las condiciones politicas del pais se empezaron a hacer vacaciones fuera de Corea.

En los ultimos afios el turismo coreano se ha introducido en Europa. En siete afios, el
numero de turistas coreanos que visitan Espana se ha multiplicado por quince y Barcelona

suele ser un destino habitual (Casa Asia, 2017). Segin La Vanguardia (2014), los

18 Japon aument6 un 27,80% y China un 38,61%.
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coreanos descubrieron Barcelona mas en profundidad a través de programas televisivos
como Ggot Boda Halbe (Los abuelos son mejores que las flores) de la cadena TVN que
ocupd el primer lugar del ranquin audiencias durante cuatro semanas consecutivas en
Corea del Sur. Ademas, la television coreana emite con frecuencia reportajes o
programas'® como el citado anteriormente, por ejemplo, sobre ciudades con atractivos
turisticos (Han, 2018). La rutina de su produccion consiste en viajar directamente al pais

en el que desea indagar mas a fondo.

5.2.1.1. Dimensiones e imagen de Barcelona

Anholt (2000) es conocido como la principal autoridad mundial en el &mbito de la imagen
de la ciudad y la identidad. El ranking Anholt-GfK City Brands Index mide las
percepciones globales de cada ciudad en funcién de seis dimensiones generales: Presencia
(estatus y prestigio internacional de la ciudad); lugar (aspecto exterior de la ciudad y sus
facilidades de transporte); pre-requisitos (requerimientos basicos tales como hospedaje
accesible y nivel de los servicios publicos); gente (diversidad cultural, amabilidad,
seguridad); pulso (cosas interesantes que hacer) y potencial (oportunidades econémicas

y educativas disponibles).

En este trabajo se analizan las seis dimensiones que se usan para expresar las percepciones
globales que se tienen de un destino, y dentro de tres de las cuales se puede incluir
Barcelona. En la categoria “lugar”, es decir, en lo relativo al aspecto exterior de la ciudad
y sus facilidades de transporte, Barcelona se coloca en cuarto lugar, solo superada por
Paris, Sidney y Roma. Otra dimensioén donde la ciudad se mantiene en las diez primeras
posiciones esen el “pulso”, que mide las actividades interesantes que hacer. Aqui
Barcelona consigue la novena plaza. En “gente”, donde se evalua la diversidad cultural,
la amabilidad y la seguridad, Barcelona sigue estando entre los primeros puestos del
ranking al ocupar la décima plaza. De este modo, Barcelona ha ascendido una posicion
en el ranking Anholt - GfK City Brands Index 2015 en comparacion con la anterior
edicion de este estudio realizada en 2013. De esta manera, Barcelona se sitia en el puesto
12 de entre las 50 ciudades del mundo consideradas como un muy buen destino turistico,

como podemos observar en la siguiente tabla:

19 Restaurante de Sefiora Yun en Espafia, Battle Trip: Barcelona, Chicos en la linea: Barcelona, Caminar
en el mundo: Barcelona, Albergue coreano, Viajes tematicos mundiales: Barcelona, etc.
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Tabla 5.9. Ranking de ciudades Anholt - GfK City Brands Index

Ranking Ciudad
1 Paris
2 Londres
3 Nueva York
4 Sidney
5 Los Angeles
6 Roma
7 Berlin
8 Amsterdam
9 Melbourne
10 Washington DC
11 Toronto
12 Barcelona
13 Viena
14 Madrid
15 Tokio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de GFK Roper (2015)

Ademas del City Brands Index también se pueden obtener datos que ayuden a
contextualizar el posicionamiento de una ciudad, en funcién de los indices que usa el
sector profesional y que publica en marcos como el Conde Nast World Traveler. Este
listado se realiza pidiendo a los lectores que elaboren cada afio una clasificacion de sus
ciudades preferidas basandose en seis aspectos: ambiente, amistad, cultura, restaurantes,

alojamiento y compras.

Los lectores de esta revista son en su mayoria viajeros frecuentes y sus experiencias
personales son importantes para la elaboracion de este ranking. Las tres ciudades
preferidas por los viajeros de esta publicacion son Roma, Sidney y Oporto. En este sentido
es curioso observar como, por ejemplo, que la ciudad de Oporto estd por delante de
destinos como Nueva York o Barcelona. No obstante, Barcelona ha recibido una buena
calificacion en este ranking, de mas de 80 sobre 100 puntos, como podemos observar en

la siguiente tabla:
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Tabla 5.10. World's best cities ranked

Ranking Ciudad
1 Roma
2 Sidney
3 Oporto
4 Londres
5 Paris
6 New York
7 Florence
8 Praga
9 Barcelona
10 Dubai

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Conde Nast World Traveler (2017)

En otro orden de interés y continuando con los datos obtenidos de fuentes no académicas,
cabe mencionar los indices del Ranking Expedia puesto que esta agencia de viajes
internacional en linea que tiene sitios globales en 41 paises tiene una alta participacion

(53.8%) con Priceline en Corea del sur (Lee, 2018).

Segun la agencia de viajes en linea Expedia, Italia fue en 2017 el destino europeo
preferido por los turistas coreanos, seguido por Francia, Espafia, Alemania, Inglaterra y
Suiza. Este dato, elaborado segun el nimero de reservas, hace que el pais italiano sea el
que ocupa el primer lugar de preferencia, por tercer afio consecutivo desde 2015. En
cuanto a las ciudades, Paris ocupa el primer puesto seguido por varias ciudades italianas
como Roma, Florencia y Venecia, asi como otros destinos como Londres y Praga.
Barcelona ocupa el quinto lugar, con una demanda que crecié un 20% en 2017 en

comparacion con el afio anterior. Tenemos la informacion completa en la siguiente tabla:

Tabla 5.11. Expedia best cities ranking de Europa para los turistas de Corea del Sur

(2017)
Ranking Ciudad
1 Paris
2 Roma
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3 Londres

4 Praga

5 Barcelona

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de Expedia Corea (2017)

Una vez conocido el posicionamiento de Barcelona a partir de los ranquines estudiados
se realizard un analisis de contenido para determinar finalmente si la prensa coreana esta
mas cerca o mas lejos en su posicionamiento sobre Barcelona como destino turistico, de
lo que esgrimen los indices anteriores. La metodologia que usamos en este trabajo es el
analisis de los tres periddicos coreanos, Chosun, Jungang y Donga. Son los que tienen
mas tirada en Corea del Sur seglin la Korean Association of Newspapers. Para analizar el
contenido nos hemos basado en el trabajo de Turney y Pang (2002) acerca de la escala
del sentimiento segun si el contenido analizado es positivo, negativo o neutro. Ademas,
se ha tenido en cuenta el andlisis de Nam y Cho (2017) sobre el sentimiento del texto

escrito en coreano.

5.2.1.2. Analisis de la frecuencia y del tono de las publicaciones sobre Barcelona en la

prensa coreana

Un total de 953 articulos sobre Barcelona fueron publicados en la pagina web de Chosun
entre el 1 de enero de 2013 y el 31 de agosto de 2017. Sin embargo, la tematica de los
articulos ha sido repetitiva. Por ejemplo, el dia 26 de febrero de 2017 se publico cuatro
veces seguidas un articulo, con poca informacion actualizada, titulado “Nuevo Samsung
Galaxy”, o el dia 20 de Julio de 2017 se publico tres veces seguidas el articulo “Neymar
traspasado al Paris”. Durante el periodo de cinco anos de andlisis, la mayoria de los
articulos relacionados con Barcelona en el periédico no trataban contenidos informativos
sobre la ciudad de Barcelona sino sobre Corea. Por ejemplo, el contenido del articulo
titulado “Hyundai F.C training en Barcelona (02-05-2016)” trataba sobre Hyundai F.C en
lugar de Barcelona. Igualmente, ocurre con el articulo titulado “Kumho Tires, F1 de
Barcelona pasa con éxito la prueba” (04-09-2013) y “Baek Seung-ho y Lee Seung-woo
juegan en el equipo B del Barcelona” (08-07-2015), “Jung-Hyun gana 2-0 en Barcelona
Open” (01-06-2017), “Lee Nurie, 1° Lugar en el Concurso de Danza de Barcelona” (20-
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05-2016) o “Park Tae-hwan no asiste a los campeonatos mundiales de natacion” (13-04-

2013).

El mensaje general que se desprende de los articulos esta relacionado con la percepcion
de Barcelona en Corea y con el concepto de Barcelona desde la perspectiva coreana. Por
lo tanto, vamos a analizar el concepto “Barcelona” en una serie de 55 articulos. Son los
unicos textos que no repiten contenidos y que no tratan Barcelona como un contexto de
la informacion, sino como el sujeto de la misma. Significan una cantidad mas que
suficiente para darle validez. En la siguiente tabla podemos ver su contenido seglin los

seis tipos establecidos (politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte).

Tabla 5.12. Analisis de la frecuencia de articulos publicados en el periodico Chosun

(2013-2017)

2013 2014 2015 2016 2017 Total
Politica 1 0 1 2 2 6
Economia 1 0 1 1 1 4
Internacional 1 0 0 1 3 5
Sociedad 1 1 0 1 0 3
Cultura 5 3 3 3 2 16
Deporte 4 6 4 6 1 21
Total 13 10 9 14 9 55

Fuente: Elaboracion propia

Como puede observarse en la tabla, la mayor parte de los articulos se relacionan con el
deporte en Barcelona (38,18%), seguidos por los articulos sobre cultura (29,09%) y
politica (10,90%). En el lado contrario, las teméaticas de menor frecuencia fueron las que
tratan sobre economia (7,27%) y sociedad (5,45%). En el caso de los articulos con la
tematica mas frecuente, los deportes, casi todos ellos estan relacionados con el fatbol
profesional, un ambito muy asociado a Barcelona. En definitiva, deportes y cultura
suponen mas de la mitad de los articulos (67,27%) publicados en Chosun vinculados a

Barcelona.
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A continuacion, se puede observar la tabla 5.13 que presenta el analisis del tono de la
informacion publicada en el periddico Chosun (2013-2017). Segun el anélisis, hay
muchos articulos positivos en deporte (85,71%), sociedad (66,66%), cultura (75%) y

articulos negativos en economia (50%), internacional (20%), politica (33,3%).

Tabla 5. 13. Analisis del tono en los articulos publicados en el periodico Chosun (201 3-

2017)
Positivo Negativo Neutro
Politica 16,6% 33,3% 50%
Economia 25% 50% 25%
Internacional 0% 20% 80%
Sociedad 66,66% 0%, 33,33%
Cultura 75% 0% 25%
Deporte 85,71% 4,76% 9,52%

Fuente: Elaboracion propia

El segundo periodico analizado es Jungang. En este caso, en los 5 anos estudiados, se
publicaron un total de 41 articulos con contenidos relacionados con Barcelona. Estos 41
articulos han sido seleccionados de los 815 articulos que se publicaron en Jungang. Se
excluyen también de aqui, los articulos repetidos. Asi, el deporte es también la tematica
mas abundante, representando el 43,9% de los articulos. Las siguientes tematicas en
popularidad son la cultura (21,9%) y la politica (12,19%). Por el contrario, los articulos
con menor frecuencia de publicacion son de economia (7,3%) y sociedad (4,8%). Como
puntualizacion, hay que afiadir que, debido al aumento de la alerta terrorista en Barcelona,
en 2017, han crecido exponencialmente los articulos aparecidos en prensa escrita, en
comparacion con los afios anteriores. Se pueden observar los datos comentados en la tabla

5.14:

Tabla 5.14. Andlisis de la frecuencia de articulos publicados en el periodico Jungang

(2013-2017)
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2013 2014 2015 2016 2017 Total
Politica 1 0 0 2 2 5
Economia 1 0 1 0 1 3
Internacional 0 0 0 0 4 4
Sociedad 0 1 0 1 0 2
Cultura 2 1 3 2 1 9
Deporte 4 4 3 2 18
Total 8 6 9 8 10 41

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, observemos la tabla 5.15 que presenta el analisis del tono de los articulos
publicados en el periddico Jungang (2013-2017). La mayoria de articulos positivos sobre
Barcelona se refieren al ambito deporte (88,88%), cultura (77,77%) y sociedad (50%),
mientras que en politica (20%), economia (33,33%) e internacional (25%), disminuyen

los indices.

Tabla 5.15. Analisis del tono de los articulos publicados en el periodico Jungang

(2013-2017)

Positivo Negativo Neutro
Politica 20% 20% 60%
Economia 33,33% 33,33 33,33%
Internacional 25% 25% 50%
Sociedad 50% 0% 50%
Cultura 77,77% 0% 22,22%
Deporte 88,88% 0% 11,11%

Fuente: elaboracion propia
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El tercer peridodico analizado es Donga. En este caso tenemos 41 articulos. Estos 41
articulos han sido seleccionados de los 914 articulos que se publicaron en Donga.
También en este caso el deporte (39%), la cultura (19,5%), la politica (14,6%), e
internacional (12,1%) son los temas mas vinculados a Barcelona seguidos de la economia
(9,7%) y de sociedad (4,8%). Igual que en los casos anteriores, la suma de deporte y

cultura constituye mas de la mitad de los articulos publicados, concretamente un 60%.

Tabla 5.16. Analisis de la frecuencia de articulos publicados en el periodico Donga

(2013-2017)

2013 2014 2015 2016 2017 Total
Politica 1 1 1 2 1 6
Economia 0 1 1 1 1 4
Internacional 1 0 1 0 3 5
Sociedad 0 1 0 1 0 2
Cultura 2 1 2 2 1 8
Deporte 4 3 3 4 2 16
Total 8 7 8 10 8 41

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla observaremos el analisis del tono de los articulos publicados en el
periodico Donga (2013-2017). En el caso de Donga, hay muchos articulos positivos en
deporte (68,75%), sociedad (50%), cultura (62,5%), internacional (40%) y economia
(75%) y en articulos politicos, la proporcion de articulos positivos (16,66%) respecto a
los negativos (16,66) es la misma. En la tabla 5.17 se presentan los tonos de la

informacion en la que destaca que la informacion econdmica es la mejor valorada.

Tabla 5.17. Andlisis del tono de los articulos publicados en el periodico Donga (2013-
2017)

Positivo Negativo Neutro
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Politica 16,66% 16,66% 66,66%
Economia 75% 25% 0%
Internacional 40% 20% 40%
Sociedad 50% 0% 50%

Cultura 62,5% 0% 37,5%
Deporte 68,75% 6,25% 25%

Fuente: Elaboracion propia

Asi pues y a modo de resumen, tal como se muestra en la tabla 5.18, la imagen de
Barcelona en los medios escritos online coreanos es en general positiva. Asi, tenemos el
mayor porcentaje de noticias positivas en el deporte (81,81%) y cultura (72,72%). A
excepcion de la opinidn neutral (52,94%), el inico &mbito en el que las noticias negativas
(23,52%) predominan es so6lo en la politica y se relaciona con la situacion politica en
Catalufia. En este sentido, hay que destacar que cuando la prensa coreana muestra una
imagen mas negativa es en el momento en que publica informaciones sobre el movimiento
independentista que es mostrado como una especie de caos social, apoyado por

fotografias de imagenes fuertes?’.

Por otro lado, la cultura (0%) y los articulos deportivos (3,63%) casi no transmiten en

absoluto, mensajes negativos a los lectores, mostrando la mayoria de los articulos

mensajes positivos.

Tabla 5.18. Suma del analisis del tono de los articulos publicados en los 3 periodicos

Chosun, Jungang y Donga (2013-2017)

Positivo Negativo Neutro

Politica 17,64% 23,52% 52,94%
Economia 54,54% 27.27% 18,18%
Internacional 21,42% 21,42% 57,14%

20 'Véase en https://news.joins.com/article/20585744




Sociedad 42,85% 14,28% 42,85%

Cultura 72,72% 0% 27,27%

Deporte 81,81% 3,63% 14,54%

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1.3. Resultados de andlisis

Segun los analisis mencionados, los tres periddicos con mas tirada de Corea, Chosun,
Jungang y Donga, Barcelona es una ciudad culturalmente atractiva y con un importante
potencial deportivo. Estos dos ambitos son los que con mas frecuencia salen en la prensa
online més influyente de Corea cuando los periddicos deciden publicar informaciones
sobre la capital catalana. En los cinco afios observados ha habido un aumento notable de
informacion sobre Barcelona. Si en 2014 Barcelona aparecia 425 veces en los tres

periodicos estudiados, en 2018 las informaciones relativas a la ciudad son 761.

Esta mayor presencia de la ciudad en los rotativos coreanos se podria atribuir a las
politicas que se han venido desarrollando desde los afios 80, potenciando una imagen
turistica que resulta muy atractiva para el turista coreano (Castan, 2018). Sin embargo,
como ya se ha mencionado anteriormente, la imagen general de Barcelona en Corea
continua siendo menos atractiva que la de Paris, Roma o Londres que son todavia, y a
tenor de los rdnquines observados, los destinos preferidos por los coreanos al pensar en
vacaciones en Europa. Por ello y si se desean revertir estas cifras, se puede deducir
facilmente que hacen falta estrategias de relaciones publicas para acercar al publico

coreano a la realidad de Barcelona.

Coémo deciamos anteriormente, las imagenes positivas sobre Barcelona no van mas alla
del deporte o la cultura y tienen poca relacion con la politica o el area internacional. La
mayoria de los coreanos que se informan a través de la prensa escrita objeto de este
estudio, so6lo perciben Barcelona como un lugar de festivales y futbol. Sin embargo, la
economia de Catalufia representa el 20% del total de la economia espafiola y su renta per
capita esta por encima de la media de la Unidon Europea, pero este importante aspecto no

es especialmente relevante en las informaciones analizadas en este trabajo. Por otro lado,
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si que se ha observado que gran parte de los articulos de los tres periodicos (Chosun,
Jungang y Donga) destacan temas de politica. Asi pues, se publican articulos titulados
“Catalunia para la independencia”, “El voto de Catalufia”, “La Manifestacion de la
independencia catalana”, “La nueva politica Podemos” o “La mujer alcaldesa de
Barcelona”. Un 52,94% de los articulos de este campo transmiten imagenes neutras a los
lectores coreanos. En los articulos de la seccion internacional, se observa también como
la mayoria de temas tratan sobre el “movimiento separatista” o sobre el “terror del
terrorismo en Barcelona”. En este caso, un 21,42% contienen mensajes negativos no

obstante la mayoria de periddicos ofrecen informaciones con tono neutral (un 57,14%).

Los articulos relacionados con los temas de las secciones de sociedad incluyen titulos
como “La resolucion del envejecimiento de Barcelona”, “La gente de Barcelona”, “La
fuente en Ilsan como Fuente Magica de Barcelona”, “El ladron de turistas”, “Los 38
grados de Barcelona” y “15 familias, estoy feliz”. En esta seccion el mensaje positivo
ocupa el 4,85% de los articulos y el mensaje negativo es superior, situdndose en un
14,28%. En los articulos sobre economia encontramos temas como “Vuelo directo
Barcelona a Seul”, “Mercado Tradicional en Barcelona”, “Barcelona Premium Lighting”
o “Compartir el fracaso en Barcelona”. Un 54,54% de los mensajes econdmicos son

positivos y un 27,27% son mensajes negativos.

Los articulos culturales son los mas comentados en la prensa coreana. En cuanto a su
tematica abarcan una gran variedad: el arte, la arquitectura, los viajes o la cultura de la
vida. Se pueden encontrar titulares como “El inicio de la peregrinacion a Santiago®", “El
viaje a Barcelona”, “El viaje a Gaudi”, “La comida catalana”, “El famoso chef de
Barcelona”, “La cultura activa”, “El mundo artistico del Mir6” y “El museo Picasso”. La
mayoria de estos articulos culturales son de contenido positivo y ninguno de ellos
transmite mensajes negativos. En cuanto a los articulos deportivos, la mayoria de los 3
periodicos analizados escriben articulos relacionados con el fatbol y transmiten un
mensaje positivo, como, por ejemplo, los titulados “El titulo del Campeonato de FC
Barcelona”, “El suefio, la Liga espafiola”, “Messi 50 goles en FC Barcelona” o “Aprender

en la Masia”.

2L El articulo trata sobre el inicio del Camino de Santiago en Barcelona. Los turistas primero llegan a
Barcelona y después se dirigen hacia Santiago de Compostela.
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En definitiva, la imagen positiva de Barcelona mostrada en estos tres periédicos ayuda a
posicionar la marca de Barcelona en el mercado turistico de Corea, puesto que crea un
impacto positivo en los coreanos que aun no han visitado la ciudad de Barcelona
relacionandola sobre todo con el deporte y la cultura que son dos atributos muy eficientes

para una ciudad pues tienen connotaciones positivas que suman atractivo turistico.

Pero la imagen de Barcelona en Corea no se limita a éstos &mbitos solamente sino también
al reconocimiento de la excelencia de su gastronomia y a su entusiasta celebracion de
eventos que promueven la tecnologia, como el Mobile World Congress. Por lo tanto,
construir una imagen positiva en los campos menos explorados como el politico, el
econdmico o el internacional, basados en una estrategia de comunicacion mas alla de la
buena percepcion del &mbito cultural, seria una buena manera de atraer a mas turismo

coreano a Barcelona.

De este estudio se desprende también que hay articulos negativos sobre el terrorismo en
Barcelona y la confusion que genera el movimiento independentista catalan. Esto puede
dar una percepcion negativa a los viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal y
como lo expresa Berenguer (2016). Sin embargo, cabe destacar que tan s6lo uno (Chosun)
de los tres periodicos analizados ha destacado este aspecto negativo acerca de Barcelona.
Los otros dos periodicos revelan hechos y acontecimientos politicos barceloneses,

siempre con neutralidad y sin posicionarse.

El articulo publicado puede verse en el Annexo de esta Tesis, pagina 215 y en este link

de la revista Estudios sobre el Mensaje Periodistico.

5.2.2. Barcelona a través de las noticias de prime time de la television publica de
Corea del Sur

En 2009 apenas aterrizaron en Espafia 25.000 turistas procedentes de Corea del Sur. En
2014 la cifra paso6 a ser de 167.000 y en 2018 se alcanzaron los 490.639 turistas, cifra
validada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2018). En nueve afios, la
aportacion de este turismo se ha multiplicado casi por veinte. Segin La Vanguardia
(2014), los coreanos descubrieron Barcelona mas en profundidad a través de programas

televisivos como Ggot Boda Halbe (Los abuelos son mejores que las flores) de la cadena
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privada TVN que ocupo el primer lugar del ranquin de audiencias durante cuatro semanas

consecutivas en Corea del Sur®?.

Ademas, la television coreana emite con frecuencia reportajes o programas>’ como el
citado anteriormente, por ejemplo, sobre ciudades con atractivos turisticos (Han, 2018).
Sus rutinas de produccidn consisten en viajar directamente al pais en el que se desea

indagar mas a fondo para realizar el programa.

La imagen del destino es reconocida como una construccion importante que influye en la
toma de decisiones de los turistas y sus comportamientos futuros (Stylos, Vassiliadis,
Bellou, y Andronikidis, 2016; Zhang, Xu, Leung, y Cai, 2016). En el caso de Corea del
Sur, se entiende que una de las razones de la popularidad de Barcelona es el efecto de los

medios.

La literatura académica explica los efectos de los medios de comunicacion y también las
percepciones que de estos efectos tienen las personas (Aranda et al, 2018). Entre ellos, tal
como dice Middleton (1994), los medios de comunicacion desempefian un papel
importante en la toma de decisiones sobre donde ir, donde alojarse y qué hacer cuando se
viaja. La tendencia del desarrollo del turismo muestra que la percepcion de la sociedad
sobre el turismo estad cambiando debido al efecto de los medios (Lexow y Edelheim, 2004).
Katlu et al. (2018) senala que los recientes sucesos mundiales y regionales, incluidos el
terrorismo, las epidemias y los disturbios politicos, al ser difundidos por los medios

afectan a la percepcion que las personas tienen de sus destinos turisticos.

Ademas, los medios de comunicacion no solo proporcionan informacion sobre los lugares
turisticos, sino que contribuyen a resaltar los encantos de estos lugares. (Jennings y
Nickerson, 2006). Tussyadiah y Fesenmaier (2007, p. 2269) muestran como los medios
de comunicacion, pueden utilizarse como fuentes fiables de comportamiento turistico:

“Una vez que los turistas llegan a una atraccién en particular, se benefician de la

22 Es un programa de telerrealidad que muestra a unos abuelos viajando a Barcelona y disfrutando de la
comida tradicional y de las atracciones turisticas de la ciudad.

2 Youn'’s Kitchen (TVN, mayo de 2017), Battle Trip: Barcelona (KBS, noviembre de 2018), Boys on the
line: Barcelona (MBC, julio de 2018), Walking into the world: Barcelona (KBS, febrero de 2013), Korean
hostel in spain (TVN, marzo de 2018), Themes around the World: Barcelona (EBS, abril de 2014), etc.
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posibilidad de obtener un conocimiento profundo sobre la atraccion y experimentan

actividades mas variadas, a través de la informacion basada en el contexto”.

Por lo tanto, observar como se representa una ciudad en los medios puede servir para
conocer como es la percepcion de una ciudad en un entorno diferente y determinado. En
otras palabras, la informacion sobre los lugares turisticos que aparece en los medios de
comunicacion puede influir en las acciones, actitudes, percepciones y pensamientos de
las personas sobre éstos (Kapuscinski y Richards, 2016). Ademas, cuanto mas afianzada
est¢ la imagen proyectada de un lugar, menos esfuerzos y recursos econdémicos se

invertiran en la promocion de una ciudad (Anholt, 2011).

Tasci y Gartner (2007, p. 415) sugieren que “los medios de comunicacion tienden a ser
mas influyentes en la formacion de imagenes porque tienen una mayor credibilidad y
tienen la capacidad de llegar a audiencias masivas en comparacién con la informacion
originada por el destino”. También argumentan que “las fuentes de informacién orgénica
y especialmente los medios de comunicacion tienden a tener un impacto ain mayor

cuando representan un evento dramatico que ocurre en un destino”.

Varios otros estudios, como los de Bingjie Liu y Pennington Gray (2015), y Stepchenkova
y Eales (2011), también han informado que las noticias negativas influyen en el

comportamiento turistico. Asimismo, Bayraktar y Uslay sefiala:

TV news and popular culture elements can provide lasting knowledge in a short
period of time. Compared with the traditional advertising activities, people pay
more attention to the information that they believe as objective and independent.
Moreover, the news and comment of visual (...) highly influence daily life and

have penetrated into the marketing (2016, p. 274).

Como se menciond anteriormente, la imagen que tiene un destino se reconoce como un
antecedente importante en el comportamiento futuro de un posible turista. Ademas, la
imagen de ciudad puede ser una estrategia basica en el marketing de Barcelona. Sin
embargo, lo cierto es que la industria turistica catalana no tiene estudios que describan la
imagen de Barcelona en Corea del Sur. Precisamente en este punto radica la relevancia

de este trabajo, cuyo objetivo es analizar qué imagen turistica se tiene Barcelona en Corea
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del Sur. A través del andlisis de los informativos de la television ptblica veremos no solo
como se presenta la ciudad de Barcelona sino también cémo se la percibe en Corea del
Sur. La investigacion realizara un analisis de contenido de los noticiarios con mayor
audiencia, similar al realizado por autores como McCracken (1987). Asi, hemos
observado durante un periodo de diez afios (2010-2019) las noticias de prime time (19:00-
22:00) de las secciones de politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte
de las tres televisiones publicas de Corea del Sur segun la Korean Press Foundation: KBS,
MBC'y SBS**. El contenido, recogido de las paginas web de las televisiones, se clasificara
segiin sean mensajes positivos, negativos o neutrales, considerando mensajes que alteran

de forma la imagen de algo para la persona que los recibe, segun el andlisis de Schemer

(2012).

5.2.2.1. Anadlisis de la frecuencia y del tono de las noticias sobre Barcelona en la

television publica coreana

Para recoger las muestras y realizar este estudio se utilizo un servicio de reproduccion de
noticias en la pagina de inicio de Internet de cada una de las emisoras de TV que son
nuestras unidades de analisis. En este sitio web, se buscaron informaciones con la palabra
clave "Barcelona". La busqueda arrojo 2.523 noticias en KBS, 2.645 noticias en MBC,
3.270 noticias de SBS. En total se obtuvieron 8.438 informaciones. Pero, puesto que estas
informaciones son todas las noticias que contienen la palabra “Barcelona”, se volvieron
a examinar, incluyendo solamente las noticias de prime time (19:00-22:00). Durante el
periodo de diez afios del analisis, la mayoria de las noticias relacionadas con Barcelona
en la television no trataban contenidos informativos sobre la ciudad de Barcelona sino
sobre personas, marcas o asuntos de Corea del Sur que se presentaban o tenian alguna

vinculacion con Barcelona, siendo la ciudad solo el contexto.

Por ejemplo, el contenido de la noticia “Samsung Galaxy S9 lanzado en Barcelona
(26/02/2018)” trataba sobre Samsung Galaxy S9. Igualmente, ocurre con el articulo
titulado “Kumho Tires, F1 de Barcelona pasa con éxito la prueba” (02/09/2013) y “Lee

24 KBS: Koean Broadcasting System, MBC: Munhwa Broadcasting Corporation, SBS: Seoul Broadcasting
System. Segin Korea Press Foundation, KBS, MBC'y SBS son las tres inicas televisiones publicas de Corea
del Sur que reciben financiacion de los contribuyentes. Fueron fundadas: 3 de marzo de 1973 - KBS, 21 de
febrero de 1961 - MBC y 9 de diciembre de 1991 - SBS. Recuperado el 25 de enero de 2020 de
http://www.presskorea.or.kr/index.php
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Seung-woo juegan en el equipo B del Barcelona” (07/07/2015), “Jung-Hyun participa en
el Barcelona Open” (01/05/2017), “Lee Nurie, 1* lugar en el Concurso de Danza de
Barcelona” (21/05/2016) o “Park Tae-hwan no asiste a los campeonatos mundiales de

natacion de Barcelona™ (12/04/2013).

Por lo tanto, y a partir de esta Optica, se analizara en las tres televisiones el concepto
“Barcelona” en las noticias, la frecuencia con la que la television emite contenidos sobre
Barcelona y el tono de las noticias. Se observara ademas si estas noticias incluyen videos
o no y la duracion de cada informacion. Con todos estos datos se podra obtener una clara
percepcion sobre el peso de Barcelona en las tres televisiones publicas coreanas y como
ello podria contribuir a crear una imagen de la ciudad condal como destino turistico

apetecible.

En la cadena KBS se han analizado una serie de 107 noticias. Son las inicas noticias que
no repiten contenido y que no tratan Barcelona como un contexto de la informacion, sino
como el sujeto de la misma. Significan una cantidad mas que suficiente para darle validez.
En la siguiente tabla podemos ver su contenido segun las seis secciones establecidas

(politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte).

Tabla 5.19. Analisis de la frecuencia de las noticias en la television KBS (2010-2019)

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | Total

Politica 0 0 1 0 0 0 1 6 3 7 18
Economia 0 0 1 0 0 1 0 1 1 1 5
Sociedad 0 1 1 0 0 0 1 2 1 1 7
Cultura 1 0 0 1 0 0 0 2 1 0 5

Internacional | 0 1 1 2 2 1 1 6 3 8 25

Deporte 2 2 4 6 4 6 4 6 5 8 47

Total 3 4 8 9 6 8 7 23 14 | 25 | 107

Fuente: elaboracion propia
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Como puede observarse en la Tabla 5.19, la mayor parte de las noticias se relacionan con
el deporte en Barcelona (43,9%), seguidas por las noticias sobre internacional (23,3%) y
politica (16,8%). En el lado contrario, las tematicas de menor frecuencia fueron las que
tratan sobre economia (4,6%) y cultura (4,6%). En el caso de las noticias con la tematica
mas frecuente, los deportes, casi todas estan relacionadas con el futbol profesional, un
ambito muy asociado a Barcelona. En definitiva, deportes, internacional y politica
suponen mas de la mitad de las noticias (84,1%) transmitidas en KBS vinculados a

Barcelona.

A continuacion, se puede observar la Tabla 5.20 que presenta el andlisis del tono de la
informacion en las noticias de KBS (2010-2019). Segun el andlisis, hay muchas noticias
positivas en deporte (72,3%), cultura (60%), sociedad (42,9%) y noticias negativas en
internacional (64%), politica (61,1%) y economia (40%).

Tabla 5.20. Analisis del tono en las noticias en la television KBS (2010-2019)

Positivo Negativo Neutro

Politica 5,6% 61,1% 33,3%
Economia 20,0% 40,0% 40,0%
Sociedad 42,9% 14,3% 42,9%
Cultura 60,0% 0,0% 40,0%
Internacional 8,0% 64,0% 28.,0%
Deporte 72,3% 4,3% 23,4%

Fuente: Elaboracion propia

Y finalmente se incluye una tabla més para esta cadena televisiva (Figura 5.12). Aqui se
detallan las duraciones de los temas analizados y si estos incluyen imagenes o son sélo
alocuciones de un presentador mirando a camara, cosa que denotaria un tratamiento de
menor importancia y calidad informativa, tal como se ha expresado en el marco teorico
de este trabajo. En la television KBS, el 96% de las noticias incluyeron video, y el 81%

de las noticias de television ocuparon espacios de entre 30 y 60 segundos.
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Figura 5.12. Tipo de informaciones y duraciones de los temas analizados KBS (2010-

2019)
4% ) .
‘ 9% -9casos "
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96%
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Fuente: elaboracion propia

La segunda television analizada es la MBC. En este caso, en los diez afios estudiados, se
transmitieron un total de 87 noticias con contenidos relacionados con Barcelona. Estos
87 articulos han sido seleccionados de las 2.645 noticias que se transmitieron en prime
time en la MBC. Asi, el deporte es también la tematica mas abundante, representando el
40,4% de las noticias. Las siguientes tematicas en popularidad son de la seccion de
politica (19,8%) y de internacional (16,7%). Por el contrario, las noticias con menor
frecuencia de transmision son de sociedad (6,8%) y economia (2,2%). Como
puntualizacion, hay que afiadir que, debido a los atentados de Cataluiia®® y del conflicto
por la independencia, en 2017 y 2019 han crecido exponencialmente las noticias
aparecidas en television, en comparacion con otros afnos. Se pueden observar los datos

comentados en la Tabla 5.21:

Tabla 5.21. Analisis de la frecuencia de las noticias en la television MBC (2010-2019)

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | Total

Politica 2 2 2 1 2 2 1 6 2 6 26

Economia 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 3

% Los atentados del 17 de agosto de 2017 fueron una serie de ataques terroristas que se desarrollaron en
las ciudades de Barcelona y Cambrils en la comunidad auténoma de Cataluiia.
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Sociedad 0 0 1 0 0 2 1 2 1 2 9

Cultura 1 2 1 1 2 1 3 3 2 2 18

Internacional | 0 1 2 1 2 1 2 5 2 6 22

Deporte 4 5 6 5 6 5 5 6 4 7 53

Total 7 10 | 12 8 12 | 11 13 | 23 11 | 24 | 131

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, observemos la Tabla 5.22 que presenta el andlisis del tono de las noticias
transmitidas en la television MBC (2010-2019). La mayoria de noticias positivas sobre
Barcelona se refieren al ambito de la cultura (72,2%), al deporte (62,3%) y a sociedad
(55,6%), mientras que en economia (33,3%), politica (7,7%) e internacional (4,5%),

disminuyen los indices de noticias positivas.

Tabla 5.22. Andlisis del tono en las noticias en la television MBC (2010-2019)

Positivo Negativo Neutro

Politica 7,7% 61,5% 30,8%
Economia 33,3% 33,3% 33,3%
Sociedad 55,6% 11,1% 33,3%
Cultura 72,2% 0,0% 27,8%
Internacional 4,5% 63,6% 31,8%
Deporte 62,3% 3.8% 34,0%

Fuente: elaboracion propia

Sobre la incorporacion de imagenes en las noticias de Barcelona en esta cadena, asi como
sobre sus duraciones (Figura 5.13) hay que afiadir que en la MBC la mayoria (95%) de
temas llevaban videos explicando la informacion y la mayoria (84%) de las duraciones

de las mismas fueron entre los 30 segundos y los 60 segundos en la noticia de prime time.
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Figura 5.13. Tipo de informaciones y duraciones de los temas analizados MBC (2010-
2019)
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Fuente: Elaboracion propia

La tercera television analizada es la SBS. En este caso tenemos 127 noticias. Estas 127
noticias han sido seleccionadas de las 3.270 noticias que se transmitieron en los
informativos de prime time de la SBS. En este caso el deporte (44%), la politica (20,4%),
internacional (19,6%) y cultura (7%) son los temas mas vinculados a Barcelona seguidos
de las noticias de sociedad (6,2%) y de economia (2,3%). En el caso de SBS, la suma de
deporte y politica constituye mas de la mitad de las noticias transmitidas, concretamente

un 64,5%.

Tabla 5.23. Analisis de la frecuencia de las noticias en la television SBS (2010-2019)

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | Total

Politica 1 1 3 1 2 1 1 6 3 7 26

Economia 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 3

Sociedad 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 8

Cultura 2 1 1 1 1 1 0 1 1 0 9

Internacional 1 0 1 1 1 2 2 8 3 6 25

Deporte 6 5 4 5 5 6 6 5 5 9 56

Total 11 8 9 10 | 10 | 10 | 10 | 22 | 14 | 23 | 127
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Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla observaremos el analisis del tono de las noticias transmitidas en la
television SBS (2010-2019). En el caso de la SBS, hay un porcentaje mayor de noticias
positivas en deporte (71,4%), cultura (55,6%) y sociedad (50%). Al contrario, hay un

porcentaje mayor de noticias negativas en politica (61,5%) e internacional (68%).

Tabla 5.24. Andlisis del tono en las noticias en la television SBS (2010-2019)

Positivo Negativo Neutro

Politica 11,5% 61,5% 26,9%
Economia 0,0% 33,3% 66,7%
Sociedad 50,0% 12,5% 37,5%
Cultura 55,6% 11,1% 33,3%
Internacional 12,0% 68,0% 20,0%
Deporte 71,4% 3,6% 25,0%

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente hay que afadir (Figura 5.14) que en la SBS la mayoria (97%) de temas
llevaban videos explicando la informacion y las duraciones de las mismas oscilaron entre

los 30 segundos y los 60 segundos (86%) en el prime time.

Figura 5.14. Tipo de informaciones y duraciones de los temas analizados SBS (2010-
2019)
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Fuente: Elaboracion propia

Asi pues y a modo de resumen, tal como se muestra en la Tabla 5.25, la imagen de
Barcelona en las noticias de las tres televisiones publicas coreanas es, en general, positiva.
Asi, tenemos el mayor porcentaje de noticias positivas en el deporte (68,6%) y la cultura

(65,6%).

Tabla 5.25. Suma del analisis del tono de las noticias transmitidas en las tres
televisiones (2010-2019)

Positivo Negativo Neutro

Politica 8,6% 61,4% 30,0%
Economia 18,2% 36,4% 45,5%
Sociedad 50,0% 12,5% 37.5%
Cultura 65,6% 3,1% 31,3%
Internacional 8,3% 65,3% 26,4%
Deporte 68,6% 3,8% 27,6%

Fuente: Elaboracion propia

A excepcion de la opinion neutral, los ambitos en el que las noticias negativas predominan

son en politica e internacional, y se relacionan con la situacion politica y la noticia del
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robo a una funcionaria coreana en Catalufia®¢. En este sentido y sobre la situacion politica,
hay que destacar que cuando la prensa coreana muestra una imagen mas negativa es en el
momento en que emite informaciones sobre el movimiento independentista que es
mostrado como una especie de caos social, transmitido por imagenes impactantes
(Imagen 5.1)?”. Son las imagenes mas espectaculares de todas las noticias que se han

analizado.

Imagen 5.1. Imdgenes de tres televisiones transmitidas en Corea del Sur

CEERECEE]

KBS 19/10/2019 MBC 15/10/2019 SBS 07/10/2017

Fuente: elaboracion propia con datos de KBS, MBC, SBS

Acerca de las noticias de internacional, hay que afiadir que son las que mas incluyen
informaciones sobre sucesos. Asi, a los incidentes terroristas ya mencionados, cabe
destacar también en este ambito, el reciente y ya referido atraco de un alto cargo de Corea
del Sur en Barcelona. Por otro lado, la cultura (3,1%) y los articulos deportivos (3,8%)
casi no transmiten mensajes negativos a los lectores, mostrando la mayoria de las noticias

mensajes positivos.

5.2.2.2. Resultados de analisis

Segun los anélisis mencionados, las tres televisiones publicas con mas impacto en Corea

del Sur: KBS, MBC y SBS, Barcelona es una ciudad culturalmente atractiva y con un

importante potencial deportivo. Estos dos ambitos son los que con mas frecuencia salen

26 Segtin el Periodico (2019), Hye-won Kim, alto cargo del gobierno de Corea del Sur, resultd gravemente
herida la noche del 23 de junio de 2019 por el tirén de un ladron en Barcelona, falleciendo el 27 de junio.
Su muerte ocasion6é muchas noticias con tono negativo en 2019.

27 Imagen recuperada de: hittps:/www.kbs.cokr (KBS), https://www.imbc.com (MBC),
https://www.sbs.co.kr (SBS).
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en los informativos mas influyentes de Corea del Sur cuando deciden emitir
informaciones sobre la capital catalana. Ademads, en las noticias de Barcelona, el 96% de
las informaciones contienen videos y la mayoria de las noticias se ocupa entre los 30
segundos y los 60 segundos. En los diez afnos observados ha habido un aumento notable
de informacion sobre Barcelona. Si durante 2010-2014 Barcelona aparecia 127 veces en
las tres televisiones estudiadas, durante 2015-2019 las informaciones relativas a la ciudad

son 238.

Como deciamos anteriormente, las imagenes positivas sobre Barcelona no van mas alla
del deporte o la cultura y tienen poca relacion con la politica o el area internacional. La
mayoria de los coreanos que se informan a través de las noticias objeto de este estudio,

solo perciben Barcelona como un lugar de festivales y futbol.

Sin embargo, la economia de Cataluia representa el 20% del total de la economia
espafiola y su renta per cépita esta por encima de la media de la Unién Europea, pero este
importante aspecto no es especialmente relevante en las informaciones analizadas en este
trabajo. Por otro lado, si que se ha observado que gran parte de los articulos de las

televisiones publicas (KBS, MBC y SBS) destacan temas de politica e internacional.

Asi pues, en el ambito de la politica se transmiten noticias como ‘“Catalua por la
independencia”, “el voto de Cataluna”, “la Manifestacion de la independencia catalana”,
o “la manifestacion contra los recortes”. Un 61,4% de las noticias de este campo
transmiten imagenes negativas a los lectores coreanos. En las noticias de la seccion
internacional, se observa como la mayoria de temas tratan sobre “el fallecimiento de un
alto funcionario de Corea del Sur en Barcelona” y sobre “el terrorismo en Barcelona”. En

este caso también, un 65,3% contienen mensajes negativos.

Los articulos relacionados con los temas de las secciones de sociedad incluyen las noticias
como ‘el problema del envejecimiento de la poblaciéon de Barcelona”, “la gente de
Barcelona”, “el modelo de éxito cooperativo”, “el ladron de turistas™, “los 38 grados de
Barcelona” y “Cémo vivir felizmente”. En esta seccion el mensaje negativo ocupa el 12,5%
de las noticias y el mensaje positivo es superior, situdndose en un 50%. En los articulos

sobre economia encontramos temas como “el vuelo directo Barcelona a Seul”, “el

mercado tradicional en Barcelona”, “Barcelona recesion econdmica” o “compartir el
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fracaso en Barcelona”. Un 36,4% de los mensajes econdmicos son negativos y un 18,2%

son mensajes positivos.

Los articulos culturales son los més comentados en la noticia coreana. En cuanto a su
tematica abarcan una gran variedad: el arte, la arquitectura, los viajes o la cultura de la
vida. Se pueden encontrar titulares como “el viaje a Barcelona”, “el viaje a Gaudi”, “la
comida catalana”, “200 afios de una torre humana tradicional (Castells)”, “la Sagrada
Familia se completara en 20267, “el mundo artistico de Mir6” y “el museo Picasso”. La
mayoria de estas noticias culturales son de contenido positivo y casi ninguna (3,1%) de
ellas transmite mensajes negativos. En cuanto a los articulos deportivos, la mayoria de las
tres televisiones analizadas transmiten noticias relacionadas con el futbol y transmiten un
mensaje positivo, como, por ejemplo, los titulados “el titulo del Campeonato del FC

Barcelona”, “el suefio, la Liga espafiola”, “Messi 50 goles en el FC Barcelona” o

“aprender en la Masia”.

En definitiva, la imagen positiva de Barcelona mostrada en estos tres ambitos ayuda a
posicionar la marca de Barcelona en el mercado turistico de Corea del Sur, puesto que
crea un impacto positivo en los coreanos que aiin no han visitado la ciudad de Barcelona
relacionandola sobre todo con el deporte y la cultura que son dos atributos muy eficientes

para una ciudad pues tienen connotaciones positivas que suman atractivo turistico.

Pero la imagen de Barcelona en Corea del Sur no se limita a éstos &mbitos solamente sino
también al reconocimiento de la excelencia de su gastronomia y a su entusiasta
celebracion de eventos que promueven la tecnologia, como el Mobile World Congress.
Por lo tanto, construir una imagen positiva en los campos menos explorados como el
politico, el econdmico o el internacional, basados en una estrategia de comunicacion mas
alla de la buena percepcion del ambito cultural, seria una buena manera de atraer a mas

turismo coreano a Barcelona.

De este estudio se desprende también que hay noticias negativas sobre el terrorismo en
Barcelona, el fallecimiento del alto funcionario coreano en Barcelona y la confusion que
genera el movimiento independentista catalan. La actividad turistica es muy sensible a

cualquier situacion que afecte a la seguridad del turista. Esto puede dar una percepcion
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negativa a los viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal y como lo expresa

Almeida Garcia y Jiménez Serrano (2018).
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

6.1. Conclusiones y prospecciones de futuro

El objetivo principal de esta investigacion ha sido valorar la imagen de Barcelona que
generan los medios de comunicacion coreanos y realizar encuestas a los jovenes coreanos
para saber la percepcion de Barcelona que se tiene en Corea del Sur, asi como el perfil de
los turistas coreanos que eligen Barcelona como destino de su viaje antes de llegar a la
ciudad condal. Asimismo, hemos reunido diferentes datos econdémicos que nos han
permitido conocer las preferencias y motivaciones de los turistas coreanos a la hora de

viajar.

En primer lugar, segun los resultados del analisis de diferentes medios de comunicacion,
los periddicos coreanos presentan Barcelona como una ciudad alegre y cosmopolita en
contraste con sus aspectos negativos que son minimos. Por lo cual, entre los coreanos que
leen estos periddicos se genera una imagen muy positiva sobre Barcelona y la ciudad se
convierte para ellos en un lugar muy apetecible para ir de vacaciones. Junto con la prensa
escrita, los coreanos también pueden conocer Barcelona a través de las noticias en la
television que, segiin nuestro analisis, presentan una ciudad muy vinculada al deporte, en

particular al futbol, a la gastronomia y a la cultura.

En los ultimos diez afios se ha observado un aumento notable de informacion sobre
Barcelona. Desde una optica turistica, el posicionamiento de la capital catalana en el
universo mediatico coreano deberia suponer un punto catalizador para atraer el turismo
de alto poder adquisitivo hacia Catalufia. Los datos analizados en este trabajo demuestran
la correlacion entre la presencia en television y la afluencia de viajeros surcoreanos a

Barcelona.

A través del analisis de varios datos, y coincidiendo con la observacion de Avraham
(2000), hemos podido ratificar la enorme influencia de la informacién difundida por
medio de la television y de la prensa escrita en la formacion de las preferencias de destinos
turisticos en las mentes de los receptores coreanos, lo cual, en ultima instancia, se refleja
en el incremento del flujo de visitantes coreanos en Barcelona, tal y como se ha referido

en el texto de este trabajo. Sin duda, se trata de un dato a tener en consideracion puesto
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que se ha podido constatar, como hemos demostrado anteriormente, que los turistas
coreanos gastan una media de 2.741 euros en destino cuando viajan. Esto se traduce en

un incremento del 137,9% en comparacion con otros viajeros de cualquier otro pais.

A pesar de ello y como afirmamos anteriormente, las imagenes positivas sobre Barcelona
no van mas alla del deporte o la cultura y tienen poca relacion con la politica o el area
internacional. Sabiendo del interés que despierta la capital catalana en los ambitos
preponderantes en la prensa, se podrian estudiar acciones turisticas promocionales e
implementar productos turisticos culturales o deportivos que llamaran la atencion de los

futuros viajeros potenciales a Catalufia mas alla del merchandising del F.C. Barcelona.

En segundo lugar, en las encuestas realizadas a los coreanos de alrededor de veinte afios
de edad, que constituyen el grupo principal de viajeros coreanos a Barcelona, un 72,2%
de ellos ha manifestado su intencién de visitar Barcelona en los proximos cinco afios.
Opinan que la ciudad es “beautiful”, “gorgeous”, “interesting” con “exotic” ademas de
ser una ciudad de gran riqueza cultural, confirmando de esta manera el impacto de la
informacion que reciben a través de los medios de comunicacion para formar unas

opiniones positivas, que motivan a los turistas coreanos a viajar a Barcelona.

En vista de los resultados obtenidos en este trabajo, observamos que Barcelona posee un
enorme potencial para convertirse en un foco de atraccion para los turistas coreanos y
esto puede suponer una gran oportunidad para el desarrollo del sector turistico catalan ya
que ademads de poseer una opinién positiva de la ciudad, el turista surcoreano cuenta con
una gran capacidad de consumo cuando viaja. Por esta razon, es necesario que se tomen
en consideracion los resultados obtenidos en este trabajo a la hora de consolidar la marca
Espana en Corea del Sur con el objetivo ultimo de atraer mds turistas coreanos a

Barcelona.

Cabe destacar también, como ya hemos mencionado, que Cohen (2004) clasifica a los
turistas segiin los siguientes criterios: los que cuentan con interés por la naturaleza,
balnearios, etc.; los estudiantes, los peregrinos, los que viajan para participar en eventos,

los que viajan por negocios, los trabajadores del sector turistico o los diplomaticos.
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Sin embargo, en base al analisis que hemos realizado, se observa que el perfil y el
comportamiento de los turistas coreanos que viajan a Barcelona no coincide exactamente
con la tipologia de Cohen (2004), lo cual refuerza la idea de la necesidad de realizar
estudios mas profundos para conocer mejor este nicho de mercado y desarrollar en

Catalufia un disefio de estrategias de marketing turistico mas eficaces.

Hoy por hoy no se aprecia que los turistas coreanos reciban toda la atencidon que
merecerian. A tenor de los resultados arrojados al cruzar datos de los diferentes estudios
a los que se ha procedido a vaciar para tener una radiografia fiel de cémo es el coreano
que viaja, el turista surcoreano suele tener un alto poder adquisitivo, por lo que compra
articulos de lujo, en especial prendas y complementos de marcas conocidas

internacionalmente a cambio de ahorrar en alojamiento y desplazamientos.

Las directrices basicas que han de seguir los actores turisticos catalanes o barceloneses
son en resumen las siguientes: mejorar la calidad de su servicio a través de un trato mas
amable; ser mas conscientes de la brecha cultural en gastronomia, servicios como ampliar
la carta con opciones mas familiarizadas con la cultura coreana y con el menu traducido
al coreano podrian tener un efecto positivo. Otro cambio seria mejorar la sefalizacion

basica para que resultara mas clara y facilitar asi el desplazamiento por la ciudad.

A continuacidn, se presentan algunas recomendaciones futuras para salvar las barreras y

hacer de Barcelona un destino estrella para los turistas coreanos.

1) Comunicacion: La comunicacién es el aspecto mas complicado para los turistas
coreanos. Para mejorar este ambito, se valoraria una pagina web traducida al coreano y
folletos informativos también en coreano. Internet es rapido y econdmico en comparacion
de los medios tradicionales de entrega de informacion turistica, como folletos, periddicos,
o revistas y cada vez es mas importante como medio de informacion del turismo porque
el mundo puede estar conectado las 24 horas del dia. Especialmente en los paises
desarrollados donde el indice de informacion es alto, se espera que Internet se utilice
como medio de entrega de informacion turistica para reemplazar el papel de los medios
de comunicacion tradicionales. Se deben realizar esfuerzos para conectar Barcelona con
los sitios web coreanos. Adicionalmente, es aconsejable disponer de un numero de

teléfono con diferentes opciones en el menu para que, en caso de emergencia, los turistas
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coreanos sepan a quien dirigirse. La primera de estas opciones deberia servir para
emergencias (robo de pasaporte, asistencia médica), y la segunda para otro tipo de
servicios, como, por ejemplo, el de taxi y el de asistencia en tiendas (lo cual puede ademas

incrementar el gasto del viaje).

2) Comida: Entre las principales motivaciones para viajar, la gastronomia ha tomado
fuerza en los ultimos afios en numerosos destinos, entre ellos Barcelona (Orgaz Agiiera 'y
Lopez-Guzman, 2015). La comida en el turismo es un factor importante (Mauricio y
Wilmer, 2017). En este sentido, es importante dar una buena imagen del restaurante y de
la comida. Para conseguirlo, es necesario disponer de la traduccion al idioma coreano de
las cartas de los menus de los restaurantes. En los restaurantes de Barcelona, los menuas
suelen estar traducido a otras lenguas europeas, pero no asiaticas. Asimismo, para que los
turistas coreanos utilicen mas la restauracion seria conveniente formar a los camareros

para saltar la barrera cultural que ahora les separa de estos clientes.

3) Transporte: Es necesario fortalecer el servicio de apoyo en el transporte publico. La
sefalizacion ha de ser clara y visual de forma que salte la barrera de cualquier idioma.
Por ejemplo, si miramos el mapa de la salida del metro ha de verse enseguida el punto del
que partimos y las diferentes direcciones que se pueden tomar junto con los sitios mas
conocidos. Algunos de los turistas coreanos usan coches de alquiler, por lo que seria
bueno ayudarlos con el alquiler de los vehiculos teniendo informacion en coreano. De

igual manera, se necesita la traduccion al coreano del audio del city tour bus en Barcelona.

4) Gasto de viaje: Las compras y el consumo conforman el producto de la marca
Barcelona (Lojo y Canoves, 2015). Segun la distribucién de los gastos de viaje, las
compras fueron el porcentaje mas alto (33,2%). Aumentar la visibilidad del tax-free,
tendria una repercusion positiva entre los turistas coreanos. El tax-free significa ahorrar
en las compras que se hacen al viajar a ciertos paises del extranjero, ya que se reembolsan
las tasas o impuestos que gravan algunos productos (Rubio, 2018). Hay que considerar
que los viajeros de fuera de la UE, estan exentos de pagar el IVA en compras con un
importe superior a 90,15€ (Global Blue, 2017). Esto es un hecho ampliamente conocido
por los turistas coreanos por lo que muchos ya pedirdn de antemano la extension de un

cheque o factura tax-free al comprar, aunque si no lo hacen es aconsejable ofrecérselo.
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Muchos buscaran establecimientos que ofrezcan éste tipo de facilidades, asi que disponer
de éste servicio y anunciarlo supone una clara ventaja competitiva. La factura, juntamente
con el producto, se muestra en la Aduana a la salida de la UE y se reembolsa el importe
en la modalidad que el turista elija. Muchas personas intentan gastar dinero de nuevo en

tiendas libres de impuestos.

5) Alojamiento: Como ya hemos mencionado los turistas coreanos prefieren instalaciones
de bajo costo y alta calidad. Asi pues, si Barcelona desea aumentar el nimero de turistas
coreanos que recibe, debe contar con un amplio abanico de opciones de alojamiento que
sean de precio medio. El hecho de que los coreanos viajen en grupo puede atribuirse a
que el coste del viaje se reduce al minimo. Por lo tanto, la expansion de alojamientos de
bajo costo seria un 1til revulsivo para promover el atractivo entre los turistas coreanos en

general.

6) Aseos publicos: Una de las desventajas de destinos como Barcelona, especialmente en
lugares atractivos, es la escasez de aseos publicos. Esta carencia contrasta drasticamente
con Corea del Sur, donde los aseos publicos son muy numerosos y estdn limpios.
Construir mas instalaciones de este tipo seria beneficioso en zonas de elevada

concurrencia turistica.
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L INTRODUCTION

Today, tourism 15 being perceived as an industry that has positive impact on economic growth and
development (Yiannakis, 1992; Balaguer and Cantavella, 2002; Ivanov and Webster, 2007, Such et
al, 2009), with economic benefits probably bemmg the main reason why many countries are
interested in developing their tourism (Brida ef af, 2007). Indeed, tourism undoubtedly makes an
important contribution to the world economy. Currently, as the second largest industry in the world
(WTTC, 2003), it generates 10% of global GDF, 7% of exports and 9% of the employed population
(UNWTO, 2017). More than 1.2 billion people traveled abroad for tourism purposes in 2015
whereas, the annual increase in the number of tourists remained stable throughout 2016,

The World Tourism Organization (2011} expects the number of international tourists to surpass 1.8
billion by 2030, due to the incorporation of travelers in large numbers from emerging countries m
Asia. Currently, 24% of global outbound tounsm originates in countries located in the Asia-Pacific
region, a very wide geographical area that places approximately 300 million tourists every year and
15 expected to generate by contributing an annual average of 17 million additional tourists over the
next 15 years.

According to the Spanish National Statistics Institute (INE), almost 341,104 South Korean tourists
visited Spain in 2016, which represents a moderate annual growth rate of 5%. However, the number
of Korean tourists is being expected to increase in even greater proportion in 2018 { Rovira, 2017).

As mentioned earlier, most notable statistical data in recent times comprises of the spectacular
mcrease m Korean tourists n 2013, as compared to figures for the previous year, and also m
companson with other countries in the region, making South Korea the third largest tourist 1ssuing
country n Asta, In 2010, only 44,000 Korean tounsts visited Spain, while the corresponding figure
exceeded 167,000 tounsts in 2014. By 2015 the figure was estimated to be at 311,000, showing an
increase of 86.34% n five years (Frontur, 2017).

In 2007, the Montserrat Mountain Sanctuary in Cataloma registered its highest ever number of 2.7
million visitors, as compared to 2.5 million mn 2016, which had already been a record year for
tourists, according to Xavier Aparicio, Manager of its Board. Of the different nationalities that
visited the mountain, the most number of Koreans™ group, with 229,000 visitors stood at the top,
between May 2016 and April 2017, followed by Amencans and Russians, although their numbers
dropped from 230,000 to 110,000 in that period ( Bosch, 2018).

The statistical trend seems to be positive, when it comes to Korean tounsts. To attract more Korean
tourists effectively, it 15 obviously necessary to analyze them in an efficient and systematic manner,
This indicates and means that a detailed analysis of Korean tounsts should be made based on their
behavior, according to economic data from official Korean sources to see whether Barcelona fulfils
their preferences on the travelling aspects.

Since the present article has two main objectives, and need a thorough clarification accordingly.
Firstly, we have to determine the context, reasons for travel, and taste and interests of Koreans as
potential tourists to Barcelona, The Barcelona tourism industry may have to plan its activities or
business lines in accordance waith this great continuously growing Korean demand. And secondly, to
establish the guidelines for actions required to adapt the destination of the Korean demand.

To fulfil these dual objectives, we first conducted a hibliographic analysis to gather economic data

on Korean tourism, The data was taken from various reports compiled earlier by different economie
mstitutions in Barcelona and South Korea, as had been reflected well in this study.
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2, THE HISTORICAL EVOLUTION OF KOREAN TOURISM

Tourism in its current form began to grow rapidly as an important industry after World War 1 { Pack,
2013; Xing, 2016). In Korea, however, tourism developed over three distinet penods since tourists
have been allowed to travel abroad, as recognized in the following stages:

1) From the 19405 to 1980s; from the late 19405 to the 1980s, Korean citizens could not easily travel
outside their country, since the government imposed heavy travel restrictions due to the country’s
poor economic situation (Tourism Sciences Society of Korea, 2012), At that time, only official or
student delegations were allowed to travel abroad and only with a special permt.

2) The 1990s; The Asian Games held m Seoul in 1986, followed by the Olympic Games in 1988,
paved the way for the Korean government to abolish restrictions on international travel, It had first
allowed partsal trips abroad in 1981, and liberalized trips abroad for tounst purposes to people over
50 in 1983, Finally, in January 1989, foreign travel was completely liberalized and the 1990s saw the
beginning of an era of mass tourism.

3) The 2000s: in December 1996, South Korea joined the World Trade Organization (WTO). In
order to comply with WTO commitments, the State readjusted the rules so that citizens could travel
to more destinations and have access to a simpler process for travel. Since then, the number of
Korean travelers leaving South Korea has continually increased. In addition, the 2002 Korea/Japan
World Cup further boosted the road to internationalization (Fernandez, 2016). Another element that
increased travel was Saturday bemng made a holiday from 2006 onwards.

According to the Korea Tourism Organization (KTO), the number of Korean tourists who traveled
abroad i 2017 was 26,496,447, up [8.4% on the previous year, and in 2016 the number of countries
to which Koreans could travel exceeded 150. These figures allow us to consider that Korean tourism
has reached maturity, as stated by Seo and Ko (2019),

3. PROFILE OF THE KOREAN TOURIST

3.1. Korean tourism abroad

South Korean exports, which totaled just USH 32.82 million in 1960, grew rapidly to reach USS
559.6 billion by 2016 (World Bank, 2017). The per capita income, which was US$ 60 in 1948, also
grew exponentially to reach USS 27 538 by 2016, as can be seen in the following graph.
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Figure 1: South Korea's per capita income

Source: World Bank (2017)
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As of 1989, once the first economic reforms entered into force, the government began to make its
policy more flexible by making 1t easier for Koreans to travel abroad and promoting the arrival of
foreign tourists, as a way of obtaining foreign exchange ( Ahn, 2015). However, in this first phase,
trips abroad were only contemplated as a mechanism to strengthen family ties or fmendship with the
Korean diaspora in territories sympathetic to the country. Although tourism may have started in this
way, today Koreans can visit almost any country in the world. Smce 1989, the number of visits
abroad by Korean citizens has grown ceaselessly and there 1s nothing to mdicate that this trend wall
be reversed in the coming years (Figure 2 and Table 1},

Table 1: Outbound travel by Korean tourists {1990-2017)

R | o0 |

1990 1.560 28.7 000
1995 3818 211
2000 5.508 26.9 o000 4
2005 10080 142
2010 12.488 L5 30000
2012 13.736 8.2
2014 16.080 8.3 1RE0aRm
2015 19.310 20.1
2016 22.383 159 =00 4

2017 26.496 18.4

Note: Numbers in millions W90 195 2000 2005 000 2012204 213 MM 2007
Figure 2: Outhound travel by Korean tourists {1990-2017)
Source: Author’s own computations based on Korea Tourism Orzanization (2017)

Korea's outbound tournism is the second largest in Asia after China (Chang, 2016). Japan has
remained stagnant as an issuing country, with figures remaining at 15-19 million for decades, and
Korea has surpassed Japan to become an important 1ssuing market. As for percentage population,
around 13% of Japanese, or 17 million people, travel abroad, whereas for Korea the figure 15 closer
to 40% (Chang, 2016). The same parameters are seen in Spain as a recenving country for these
outbound tourists, Ten vears ago, just 0.7% of tourists traveling to Spain were Asian, while the
number of tourists has doubled for Koreans in just 5 years, as can be seen m the following graph

(Figure 3).
= 174
400 311 341
280

» 300 253
E 35 177 167
_E 96 110
F 100

0
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HSouth Korea @ China

Figure 3: Arrivals of Korean tourists to Spain

Source: Author’s own computations based on data from FRONTUR (2017)
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3.2, Travel features

3.2.1. Regions of origin of Korean tourists

Korean tourists mainly come from three regions (KTO, 2016), which comncide with the most
economically prosperous areas of South Korea; Seoul, Gyeonggi and Busan, South Korea has
51,779,892 inhabitants, 40% of whom resided in the three aforementioned cities in 2018 according
to the Korea National Statistics Office (KOSTAT) (Table 2). Thus, the most widely traveled
Koreans come from the three most industnal areas of the country:

Tahble 2: Population by region (February 2018)

Seoul 0845 4822 5.023
Gyeonggi 12.908 £.492 6.415
Busan 3465 1.706 1.758
Gyeongnam 3.378 1.700 1677
Total 51.779 25.855 25,924

Source: Author’s own computations based on data from Korea Natonal Statistical (2018)
* Million persons

3.2.2. Number of travelers per month

The two main festivals in South Korea are the Korean New Year (January-February) and Chuseok
Day {September), also known as Thanksgiving Day. Several holidays can be linked to these, the
dates of which vary each vear. Other festive dates are January | (New Year), Buddha Day at the end
of May, Memorial Day of the Fallen in June and Independence Day in August (National Archives of
Korea, 2017). If we add official holidays at weekends, Korean citizens emjoy a total of 119 vacation
days a year (Economy Talk News, 2018 Bae, 2018). In addition, there are other unofficial holidays
linked to certain groups: Fathers” Day (May), Childhood Day (May), Teachers’ Day (May) and the
Foundation Day of Korea (October). As for the school and umiversity calendar, it includes two
holiday periods: winter vacations in January, which are usually linked to the Korean New Year, and
summer vacations on dates between July and August.

With regard to the number of travelers per month, according to Cha (2019), a greater number of tnps
outside Korea are observed in the months of January, July and August, that is, during the hohiday
periods.

3.1.3. Number of travelers by age

According to Kim (2019), the number of Korean travelers who went abroad m 2016 was 22,383,190.
By age groups, those who traveled most were between 31-40 years old - 4,408 people - which was
12.7% more than in 2015 (3,910,321 people). Table 4 shows the evolution of Korean tounsts, by
age, according to the Korean Institute of Culture and Tourism over the last six years.
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Figure 4: Age wise number of travelers (Unit: people)

Somrce; Author’s own computations based on data from Korea culture and tourism mstitute (2017)

3.2.4. Average stay

According to Korea culture and tounsm institute (KCTI), more than half of Korean tounists have an
average stay abroad of 3 to 5 days, 28.0% 6 to 10 days and 11.6% 11 to 15 days. Naturally, the
further away the destination, the longer the average stay tends to be, According to 2017 data (KTO),
the average stay by Korean tourists was 10,35 days. In addition, the average number of accumulated
days of travel abroad among Koreans in their twenties has increased exponentially and now stands at
OVer a year,

3.2.5, Purpose of and reasons for travel

The three mamn reasons for travel are as follows: Visiting vacation / leisure locations (83.4%),
business and work (6.7%) and visiting family and friends (3.9%). If the data are observed per year,
“interest / lewsure”™ also occupies a prominent position, Table 3 shows the main reasons for Korean
tourists traveling abroad according to KTO (2017},

Table 3: Purpose of travel abroad (percentage)

Yeirs B il o

2014 79.1 1.4 20 54 82 0.6 0.1
2015 845 1.1 1.0 34 32 - 6.4 0.3
2016 834 02 1.9 39 35 0.1 6.7 0.4

Source; Author’s own data, based on data from KCT1(2017)

According to the data consulted from KTO (2017}, Korean tourists are now traveling more than ever
because travel prices have dropped (KCTI, 2017), encouraging more people to go on vacation,
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Figure 5: Reasons to choose a destination

Source: Author's own computations based on data from KTO (2017)

3.2.6. Source of information about the destination

The majonty of Korean tounsts are mformed about the destination through blogs and specialized
websites (40.5%), as Lee (2017) states, which are progressively increasing in importance compared
to traditional media. Friends and acquaintances represent 16,7% of the search for information before
making a decision and travel agency websites (11.0%) are the third most popular source used to
decide a destination.

3.2.7. Types of visits

According to KTO data for 2017, self-prepared trips represented the majority (59.7%) of those made
by Koreans, In addition, organized group tnps also remained an important means of traveling abroad
(25.3%). The preference for these trips was even greater among those without previous experience of
trips abroad. Also, it was the preferred formula for overcoming the culture gap and language barrier,
Other types of travel that Korean tounists use are semi-organized tnps (group travel, but with greater
freedom), representing 7%, and Airtel' (freer tnp type with only airline —air- and hotel —tel-
included) representing 8%. In the coming years, it is foreseeable that individual trips will register
significant growth, especially among more expenenced travelers (KCTL, 2017).

For Koreans, self-travel is frequent in Asian destinations and 15 also beginning to increase for
further-off destmations (ETC, 201 1). Travelers usually now have greater purchasing power, a greater
command of foreign languages, a higher educational level and are aged between 25 and 35 years old
(Tourism Australia, 2008),

3.2.8. Accommodation

According to data from KTO (2017), Korean tourists mostly stay in cheap hotels (35.1%). This 15
due to the fact that the majonity traditionally fravels m organized groups, which negotiate the price of
tourist packs, reducing the quality of accommodation, However, 1t 1s also due to one of the unique
characteristics of this market: they spend little on accommodation and a lot on shopping, as shown
below.

3.2.9. Expenditure structure

Europe 1s the leading destination for luxury tounsm worldwide, due to the global positioning of
brands in the sector, as can be seen from Europa Press (2017). Page (2007) defined luxury tourism as
“the consumption of an expensive and high quality expenience” and stated that “luxury 15 a very

! Kwak (2018), This term is only used in South Korea. “I is not a package organized as a group, but for those
who want to travel freely because there is no mandatory option to travel. The travel agency hires only the airline
and the  hotel”  February 26, 2018 Tourtps.  February 26, 2018 |online].
bittp:fwww tourtips. com/apitboard/tour_talk/?aid=1354397&m=v |see: May 2, 2018].

7
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profitable marketl segment for the tounism sector and hgh quality, due to the high marging that
luxury products have, where price is not the only factor of discrimination. More important are the
elements of added value, the exclusivity of the experience and, above all, the unique character for
the consumer”™ (Page, 2007),

Madnd and Barcelona stand out among the best positioned European cities for tounsts looking for
exclusive purchases, according to mternational consumers, tying for second place on the Global
Shopper Index published by the Economist Intelligence Unit (Casa Asia, 2017). This 1s confirmed by
the figures for international tounst spending in Spain in 2015, That year saw a record figure of
€67.385 muillion, which represented an increase of 6.8% on 2014 according to the Survey Tounsm
Expenditure (EGATUR, 2015), published by the Spanush Ministry of Industry, Energy and Tounism.
In addition, the 1ssuing markets that play a leading role in purchases in Spain are China and Russia,

Tourism leaving South Korea increased dramatically m the years 2014 and 2015, meaning it 1s
necessary to pay special attention to the data collected during those vears. It 15 particularly simking

that South Korea saw an annual growth of 114%, as can be seen from the following table:

Table 4: Main issuing markets for expenditure on tax-free purchases in Spain

Rank Country Share Market (%) 201472015 (%)
| China 3205 85
2 Russia 12.92 =14
3 Morocco 3.74 49
4 USA 3.37 45
5 Mexico 297 41
f Argentina 293 21
T Brazil 245 1
8 Hong Kong 207 52
G South Korea 1.96 114
10 Venezuela 1.90 -17

Source: Author’s own computations based on data from the EY study center (June 2014-June 2015)

In Table 3, we observe that spending on purchases (114%) increased faster than the number of
Korean toursts (46%) who traveled internationally in 2015% Below, we sce the total travel EXpEnses
by Korean tounsts.

Table 5: Travelling expenses for Korean tourists

Yian Travel expenses 25000000
® USD{thousand) %
1990 2,768 000 175 2000000 -
1995 5342600 497
2000 6,174000 553 15000000 -
2005 12025000 220
2010 14277700 294 TR
2012 16494500 62 -
2014 19.469.900 123 R
015 21271700 93 . S .
2{”6 231113‘1}0” ED 180 R 2000 a5 a0 22 A0t4 Hng Fini-

Figure 6: Travel expenses for Korean tourists

Souree: Author’s own computations based on data from KCT1{2017)

* Figure 4, from 2014 to 2015 with an annual growth of 46%
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As already mentioned, the average daily tourist expenditure per capita of South Koreans (€377) s
much higher than that of European tourists. According to data analyzed by The Shopping and
CQuality Tourism Institute - INE (2017), the average total expenditure per tourist from outside the EU
rises 1o €2186 and 15 also more than double the world average (E1,027). The leaders in tourism
expenditure are from the Philippines (€2,782), China (€2,593) and Korea (€2,229) ( Europa press,
20117), as can be seen in the following figure.

Unit: euro
EV
400
300
118
300 113 Eld
« i) 4
0
England France Germany South Korea

Figure 7: Per capita average daily tourist expenditures
Sowrce: Author’s own computations based on data from The Shopping and Quality Toursm Institute, 2017

3.1.10. Distribution of travel expenses
It should be noted that the term “travel expenses™ can be understood very broadly, but the basic
classification would be the one shown in the following graph (Figure R),

Others (include
services paid to
AAVY)

16%
Leisre/Show

10%

Shopping
40%

Food

8%
Destination travel
EXpENSE

13% Accommodation

13%

Figure 8: Distribution of Korean tourist travel expenses
Sowrce: Author’s own computations based on data from KCT1 (2017)

The above figure shows the effort Koreans make to save money on travel, food and the stay so that
they can spend a lot of money 1n the section referred to as “shopping”. Purchases include all kinds of
luxury items, due to Koreans™ interest in internationally popular branded products such as handhags.
Also tax-free shopping makes it cheaper than if they bought them 1n South Korea,

The size of the Korean luxury handbag market grew every year from 2012 to 2017, and m the latter
vear was ranked fourth in the world after the United States, China and Japan, as reported by Sung
(2018). According to Euromonitor International (2019), n 2019 South Korea would surpass the
whole of Europe as a region i the purchase of huocury bags and draw closer to third position,
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Table 6: Size of the Korean luxury handbag market (2012-2017)

Year Market size US dollars (thousand)
2012 1,735,573
2013 1,940,685
2014 2,139,068
2015 2,333,136
2016 2,557 406
2017 2,734 428

Source: Author’s own computations based on data from Sung (2018)

It is not only the handbag market that 15 important in South Korea, however, but also those of other
luxury products, According to the survey conducted by Gallup Korea (2017), as the following table
shows (Table 7), the Koreans™ favorte luxury products were Chanel, Gueei, Louis Vwitton and
Prada.

Table 7: Koreans™ favorite luxury products

Rank Luxury brands
1 Chanel
2 Gucci
3 Lows vuitton
4 Prada

Source: Author's own computations based on data from Gallup Korea (2017)
Now we will discuss why Korean tourists may feel uncomfortable when traveling.

3.3. Problems encountered by Korean tourists when traveling to Barcelona

Tourists” degree of satisfaction with the destination influences not only the possibility of their
repeating the trip but also the positive diffusion of said destination when they communicate with
companions or post comments on different personal communication channels. In order to improve
tourism services and better serve Korean tourists, it 15 necessary to ascertain their desires and
nterests, their opimion about the quality of the services encountered and whether their preferences or
expectations are mel, According to Lee’s (2017) data on Korean tounsts, the areas in which
destinations  should improve are communication, food, transportation, travel expenses,
accommodation and public toilets.

369
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Figure 9: Problems of Korean tourists when traveling to Barcelona

Source: Author’s own computations based on Lee’s data (2017)
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As we see from the graph, communication is usually a major problem, since most Koreans are adults
who do not have a solid command of Enghsh. Also, despite therr interest in Mediterranean food,
Korean tourists do not easily adapt to Western food. A further problem that worries a sigmificant
number of Korean tourists is transportation, not only due to the communication barrier but also a
lack of signs, which makes it difficult for them to move around the city using the train, bus or
subway.

What 15 more, Koreans usually find the accommodation uncomfortable since, when coming in
groups, they usually opt for the cheapest available and low-budget hotels do not usually match thewr
minimum expectations before starting the tnp, summarized by Parode (2018) thus: “There 15 no
control over hotel and restaurant options when traveling with a tounst group. Although tour
operators do everything possible to find quality accommodation and adapt to dietary preferences,
you cannot change your hotel if it does not meet your expectations.”™

Another particular gnevance 15 access to pubhic todlets, although this 1s not the most ¢ritical problem,
but rather an inconvenience for Korean tourists in the city, when they try to use one and 1t does not
work or is dirty.

4. CONCLUSIONS

Since Barcelona 15 marked to a greater extent and m larger parts with 1ts tounism activities, which
makes the city a very successful urban tourism model (Jiménez and Prats, 2006; Font and Sanchez,
2014; Serrano and Figueroa, 2014; Palomeque, 2015) and the Korean tounsm market has
consequently grown, year by vear to gradually become the second largest tourist 1ssuer in Asia after
China. In addition, the statistical trend 1n their perspective 1s quite positive, as apparently visible
from the various data gathered for this research.

From the documentary analysis of our findings, 1t could be concluded that Koreans, who travel to
Barcelona as tounsts, mostly come from three Korean urban areas: viz., Seoul, Gyeonggi and Busan,
which are considered to be the most industrial regions therein, It is amazing to find that Korean
tourists travel on different dates than chosen by European tourists. Since the dates of their visits
comncide with periods of low tourist occupation in Barcelona, so the management has ample time to
represent great opportunities to seasonally adjust the adequate products and appropriate services
available for the tourists in the city. A greater number of trips are made outside Korea for tourism in
the months of January, July and August, being their holiday periods, whereas The month of January
had to be especially noted as key period i terms of seasonality,

The Koreans who travel most are aged between 31-40 years. According to the KCTI, more than half
of the Korean tourists have an average stay of 3 to 5 days at their destination, although the studies
undertaken and consulted show that travelers in their twenties stay for longer period. The main
motivational attractions for Koreans to travel abroad are leisure and business, besides visiting their
tamihes and friends,

Although Blogs, specialized websites and personal recommendations are some of the main sources
of choosing any destinabion, still we found that the majonty of tnps made by Koreans are selt-
prepared, but those trips organized by proup travel sources also remain an important means of
traveling abroad.

According to the data acquired from KTO (2017), Korean tourists mostly stay in cheaper hotels.
However, the distribution of Koreans travel expenses are categorized in the following order; first
purchases, then accommodation and finally for food, As far as the spending is concerned, Koreans
tend to spend €2,186 on a trnip, which 1s mere than double the world average (€1,027), as estimated
according to the available data.
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We have further found m this study that communication 15 the factor that causes the most wornes to
Korean tourists, since their low and madequate command over English and other Western languages
hinders their understanding of the local culture, Secondly, they are not sure about the local foods
because it is absolutely very different from their own foods. Moreover, inter and intra city public
transport, travel expenses, their poor quality and poorly located accommodation (usually staying
outside the city center) and lack of clean public toilets in Barcelona, are other factors that they find
of greater concerns. In contrast, and according to what we have described in the previous year, the
Koreans love to travel to Barcelona to make luxury purchases in emblematic places such as, Paseo
de Gracia, According to Naramo (2019}, in Span during the first quarter of 2019, more than 70% of
tax-free sales took place n Barcelona (51%) and then in Madnd (22%), with an undisputed
prominence of buyers from China, Russia and Korea.

5. POLICY RECOMMENDATIONS

Although Koreans are not yet valued as an important group of tourists to recerve in a brand city, they
should be taken into account i accordance with the results obtammed when crossing data from the
different studies consulted here, as these provide the following accurate analysis of how Koreans
travel: they usually have high purchasing power, so they buy luxury stems, mostly garments and
accessories from internationally known brands, while saving on sccommodation and travel expenses.

In summary, the basic guidelines for Catalan or Barcelona tounism actors to follow are: improve the
quality of service by mcreasing fniendliness and attention given to tourists, take the cultural gap m
gastronomy 1nto account by offering more familiar options for Koreans, as well as translating menus
into Korean and improving basic signage for moving around Barcelona, making it clearer and more
visual.

Here are some fiture recommendations for removing the barriers and making Barcelona a prime
destination for Korean tourists.

5.1. Communication

Communication is an important factor in tourism (Garrido, 2005). The same applies to Korean
tourists, To mmprove this area, a website translated into Korean and informative brochures m Korean
would be valued. The Internet 15 fast and economucal i companson with traditional means of
delivering tounst information, such as brochures, newspapers, or magazines, and s increasing n
importance as a means of tounism information because the world can be connected 24 hours a day.
Especially in developed countries where the information rate 1s high, the Internet 15 expected to be
used as a means of delivering tourist information to replace the role of traditional media. Efforts
must be made to connect Barcelona with Korean websites. Additionally, it would be advisable to
provide a phone number with different options so that Korean tourists know who to contact in an
emergency. The first of these options should be for emergencies (passport theft, medical assistance),
and the second for other types of services, such as taxis and store assistance (which can also increase
the cost of travel).

5.2. Food

Gastronomy has increased in importance among the main motivations for travel to numerous
destinations in recent years, including Barcelona (Orgaz and Lopez-Guzman, 2015). Food 15 an
important factor in tounsm (Mauricio and Wilmer, 2017). In this sense, it 1s important to project a
good image of restaurants and food. To achieve this, it is necessary to have a Korean translation of
menus in restaurants. [n Barcelona restaurants, the menus are usually translated into other European
languages, but not Asian ones. Another aspect that would make Korean tourists use restaurants more
would be traiming warters to break the cultural barrier that now separates them from these customers,
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5.3. Transportation

It 15 necessary to strengthen the support provided on public transport. Signage must be clear and
visual to overcome the language barrier. For example, if we look at a map of the subway exit, we
must immediately see the point from which we started and the different directions that can be taken,
together with the best known sites. Some Korean tourists use rental cars, so it would be a good idea
to have information about this in Korean. Similarly, a Korean translation 15 needed for the city tour
bus audio i Barcelona.

5.4. Travel expenses

Purchases and consumption define the product of the Barcelona brand (Lojo and Canoves, 2013).
Purchases had the highest percentage (33.2%) in the distribution of travel expenses (Figure ).
Increasing the visibility of tax-free shopping would have a positive impact among Korean tourists.
Tax-free means saving on purchases made when traveling to certain countries abroad, since the fees
or taxes levied on some products are reimbursed (Rubio, 2018 ). 1t should be taken into account that
travelers from outside the EU are exempt from paying VAT on purchases for an amount above
€90.15 (Global Blue, 2017). This 15 widely known among Korean tourists, which is why many wall
ask for a tax-free receipt or invoice when shopping, although if they do not, it is advisable to offer it.
Many will look for establishments that offer this type of facility, so having this service and
advertising 1t 15 a clear competitive advantage. The invoice, together with the product, 1s shown to
Customs upon leaving the EUJ and the amount 15 refunded by means of the tourist’s preferred
method. Many Koreans then try to spend that money agam in duty-free stores at the aurport.

5.5 Accommodation

As we have already mentioned, Korean tourists prefer low=cost and high-quality facilities (Figure 3).
Thus, if Barcelona wishes to merease the number of Korean tounsts it receives, it must have a wide
range of accommodation options at average prices. The fact that Koreans travel in a group can be
attributed to the fact that the cost of the tnp is reduced to a mimmum. Therefore, the expansion of
low=cost accommodation would be an effective tool for attracting Korean tourists in general.

5.6. Public toilets

One of the disadvantages of destinations such as Barcelona, especially in the more attractive areas, 15
the shortage of public toilets, This contrasts sharply with South Korea, where public toilets are very
numerous and clean, Building more facilities of this type would be beneficial in arcas where there
are high numbers of tourists.
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Resomen. En los Oltimos siete afos el turismo coreano se ha introducido en Eurepa. El nimero de turistas coreanos que visitan Espafia
se ha multiplicado por quince v Barcelona suele ser un destino habitual. En el presente aniculo se analiza como se percibe la imagen de
destino de Barcelona en Corea del Sur. Para hacerlo se observa por una parte el estudio Anholt-CHK ciiy brand index, y, por otro lado,
se analiza la prensa escrita en Corea del Sur con el proposito de averiguar que imagen de Barcelona se transmite en estos periddicos
en funcion del tono positivo, negativo o newutro de sus informaciones, Asi pues, se ha realizado un anglisis de contenido durante cinco
afos (2013-2017) de los tres periddicos mis importantes de Corea del Sur. Los resultados evidencian come la mayoria de las noticias
publicadas sobre cultura y deportes muestran un tono positive mientras que las de politica tienen un tono mayoritaramente negativo,
Palahras claves: Turista coreano; Imagen de Barcelona; Prensa coreana; Imagen de destino; Destino turistico,

[en] Analysis of the destination image of Barcelona in the written press of South Korea

Abstract. Over the last vears the Korean tourism has been introduced in Europe. In seven years, the number of Korean tourists visiting
Spain has been multiplied fifteen times and Barcelona is usually a regular destination. In this article we analyze the image perceived in
South Korea. To do so, this article analyzes the Anholt-GIEK city brand index. The present study also analyzes the written press in South
Korea with the purpose of finding out what images of Barcelona the Koreans share through this channel. Therefore, a content analysis
has been carried out for five years (2013-2017) of the three most important newspapers in South Korea. The results show how most of
the news published on culture and sports show a positive tone while those of politics have a mostly negative tone,

Keywords: Korean tourists; Image of Barcelona; Korean newspapers; Destination image; Tourist destination,

Sumarie. 1. Introduccion y objetives. 2. Marco tedrico; 2.1, Aproximacion al concepto de la imagen de desting; 2.2, Formacion de
la imagen del destino. 3. Las dimensiones y la imagen de Barcelona. 4. Metodologia; 4.1, Disefio de investigacion; 4.2. Codificacion
de datos v medicion de fiabilidad. 5. Analisis de la frecuencia v del tono de las publicaciones sobre Barcelona en la prensa coreana. 6.
Conclusiones. 7. Referencias bibliograficas.

Chmo citar: Kang, Sin Gyu y Espinosa Mirabet, Silvia (2020): “Analisis de la imagen de destino de Barcelona en la prensa escrita de
Corea del Sur”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico 26 (3), 1019-1031.

1. Introduccion periodismo, no ha cambiado a pesar de la irrupcion

de internet.

Howie (2018) muestra que incluso la generacion del
milenio, que no tiene afinidad con los medios tra-
dicionales, confia mas en los medios impresos que
en otras fuentes. En esta linea se puede posicionar
también el resultado de una encuesta efectuada por
el, Yellow Social Media Report (2018) de Australia.
Esta fuente desvelo que el 73% de sus encuestados
confiaba en las fuentes usadas por las medias tra-
dicionales, incluidos los impresos. Este porcentaje
aparecia, muy por encima del indice de confianza
que los usuarios otorgaban a los medios digitales,
sobre todo las redes sociales. Asi, y a partir de estos
datos, se puede observar como la confianza de los
publicos en los medios informativos mas clasicos
para obtener informacion fiable, los que ejercen el
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Tal como dice, Middleton (1994), los medios de
comunicacion desempefian un papel importante en la
toma de decisiones sobre donde ir, donde alojarse vy
qué hacer cuando se viaja. La tendencia del desarrollo
del turismo muestra que la percepcion de la sociedad
sobre el turismo esta cambiando debido al efecto de
los medios de comunicacion, Ademas, los medios de
comunicacion no solo proporcionan informacion so-
bre los lugares turisticos, sino que contribuyen a re-
saltar los encantos de estos lugares. (Jennings y Nic-
kerson, 2006). Tussvadiah v Fesenmaier (2007:2269)
muestran como los medios de comunicacion, pueden
utilizarse como fuentes fiables de comportamiento
turistico: “Una vez que los turistas llegan a una atrac-
cion en particular, se benefician de la posibilidad de
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obtener un conocimiento profundo sobre la atraccion
¥ experimentan actividades mas variadas, a través de
la informacion basada en el contexto™

Por lo tanto, observar como se representa una
ciudad en los medios de comunicacion puede servir
para conocer como es la percepcion de una ciudad.
En otras palabras, la informacion sobre los lugares
turisticos que aparece en los medios de comunicacion
puede influir en las acciones, actitudes, percepciones
¥ pensamientos de las personas sobre éstos.

La imagen turistica de una ciudad es clave para
presentarse al mundo y que se construyan interna-
cionalmente sus rasgos definitorios. De este modo,
la relacion entre percepcion e imagen turistica son
conceplos clave para atraer turistas a un destino de-
terminado. Ademas, cuanto mas afianzada esté esta
imagen, menos esflerzos v recursos economicos se
invertiran en la promocion de una ciudad (Anholt,
2011)

Precisamente en este punto radica la relevancia
de este trabajo, cuyo objetivo es analizar qué ima-
gen turistica se tiene Barcelona en Corea del Sur. A
través del analisis de la prensa escrita coreana vere-
mos no solo como se presenta la ciudad de Barcelona
sino también como se la percibe en Corea del Sur.
Antes del analisis de los penodicos, se observara el
posicionamiento actual de Barcelona en algunos as-
pectos vinculados al turismo observando los indices
de Anholi-GMI, los rankings profesionales de Conde
Nast World Traveler vy los rankings de mejor ciudad
de Europa en Corea del sur, a traves de un estudio
elaborado por Expedia. Posteriormente, se realiza-
ra un analisis de contenido de la prensa en la linea
del realizado por autores como Bardin (1996). Asi,
hemos observado durante un periodo de cinco afios
(2013-2017) las noticias de las secciones de politica,
economia, internacional, sociedad, cultura v deporte
de los periodicos con mas tirada de Corea del Sur se-
gun la Korean Association of Newspapers: Chosun,
Jungang v Donga. El contenido se clasificara segin
sean mensajes positivos, negativos o neutrales segin
el analisis de Mufios et al. (2011).

Hablando de turistas coreanos, segin la encuesta
Frontur (2017), en el afio 2016 la llegada de turistas
procedentes de Corea del Sur aumento un 87,07%,
frente al crecimiento mas lento de otros paises asia-
ticos®, con unas previsiones de que lleguen a Espa-
fa 535 millones de tunstas asiaticos en 2030, segin
la directora de Turespafia (2015). Es a partir de la
globalizacion experimentada a través de eventos in-
ternacionales v conocidos popularmente como los
Juegos Olimpicos que los coreanos han empezado a
viajar fuera de Corea por el mero placer de expandir
su conocimiento descubriendo nuevas culturas. Ante-
riormente solo se salia del pais por necesidades labo-
rales o de intercambio comercial { Tourism Sciences
Society of Korea, 2012). De este modo, con el tiempo

" Japom aumentd un 27 80% v Chena un 38,6 1%,

v el cambio de las condiciones politicas del pais se
empezaron a hacer vacaciones fuera de Corea.

En los dGltimos afos el turismo coreano se ha in-
troducido en Europa. En siete afios, el nimero de tu-
ristas coreanos que visitan Espafia se ha multiplicado
por quince v Barcelona suele ser un destino habitual
{Casa Asia, 2017). Segun La Vanguardia (2014), los
coreanos descubrieron Barcelona mas en profun-
didad a través de programas televisivos como Ggor
Boda Halbe (Los abuelos son mejores que las flo-
res) de la cadena TVN que ocupo el primer lugar del
ranquin audiencias durante cuatro semanas consecu-
tivas en Corea del Sur. Ademas, la television coreana
emite con frecuencia reportajes o programas’ como
el citado anteriormente, por ejemplo, sobre ciudades
con atractivos turisticos {Han, 2018). La rutina de su
produccion consiste en viajar directamente al pais en
el que desea indagar mas a fondo.

2. Marco tedrico

2.1. Aproximacion al concepto de la imagen de
destino

El concepto de imagen turistica ha sido definido
diversos autores. Segun Kotler er all (1994: 137), la
imagen de una localidad puede defimirse como “la
suma de creencias, ideas e Impresiones que una per-
sona tiene de ella. Las imagenes representan la sim-
plificacién de un gran numero de asociaciones v frag-
mentos de informacion conectados con la localidad.
Son un producto de la mente que trata de procesar y
singularizar enormes cantidades de informacion sobre
un lugar.” Esta definicion coincide con la propuesta de
Baloglu v McCleary (1999, cit. en San Martin, Rodri-
ocuez v Vazquez, 2006: 71), que la consideran como
la “representacion mental de las creencias. los senti-
mientos v la impresion global del mdividuo sobre un
destino turistico™. Markin (1974 cit. en Camprubi ef
al., 2008) define la imagen turistica como el entendi-
miento personalizado_ interiorizado v conceptualizado
de lo que el individuo sabe. Milman y Pizam (1995,
cit. en Tasci v Kozak, 2006} hacen la precision de que
la imagen turistica es la suma de los atributos turisti-
cos relacionados con la experiencia. Lawson v Baud
Bovy (1977, cit. en Jenkins, 1999) definen a la imagen
turistica como la expresion de tode el conocimiento
objetivo, impresiones, prejuicios, IMAaginaciones y
pensamientos emoctonales que un mdividuo o un gru-
po de individuos puede tener sobre un lugar particular.
Respecto a estas multiples definiciones, San Martin
(2005) sefiala que es sin duda la percepcion subjetiva
del turista el eje principal para formular cualquier defi-
nicion de destino turistico.

La nocion de imagen turistica es multidimensio-
nal respecto a otros bienes de consume y ofros tipos

4  Restaurante de Sefora Yun en Espaia, Bartle Trip: Barcelona, Chicos en |a linea; Barcelona, Caminar en ¢l mundo; Barcelona, Albergue coreano,

Viajes tematicos mundiales: Burcelona, efe,
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de servicios (Pike, 2003). Las diferentes dimensiones
del concepto pueden ser mas fuertes o mas débiles
y tambien mas o menos sobresalientes en diferentes
momentos o para diferentes personas (Tasci, 2007),
de este modo, diferentes individuos percibiran de
manera diferente un mismo lugar (San Martin, 2005).
En este sentido, Echtner v Ritchie (2003) insisten en
que, si bien cada individuo puede tener una imagen
mental Gnica de un determinado destino turistico,
también existe una imagen memal colectiva de ese
lugar. Para Iwashita (2006; 59) “las representacio-
nes ¢ imagenes de los destinos turisticos construidos
a traveés de los medios de comunicacion populares,
tales como el cine, television y literatura, juegan un
papel importante al influir en el proceso de toma de
decisiones al lugar™

La imagen turistica de un destino tiene un rol im-
portante en la configuracion de los diversos modelos
de toma de decisiones que se han venido desarrollan-
do (Echimer y Ritchie, 2003). lgualmente, la imagen
de un destino puede tener impacto en variables como
la satisfaccion o insatistaccion del tunsta (Ibrahim v
Gill, 2005) v la competencia con destinos competido-
res (Baloglu v Mangaloglu, 2001, cit. en San Martin
et al., 2006).

2.2, Formacion de la imagen del destino

Numerosos autores (Balougly y McCleary, 1999,
Govers v Go, 2004; Gunn, 1972) han intentado sis-
tematizar el proceso de formacion de la imagen tu-
ristica a través de distintos modelos tedricos, con el
objetivo de analizarlo y determinar los diferentes fac-
tores que influyen la seleccion del destino turistico
(Gartner, 1993).

El trabajo de Gunn (1972: 120) es uno de los pri-
MEros en proporcionar un marco conceptual a la for-
macion de la imagen turistica. Este autor manifiesta
que la imagen percibida de un destino y en conse-
cuencia los factores que influyen en la formacion de
la imagen puede construirse en base a dos dimensio-
nes: imagen organica e imagen inducida.

La imagen organica se forma a partir de las dife-
rentes fuentes de informacion que no se encuentran
directamente asociadas con la promocion del destino.
Esta informacion procede de las opiniones de amigos
o familiares, periodicos, revistas, noticias, libros de
geografia, documentales o reportajes de television o
el sistema educativo. De este modo, la suma de toda
la informacion que no ha sido dinigida en el marco de
las campanas de publicidad o de promocion de ese
destino conforma una vision imaginaria en el sujeto.

En un segundo mvel, encontrariamos la imagen
inducida que es el resultado de los esfuerzos del mar-
keting y la promocion del destino turistico con el ob-
Jeto de inducir al posible turista a que visite el desti-
no. Por tanto, se elabora en la memona del idividuo
a partir de fuentes de caracter comercial como, por
ejemplo, folletos de viajes, agentes de viaje o publi-
cidad del destino.

Gunn (1988) establece un modelo teorico para
explicar el proceso de formacion de la imagen de un
destino que consta de las siguientes siete etapas: 1)
acumulacion de imagenes mentales sobre el destino,
conformandose una imagen organica, 2) modifica-
cion de la imagen inicial por informacion posterior,
formandose una imagen inducida, 3) decision de rea-
lizar un viaje a un destino, 4) viaje al destino turisti-
co, 5) participacion en el destino, 6) regresar al lugar
de origen v, finalmente, 7) modificacion de la imagen
basada en su expeniencia del viaje. Esta teoria propo-
ne que la imagen que un individuo elabora sobre un
destino se encuentra en constante proceso de cons-
truccion y modificacion. Por otra parte, el estudio de
Fakeye v Crompton (1991; 11) formaliza la catego-
rizacion de la imagen en tres dimensiones distintas:
organica, inducida y compleja y describe un proceso
de desarrollo de la imagen vinculada a la eleccion del
destino por parte de los turistas.

Estos autores consideran que cualquier turista
potencial posee una imagen organica de un conjun-
to de destinos que le son notorios. Cuando surge la
motivacion para realizar un viaje, éste emprende un
proceso activo de basqueda de informacion dingido
por los motivos que le impulsan a esta practica de
ocio, donde el alcance y la cantidad de informacion
buscada dependeran de la imagen organica que tenga
el individuo y de la experiencia que posea tanto di-
recta como indirecta sobre el lugar. La consecuencia
de esta busqueda de informacion conduce a la cons-
truccion de la imagen inducida sobre esos destinos
{Beerli Palacio y Martin Santana, 2002).

Los estudios de Gartner (1993) también se con-
sideran de gran utilidad en el analisis de la compleja
formacion de la imagen turistica. Este autor destaca
que la diferencia fundamental entre los agentes que
intervienen en la formacion de la imagen organi-
ca e inducida es el grado de control que sobre los
mismos ejerce el destino, 51 bien cabe subrayar la
ausencia de control en la formacion de la imagen or-
ganica; por ¢l contrario, la formacion de la imagen
inducida se manifiesta totalmente controlada por los
promotores del destino turistico (Andreu, Bigne y
Cooper, 2000),

De hecho, este autor clasifica los diferentes agen-
tes que intervienen en la formacion de la imagen y
que constituyen las fuentes de informacion secun-
darias en diversas categorias: a) Fuentes de infor-
macion inducidas abiertas: constituyen los modos
convencionales de publicidad en los distintos medios
de comunicacion (television, radio, medios impresos
o Internet); b) Fuentes de informacion encubiertas:
refieren al uso de personajes famosos, celebridades y
otros portavoces reconocidos por la audiencia en las
actividades de promocion del destino con la finalidad
de incrementar el nivel de recuerdo asi como la credi-
bilidad de la informacion; ¢) Fuentes de informacion
autonomas: engloban a los medios de comunicacion
de masas que transmiten noticias, documentales, re-
portajes o peliculas; d) Fuentes de informacion or-
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ganicas: hacen alusion a los amigos, conocidos o
familiares.

En general el analisis de la formacion de la imagen
turistica se realiza desde el punto de vista de la ima-
gen percibida. No obstante, existen otras perspectivas
que mtentan anahzar la imagen turistica emitida por
parte de los distintos agentes de formacion de la ima-
gen turistica, pudiendose distinguir entre: el primero,
los estudios que se centran en analizar las imagenes
universales y efimeras a través del material produci-
do por agentes autonomos como revistas, periodicos
o documentales (Britton, 197%; Bandwopadhyay v
Morais, 2005; Mercille, 2005; Chot, etal. 2007), y el
segundo, los estudios que analizan la imagen turisti-
ca inducida de los destinos turisticos, tomando como
unidades de analisis el material promocional de un
determinado destino, asi como catalogos de tour ope-
radores, postales o revistas de viajes. (Dilley, 1986;
Albers v James, 1988; Silver, 1993; Mellinger, 1994,
Pritchard v Morgan, 1995; Gali y Donaire, 2005; Pa-
lou, 2006). En otras palabras, esto significa que es
efectivo hacer publicidad en la formacion de imagen
turistica a traves de medios tales como periodicos vy
revistas.

3. Las dimensiones y la imagen de Barcelona

Anholt (2000) es conocido como la principai autori-
dad mundial en el ambito de la imagen de la ciudad
¥ la identidad. El ranking Anholt-GfK City Brands
Index mide las percepciones globales de cada ciudad
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en funcion de seis dimensiones generales: Presencia
(estatus y prestigio internacional de la ciudad); lugar
{aspecto exterior de la ciudad y sus facilidades de
transporte); pre-requisitos (requerimientos basicos
tales como hospedaje accesible y mivel de los servi-
cios publicos); gente (diversidad cultural, amabili-
dad, segundad); pulso (cosas interesantes que hacer)
y potencial (oportunidades economicas y educativas
disponibles).

En este trabajo se analizan las seis dimensiones
que se usan para expresar las percepciones globa-
les que se tienen de un destino, y dentro de tres de
las cuales se puede incluir Barcelona. En la catego-
ria “lugar”, es decir, en lo relativo al aspecto exterior
de la ciudad v sus facilidades de transporte, Barcelo-
na se coloca en cuarto lugar, sélo superada por Pa-
ris, Sidney v Roma. Otra dimension donde la ciudad
se mantiene en las diez primeras posiciones es en el
“pulso”, que mude las actividades interesantes que
hacer. Aqui Barcelona consigue la novena plaza.
En “gente”, donde se evalua la diversidad cultural, la
amabilidad v la seguridad, Barcelona sigue estando
entre los primeros puestos del ranking al ocupar la
décima plaza. De este modo, Barcelona ha ascendido
una posicion en el ranking Anholt - GIK Ciry Brands
Index 2015 en comparacion con la anterior edicion
de este estudio realizada en 2013. De esta manera,
Barcelona se sitia en el puesto 12 de entre las 50 ciu-
dades del mundo consideradas como un muy buen
destino turistico, como podemos observar en la si-
guiente tabla:

Tabla 2. Ranking de ciudades Anholt - GIK City Brands Index,
Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos de GFK Roper (2015)

Cindad

Paris

Londres

Mueva York

Sidney

Los Ang_l:les

Roma

Berlin

Amsterdam

Melbourne

Washington DC

Toronto

Barcelona

Viena

Madnd

Tokio

Ademas del City Brands Index también se pueden
obtener datos que ayuden a contextualizar el posicio-
namiento de una ciudad, en funcion de los indices

que usa el sector profesional y que publica en marcos
como el Conde Nasi World Traveler. Este hstado se
realiza pidiendo a los lectores que elaboren cada afio
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una clasificacion de sus ciudades preferidas basando-
se en seis aspectos: ambiente, amistad, cultura, res-
taurantes, alojamiento y compras.

Los lectores de esta revista son en su mayoria

viajeros frecuentes y sus expeniencias personales son
importantes para la elaboracion de este ranking, Las
tres ciudades preferidas por los viajeros de esta publi-
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cacion son Roma, Sidney v Oporto. En este sentido
es curioso observar como, por ejemplo, que la cindad
de Oporto esta por delante de destinos como Nueva
York o Barcelona. No obstante, Barcelona ha recibi-
do una buena calificacion en este ranking, de mas de
80 sobre 100 puntos, como podemos observar en la
siguiente tabla:

Tabla 3. World’s best cities ranked.
Fuente: elaboracidn propia, a partir de Conde Nast World Traveler (2017)

E

Cindad

Roma

Sidney

Oporto

Londres

Paris

Mew York

Florence

Praga

Llse =S| &b | =

Barcelona

=

Dubdi

En ofro orden de interés y continuando con los da-
tos obtenidos de fuentes no académicas, cabe mencio-
nar los indices del Ranking Expedia puesto que esta
agencia de viajes internacional en linea que tiene si-
tios globales en 41 paises tiene una alta participacion
(53.8%) con Priceline en Corea del sur (Lee, 2018).

Segin la agencia de viajes en linea Expedia, Ita-
lia fue en 2017 el destino europeo preferido por los
turistas coreanos, seguido por Francia, Espafia, Ale-
mania, Inglaterra v Suiza, Este dato, elaborado segin

el numero de reservas, hace que el pais italiano sea el
que ocupa el pnmer lugar de preferencia, por tercer
ano consecutivo desde 2015. En cuanto a las ciuda-
des, Paris ocupa el pnimer puesio seguido por varias
ciudades italianas como Roma, Florencia y Venecia,
asi como otros destinos como Londres y Praga. Bar-
celona ocupa el quinto lugar, con una demanda que
crecio un 20% en 2017 en comparacion con el afo
anterior. Tenemos la informacion completa en la si-
guiente tabla:

Tabla 4. Expedia best cities ranking de Europa para los turistas de Corea del Sur (2017).
Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos de Expedia Corea (2017)

T

Ciudad

Paris

Roma

Londres

e [ | pa | =

Praga

Barcelona

Una vez conocido el posicionamiento de Barcelo-
na a partir de los ranquines estudiados se realizara un
analisis de contenido para determinar finalmente si la
prensa coreana estd mas cerca o mas lejos en su posi-
clonamiento sobre Barcelona como destino turistico,
de lo que esgrimen los indices anteriores. La metodo-
logia que usamos en este trabajo es el analisis de los
tres periodicos coreanos, Chosun, Jungang v Donga.

Son los que tienen mas tirada en Corea del Sur segiin
la Korean Association of Newspapers. Para analizar
el contenido nos hemos basado en el trabajo de Tur-
ney y Pang (2002) acerca de la escala del sentimiento
segun si el contemido analizado es positivo, negativo
o neutro, Ademas, se ha tenido en cuenta el analisis
de Nam y Cho (2017) sobre el sentimiento del texto
escrito en coreano.
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4. Metodologia
4.1. Diseiio de investigacion

Los medios de comunicacion de alcance internacio-
nal son responsables, en cierta medida, junto con
otros actores de transmitir la informacion v de crear
tendencias e influir (Martinez, 1998), por ejemplo, en
la 1imagen de los destinos turisticos. Ademas, los lec-
tores tienen mecanismos para retornar un feedback a
los mismos periodicos expresando sus opinlones en
las secciones pertinentes. Es por ello que el analisis
de contenido, como técnica cuantitativa (Berselon,
1952; Hostil, 1969; Kjipp-enciorﬁ', 1980) sirve para
establecer la base para un analisis mas cualitativo so-
bre la percepcion de las noticias (Riff er al, 1998;
Vazquez Bamio et al., 2018). Por lo tanto, el analisis
de contenido de los medios de comunicacion es una
forma interesante de clasificar tanto el tipo de infor-
macion gue se offece como el mensaje que se trans-
mite sobre una ciudad o destino turistico.

En esta investigacion se ha escogido la version
online de los tres periodicos con mayor impacto en
la sociedad coreana segun la Korean Association of
Newspapers: Chosun, Jungang v Donga. El primer
rotative, Chasun, posee una linea editorial cercana
a la derecha, mientras que Donga y Jungang, segun
Chaot (2010) se pueden considerar peniodicos vincu-
lados al centro derecha. El periodo temporal del ana-
lisis se extiende durante cinco afios, concretamente
desde el 1 de enero de 2013 al 31 de agosto de 2017
Ademas, se han establecido seis categorias siguien-
do la division realizada por los tres perniodicos: po-
litica, economia, internacional, sociedad, cultura y
deportes.

Ademas, se ha analizado el tono de los mensajes
publicados sobre Barcelona y se han clasificado segin
sean positivos, negativos o neuirales. El critenio que
seguiremos para definir lo que es un mensaje positi-
vo, negativo o neutral tendra ademas el refuerzo de la
conceptualizacion de lo que es una mala noticia segun
el estudio de Chnstian Schemer (2012) sobre la in-
fluencia de los medios de comunicacion. El autor afir-
ma que una mala noticia es toda aguella mformacion
nueva que altera de forma negativa la vision sobre un
tema. Podemos trasladar este concepto a nuestra cla-
sificacion de buenos y malos mensajes, considerando
malos mensajes aquellos que alteran de forma negativa
la imagen de algo para la persona que lo recibe, y del
lado contranio, consideraremos buenos los mensajes
que alteran de forma positiva la vision. Considerare-
mos neutrales aquellos mensajes que no proporcionan
minguna alteracion en la imagen que se construye en la
percepeion de las personas que los reciben.

4.2. Codificacion de datos v medicion de fiabilidad

Un método de investigacion es fiable si se obtienen
los mismos resultados siempre que se aplique el me-
todo, independientemente de las circunstancias de su

aplicacion. Cuanto mas consistentes sean los resul-
tados obtenidos a partir de analisis repetidos, mayor
sera la fiabilidad. La fiabilidad es un componente de-
cisivo del analisis de contemido; sin ella, las medidas
del analisis de contenido no sirven (Neuendorf 2002:
141).

Krippendorff mas adelante ofrece la definicion
técnica del analisis de contenido: “Una técnica de
investigacion para formular inferencias validas vy re-
producibles a partir de ciertos textos (u otro material
con significado) en los contextos de su uso™ (2006:
18). Destacamos esta definicion sobre las muchas
existentes por dos razones: en primer lugar, en su
defimicion Krippendorft nos recuerda que el anali-
sis de contenido es una técnica que necesita apren-
derse antes de poderse aplicar; y, en segundo lugar,
la definicion de Krippendorff contiene un término
técnico mas importante del analisis de contenido:
fiabilidad.

En este estudio, para garantizar la fiabilidad, antes
de la codificacion del codificador, el investigador ex-
plico el objetivo y el método del estudio. Luego dos
codificadores diferentes codifican el mismo articulo
del periodico y comparan los resultados para medir
la fiabilidad. Para garantizar la fiabilidad, la codifica-
cion de datos se realizo de acuerdo con el siguiente
procedimiento:

1. Crear una hoja de codificacion y escribir una guia
de codificacion, Las directrices de codificacion de-
ben ser lo mas faciles y detalladas posible, yva que
es la base para el analisis por parte del codificador.

2. Seleccionar un codificador ademas del investiga-
dor v ensefiar el proposito de la investigacion y el
método de codificacion.

3. Enwviar el material codificado al investigador des-
pues de completar cada codigo para el mismo ar-
ticulo. Este paso es un paso de prueba preliminar,
y el investigador mide la fiabilidad del codificador
analizando el contenido de codificacion de los dos
codificadores. Si la fiabilidad entre los codifica-
dores es inferior al 85%, lo que generalmente se
considera un nivel confiable, entonces se realiza el
proceso de los pasos 4 y 5. 51 el grado de acuerdo
es del 85% o mas, se codifica la muestra completa.

4. Analizar articulos con diferentes opiniones entre

los codificadores a través de la reunion, y revisar
las causas de la inconsistencia a través de los co-
mentarios del codificador,

. 51 la causa del desacuerdo es ambigua, recoger

opiniones a través de la reunion,

6. El investigador codifica todo el articulo.

L

En este estudio, la fiabilidad del contenido se mide
utilizando Index of agreemeni perceniage, que es uno
de los métodos para medir la fiabilidad del analisis
de contenido. La medida de confianza para fndex of
agreement percentage es la siguiente:
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Figura 1. Index of agreement percentage.
Fuente: elaboracion propia.

CR= M

Nl +Nz
C.R=Fiabihdad
N1, N2= Namero total de codificador 1 v codifi-
cador 2

M= Numero de coincidencias codificadas en dos
codificadores

En general, una fiabilidad de 0,6 o més se consi-
dera alta. La fiabilidad de este estudio fue de 0,92
Esto demuestra una alta fiabilidad.

5. Anilisis de la frecuencia v del tono de las
publicaciones sobre Barcelona en la prensa coreana

Un total de 953 articulos sobre Barcelona fueron pu-
blicados en la pagina web de Chosun entre el 1 de
enero de 2013 y el 31 de agosto de 2017. Sin embar-
2o, la tematica de los articulos ha sido repetitiva. Por
ejemplo, el dia 26 de febrero de 2017 se publico cua-
iro veces seguidas un articulo, con poca informacion
actualizada, titulado “Nuevo Samsung Galaxy™, o el
dia 20 de Julio de 2017 se publica tres veces seguidas

1025

el articulo “Neymar traspasado al Paris™. Durante el
periodo de cinco afios de analisis, la mayoria de los
articulos relacionados con Barcelona en el periodico
no trataban contenidos informativos sobre la ciudad
de Barcelona sino sobre Corea. Por ejemplo, el con-
tenido del articulo titulado “Hyundai F.C tramning en
Barcelona (02-05-2016)7 trataba sobre Hyundai F.C
en lugar de Barcelona. Igualmente, ocurre con el ar-
ticulo titulado “Kumho Tires, F1 de Barcelona pasa
con exito la prueba™ (04-09-2013) v “Baek Seung-ho
v Lee Seung-woo juegan en el equipo B del Barce-
lona™ (08-07-2015), “Jung-Hyun gana 2-0 en Barce-
lona Open”™ (01-06-2017), “Lee Nurie, 1*" Lugar en
el Concurso de Danza de Barcelona™ (20-05-2016) o
“Park Tae-hwan no asiste a los campeonatos mundia-
les de natacion™ ( 13-04-2013).

El mensaje general que se desprende de los articu-
los esta relacionado con la percepcion de Barcelona
en Corea y con el concepto de Barcelona desde la
perspectiva coreana. Por lo tanto, vamos a analizar
el concepto “Barcelona™ en una serte de 55 articulos.
Son los Gnicos textos que no repiten contenidos v que
no tratan Barcelona como un contexto de la informa-
cion, sino como el sujeto de la misma. Significan una
cantidad mas que suficiente para darle validez. En la
siguiente tabla podemos ver su contenido segin los
seis tipos establecidos (politica, economia, interna-
cional, soctedad, cultura y deporte).

Tabla 5. Anilisis de la frecuencia de articulos publicados en el periodico Chosun (2013-2017).
Fuente: elaboracion propia

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total
Politica 1 ] I 2 % 6
Economia 1 1] I ¥ 1 4
Internacional 1 ] 0 1 E] 5
Sociedad 1 1 0 1 0 3
Cultura 5 3 3 3 £ 16
Deporte 4 6 4 6 1 21
Total 13 1] g 14 9 55

Como puede observarse en la tabla, la mayor
parte de los articulos se relacionan con el deporte en
Barcelona (38,18%), seguidos por los articulos so-
bre cultura (29,09%) y politica (10,90%). En el lado
contrario, las tematicas de menor frecuencia fueron
las que tratan sobre economia (7,27%) v sociedad
(5,45%). En el caso de los articulos con la tematica
mas frecuente, los deportes, casi todos ellos estan
relacionados con el futbol profesional, un ambito
muy asociado a Barcelona. En defimtiva, deportes

y cultura suponen mas de la mitad de los articulos
(67,27%) publicados en Chosun vinculados a Bar-
celona.

A continuacion, se puede observar la tabla 6 que
presenta el analisis del tono de la informacion publi-
cada en el periodico Chosun (2013-2017). Segin el
analisis, hay muchos articulos positivos en deporte
(85,71%), sociedad (66,66%), cultura (75%) v arti-
culos negativos en economia (50%), internacional
(20%), politica (33,3%).
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Tabla 6. Analisis del tono en los articulos publicados en el periodico Chosun (2013-2017). Fuente: elaboracion propia

Positivo Negativo Neutro
Politica 16,6% 33,3% S50%
Economia 25% 508% 25%
Internacional 0% 20% 80%
Sociedad 66,66% %, 33,33%
Cultura 75% 0% 25%
Deporte 85,71% 4,76% 9.52%

El segundo periodico analizado es Jungang. En
este caso, en los 5 afos estudiados, se publicaron un
total de 41 articulos con contenidos relacionados con
Barcelona. Estos 41 articulos han sido seleccionados
de los 815 articulos que se publicaron en Jungang.
Se excluyen también de aqui, los articulos repetidos.
Asi, el deporte es también la tematica mas abundante,
representando el 43,9% de los articulos. Las siguien-
tes tematicas en popularidad son la cultura (21,9%)

v la politica (12,19%). Por el contrario, los articulos
con menor frecuencia de publicacion son de econo-
mia (7,3%) v sociedad (4,8%). Como puntualizacion,
hay que anadir que, debido al aumento de la alerta te-
rrorista en Barcelona, en 2017, han crecido exponen-
cialmente los articulos aparecidos en prensa escrita,
en comparacion con los afios anteriores. Se pueden
observar los datos comentados en la tabla 7:

Tabla 7. Andlisis de la frecuencia de articulos publicados en el periadico Sungang (2013-2017).
Fuente: elaboracion propia

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total
Politica 1 0 0 2 2 5
Economia 1 4] 1 0 1 3
Internacional 0 ] 0 0 4 4
Sociedad 0 1 0 1 0 2
Cultura 2 1 3 2 1 9
Deporte 4 4 5 3 2 18
Total 8 6 9 8 10 41

A continuacion, observemos la tabla 8 que pre-
senta el analisis del tono de los articulos publicados
en el periodico Jumgang (2013-2017). La mayoria
de articulos positivos sobre Barcelona se refieren al

ambito deporte (88,88%), cultura (77,77%) y socie-
dad (50%), mientras que en politica (20%), econo-
mia {33,33%) e internacional (25%), disminuyen los
indices.

Tabla 8. Andlisis del tono de los articulos publicados en el periodico Jungang (2013-2017). Fuente: elaboracion propia

Positivo
Politica 20%
Economia 33.33%
Internacional 25%
Sociedad 30%s
Cultura T1LT1%
Deporte BE EE%

Negativo | Neutro
20% 60%
33,33 33.33%
25% 50%
0% 50%
0% 22,27%
0% 11,11%

El tercer periodico analizadoe es Donga. En este
caso tenemos 41 articulos. Estos 41 articulos han sido
seleccionados de los 914 articulos que se publicaron
en Donga. También en este caso el deporte (39%]),
la cultura (19.5%), la politica (14.6%), e internacio-

nal (12,1%) son los temas mas vinculados a Barce-
lona seguidos de la economia (9,7%) v de sociedad
(4.8%). lgual que en los casos anteriores, la suma de
deporte v cultura constituye mas de la mitad de los
articulos publicados, concretamente un 60%.
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Tabla 9. Analisis de la frecuencia de articulos publicados en el periodico Donga (2013-2017).
Fuente: elaboracion propia

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total
Politica 1 L 1 2 ik 6
Economia 0 1 1 1 1 4
Internacional 1 0 1 0 3 5
Sociedad 0 1 0 1 0 2
Cultura 2 L 2 2 i 8
Deporte 4 3 3 4 2 16
Total ] 7 H 10 X 41

En la siguiente tabla observaremos el analisis del
tono de los articulos publicados en el periodico Don-
ga (2013-2017). En el caso de Donga, hay muchos
articulos positivos en deporte (68,75%), sociedad
(50%), cultura (62,5%), internacional (40%) y eco-

nomia (75%) y en articulos politicos, la proporcion
de articulos positivos ( 16,66%) respecio a los negati-
vos (16,66) es la misma, En la tabla 10 se presentan
los tonos de la informacion en la que destaca que la
mformacion economica es la mejor valorada,

Tabla 10, Analisis del tono de los articulos publicados en el peniodico Donga (2013-2017).
Fuente: elaboracion propia

Positivo | Negative Neutro

Politica 16,66% 16,66% 66 66%
Economia 75% 25% 0%
Internacional 40% 20% 40%
Sociedad 50% %% 0%

Cultura 62,5% (] 37.5%
Deporte 68,75% 6,25% 25%

Asi pues y a modo de resumen, tal como se muestra
en la tabla 11, la imagen de Barcelona en los medios
escritos online coreanos es en general positiva. Asi, te-
nemos el mayor porcentaje de noticias positivas en el
deporte (81.81%) y cultura (72,72%). A excepcion de
la opinion neutral {52,94%), el anico ambito en el que
las noticias negativas (23.52%) predominan es solo en
la politica y se relaciona con la situacion politica en
Cataluna. En este sentido, hay que destacar que cuan-

do la prensa coreana muestra una imagen mas negativa
es en el momento en que publica informaciones sobre
el movimiento independentista que es mostrado como
una especie de caos social, apoyado por fotografias de
imagenes fuertes”.

Por otro lado, la cultura (0%) vy los articulos de-
portivos (3.63%) casi no transmiten en absoluto,
mensajes negativos a los lectores, mostrando la ma-
voria de los articulos mensajes positivos.

Takla 11, Suma del analisis del tono de los articulos publicados en los 3 periodicos Chesun, Jungang v Donga (2013-
2017). Fuente: elaboracion propia

Positiva | Negativo Neutro

Politica 17.64% 23,52% 52,94%
Economia 54.54% 2727% 18,18%
Internacional 21.42% 21.42% 57.14%
Sociedad 42 85% 14.28% 42,85%
Cultura T2,72% 0% 27.27%
Deporte 81.81% 3.63% 14,54%

Vease en hitpsfnews joins cominnicle 20385744
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6. Conclusiones

Segun los analisis mencionados, los tres periodicos
con mas tirada de Corea, Chosun, Jungang y Don-
ga, Barcelona es una ciudad culturalmente atractiva
¥ con un importanie potencial deportivo. Estos dos
ambitos son los que con mas frecuencia salen en la
prensa online mas influyente de Corea cuando los
periodicos deciden publicar informaciones sobre la
capital catalana. En los cinco afios observados ha ha-
bido un aumente notable de informacion sobre Bar-
celona. Sien 2014 Barcelona aparecia 425 veces en
los tres periodicos estudiados, en 2018 las informa-
ciones relativas a la ciudad son 761.

Esta mayor presencia de la ciudad en los rotativos
coreanos se podria atribuir a las politicas que se han
venido desarrollando desde los afios B0, potenciando
una imagen turistica que resulta muy atractiva para el
turista coreano (Castan, 2018). Sin embargo, como
ya se ha mencionado anteriormente, la imagen ge-
neral de Barcelona en Corea contintia siendo menos
atractiva que la de Paris, Roma o Londres que son
todavia, y a tenor de los ranquines observados, los
destinos preferidos por los coreanos al pensar en va-
caciones en Europa. Por ello v si se desean revertir
estas cifras, se puede deducir facilmente que hacen
falta estrategias de relaciones publicas para acercar al
publico coreano a la realidad de Barcelona.

Como deciamos anteriormente, las imagenes po-
sitivas sobre Barcelona no van mas alla del deporte
o la cultura y tienen poca relacion con la politica o el
area internacional. La mayoria de los coreanos que
se informan a través de la prensa escrita objeto de
este estudio, solo perciben Barcelona como un lugar
de festivales v fiitbol. Sin embargo, la economia de
Cataluna representa el 20% del total de la economia
espanola y su renta per capita esta por encima de la
media de la Union Europea, pero este importante as-
pecto no es especialmente relevante en las informa-
ciones analizadas en este trabajo. Por otro lado, si que
se ha observado que gran parte de los articulos de los
tres periodicos (Chosun, Jungang y Donga) destacan
temas de politica. Asi pues, se publican articulos ti-
tulados “Catalufia para la independencia™, “El voto
de Catalufia™, “La Manifestacion de la independencia
catalana”, “La nueva politica Podemos™ o “La mujer
alcaldesa de Barcelona™. Un 52,94% de los articulos
de este campo transmiten imagenes neutras a los lec-
tores coreanos. En los articulos de la seccion interna-
cional, se observa también como la mayoria de temas
tratan sobre el “movimiento separatista” o sobre el
“terror del terrorisme en Barcelona™ En este caso,
un 21 42% contienen mensajes negativos no obstante
la mayoria de periodicos ofrecen informaciones con
tono neutral (un 57,14%).

Los articulos relacionados con los temas de las
secciones de sociedad icluyen titulos como “La re-

solucion del envejecimiento de Barcelona™, “La gen-
te de Barcelona™, “La fuente en Msan como Fuente
Magica de Barcelona”, “El ladron de turistas™, “Los
38 grados de Barcelona™ y 15 familias, estoy feliz”™.
En esta seccion el mensaje positivo ocupa el 4,85%
de los articulos y el mensaje negativo es superior,
situandose en un 14.28%. En los articulos sobre
economia encontramos temas como “Vuelo directo
Barcelona a Seal™, “*Mercado Tradicional en Barce-
lona™, “Barcelona Premium Lighting™ o “Compartir
el fracaso en Barcelona™ Un 54,54% de los mensajes
economicos son positivos y un 27,27% son mensajes
negativos.

Los articulos culturales son los mas comentados
en la prensa coreana. En cuanto a su tematica abarcan
una gran variedad: el arte, la arquitectura, los viajes
o la cultura de la vida. Se pueden encontrar titulares
como “El inicio de la peregrinacion a Santiago®, “El
viaje a Barcelona™, “El viaje a Gaudi”, “La comida
catalana”, “El famoso chef de Barcelona™, “La cultu-
ra activa”, “El mundo antistico del Miré™ y “El mu-
seo Picasso”. La mayoria de estos articulos culturales
son de contenido positivo v ninguno de ellos trans-
mite mensajes negativos. En cuanto a los articulos
deportivos, la mayoria de los 3 periodicos analizados
escriben articulos relacionados con el futbol v trans-
miten un mensaje positivo, como, por ejemplo, los ti-
tulados “El titulo del Campeonata de FC Barcelona™,
“El suefio, la Liga espafiola™, “Messi 50 goles en FC
Barcelona” o “Aprender en la Masia™.

En definitiva, la imagen positiva de Barcelona
mostrada en estos tres periodicos ayuda a posicionar
la marca de Barcelona en el mercado turistico de Co-
rea, puesio que crea un impacto positivo en los corea-
nos que aun no han visitado la ciudad de Barcelona
relacionandola sobre todo con el deporte y la cultura
que son dos atributos muy eficientes para una ciudad
pues lienen connotaciones positivas que suman atrac-
tivo turistico.

Pero la imagen de Barcelona en Corea no se limi-
ta a ¢éstos ambitos solamente sino también al recono-
cimiento de la excelencia de su gastronomia y a su
entusiasta celebracion de eventos que promueven la
tecnologia, como el Mobile World Congress. Por lo
tanto, construir una imagen positiva en los campos
menos explorados como el politico, el economico o
el internacional, basados en una estrategia de comu-
nicacion mas alla de la buena percepcion del ambito
cultural, seria una buena manera de atraer a mas tu-
rismo coreano a Barcelona.

De este estudio se desprende también que hay arti-
culos negativos sobre el terrorismo en Barcelona y la
confusion que genera el movimiento independentista
catalan. Esto puede dar una percepcion negativa a los
viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal
v como lo expresa Berenguer (2016). Sin embargo,
cabe destacar que tan solo uno (Chosun) de los tres

¢ El orticulo trata sobre el micio del Camino de Santiago en Barcelona. Los wrisias primero [legan a Barcelona v después se dirigen hacia Santeo

de Compostela
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periodicos analizados ha destacado este aspecto ne-  revelan hechos y acontecimientos politicos barcelo-
gativo acerca de Barcelona. Los otros dos periodicos  neses, siempre con neutralidad y sin posicionarse.
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La imagen turistica de una cudad es clawe
para presentarse al mundo y que se corstruyan
intermacionalmente =us  rasgos  definiionos
De estz modo, |z relacikdn enfe percepcidn e
imagan furistica son concepios fundamentales
para atraer furistas a un desting determinado. 2
objetive del presents articuly es enalizer comao
las naficias de la televisidn coreana condribuyen
B Crear una imagen de Barcelona en Corea del
Sur. La investigacion sa realizard a través de un
nafisis de contenide de los informativos de pnime
time. Asl, hemos observado durante un pericda
do diar afos (2000-2019) les noticias con mas
sudiencia de las seccicnes de politica, aconomia,
intemacional, sociedad, culura y deporte de las
tres felevisiones publicas de Corea del Sur con
mayar impacto an la sociedad coreana: KES, MBC
¥ 365, Los resultades evidencizn coms ks mayoriz
de las noticies transmitidas sobre Barcelonz
se adscriben & culture y deporte mostrando
um fono positivo mientras que las de polifica e
intemacional tienen un fono mayoritariaments
nagativa, Asimismo, las secciones Con mEs
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abstract

The tourist imege of a city is the key to presenting
itseff to the world and for its defining features to be
built intermationally. Thus, the relationship betwesan
perception end fourist image are fundamental
concapts to stiract tounsts fo @ spacific destination.
The chjectie of this article is to snalyze the image
of Barcelona in South Korea through the analysis
aof Korean pubfic felavision news. The investigation
will be carried out through & content analysis of
the prime fima newscasis, We have observed the
news for & penod of ten years (2010-2008) with
the most audience from the sactions of politics,
ecomarmy, inbarmational, society, cufture and sport of
the three public television stations in South Korea
with the greatest impact on Korean socieby: KBS,
MBC and SB5. The results show that most of the
news broadecast about Bercelona = ascribed to
culture and sport, keeping a positive fone, while
the political snd intemational news. have mostly a
negativa tone. Likewise, the sections with the most
televised news about the Catalen capital are sports,
intarmational and politics.
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nioficias televisadas sobre |z capital catelana sonde  Keywords: Barcelons: Public television: South
departe, intemacional y poliica, Korea; Telavision news; Image of Barcelons;
Palabras clawes: Barcelonz, Telewisidn pliblica,  Prime time

Cores del Sur Moficis de television, Imagen de

Barcelena, Prime Hime

1, Introduccion

En |z ditima década, &l turismeo surcoreano ha sumentado de forma scelersda en Espafia En el afio 2009
liegaron &l pats 25,000 tunstas procedentes de Corea del Sur (Rovira, 2017}, cifra gue aumentc significati-
vamants en cinco afios, comd lo muestran los datos ded instituto Nacional de Estadistica (IME, 2019}, don-
de se contabilizan, para el afio 2014, 167 mil visiantes y ha continuado incrementandose, hasta llegar a
las 630 mil personas pera & afo 2019, Sagun La Vanguardia (2014]), los coreanas descubrienon Barcelona
mas en profundidad a través de programas televisiios como Ggot Bods Halbe (Los sbuelos son mejores
que laz fores) de la cadena privads TV que ooupd & primser lugar del renquin de audiencias durants
CUBSD SEManas consecutives an Corea del Sur',

fdemas, la television coreena smite con frecusencia reportajes o programast comao &l cifado entenomen-
e, por ejemplo, sobra cudades con atrectieos tunistices (Han, 2018)., Sus rutinas de produccion consisten
en vigjar directamente al paks en sl que sa desaa indagsr mas a fondo para realizar &l programa.

L3 imagen del desting es reconocida oomd ung constnuceidn importants que influye en [ toma de daci-
sipnes de los turistas ¥ sus comportamiantos futures (Zhang, ¥u, Leung, y Cai, 2006). En el caso de Corea
del Sur, 58 entiende gue una de las rezones de la popularidad de Barcelona es el efecto de los medios.

Lo [eratura académica explica el efecto de los medios de comanicacion y también la percepoidn gue
generan 2n las parsonas (Aranda et al, 2008}, Entre ellos, tal coma dice Liv et &l (209), s medios de
comuriacacién desempenan un papel imporiantz en la toma de decisiones sobre dande i, donde alojarse
¥ queé hacer cusndo se wiaja. La fendencia del desarrollo del funsmo muestra que la percepcidn de la so-
ciedad sobre & tursmo estd cambiando dabide al efects de los medios (Jacobsen y Munar, 20025 Katlu et
al. [2018) sefalan gue los recientes sucesos mundisles y regionales, includos el temorisma, las epidemias
y s disturbics politicos, &l ser difundidos por los medios sfectan & ka percepoion gue las personas tiensan
de sus destings funisticos

Coma 52 menciond enterirmeants, la imagen que fiene un desting se reconoce como un antecedents
impartante en &l comportamiento future de wn posible turista. Sin embargo, ko cierto o= gue |a indusina
turistica catalana no fiene estudios que describan ia imagen de Barcelona en Corea del Sur, Preciss-
menie en este purto radica la relevancia de este trabajo, cuyo objetres es snalizar qué imagen s tiens
Barcelona en Corea del Sur 3 través de las noficias de pame fime de los informativos de la television
piblica La investigacion realizard un ansfss de contenide de los noticianos con meyor sudienciz, similar
&l realirado por sutores como MoCracken (1387 ). Asi, hemos observado durante un periodo da diez afos
(2010-2019) la= nobicies de prime Hime (19:00-22:00) de |as fres televizsiones plblicas da Corea del Sur:
KBS MEC y 5857

Elﬂ- COMEURICATION PAFERS -HOTIA LITERADY & SEWDER DT00 S Vol ¥ - Mol [ 3 HEAITH | S5 WS

232



CHH U BANG TLVIA ESPMNO A MIRARET: Ssrcokne o ety de e rotcm de preee e de e Seboni n plofics & Cono del S

2. Maoticias de televisidn y formacicn de imegen de destino

Los medios inflryen an b percepcion de l=s nobicies a partir, por ejemplo, de [a agenda saffing y &l fa-
ming {Hembong et al, 2019} Ls agends ssiting se refiere a la capacidad de los editores de seleccionar
noficias que acabaran formando |z tema de femas de sctualidad gue versn ks luz a traves de todos los
medize y serdn mativo de debates, de aperuras de especios informativos audicvisuales & incluso seran
los temas de discusion de fa opinion plblica (MoCombs, 2015) La teonia de sgends satfing sostene que
los temas que parecen relevantes en los medios influyen en forma destecads an la opinion pdblics (Aubio
Garciz, 3M4), Ademds, esis tecna afirna que la imporiancia gue les medios dan a los atrbuios de los
temas infleye en la imporiencia gue estos afributos ienen en [a opinidn pdbfice a la hora de evaluarios,
Esta agends setting sfecta la comprension, tanto 3 nivel cognitive como afective (Capriotti, 20M2). Porsu
parte, &l freming hace referencia 8 una ides central que organiza &l contenido informative, dotdndods de
um conbexio v suginendo e fema tratado mediznie el uso de técnicas de seleccion, enfasis, exclusion ¥
elaboracion (Sabrina Koziner, 2013).

Las noticias de teleyision, a diferencia de oiros medios, no permiten 3 3 sudiencia controfar el orden o b3
velocidad del procesasmiento de |z informacidn, Ademas, la sudiencia solo puade saleccionar ef canal, no
controlario, son los creadores de |z noficia quienes lo confrolan (Chipp y Chakravorty, 2086). Por tanto, ka
compaosician de la reslidad cambiz segin el tone con gue se informe mediante las noticias da television,
y B5ta composicion se extiends no solo 2 cada individua sino también 2 |8 sociedad en su conjunto for-
mando respuestas sociales,

La caractenistica intrinsecs de las noticias de television es que dan su informacion a fraves de recursos
sudicwisuzhes en mucha mayor medida que el resto de bos medios La televiscn muesire imagenes con
EsCEnas y senidos vividas, y proporcions ofrs alementos visuales de soporte para tz informacidn (Maite,
2015).

Cuanda s obtiens informacicn sin recurrir & medios sudiovisuales es necesano comprender o significa-
do escrifo, en cambao, |3 utilizecicn de vidaos permite mosirer de forma implicita el mensaje gue se desea
transmitir y eso redunda en bos aspectos cleve del mensaje y en un ahormo de tiempao, ¥, por supuesto,
gjarce su influenciz incluso scbra los espectadores involunianos. Como resultado, kas noticizs de tele-
vision van mas alla de proporcionar infiormacidn, pues achian de manera amplia y rapida (Monfemayor
Ruiz, 2013 20).

Las propias carecteristicas de | television por su condicidn de emisorz de elementos de comunicacion
sudicvisual, condicionan tambeen = sedaccion de bs mensajes que se amiten &n los informativos de las
diferentes cadenzs. Por ello; |z inclusion de imdgenes en una nodicia implica gue & meadio de comuni-
cacian ke otorga un tratamierdo de mayor importencia y calidad informativa frente aquellas noticias gue
tan solo incluyen alocuciones. Segun Les et al (2013), las imagenes realisios estimulan la generacidn de
imagenes mentelas, Por fo tanto, los medios afactan ls percepcion de manera diferente dependiendo de
i llevan video ond.

Asimismo, 18 television a5 un medio que somets |3 orgenizacion ¥ e fratemiento de los hachos & un tiem-
po breve (Moreles Colipe, 2016), Segin Cebnisn Heremos (2004: 185} “Una durecion infenor supone una
menor importancia del hacho {...) por el condrario, una duracion supenor otorga un relieve mayor a los
hachos y, en consecuencia, permite una eleccion mas amplia y un tretemiento mas profundo’
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Hebfandos de formacion de |3 imagen de desting, 13 imagen estd formada por dos fusrzas mayores, dos
factones; factores estimulo y factores personales (Beerdi y Martin, 2004), Los factores estirulo son agque-
lles que proviensn de estimulos externos y objefos fisicos y fambién de experiencias previas. Entra esfos
esiimubos extarmos, se encuentra |z expeniancia previa, que jusga un papel muy importante en la forma-
cidn de k3 imagen (Gufiémes y Bosque, 20101

Sobre estimules extemos, Garner (1383: 472) determing | existencia de cusiro tipos de sgentas de
formacicn de s imagen tunstics: agentes inductivos {organizaciones tunisticas, empresas ursticas loca-
le=/ tour operadonas, agentas de visjes), sgentes inductivos encubiertos (ideras de opinidn/ periedistas,
reporiales, etc.), agentes autonomos (personas individuades U organizaciones que producen articulos,
reporiajes, televisidn, noficias, eic) y agentes organicos (personas que han viajado & desting).

En bizze = ia teona expuests en con relacion a la elaboracion de imagenes sobre e lugar dal destino, por
un lado., expone un endlisis inducido encublerio de los estimulos extemos, puesto que &l andlisis s& ba-
5813 en |z obsarvacitn de la informaciin que |z televisidn coreana emite en Corag Cabe considarsr gue
los misdios muchas veces se alimentan tenio de los agentes autdnomos como de los agenies organicos.

3. Meiodologia

3L Dizeho de investgocion

Enesta imvestigacion s& han escogido las tres telavisiones publicas de Corea del Sur con mayor impacto
en la sociedad coreana segun la Korea Press Foundation: KBS, MEC y 585, B periodo temporal ded anadi-
sis 58 extiende durante diez afos, concretameants desde ef 1 de enaro da 2000 al 31 de diciembre de 2018,
Ademas, 5o han estsblecido seis categorias de analisis da las noticias emitidas durante el periodo selac-
cionado siguiendo lo divisidn de sacciones de contenido, realizeda por ks propiss televisiones: politica,
economia, intemnacional, sociedsd, cultura y deportes.

#demds, sa ha analizado el tono de los menssjes transmitides sobre Barcalona y se hen clasificado segun
sSean positivos, negativos o neutrales. El criterio que seguiremcs para definir kz gue es un mensaje posi-
treo, negative o nevtral tendrd ademas el refuerzo de la conceptualzacion de lo que es una mala noticia
segun el estudio de Christian Schemer {2012) sobre |3 influancia de los medios de comunicacion. B autor
sfirmaz que una mala noticia es tods aquella infomscion nueva que altere de forma negativa la visian
sobre un fema. Podemos frasladar este concepto a nuestra clasificacicn de buenas y malos mensspes,
considerando malos mensajes aquellos gue alieran de forma negativa la imagen de alge pars la persona
gue lo recibe, y del lado contrario, consideraremos buenos los mensajes que alteran de forma positia la
visitn sabre un ssunbo o lugar. Consideraremos neutrales aquelios mensajes que RO proporcionan ningu-
na alteracicn an la imagen gue s& constnuye en b percepcicn de las personas que les reciban

3.2, Codificacidn de datos y medicion de fisbilidad

Se considera que un método de investigacion es fisble cuando su aplicacion en refieradas ocasiones a los
mismos datos, no altera bos resultados y s2 obbiane |2 misma respussta. ¥ este aspacta es fundamentsl
para validar los resulisdos (Alonso et al, 2012: 35). En ese sentido, 85 importante tener presante gue ka
fiabilidad es un factor clave del andhzis de contenido, De igual modo, Neusndor? (2002 147) sostiens Que,
sin establecer [a fiabilidad, “las medidas del andlisis de contenido no sinen”

#si en este estudio, 52 trabajd con dos codificadores diferentes que znalizeron la misma noticia de la
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television y compararon sus resultadoes pera medir [a fiabilidad y la coincidencia en el fone de las informa-
ciones sobre Barcalona, La codificaciin de detos sa realizt de acuerda con el siguiente procadimienta, tal
como recomiends Mevendorf (2002}

1. Se cred una hoja de codificackan y se decidieron las directrices de codificaciin,

2. 2a procedio o primer analisis y se midio |a fiabiidsd de los des codificadores. Al ser inferior al BE%,
(nivel confiable) sntonces s continua con e procaso y & codifica |z musstra completa, t2] como
recomianda Meuendord {2002). Par el, una fiabilidad de 06 0 mas se considera alia. La fiabilidad
da este estudio fue de 0,88, Esto demuestra una sits fabilidad

3. Se voloraron en ung reunicn, las discrepancies enfre los investigadares y 5e procedio con toda [a
MLesTa

En este estudio, la fiabilidad del contenido se ha medide ulilizendo o coafficient of reliabiity de Holsh
{12469), que es o de s meétodos pare medir la fisbilidad def analiss de contenido.

4 Discusion de los resultados

Para recoger las musestras y realizer este estudio se utilizd un servicio de mproduccion de noboias en la
pagina de inicio de Intarned de cada una de fas emisoras de TV que son Nuesires unidades de analisis.
En este siio web, 52 buscaron informaciones con la palabra clave “Barcelona’ La bisgueds armjs 2.523
nioficias en KBS, 2,645 noticias en MBC, 3.270 noticizs de 585, En toial se obhuvieron B.438 informaciones.
Pero, puesio Que estas informacionss son todas las noticias que confienan |z palebra “Barcelona’ se vol-
vieron a examinar, incluyendo solamente las noticias de prime fime (18:00-22:00). Durante el peniodo de
diez afos del andfisis, |z mayona de |as noficias relacionadas con Barcelona en la televisidn no frateban
contenidos informativos sobre la ciedsd de Barcelona sing sobee personas, marcas o asunios de Corea
dal Sur que =2 presentaban o tenizn alguna vinculacicn con Barcelons, sienda la ciudad s6lo o contexto,

Por ajemplo. ol contenide de le noticia *Samsung Galsyy 59 lenzado en  Barcelona [26/02/2018)" trataba
spbre Samsung Galzay 55, iguaiments, ccurme con & articulo titdado “Kwmho Tires, FI de Barcelons pasa
con exito ka prueba” (02 /09/2013) y “Lee Seung-woo juegan en 2l squipo B del Barcelona™ (07 /07 2005],
“lung-Hyun participa en al Barcalona Open” (M/05/2017), “Lee Nurie, ™ lugar en el Concurso de Danza
da Barcalona” (21/05/2086) 0 “Park Tee-hwan no asiste a los campeonatos mundiales de nafocion de
Barcedona™ (12004720130

Por lo tanfo, ¥ & partir de esta optica, se analizard en las tres televisiones el concepin “Barcelona” an fas
naficias, |a frecusncia con 3 que |z televisian emite contenidos sobre Barcelona y el tono de lzs noficias.
Se obsareard sdemds si astes noticias incluyen videss o no y Iz durscitn de cada informacidn. Con todos
eshos datos se podrd obtener una clara percepcidn sobre el peso de Barcelona en kes tres televisiones
piblices coreanas y como ello podna contribuir 2 crear una imagen de la ciudad condal como destino
tunsfico apetecibla.

En la cadana KBS s hon enalizado una sarie de 107 noticizs. Son 1a3s Gricas nohicias que no repiten conte-
nikka y que no tratan Barcetona come un conbexdo de la informacion, sing coma & sujete de la misma. Sig-

nifican una cartidad maés que suficiente para dare validez. En |3 siguiente tabla podemos ver su ooremni-
do segun les sei= secciones establecidas (politica, economia, intermecional, sociedad, cultura y deporie).
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Tabla 1. Anslizis de ia frecuencis da kxs roficias en da telovision KBS (20010-2012)
2010 20m 208 203 | 2004 20S Faip g 20 | 2088 | 2018 Tatal
Palitica 0 0 1 0 1] i 1 1] 3 ) -]
Economia 0 o 1 0 o I o 1 L] 1 8
Sociedsd i 1 1 o o i 1 2 1 1 T
Cuttara 1 0 0 1 1] 0 o 2 L] a g
Interracional 0 1 1 2 z 1 1 o a 25
Deporte F3 2 4 o 2 O G 5 a 47
Toital 3 4 B .3, 4] B 23 g Z5 xar
Fuente: elsboracidn propiz

Como pueds observarse en fa Tabls 1, la mayor parte de las noticias se relacionzn con el deporte an
Barcelona [43,9%), saguidas por las nofickas sobre inbamacional (23.3%¢) v politics {86,8%). En &l lado
contrano, 125 temdtices de menor frecusncia fuaren kas gue tretan sobre sconomia (4,6%) v cuttura (4,65,
En el caso de |es notickas con |3 tematica mas frecuente, bos deportes, casi tndas estan relscionadas con
el flithal profesionsl un smbito muy asociado a Barcelona, En definitiva, deportes, intermacional y politica
suponen mas de |a mitad de las noticias (841%) tfransmitidas en K55 vinculados s Barcelona.

£ continuacion, se pueds obsenvar ka Tabla 2 que presenta el andlisis del tono de |z informacion en las
noficias de K85 (2000-2018). Sagun el andlisis, hay muchas noticias positivas en deporte (72,3%), cultura
{50%:), sociedad {42 9%} ¥ noficias negativas en intemacionad {64%), politica (G119%) v economia (40%)

Tobla 2. Anglisss daf tono 2n las naticias en la television KBS (2000-2019)
Pogltvo hgative Meum
Poiftica 36% E1,1% S
Econmia 20,0% 40,0% 40,0%
Sochedad 42, 5% 14,3% 42 9%
Cultura &0,0% D% 40,15
Infarmacional 5% B4 j0% 0%
Depaorts T2.3% 4.3% A%

Fuente: elaboracion propia.

¥ finalmanits sa incluys una izbla mas parz esta cadena televisiva (Grafico 1). Aqui se detalian las dura-
ciones de los femas anslrados y si sstos incluyen imagenes o son sdlo alocuciones de un presantador
mirando 2 cimarg, cosa que denotaris un tratamiants de menor importancia y calidad informativa, tal
como 38 ha exprezado en el marco fedrico de este trabajo. En la television K83, al 96% de las noticias
incluyenon video, y el 81% de las noticias de television ccuparon espacies de enire 30 ¢ B0 segqundos.
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Grefico & Tipas ¥ dursciones ¢ los temas apalizados KBS (2010-2009)
Y -y
"||;'\.m u
1 10 R
56N f1-
BToasat
= OMWNIED = A oD woovpll g 80 = el did 300w mibiede 608
Fuene: alsbaraciin propia

La segunds telovisidn analizada es la MEC. En esie caso, en los diez afos estudisdos, se transmitieron
un fotal de 87 noticies con contenidos relacionados con Barcelona. Estos B7 articulos han sido selac-
cionzdos de a5 2645 noticias gue 58 transmitieron en prime dme en la MBC. As), &l deporte es también
la ternstica mads abundants, representando el 40,4% de k35 noticies. Les siguienfes femdtices en popu-
larid=d so0n di |z seccidn de polifica (19,8%) y de intemacional (¥7% ) Por el confrario, las noticizs con
menor frecuencia de transmisiin son de sociedad (6,6%) ¥ sconomda (2,29}, Como puntualizaciin, hay
que afadir que, debido a los atentados de Catalune® y del conflicto por la independencia, en 2017 y 2019
han crecide exponencizimente las noticizs aparecidas en television, en comparacion con otros afos. S
pueden observar los datos comentados an [z Tabls 3:

Tabla 3. Andsss 02 [5 Irecuencia de 1ss nolicias en ks elevision MEC 12010-203

2o 20m anE ] 2ma 2003 20 207 | 28 20 Total
Politica 2 2 2 L] 2 2 1 -1 2 L 28
Ecomomia a a o ] ] a 1 1 o 1 3
Sociedad a a 1 o al 2 1 2 1 2 9
Cultura 1 ] 1 5 z 1 3 3 z 2 =
Int=rnacicnal a 1 2 L] 2 1 2 5 2 o 22
Deporte e 3 B -1 & B B E 4 T - |
Totnl 7 n =z B 12 n I3 23 n 24 R3]

Fuente: elaboracion propia
& continusacion, obsersemos |5 Tabla 4 que presenta el andlisis del tono de las noficias transmitidas an
la televisidn MEC (2010-2078), Ls mayornia de noticies positivas sobre Barcelona se refieren 8l Gmbito de

la culbura {72 2%:), al deporte (62 3%} y 3 scciedad (55,6%), mientras que en economia §33,3%), politica
{779} & intemacional (4,5%), disminuyen los indices de noticias positives.
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Tebla 4. Andless dal oo en las noticies en la televizita MEC (2010-2013)
Praitiva Negative Keutro
Politica T LA aoEE
Economia 33,3% 33,3% 33,3%
Bockdad 5, 0% ke 33,3%
Cultura 72,9% 0% B
Imternacicns] Y £3,5% 385
Deports 62.5% 3,8% 340%

Fuerte: edaDoracion propia

Sobre k3 incorporacitn da imagenes en lss noticias de Barcelona en esta cadena, asi como sobre sus du-
raciones (Grafico 2) hay que afiadir que enla MBC ks magons (95%]) de temas levaban videos explicando
|z inforrracion y la mayoria (B4%) da las dursciones de ks mismas fueron entre los 30 segundas y ks 60
segundos en ka noticia de prime time,

2: Tipos y duraciones de los femas enslizodos MBC (20002018}

E% | | " -.:-,3' 0

GErufic

12 Caa0% JCasns
55% L -
L10casn
®onvidsn  ® sin video s mds de 105 = mds de 308 = mas de 60

Fuente: slxboraciin propia.

La tercera television analizada es la 5835 En este caso fenemos 127 noticies. Estes 137 noticias han sido
seleccionadas de |as 3.270 noticias gue se trarsmitieron en los informatives de prime fime de s 585, En
este caso ef deporte (44%), la politica (20,49}, intemacienal (19,6%) y culbura {755} son los temas mas
vinculedos a Barcelona seguidos de las noticies de socieded (6,2%) y de economia (2,3%), En & caso de
555, Iz suma de deporie y politica constinere més de ia mitad de las noticias transmitides, concretamente
Lo 84, B9

Tabla b Andiss de le frecuencia de les nobicias en la televisidn SES (20010-2019)

M0 | zom | 22 | 203 | 2004 | 205 | 2e06 | 2om7 | 208 | 2099 | Total
Politics 1 1 3 1 2 1 1 & E] T b1
Economin a a a 1 a a 1 1 o 3
Sociedsd 1 1 a 1 1 a 1 1 1 1 g
Cultara 2 1 1 1 1 1 a 1 1 o 8
Internacional 1 o 1 1 1 2 2 B E] B 5
Deporte 5 L 5 B ] B ] ] 0
Total n E 10 o ] L] 22 ] 23 | 2w
Fuerte: elaboracion propia
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En ka siguients fabla cbservaremos ef endlisis dal tono de kas noticias trensmitidas en la televisiin 583
[2010-2019). En el caso de la 563, hay un porcentzje mayor de noficias positivas en deporie {7145,
culbura (55,6%) y sociedad (504¢). Al contranio, hay un porcentaje mayor de noticias negativas en poliica
[61,5%) & internacions! {583:).

Tabla 6. Anaf=iz dal tona an las nobicias en 3 television SES (2010-203)

Pasitiva Hegative Heutrn

Poli#ice b - Bl 285
Ezanomis Hlig ] 33,3% 5,7
Sociedod SO0 12,56 a7
Cultura 00,59 1,15 333%
Imternacicnal 12,05 8.0 20.0%
Deporte TI&% 308 26,0%

Fuente: elaborciin propiz

Firalmente hay gue afadir (Grafico 3} que en la 585 la mayonz (97%:) de temas llevaban wideos expli-
cando kg informacidn y kas duraciones de las mismss oscilsron entre les 30 sequndos y los 60 segundos
(865} an &l prima fma.

Grafico 3: Tipos y durscicnes de los temas snalizados S85 (2090-2012]

I% {| - ' 1
Srawns 5-1 ' Aaues
g7 Il
118085
. os
= onidoo @ En vidoo # iFds o 105 & mdls e 3 = ends de S04
Fuenie: alsboreciin propia

Asi puas y 3 modo de reswmen, tal como s muestra en 1a Tabla 7, la imagen de Barcelons en lzs noticizs
da 2= tres televisiones pdblicas coreanas s, en general, positive. Asi, tenemos & mayor porcantape de
noticias pasitivas en el deporte (68,6%) v la cuftura (65.6%),

Tabla 7. Sume daf andlisis del tono de las noticiss trersmitdas en las tres telewisones (2010-20¥3)

Positive Megativa Meutro
Politice B LR 300
Economia 18,2% I64% 45,7
Bociedad BO0,0% 12,55 ERLE
Cultura B55% ERES 303
Intermszional B3% B5,3% 26,4%
Deporte 08.5% 38% 2705
Fuente: elaboracion propiz.
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& excepcion de la opinidn neutral, los dmbitos en ef que las noficias negativas predominan som en polfica
g intemacional, y se relacicnan con la siuscion politica y |z noticia dal robo 3 una funcionzria coreanz en
Catslunia® En este sentido v sobre [3 situacion politica, hay que destacar que cuando k3 prensa corsana
MUESIrE una imagen mas negativa es en el momento en gue emite informaciones sobre el movimiento in-
dependentisiz que a5 mostrado como una especie de caos social, transmitide por imagenes impactantes
[Foto 105 Son las imagenes més especieoulares de fodas las noticias que s2 han anslizado

KBS 18102018 MEC 151002015 5B 0727
Fotn T iImagenas de tres televisiones fransmitidas en Corea ded Sur
Fuerte: elaboracidn propia con datos de KBS, MEC, 585

Roerca de ks noticiss de intemacional, hay que ansdr gue son k35 que més incheyen informaciones
sobre sucazas, Azl 4 loz incidentes terrariztas va mencionadoz, exbe destacar tambign en aste Smbia,
el recients ¥ ya referide sfraco de un slio cargo de Corea del Sur en Bercelonz Por otro lado, |z culbura
[3,1%) y los articulos deportivos (3,8%) casi no transmiten mensajes negatives & los leciores, mostrando
|z mayoria de lzs noticias mensajes positheos.

5 Conclusiones

Segun bos andlisis mencionados, las Imagenas positivas sobre Barcelons no van mas alis del deporta o
la culfura y tienen poca relacicn con la pelitica o el aree intermacional. La mayonia de los coreanos gue
s informan @ traves de las noticias objeio de este estudio, solo perciben Barcelona coma wun higar de
festivabes y fitbol. As( los tamas cufurales son los més comentados en kas nioticias corsanas, En cuanto
& 5U fematica abarcen una gran vanedad: &l erte, la arquiteciera, los viajes o la cultura de la vida. Se pue-
den encontrar tiulses como “Viaje a Barcelonz’, *Visje a Gaudi”, “Comida catslana’ “200 afos de una
torme humana tradicional (Castells)] “Sagrada Familia se completara en 20287 “Mundo artistics de Mird”™ y
"Muss0 Picasso” Le mayoria d2 estas noticias culturales son de contenido positive y casi ninguna (3,19%)
de effas trensmite menssjes negafivos. En cuanto 3 los articulos deportives, fa mayora de lss tres tele-
visiones analizadas emiten noticias relacionadas con el futbol ¥ frensmiten un mensaje positivo, coma,
por ajemplo, los titulsdos “Tiule del Campecnate del FC Barcelons”, “Suefio, la Liga espafiols” “Massi 50
goles en el FC Barcalona™ o “Aprsndar en 1 Masia’

Sin smbango, | economiz da Catalufa representa el 1904% del total de b sconomia espafols (La Van-
guardis, 2012} y Barcelona 52 ha sifusdo en el primer peesio del ranking mundial de congresos mtema-
cionales, segun &l bardmetra de la Asociacion Inkemacional de Congresos y Convenciones (HCCA, 2018),
pefo este importante aspecto no es especialments relevants en las infrmaciones analzadas an este
trabajo. En los articulos sobre economia encontramos temas como “vuelo directe Barcelonz & Sedl”
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“Mercado tradicional en Barcelona’ *Barcelons recesion econdmica” o “Compartir el fracaso en Barce-
lona® Un 36,4% de los mensajes economicos son negativas y un 16, 7k 50N Mensajes positivos. Por ofro
lado, =i que se ha obsarvado que gran parie de las noticias de las televisiones publicas (KBS, MBC y 585)
destacan lemas de politics @ intemacional,

Asi puss, en el dmbito de b5 politica se transmiten noticiss como “Catalufie por la independencia’ “voio
da Catalufa’ “Manifestacidn de la independencia catalana’, o “Mandestacion contra los recortes” Un
E1,4% de |as noficias de este campo transmiten imagenas negatives a los espectadones coreanos. En kas
noficias de la seccidn intemacional, se observa coma la mayoriz de temas tretan sobre “Fallecimienio
da un alto funcionerio de Cores def Sur an Barcelona® y sobre “Terrorismo en Barcelona® En esie caso
tambidn, un 65,3% contiznen mensajes negativos.

Los reportajes relacionados con los temas de |ss secciones da sociedsd incheyen las noticiss como “Pro-
blemna del envejecimiento de |z poblacidn de Barcelons”, “Sente de Barcelona”, “Modelo de éxito coopara-
tiwo’, “Ledrin de turistas? “38 grados de Barcelona” y *Came vivir felizmente? En asta seccion al mansaje
regativo ocupa al 12 5% de las noticias ¥ el menssje positive 85 suparior, studndoss en un 50%. Por lo
tamto, teniendo en cuents la dimensicén afectiva de la sgends sefting, pedamos sefalar gue al tono posit-
vo de los madios de comuricecidn podria influir en una eveluacion piblica fevorabls del tema (Capriotti,
2012 L Por consiguisnts, |3s televisiones analizsdas podrian congribuir 8 influir posigivaments fambién an
|z evzkracion publics da Barcalona en relacidn 2l mbito mas social

En definitiea, ka imagen positiva de Barcalona mastrada en las tres televisiones enalizedas ayuda & posi-
ciongr i3 marca da Barcalona en ol mercado furistics de Cores diel Sur, puesto que cras un impacto posi-
tred an fos coreanos. 52 ralaciona la ciudasd sobre todo con of deports y |a culbura que son dos atribados
muy eficientas para uns capital puss fienen connoteciones positives gue sumen abractivo tunstics,

Pero |z imagen de Barcelona en Corea del Sur no se limita a éstos dmbitos solamente sino también al
reconocimianto de B excelencia de su gastronomia ¥ 3 su enbusissta celebracion de aventos gue pro-
mieseen la fecnologis, como el kobiles World Congress. Por bo tanto, constnuir ung imagen positiva en los
campos menos explorados, menos “noticisbles” para las felevisiones pdblicas coreanas, como &l palitico,
el econdemico o el intemacional, basados en una estrategia de comunicacion mds slld de |z buens percep-
cign del ambio culbural, seria una buena meners de atreer a més tursmo coreano @ Barcelona

De aste estudio se desprende tembisn gque hay noticiss negaetivas sobre Barcelona {termorismo, robos y fa
confusicn que genera &l movimiento independentista catalan) y que, sungue porcentualmente, son me-
rivs e las positivas, su elo grado de espectaculandsd puede perjudicer [a imagen gue de Barcalona s
crean los espectadones de fas tres televisiones pliblicas coreanas. La sctividad tunstics es muy sensibie
& cualquier siluacion que afecte a la segundad del furista. Esto puade dar une percepcion negativa a los
Vigjarns COMEanos que quiersn visjar a Barcelona, tal y como expresan Gancia y Semano (20180
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Analisis de la imagen de Barcelona gue fienen los universitanos coreanos
anies de visitarla
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Sin Gyu Kang =2

Abstract

The am of thiz smdy is to detenmine the pecessity of messuring the present image of the
destinations that are important in tourism nearketing and then to provide fundamental material for
& marketing swategy parallel to this fmsge. Io 2018, 115 thousand Forean sourists amived m
Catalonia. §0% more than in 2017, And since 2012, the mumber of tourists of this destmation has
mnitiplied by 4.5, This tourtst flow increases year after year and Barcelona ts one of the preferred
destinations. Beyond thiz small coatext, the tnwth s that the Catalan tourtsm industry doe: not
hawe conscientions stadies that describe the imaze of Barcelona perceived by the Forsan tourists.
Therefore, stanstical dam have been analyzed and 340 sumveys have besn camed ont on youms
Forean peopls in their rwenties who Infend to travel to Barcelona. A credibility snalysis and a
regression Anslysis were conducted fo smdy the effects of these affective and cognitive imagss
on South Foresn stodents” infenton to visit. Ac a result of this study, affactive image was rejecied
because it did not have an impact on infendon to visit, while cognitive image was found to do
inflnence it

Keywords: Barcelona; Korean tourists; young tourism; South Forea: wourist imzgs

Fesomen

El objetivo de este estudio o5 determinar 1s necesidad de medir 1a imagen acneal de los destinos
qae son importantes en el marketing tanstico ¥ luego proporcionsr materiales fundsmentales para
103 estratesia de marketing paralels a esta imagen En 2013 Hezaron a Catalufia 225 mil mristas
coreancs, un 60% mas que en 2017, ¥ desde 2012, ol mumeso de mristas de este dasting se ha
nutdplicado por 4,5, Este fluje nristico swmenta afo mas ado ¥ Barcelona es uno de los destinos
praferidos. Mas alld de este pequetio contexto, lo clerto es que a industia miristca catalana no
cuents con esmdios concenmdos que describan 1z imagen de Barcelona que pesciben los mristas
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Analpds af the imagpe Souwsh Kovean univerciry cindents bave of Barcelonn before vicidag, . Ezpinsca, 5. 7 G, 5.

coreanos. Por ello, se hen anslizado datos estadisticos v 52 han realizado 340 enoaestas 3 jovenas
coreancs veinteafieros que pretznden visiar a Barcelona. Se raslizg um analisis de coadibilidad v
un andlisis de regresion para estudiar los efectos de estas (magenss afectivas ¥ COgnitivas sobre
1z intencion da visitar da los esmdiantes surcoreanos. Come resultsdo de este esmdio. la imagen
afectiva fize rechazads porgue Do tenia un impacto en la intencion de visitar, meentras que la
imagen coguitiva 51 la infhaye.

Palabras clave: Barcelons; turistas coreanos; furismo joven; Cores dal Sur; imagen turistica
1. Introduction

Tounsm 15 perceived as an mdustry that has a posihve mmpact on growth and
economic development (Yiannakis, 1992; Balaguer and Cantavella, 2002; Ivanov and
Webster, 2007; Such Devesa er al, 2009}, with econonuc benefits whach 1= probably the
mzn reason why many counfries are imterested mn developing thew towrism (Brda et al.
2007). Indeed, tounsm makes an immportant contribution to the world economy. Curently
the second larzest industry in the world (WTTC, 2003, it senerates 10%% of zlobal GDP,
T% of experts and 9% of the employed population (UNWTO, 201 7). Mare than 1 4 bilkon
people traveled abrozd for tounst purposes m 2018 and the amnuzl mereaze in tounists
remained stable throughont 2019,

Thke Asian market bas long been noted for its growth (Smgh, 1997} and the Weorld
Tounsm Orgamzation (2011 expects the nmmber of international tounsts to smpass 1.8
bihion by 2030, due m no small part to the meorporation of travelers from emerging
countnes m Ama Cwrently, 24% of global outbound tounsm engmates 1n counres
located mn the A=a-Pacific region, a very wide geomraphical area that commbutes
approxmmately 300 malhon tounsts every year and is expected to Zenerate an annual
average of 17 million additional tourists over the next 15 years,

Armmal barometer of shoppmsz towism mn Cataloma of Global Blue (2020} showrs
that tounsts from Asian nationalibes have substznfially increased their spendmg m
Barcelonz on thew purchases. The Chmese zccount for 38% of total shoppme revenus,
after growang by 16%, while the Eoreans. wath more than 50%, are the ones that have
zrown the most in spending dunng the past 2019.

A complate study on Asian towrist flows anmang n Catalomda by Casa Az (2017
showred spectacular growth among the South Korean tounst group. In 2018, 225 thousand
Eorean tounsts amived m Cataloma 60% more than m 2017, And sinee 2012, the mumbear
of toursts from this country has multiplied by 4.5, according to Toursm of Cataloma
(2018)

The [atest Casa A=za (2017) report revealed that Cataloma absorbed a good part
of these amvals, ahead of Madnd and Arndalusia As Amadeo Jensana, director of Casa
Axa’s Department of Economies and Busmess, told the press: "South KEorea 15 probably
the market that in recent vears has best shown the opportunibies that Asia offers for our
tounzm sector.” (Rovira, 201 7).

Accordmg to the World Tourism Orgamzation, in 200% the total value of the
internztional vouth travel market was estomated at 190,000 mullion US dollars, By 2017,
this figure has grown to 280 000 milhon and 15 expected to continme mereasing, reaching
400,000 mulhen dollars and 370 million young towists m 2020, In addifion, Yun (2018)
point out that Korean university students will be the niche in the population that wrll
oooupy the atmbute of move travelers ameong the majonty of Korean tourists.
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In this comfext, the prezent aricle aims to provide an wnderstanding of thewr
mterasts and image before traveling to Barcelona.

To achieve this, stafsheal datz have been cross-referenced with the results of 2
survey conducted on 340 nmversity stedents in the city of Seoul, m order o determine
thewr perceptions of Barcelona before taveling to the Catalan capital.

1. Theoretical framework

2.1, Approach to the concept of destination image

The concept of tounst deshnation mzge has been defined by many scholars. Itis
zenarally refered to as "The total impression that a destnation makes m the mund of the
toumst " (Chichter, 1985:75). Assael (1985} defined the image of a tounst destanahon as
the generzl percephion of the destinations formed m the process of obtaining mformation
through vanous sources of information. According to Garmer (1993:193) "the mage of
the destination becomes an mportant component in selecting 3 destination” and Eeilly
{1990} referred to the eneral impression 25 an mmage of 3 towdst destnaton.

The image concept used m towrism 15 expressed as “destnation mmage™ (Tosun ve
Tenuzkan 2004:350). Destination image 15 tounsts” pomt of view about 2 place which
wncludes thewr behefs, thoughts and mwnpres=ions (Ilban, Kdroglu and Bozok, 2008:108).
Mossberg and Hallberg support thes 1dea and define destination 1mage as the nnprezsion
the tounsts have m mand about a special place, the pieture 1n thewr minds related to that
place (Watkns, Hassamen and Dale, 2006:323). Changes m tounsm sector the
competton between the products and destinations and all of the townst expectations and
changes 1 thear habits make tounst destinations be conadered as a brand that requires
the towist destinations to be managed with a strategic point of view. From this pomt of
view, Image plays an moportant role m destmaton marketing (Beerh and Marhn
2004:623-636).

Diestination image can be defined as the subjective inferpretation of the reality by
the tounists (Bigne af al . 2000:607). Destination mmage 15 2 crucial concept in choosms
destinaton (Watkins, Hassamien and Diale, 2006:321). The tmage of toumshe places can
be different from what they are 1 real. The lizger 15 the difference between the mage
and the real condition that 15, the expectations and the expenences. the more unsatsfied
the toumsts wall be. (Aveikurt, 2003:24). The tounst’s image about the destination 15 more
wmportant than the real condibon of that place. Destmation should be introduced with the
mmzage 10 the wav howr it 15 washed to be remembered by the townsts and this 1mage should
be the key of how the tourist will remember that place (Dogank, 2006:85). Because image
15 a fact that helps destnations become different from each other and 1t affects the decision
process of the tounist (T arakgzogha and Awdin, 2003:170%.

As mentioned earher, the imaze of a towist destination 15 the generzl ppression
of the place. combimng the phisical charactenstics of the place iself and the
psveholozieal charactenstes of the towunst Thus, an mape of the tounst place 1z
established by adding fogether the emvironmental atmbutes and the charactenishes of the
torist destination

It 15 tnportant to note that the acouwrste measurement of towrnist destination omage
15 considered an mwmportant source of effectrve marketng strategies for comechng tounsts’
negative Impressions and creating more positive images (Pike and Bvan, 2004). Therefore,
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it can be said that the tounst mmage of a place 15 a decisive factor m the choice of
desomation and. according to the above authors, managing and measurmg this mage 15
szsential

1.1, Components of destination image

Gunn (1972:120% was the first to propose the process of forming the image of the
tounst destination as “the thecry of the seven phaszes". Smce then there have been many
studies on the mage of the fowist deshination (Pike, 2002). Specifically, the elements
believed to form the mmape of the tounst destination genevally melude social and
psyvchological aspects that influence the towist. such as excitement about the tip, the
desire to escape or rest and also phy=ical and envronmental aspects, such as the weather,
the land=cape, culture and facilities of the chosen place.

The mmage of the tounst desoination 15 “a visual and mentzl mpression of places.
products and experiences formed by ordinary people” (Milman and Pizam 1993:21) and
15 the eneral nnpression of the tounst athactions shaped through mal expenence acqumred
at several information and towrism points before vizihng the tounst place. Thus, the image
of the tounist destination 15 a set of perceptions about tounst places formed by tounsts’
search for proactive and passive mformation over 2 long period of time (Assael 1598).

There 15 a certamn consensus in the hiterature regarding the dimensions that
mfegrate the mmage of a tounst destimanon, and these can be grouped mto two broad
perzpectrves: The cogmitive component and the affecte component.

1) Cogmtive component: The mage of a towist destination based on cogmitive
perception can be defined as the wav m which the tounst percerves the phy=acal atimbutes
or charactenstics of a towrst area (Balogle and Brnberg, 1997; Bearlt and Martm, 2004).
A= physical attmbutes we can name: the landscape of the place, natwre, 1fs athactions and
the bult envronment. The extent to which the tomnst 15 seduced by the destination wall
be determined by the beauty of its architectinal and natwral landscapes and the comfort
of nz facithes. Therefore, a megative percepnion of the destnanon wall generate
unfavorable athtudes towards the place. and 2 positive perception will generate favorable
atitudes towards the place (Yuksel and Akgul 2007).

) Affective component: Most research has defined affection as a feeling of the
totmst towards the place (Baloglu and Brnnberg, 1997) and not a: 2 feehng that the place
expresses towards the tounst Therefore. depending on the affection that the place
produces, the toun =t will be encowaged to a greater or lesser extent through the desire to
retmin to the destmation. Tradittonally, it has been established that the image of 3 tounst
destination 15 based on the individual’s behiefs and knowledge about the attmbutes of that
place (Baloglu and Bonberg, 1997). Todav, however, thers 15 3 growang comacton of the
presence not only of beliefs, which determune the copmtrie component of the 1mage. but
also affective assessments m the mdmidual's percephion of the tounst destnation (Kim
and Richardson_ 2003; Pida_ 20043,

The cosxiztence of cogmitme and affective dimensions m the studv of the touwst
destization’s mnzge allows to better explain the tounist's representation of 2 place. which
15 not lumsted to physical properties (Baloghn and Bnnberg, 1997
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3. Methodology

In order to meet our research objectives of compaling a profile of Eorean tounsts
and determaming therr mterests and perceptions of Barcelona pror to travel, we decided
to cross-reference statisteal data obtamed from different sowrces, referenced sbove. with
the results of a swvey of 340 univerty students 10 Secul

We uzed “Naver Forms"* to construet the swrvey, which was answered by 340
students enrolled on summer courses at three umversmities m Seoul: Eyongka, Myungn
and Sabmyock. These schools represent the lifestvle of different social profiles in the
Eorean capital. Students were surveyed at street level and responded through a diztal
tablet. Four towism students collected the sample As mentoned i the theoretical
framework, young people of this age compnse a group of travelers with important
potentizl (Allende 2018) and are also the ones who wnll be traveling to Spamn in the
COMINE Vears.

The swrvey was conducted for one week, in person, betereen 30 Tuly and 6 August,
2018. A total of 340 surveys were distnbuted . Of the responses obtammed. only 318 were
used for the present investigation, 22 being rejected due fo content emors.

The 340 swrveys were distmbuted among the following umversities:

1) Evongla University. A total of 115 surveys were aduamistered to the waversity
population, which compnses 2,822 smdents. 54% of whom are women and 46% men
Students from neighborhoods with differing sconcmic profiles attend thas unrversity.

2) Szhmvook University. Middle class students. 115 survevs. The wmiversity has
T.382 students, 49% of whom are women and 51% men.

3) Myungji University. Upper class students. 110 surveys. Thas 15 the largest
umiveraity m the study, with 9,809 students, 31% of whom are women and 9% men. Of
the 340 students swrveved. 145 were female and 175 male Six of the guestonnaives
distmbuted among female students were invabd while among men the figure was spcteen

Data apalysis was camed out based on desaiptive stafistical funchions wmg
version 22 of the SPSS program A frequency analyzis was performed to examine the
genaral charactenshics of the sample. In additton. 3 factor apalvsis and 3 credibility
analv=s were performed to 1dentify factors that measure towist image and mtestion to
visit. Finally, a regression analysis was also conducted to venfy the hypotheses.

The swvey model 15 of the authors” owm creanon. A review of promotionzl
material for the city of Barcelona was camed out prior to designing the questionname in
order to identify the most relevant attnbutes of this destination. Scales and byvpotheses
from previous works were also reviewed (Balogin and MeCleary, 1999; Bearh and BMartin.
2004; Bigné and Sanchez, 2001; Castatio er al., 2006; Moveno, Beerli and Martm, 2004
San Martin, Rodnguez and Vazquez, 2006). this allowning us to identfy image attribuates
and meorporzate them in the questionname.

Y Maver is the mest popular search engine m Forea. It is used worldwide by beth young and ol and is the
Eorzan equivalent to Google We chose the Naver Form becanse it is mores familiar to Koreans
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Likert scales were used to measure the attibufes of Barcelonz i the survey .
Regarding the comfent of the questionmaive. the swvey model was based on four
fundamental queshons:

1) The geperal mmage of the aity. Open and clozed questnons were designed to
address this theme, such as: “What is your general impression of Barcelona?”, “Do vou
think Barcelona 15 attractive for towrists? ™ (1-3 Likert scale).

2} The affective 1image. One question using a Likert scale (1 to 3) to rate fourteen
aspects: Beautiful, Gorgeons, Interestmg, Fxotic, Powerful, Passionate, Fun, Special.
Modermaztic, Fresh, Free, Different, Cheap, Comfortable.

3) The cogmtive 1mmage of the city. One queshon usmg a Likert scale (1 4o 3) to
rate twelve aspects: Good weather, Clean envronment, Emndnes=. Food, Infrastruchms.
Cultwoal attractrons, Public safety., Tounsm products, Crowded, Accommodation.
Transportation system, Crty of fourists.

4) The mtention of vimt. Three statements were designed to measure this (1-3
Likert scale): “Twonld like to visit Barcelona if T have the opportuntty™, “Barcelona would
‘e worth the mp”, “T would recommend Barcelona as a tounst destination to the people
around me”. To ascertam the effect of mmage on intention to vizt. the followmg
bypothesis was establizhed:

Table 1. Hypotheses for the research model

Hypotheses Content
H1 Effect of affective imase on intenton o wisit
"2 Effect of cognitive image on infenfion to visd

Source: Author's own data

4. Survey results
4.1 Frequency analysis

The results of the swrvey were nsed for two purposes. On the one hand . fo reaffinm
or contrast some of the adjectives used 1o the mitial questions and. on the other, to serve
as a bamis for diagnosing the needs and expectations of Koman townsts whe tavel to
Barcelona. These could then be used to propose futwre measures fo improve the

compettvensss of the destination and tum 1t mto a pole of athraction for these types of
travelars.

4 Likert scalss are psychomeiric insouments that require the respondent to indicate their agreement or
disagreement rezarding a smtement or fem on an ordered one-dimenzienal scale (Bermam, 20405). They are
racognized as being amons the most widely used measurng instruments @ the Social Sciences (Osinski
and Sénchez-Bnme, 1998; Dawes, 1975). This rvpe of scale was frst used in 1932, when Bensis Likert
(1903-1981) publizhed a report explaining how w0 use an instrament for measuring amimdes (Likert, 1931,
Edmondson, 2003).
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Figure 3. The mmage of Barcelons

m Football wArchitectors & Gastronomry o independende
Source: Author's own data

The majonty {35%) of students’ asseciate Barcelona with football, due to the great
populanty of the team that boasts the city’s mame The next best-known aspects are
Catalan architectmre and gastronony. Finally. due to the prooumence of recent Catalan
political events in the mternational press, a small percentage of students relate Barcelona
to the Catalan mdependence movement.

Figure 4. Attractve 1mmage for tounsts
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Source: Author's own data

Mext, 2 Likert scals was used fo gange the students” percephons regarding the
attractiveness of Barcelona wath scoves from | (very negative) to 3 (very positive). When
asked to respond to the statement "Barcelona 15 a chamung city as a destmation”, §7% of
Korean wniversity students scored 1t as "Very charmmg (5 poind=)” and only 1% "Mot
charing at all" (1 pomt). Figure 4 shows that Eorean students are (pesttively) attracted
by Barcelona as a fravel dectination.
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Table 2. Affactive image of Barcelona

Atiribatas e | M | s | TP

1| Passiomate 36 | 10 | 50 | 883
1 | Gorzeous 38 [ 10|50 847
3| Comformbls 271 |10 |50 ] 80
1 | Exonc 368 |10 |50 &18
Towertll 36 | 10|50 806

§ | Fresh 353 | 10 | 50 | 800
7 | Fun 36l | 10 | 50 | 817
& | Special 360 |10 |50 | 833
9 | Modermistc 356 |10 |50 860
10 | Beauriful 3® [ 10|50 w1
11 | Fres 338 [ 10 |30 | 845
17 | Difteremt 335 [ 10 |50 810
13 | Cheap 1% |10 |50 | 887
13 | Interesting 37 |10 | 50| &4

Source: Auther's own data

The paracipants were then asked for thew affective image of Barcelona (Table 27,
making it possible for us to determune how young Koreans percerve the oty before
visiting it in person. The hiphest mean is for "Beautiful" and then in this order.
"Gorgeous"”, "Interesting”. "Exotc” and "Powerful”. Generally spesking Kaorean
umversity students desenibe Barcelona in positive terms.

Table 3, Cogmtive mage of Barcelona

Attribates Avp | stmi | e | THPE
1 | Barcelona iz a crowdad city 355 | 10| 50 845
1 | The averazs Barcelena citizen is friendhy 181 01 30 532
3 | Barcelpma is a sfe civ 179 0] 5 i
4 | Toumst flices in Barcalona are well orzmived 3471 10 | 5 B4
3 | Good accommodaton in Barcelona 325 o150 B33
& | Barcelona is a citv of toumiste 357 10 ] 50 54
7 | Barcelona bas a climate ERE] o 5 .82

£ | Barcelona ha: 3 Zo0d tansportation system 312 | 14 | 5 007 |
0 | Barcelona has an aurhentic culhre 363 | 10 ] 50 T
0 | The city and toumist ar=ac of Barcelona are clean | 292 01 30 ]
Barcelona has many ipurism products 3103 0] 5 ]
1 | Barcelona has a variety foods 330 | 10 | 5 234

Source: Author's own data

Accordmg to the cogmitive mmage swvey, Korean umiversity students award
Barcelona the athibutes of “Authentic culture™ and “City of tounsts”. These are the most
common charactenstes, wath 3.63 and 3 57 means, respectively. On the other hand
received the lowest average in “safe city™,
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Tahle 4. Eemlt of infention to visit

Attribute: ave | st | v | VO
Ii‘nﬁh—.’:emr;sjtﬁmcéum :f-I hawe the =
1 o 403 | 10| 50 012
1 | Barcelona would be worth the mip 3g4 | 10| 30 531
3 I would recommend Barcelona as a fourist 141 10| 50 034
destination to the people around me ] ]| Sl

Source: Author’s own data

In the frequency analysis regarding mtenton to vizit, the hghest mean value was
for the wem "1 would hke to visit Barcelona if | have the opportumity™. wth 4.03. Ths
was followed by the stems "Barcelona would be worth the mp" and "T would recommend
Barcelona as a tounst destnaton to the people around me".

4.2, Factor and credibility analysis

The factor analyv=is of the 14 affectrve mmages revealed a ERO value of 0L859,
while the total vanance explanation powarwas 66.714%. The 14 vanables were classified
according to the followns three categonies: "Amrzchvensss”, whach ichided "Beautful”,
“Gorgeous”, "Interesting”, "Exotic”, "Powerful”, "Fun” and "Fresk"; "Eelaxation”, which
weluded four vanables: "Free", "Dhfferent”. "Cheap” and “"Comfortable”™; and finally,
"Sensitvity”, with three vanables: "Pazsionate”, "Special”, and "Modermishe”,

Table &, Factor and credibibity anabras of affective mmage

g Factor Eizen .
Factor Meamurement items loadin a wallule Variamce
Armctvenss | Beaunfil B4
(FOTEROS 785
Inferesting 748
Exofic 742 B&0 38225 30402
Powerful T35
Fun 676
Fresh 837
Relamation Fres B40
™ g
?ﬁm ED—”" A7 2004 | 15768
Comformabls 732
Sensibility Passionate o153
Special BE1 820 2412 11544
Modemistc 883
Total variance explanation power {¥&): 66 714, EMO: 856, Bantien 2 =1366 437, B=000

Source: Author's own data

The factor analysis of the 12 cognitive mages revealed a EMO value of 0.859 and
the tofzl vanance explanation power was 66.29%%. Nme vanables were clazafied
according to the following two categones: “Tounsm infrastmeture”™, which included the
five vanables "Barcelona has a pood tramsportatiom system”, "Bacelona has many

tounzm products”, "The aty and tounst areas of Barcelonz are clean”, "The average

Ervists Internacional de Torizmo, Empress 5 Territeris, vol 5. " 1, 2028, pp. 1.16
hstps:! e uco s ucopress/ofs mdax pha ‘mdex

255



Amalysis gf the maps Soudh Eorean ardversty ssadenis heve of Burcelran before viciimy.  Ezpimsan, 5. v G, 5.

Barcelona cihzen 15 fnendly™ and “Barcelona 15 a safe city; and “Towism environment™,
which mecludad the four vanables “Barcelona kas an authentic culture™, “Barcelona has a
zood climate”, “Barcelona has a vanety of foods” and “Barcelona 15 a oty of townsts™.

Table 6. Factor and credibality analysis of copmtive mage

Factor Mleasurement ifems i:‘;'z o !i""ﬂ- : Variasce

Toummm Barcelona has a good manspormaton 5

frastucts | gygpem - 843
Barczlona has many tourism products B24
Ef cy mdmmstamasorBacslon | g | ‘g | o3 | simme
The awerage Barcelona citizen is 201
friandby o
Barcelona is a safe ciry 173

Towmm .

ey Barcelona has an authentic culrare B4l
Barczlona has a good climate EID

= &2l 2609 14406
Barcelona has a varisty of foods o7
Barcelona is & city of tourists 33
Tom! variance explanaton power (*a)= 66290, EMO: B30 Bartlatt x2=1446 431, B=000

Source: Author's own data
The factor analyzis of the 3 items related to infention to wisit, ¥2 = 484 851 (p
<001}, revealed a EMO valus of 698, while the total vanance explanaton power was
T8.610%, as shown in Table 7. In addition, the confidence coefficient was high, at 862,

Table 7. Factor and credibility analy=as for mtention to visit

Factor Measurement ifems i:_":_t"z a fﬂ Variamce
R Barcelona would be worth the trip 925
Ehz“uﬂfﬂ:;‘m Barceloa A Thave | 9oy | @2 | 2358 | 7mé610
i ptrone el I O
Total variance sxplanation power {¥:}= 78,510, EMO0: 508, Bandart y2=484 851, F=000

Source: Author’s onm data

4.3, Hypothesis verification

A yegression analvsis was conducted to analyze the effect of image on mtention
to visit. The analy=is showed that B =05312, B* = 262 F = 35850, and p-value = 000,
Specifically, the hypothesis test revealed that hypothesis H1 "Effect of affective mmage
on mtention to visit” was not included withm the imterval p. <03 and its apnificance level
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was low. In addion. we zlso venfied that bypothesiz H2, © Effect of cogmutive mmage on
mtention to visit”, had 2 sipmficant effect on the level of sizmficance p. 001

Table 8. Hypothe=is test result

Route ot | Cotinn | SE |t | "l

HI: Affective image ¢ Misntion to visi 160 107 200 | 1606 | Dispoissed

HY: Cogpifive image i infention i visit 563 433 SNET | 6507 | Adopted
B=312 B*=_262, Modified B = 257, F=55.850. p= ()0

Source: Author's own data

To conclude owr hypotheses, the affective mage of the two factors measunng
tounst mage was found to have no effect on intention to vizit, whale hypothesiz H? was
adopted because cogmitive image factors were found to have a significant effect on
mtention to visit

£, Conclusion

In 2018, 225 theusand Eeorean tounists ammved n Catalonia, 60% mere than m
2017, And sinee 2012, the mumber of tourists from thas country has multphed by 4.5, and
Barcelona iz one of the prefemred destinations between Cataloma according to Towzm of
Catalomia (2018).

In this context, the present arhele aims to desenbe a profile for Eorean tounsts
and provide an understanding of their mterests and image of Barcelona before ravelng.
To this end, statisheal data were cross-refevenced with the results of a survey conductad
on 340 wmiversity students m the city of Seoul. m order to determuine their percephons of
Barcelona before traveling to the Catalan capatal.

Baszed on the data obtamned mm thas study, we can state that Eoreans hke to travel
to Barcelona because 1t is an artiste and contemmporary city that 15 full of culture and has
3 Umque gastrononyy

The results of a frequency analysis conducted on Eorean wmivernity students'
affective mage about Barcelona were the terms “Beauhful”, “Gorgeons", “Interesting”.
“Exotic” and “Powerful”. And after analyvzms the copmire mage, Koman nmnersity
students defined Barcelona as haing an “Authentic culture™ and being 2 “Tounst city™.

A crecabality analysis and a regression anahess were conducted to study the effects
of these affectrve and cogmitive mmapes on South Eorean students’ mtenbion fo visit
Affective mnage was rejected because 1t did not impact on intention to wvisit, wihile
cogmtrve mmage was found to affect it

The lowest zcore Barcelona recerved on the cognitrve mage swvey was for the
atmbute “safe city™, M‘HJ.Z.IEH!EIII‘EPM nfunl} 2.7%. Many participants deemed the
ttem "safety” to be less than posiive. This negtm‘e image may be related to mews of
thieves, pickpockets and other bad experiences published on blogs and websites
specizlizing in tounzm in South Korea, which highlight these aspects for reasons of
precaution. An infinite number of 1deas and comments on travel can be found m the
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Eorean blogosphere. The blogs regarding visits to Barcelona consulted for this article
have been read by many Korean Intemet users and are a reference pomt for voung people
wishing to travel (KT, 2017).

Gunerrez o al. {2013} consider Internet use to be of crumial mportance m the
study of townist expeniences and that towists, especially vounger ones, use ths technology
to obtam mfsrmaztion about travel and share their expenences. Theusands of young South
Eoreans hezd for Furope on mdependently orgamized tips each vear, without the ngdity
of the ihmeraries established by four operators. They therefore use the Met to seek advice
or exprass their expenences.

Thas aspect 15 also observed n the consulted statisties. According to ETO (2018),
each vear Eorean towsts suffer thefts or robbenes dunng thew wisits to Span or
Barcelonz. In this regard. 1t 15 worth nofing the recent robbery myvolving a2 high-rankmg
South Eorean govemment official i Barcelona Accordins to the newspaper La
Vanguardia (2019}, Hyewon Eim was senously injured on June 23, 2019 after sufferng
a street robbery in Barcslona, and she died on June 27, Furthermore, the most consulted
online Eovean platforms post regular alerts regarding thas 15zue.

The leading spectalized townsm website Spamnrzang, the most read in Korea wath
39787 followers, associates Barcelona with plrases swch as: "Be caveful with
pickpockets", T was robbed"”, "New forms of pickpocket™, ete. According to the South
Eorean Mimstry of Foreizn Affans (2017), around 50% of the cases of passport theft
reported to the Korean Embassy in Spam ecowr in Barcelona (Sam. 20181

Fmally, it would be advisable for businesspeople in the Barcelona and Catalan
tounsm sector and the pelitical mstititions that govern the eity to tzke mto aecount the
wnterests of Korean voung towrists tavelhng to Barcelona, and level of secunity one of
their most important fears. Whether accurate or not. the latter 1s a perception that 15 very
present 1n all of the onlme scurces that 77 4% of Koreans consult before planmng 2
vacation (Bim_ 201%). In respect of thes, as already mentioned, the death of a high-rankmg
South Eorean government official followmg a robbery in Barcelona (El Mundo, 2019)
causes harm fo the sector;

References

Allende E (2018} Jovenes v habutos de conmume en tunsmo, 20 Cetober 2019, available
at: htip-/ferwew injuve es'sites/ default files 201 84 1 ‘publicaciones3 -
_jovenes v_habitos de consumo_en tunsmo pdf {(aceessed 12 November 2019},
Aasael H (1985). Consumer Behavior and Marketing Action. Cmemmnan. Ohso: South-
Wastern Collese Publishing

Assaal . (1998). Comportamisnte del Conzumider, 8ta Edicion, International Thomson
Editores, Mexico,

Averkut, Cevdet (2003). Turizm Sosyoleiisi, Detay Yaymeihk Ankara.

Balaguer, J. and Cantavella, M. (2002). Tounsm 2= a long-mum economic growth factor
The Spanish case. dpplied Ecomomics, 34, 877-884.

* Orwn manslation, Croote from the specialized website available at <cafe naver com'spainzzang= [Accessed
on fuby. 7. 2019],

Eervists Internacienal de Turizmo, Impn::T"l':rmm‘l.u\.wl Zu"1, 2020, pp. 1-16
btps Ferwnw nco s ucapress of m.dl:.ph:-‘nh.u‘mmﬂn

258



Amalysiz gf the tmape Loty Eorean university sondents heve of Barcelena before viritmg.  Ezpimesa, 5. v G, 5.

Baloglu, 5. and Brinberg, D). (1997). Affective images of tounsm destmatons. Jowrnal of
Travel Research, 35 (4): 11-15

Baloglu, 5. and MeCleay, KW, (1999, A model of destination image formation. drmals
of Tourizm Research, 26, 868-897.

Beerii Palacto, A and Martin Santana, J. (2004}, Factors influencng destination imzge.
Amnals of Towrizm Reraarch, 31 (3); 657-681

Beerli A and Martin, J. D 2004). Como influven las fuentes de mformacion en la
magen percilida de los destimos hmishcos. Revisia Espanicla de Dvestigacion de
Marksting, Vol §.no 2. p. 7-34.

Beerli, Asuncion ve Josefa Martin (2004), Towist” Charactenstics and The Percerved
Image of Tounst Destnations: A (uactitattve Anabvas- A Case Study of Lanzarote,
Spam. Tourism Manegemenr, Vol 25, Mo 5, 5. 623-636.

Bertram D. (2008). Likert Scales.. are the meaning of hife Topic Reporr, 4 June,
available at: hitp-//poincare matf bg ac ro/~knistina topie-dane-hkert pdf (accessed 20
Mevember 2019)

Bigne E. and Sanchez, I (2001} Evaluacion de la magen de destinos turisheos: una
aplicacion metedologica en la Comnmidad Valenciana Revista Ewropea de Direccion ¥
Economia de la Empresa. vol 10, no 3, p. 189-200.

Bigme, ] Enngue M. Izabel Sapcher we Javier Sanchez (20007, Tounsm Image.
Evalusfion Vanables and After Pwrchase Behaviowr Inter- Relatonship. Towrism
Mamegement, Vol 22, No 6, s. 607-616.

Brida, ]. G.. Pereyra, I 5. and Such, M. T, (2007). Evaluating the Contribution of Tourizm

on Economic Growth dn imternational Jownal of Tourizm and Hozpitality Rezearch,
Vel. 19, Ho.2, 351-356.

Casa A=ia (2017} Asian Towrizsm Repore, Casa Asia, Barcelona: Spain

Castznio, J. M. Moreno, & and Crego. A, (2006). Factores psicosociales v fonmacion de
magenss sn el tunsmo whano: un estedio de caso sobre Madnd. Pasos. Revista de
Turizmio y Patrimonio Culnmal, Vol 4. no 3. p. 287-299.

Chang, B, & (2016). Tounsm policy in the outbound 20 million exas. Gyotong. 22
Jamaary, avalable zf http: werw gvotongn cominews aricleView hinal Tiduno=162847
{accessed 23 Movember 2019).

Coshall, J. T. (2000). Measwement of tounsts’ mmage: The repertory gnd approach
Journal of Travel Research, 33(1), 85-85.

Crompton, J. L. {1979). An assessment of the 1mape of Mexico as 2 vaczhon destination

and the influence of geographical location upon that mage. Jowrnal of Travel Research.
17(14), 18-24.

Dawes, B M. (1975). Fundamentor y tecnicas de madicion de actimdes. Meéxco: Limusa.

Day J, Skidmore 5 and Eoller T. (2002}, Image selecton in destination postboming: A
new approach. Journal of Facation Marketing, 8(2). 177-186.

Ditcher, E. (1985). What is in an image? Jowrmal of Consumer Marketing, 2, 38-52.

Eervizsts Internacienal de Torizme, Emprezs 7 Territeris, vol 5, w" 1, 2021, pp. 1-16

hitps erarw oo s fucopress/of v mdax php ritunem imdex

259



Analyds gf the tmuge Soudh Eorean ariversiry seadents fave of Barcelena before vicitng.  Ezpinsan, 5. v G, 5.

Doganh, Bilze (2006). Twizmde Destimasyem Markalapman ve dmaba Ormegi,
Yaymlanmarm; Dokiora Tezi, Saleyman Denral Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Islatme Ana Bilim Diab, Isparta.

Edmondson, D. B (2005). “Likart scales: A hastory”™. Congference on Historical Analysis
and Ressarch in Markering Procesdings, 12 127-133.

EGATUR. (2018). Survey Toumsm Expendihme, 1[5 June avmlable at:
bitps:"wrww 1ne.es/dyngzs TNEbase'an/operacion htm?c=FEstadistica_ Claad=1254T73617
TO02 & mem=ultnDatos&adp=1 234715576863 (accessed 25 Movembear 20197,

El Mundo. (2019). South Korea's huigh coerce entered after suffennz a robbery m
Barcelonz dies, El mundo, 7 Tune, available at-
hitps: oo elmnnde. ecleatabuma 2019/06/27/5d 1 a3 £2-6c83 367284505 heml
{zcoessed 1 November 2019).

ETC {ed.). 2011). ETC Market Inzights: China, Bruselas: ETC Executive Ut

Euro momtor Intemational (2019}, Where will the futare growth for bags and lnggage
como from? 7 Tume, available at hitps://blog eurcmomtor comy'where-will-the-firture-
growth-for-bags-and-ligrage-come-from' {accessad 15 November 20193

Fromwr. (2018). Amwvals of Eorean townsts to Spam. Avalable  at:
hitp:estadishicas tourspain es'es-es'estadisticas frontur paginas/defanlt aspr  (accessed
12 November 20159}

Gallup Komea. (2017). Koreans’ favonte ooy products, 2 Jupe, available at:
hitp=ararw_gallup. co k' (accessed 26 Novembar 201 18

Gartner, W. C. (1993). Imagen formaton process. Jowrnal of Travel and Towurism
Marketing, 2 (273}, 191-215.

Gumn, C. A (1972). Facanion scape: Dezigning tourist regions. Auwstin: Unrversity of
Texas.

Gutiérrez, D Bulchand. T, Dias. K. 1. and Pamra, E. (201 3). Antecedentes del uso de los
medios sociales por el tunsta: motivacion, oportumdad v capactdad Cradermas ds
Turizme, 31, 153-173

Ilban, Mehmet OEuzhan, Abmet Kérogln ve Diimve Bozok (2008). Termal Tunzm
Amach Sevahat Eden Tuaristlerde Destinasyon Imajy, Loranbul Ticaret Dinversitesi Sosyal
Bilimlar Dergizi, Y1:7, Sayi:13. 5. 105-129.

INE: Spamczh Statisheal Office. (2018). Twristas swreoreanos 2018, Madnd: Institato
Mactonal de Estadiztica, available at: warw ine e

Tvanov, 5. and Webster, C. (2007). Measuring the mpacts of tounism on economic growth.
Tourism Economics 13(3), 379-385.

ECTI: Eorea culture and Tomism mstitute. (2018}, National Cherzeas Travel Report
2018, South Korea.

Eim H B and Fachardzon 5. L. (2003). Moton picture mmpacts on destnation images.
Annals gf Tourizm Research, 30 (1)- 216-237

Eimy J. H. (2019). Destination information on the Internet, Towrnews, 20 Mayv, available
at:  hitp:wrarwr townews 2] com'news/articleView himlTidono=3 1678 (acceszed 20
Jamary 20207,

Eevists Internacienal de Turizmo, Zuq:rr;lv'l'emwl Zu"1, 2021 pp. 1-16
htps: femarw noo s/ ucopress of s m.dl.r.pﬂpmummﬂn:

260



Analydis gf the tmags Soudh Eorean sndverdry sudents Raove of Bascelenn Sefore vicitmg.  Ezpimesa, 5. v G, 5.

Eotler P, Bem 1 and Haider D (2002}, Marketing Asian places—Adsracting Investment,
Industry, and Tourizm to Cities, States and Nations, New Jerzey: John Wilsy & Sons
ETO: Eorea Tounsm Orgamization. (2017). Korea Towrism Stafiztics 2017, South Eorea:
ETO.

ETO: Korea Tounam Orgamzation. (2018). Kovea Towrism Statizrics 2018 South Korea:
ETO.

La Vanpuardia (2019). El alto cargo de Corea dal Sur en estado cribeo por un tiron estaba
de Tisita oficial. La varguardia, 26 Tume, available at:
bitps: fororer lavanguardiz comlocalbarcelona 201 91626/4631 2274252 3/alto-cargo-
corea-nur-robo-barcelona-estado-cntico btml (aocessed 3 Jamuary 202070

Lee, A M. {2017, November T). The top five trends 1n overseas travel 2017 News2Day,
7 Movember, available at: http:'www news2day.coka/@4743 {accessed 14 November
20195,

Likert B {1932} A technique for the measimement of athtudes. Archiver of pychelogy.
22 140, 55.

Middleton V. T. C. (1991}, Whither the packaze tow?. Towrizm Managemenr, 12, 185-
192.

Milman, A and Pizam, A (1993). The role of awareness and famuhanty with a
destimation: The Central Flonda case. Jowrmal of Travel Research, 33(3):21-27.

Mohna, C_(2015). Espafia perde 133,260 tuistas extranjeros enmayo, algo madito desde
2009, &l paiz, 2 July. availabe at
hitp=://oincodias elpais com/cincodias 201 9070 companias/ 1562062144 237356 hitml
{zecessed 3 Jammary 20207,

Moreno, 5., Beerh A and Martin, J D (2004). La mmagen de Gran Canana come destme
turnstico. Fector Plus, Vol 31, p. T1-78.

Mufioz wvita, A (2015). El tunsmo de compras, =] motor del hyo ex Espafia, ef pais, §
October, available at-
hifps:/'omeodias elpais com/rineodias/2018/1 2107 fortunasz T 5442113594 283851 himl
{zecessed 2 November 2019

Oansky, I C. and Brune, A 5. (1998). Categoriaz de respuesta en escalas fipo
Likert Pricothema, 13}, 623-631.

Page. 5. 1. (2007). Towrizm Management. Managing for change (2 Ed.). Burlington, USA:
Butterworth-Hememann,

Pike. 5. (2002). Destination image analyses: A review of 142 papers from 1973-2000.
Towrizm Management. 23(3): 541-5349.

Pike, 5. (2004} Deshnaton brand posihoning slogans — towards the development of a set
of accountability criteria deva Turismica. 162 102-124.

Pike, 5. and Foyan, C. (2004). Destination posthonms analysis through a companson of
cogmtive, affective, and conative percephons. Jowrnal gf Travel Ressarch, 42(3), 333-
342,

Eervists Internacienal de Turnzme, Emprezs 7 Termiterie, vol 5, u" 1, 2021, pp. 1-16

Batps e uco s ucoprees/cf v index php Titumam mdex

261



Analyds gf the fmape Sowth Korean aniverriy ciudents have of Barcelons befeors vicitmp.  Ezpineca, 5. v G, 5

Fovara, M. (2017}, Barcelona registers @ ‘boom ' of Eovean tounsm. El pais, 7 December,
available at: biips:elpais.com/ecaa’2017/ 1207 catahmnya/1 512679554 DB3860. himad
{accessed 20 December 20197

San Martin, H., Fodngoez, [ and Vazquez, E. (2006}, Anali=s de 1z mnagen en turismo
mediante técmicas estruchradas v o estuchwadas: mnpheaciones competifivas para los
destinos tuisticos. Revista Asturiana de Economia, vol. 35, p. 69-90_

Sum W. 5. (2016). Korean consulate m Barcelonz, CNE News, 23 June. available at:
www. cobnews com'news article himl Tne=329587 (zccessed 15 Movember 2019).
Singh A (1997). Asia pacific townsm industry: Cumrent trends and future cutlock. Asia
Pacific Jowrnal af Towrizm Research, V2-Issue 1.

South Earean Minsiry of Foretgn Affans, (2017). Korean Minizty of Foreign Affairs
report, available at: hitp:/www mofa go kr'eng'mdex do

Such Devesa, M 1., Zapata Azuwre, 5., Rizzo, W. A Bnda, J. . and Pereyz, . 5. (2009,
Tursme ¥ crecimgento economics: un anzhsis empines de Colombia (Tounsm and
economic growth: an empineal analysis of Colombia). Estudics v Pespectivas en
Turismo, 18, 21-33.

Sunz. H. 5. (2018). Ranked 4th m the world for Korean ooy bag market. Jumgang, 1
October, avalzble at: hitps://news joins com/artele 23010516 (accessed 12 November
2019

Tarakgroghy, Serdar ve Thrahim Avdm (2003). Yunanistan, Ttalya ve Mgy Ulkeleninin
Imajlan'nm Tivkve'de Faaliyet (osteren A _Gﬂ:]:ru Seyahat Acentalan Tarzfindan
Almlanmzs Ampnk Bir Uvgulama. Gasi Universitesi Ticaret ve Twrizm Egitim
Fokiltezi Dergizi, Sayi- 1, 5. 166-189.

The Shopping and Cuality Tounsm Instifute — INE. (2018). Average daly toamist
expenditure per capitz, 23 June 23, available at: www ine es

Tosun, Cevat ve Fahman Temzkan (2004). Tivkiye rin Dis Tamtm ve Ulke Imajmda
Tunist Rebberlenmn Relii I Balikesir Ulusal Turizm Eongrelari Bildirileri, 15-16 Misan,
Bahkesir.

UNWTO. (2017). Tourizm Highlighi=, 2017 Editon. Madnd: UNWTO.

Watkins, Sarah, Ahmed Haszamen ve Crspin Dale (2006). Exploning The Image of the
Black Comntry az a Tounst Destination. Palgrave Jowrmals, Vol 2, 4, 5 3212333,

World Tounsm Orgamezaton. (2011). International toumsts wall reach 1.8 balbon i 2030
UNWTEO, available at; https://media unwio.orgles/press-release2011-10-111es-hmistas-
internzcionales-lesaran-1 300-mullones-en-2030

WITC. (2003). Trevel and Towrizsm: 4 world of Oppornumizy. London: World
Travel&Toursm Coumml.

Yiamnakis, A (1992). Roles tounsts play. Anmals of Tourism Resemrch, 19(2) 287-303.

Yuksel A apd Akgul O (2007). Posteards as affective image makers: An idle agent 1
destinaton marketing. Towrizm Management. 28(30: 714-725.

Fevists Inrernacional de Torizme, Empress v Territerie, wol 5, m" 1, 2021, pp. 1-16
Bitps: www . nco.snecopress’c)s/ mdex. php ritvsem Index

262



Analys of the mage Soudh Zarean amhveriny studends hove of Barcelons defore visitngy. . Espinsan, 5 7 Gm, 5.

Tun, 5 (2018, Apml 3). Tt anses in the 20s, Newsl, ¥ Apnl available at
hitpmews] kr'articles 73278954 (accessed 12 November 2015

Revistn Inrernacienal de Turizmo, Empress v Territerie, wol. 5 n” 1, 2021, pp. 1-16
Btps:Verene.nco semoopreasofs mdex phe'ritrem mdex

263



264



ANEXO 5. Articulo enviado a Prestigioso congreso internacional de comunicacion AE-
IC. Esté afiliada a el professional de la informaciéon EPI.

ESPINOSA MIRABET SILVIA; KANG SIN GYU (2021). “What do Koreans know
about Barcelona from the media?”

Abstract

In 2018, 225,000 Korean tourists arrived in Catalonia, 60% more than the previous year.
In addition, the number of tourists from this country has multiplied by 4.5 since 2014,
and Barcelona is the preferred area for Koreans who travel to Catalonia. The average
expenditure of Korean tourists per stay is €2,451 and their average expenditure per day is
€377 (Molina, 2019). In spite of that, the Catalan tourism sector has very few or no
references about Korean tourists getting to Barcelona. This study explores the tourist
image of Barcelona in South Korea through the analysis of the Korean media. To this end,
we have focused on a period of seven years (2013-2019) observing the way how the three
newspapers and the three public televisions with the greatest impact on the Korean society
published news about Barcelona. The results show that the positive image of Barcelona
portrayed in the Korean media helps to position the Barcelona brand in the Korean tourist
market, relating it above all to sport and culture, which are two very favorable attributes

to define a city, as they have positive connotations that add tourist attraction.

Keywords

Barcelona, Public televisions, Image of Barcelona, South Korea, Korean newspapers

INTRODUCTION AND OBJECTIVES

Today, citizens are exposed to a large amount of information from various sources.
This informational overexposure, sometimes negative and sometimes positive (Gonzalez
Santana 2013), becomes relevant when planning actions or activities of all kinds, which
require a prior search for information. Planning a vacation or a trip, that is, choosing a
tourist destination, is one of the activities that is most influenced by the media, as various

studies have highlighted (Castelltort and Maeder 2010; Khodadadi 2013; Wang et al.
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2015; Terzidou et al. 2017). The latter authors posited that the media have an effect on
how the image of a destination is formed due to their high reliability and wide
accessibility by the public. The media undoubtedly comprise an important source of
information when it comes to minimizing risks in planning a trip. An example of this
would be providing tourists with updated news about a destination, information they
cannot obtain from other sources, such as travel guides (Gorete et al. 2021). Some of the
news in the media has a positive impact on potential tourists, while other information has
the opposite effect. Therefore, the media plays a key role in consumers’ purchasing
decisions and creating public awareness, affecting perceptions and social behavior. In fact,
they set the agenda (McCombs and Shaw 1972), that is, issues raised by the media to the
category of news influence audiences and are therefore reflected in most social settings.
In other words, they decide what is discussed on a day-to-day basis. Therefore, news
published by the media has a positive or negative impact on the collective imagination,

constructing an idea of a place; in the case that concerns us here, the place is Barcelona.

Given the above, observing how a city is represented in the media can help us
determine how future visitors perceive a city. In other words, information about tourist
places that appears in the media can influence the public’s actions, attitudes, perceptions

and thoughts about them, and should be taken into account for promotional purposes.

Therein lies the relevance of this work, the aim of which is to analyze the tourist image
of Barcelona in South Korea. Through an analysis of the Korean media (press and
television), we will see how the Spanish city is presented through its projection in the
mass social media: the press and public television. In total, the six Korean media analyzed
impact a population of six million people annually, according to the latest Audit Bureau

of certification audience survey (2020).

It is therefore very important to know how a city, and especially a recognized tourist
destination such as Barcelona, is perceived, presented and explained through the media,
as this constitutes what is referred to in Public Relations as publicity, in this case free of
charge. This technique involves the media echoing any news item due to its general

interest, and not via a paid advertising campaign (Espinosa Mirabet and Costa 2020).
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If Barcelona is explained in South Korea through the public media, it is because it is
considered an interesting place, but could it be more so? Could it be the preferred
destination for Koreans? What does the Catalan capital lack to attract more Korean
tourism? These questions will be addressed in this article, since the information that is
generated, based on a media analysis, will help to increase the information that the
Catalan tourism sector has regarding the behavior of Korean tourists in Barcelona (Kang
and Espinosa Mirabet 2020). In 2009, barely 25,000 tourists landed in Spain from South
Korea. By 2014, the figure had risen to 167,000, and by 2019, 630,000, the latter figure
being validated by the Spanish National Institute of Statistics (INE 2019). In ten years,

then, this tourist segment multiplied by almost twenty-five.

According to the Spanish National Institute of Statistics, the tourist flow to Catalonia
was growing prior to the pandemic. Catalonia was one of the country’s main destinations
in 2019, with 23.1% of all tourists visiting Spain. The next most preferred destinations
were the Balearic Islands (16.3%) and the Canary Islands (15.7%). In total, almost 19.4

million tourists arrived in Catalonia in 2019, 0.8% up on the previous year.

For its part, the Catalan Tourism Agency (2019) reports that 225,000 Korean tourists
arrived in Catalonia in 2018, 60% more than the previous year. In addition, the number
of tourists from this country has multiplied by 4.5 since 2014, and Barcelona is the

preferred area for Koreans who travel to Catalonia.

In general terms, South Korea is not a well-known country in Barcelona, but despite
that and according to the study by The Shopping and Quality Tourism Institute, carried
out using data from the INE (2018), South Korean tourists’ daily expenditure in Spain is
very high. In fact, they are the visitor group that spends most on their visits to Spain. In
the year of reference, 2018, they spent €377 per day on average. Although these figures
are higher, they are superimposed on those for total tourist consumption. The general
average expenditure of tourists visiting Spain is €1,030 euros per stay, and the average
daily expenditure is €163. South Koreans rank third in total spending, with €2,451 per
stay (Molina 2019).

FORMING THE DESTINATION IMAGE
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Research carried out over the last three decades has shown that the image of a place is
a valuable concept for understanding the destination selection process employed by
tourists (Andrades Caldito et al. 2013; Ahmed 1996; Kotler et al. 1993). Numerous
studies have focused on the relationship between the image of the destination and
consumer behavior (Andrades Caldito et al. 2013; Chi and Qu 2008; Pike 2002; Milman
and Pizam 1995, Ahmed 1994). There is broad agreement that the destination image
represents the consumer's general perception or impression of a destination after having
experienced it (Baloglu and McCleary 1999; Fakeye and Crompton 1991) or the
psychological representation of a place (Alhemoud and Armstrong 1996). Therefore, it is
reasonable to assume that the image generated of a place will have an impact on the

behavior of consumers when making their selection (Baloglu and McCleary 1999).

To give some examples, Balougly and McCleary (1999), Govers and Go (2004) and
Gunn (1972) have all tried to systematize the process of forming the tourist image through
different theoretical models with the aim of determining the different factors that

influence selection of the tourist destination (Gartner 1993).

Gunn's work (1972, 120) was one of the first to provide a conceptual framework for
forming the tourist image. This author stated that the perceived image of a destination and
consequently the factors that influence image formation can be constructed according to

two dimensions: the organic image and the induced image.

The organic image is formed from the different sources of information that are not
directly associated with promotion of the destination. Such information derives from the
opinions of friends or family, newspapers, magazines, news, geography books, television
documentaries and reports or the educational system. That is, the media constitute key
organic elements in the formation of the target image. Thus, the sum of all of the
information regarding a destination that has not been managed within the framework of
advertising or promotional campaigns, that is, publicity, forms an imaginary vision in the

subject.

At a second level, we would find the induced image, which is the result of marketing

efforts and promotion of the tourist destination in order to induce the potential tourist to
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visit. Therefore, it is constructed in the memory of the individual from commercial

sources such as travel brochures, travel agents or destination advertising.

Gunn (1988) established a theoretical model to explain the process of forming the
image of a destination, consisting of the following seven stages: 1) accumulation of
mental images about the destination, forming an organic image; 2) modification of the
initial image by subsequent information, forming an induced image; 3) decision to make
a trip to a destination; 4) trip to the tourist destination; 5) participation in the destination;
6) return to the place of origin; and, finally, 7) modification of the image based on the
travel experience. This theory proposes that the image an individual creates of a

destination is in a constant process of construction and modification.

On the other hand, the study by Fakeye and Crompton (1991, 11) formalized a
categorization of the image in three different dimensions: organic, induced and complex.
These authors described a process of image development that is linked to the choice of
destination by the user tourists, considering that any potential tourist has an organic image
of a set of destinations that are well-known to them. When the motivation to make a trip
arises, prospective tourists undertake an active information search process directed by the
reasons that drive this leisure practice, where the scope and amount of information sought
will depend on the organic image they have and both their direct and indirect experiences
of the place. The consequence of this search for information leads to the construction of

the induced image of those destinations (Beerli Palacio and Martin Santana 2002).

In fact, Gartner (1993) divided the different agents that intervene in forming the
destination image and who constitute secondary information sources into the following
categories: a) Open induced information sources: constituting the conventional modes of
advertising in the different communication media (television, radio, print media or the
Internet); b) Covert information sources: referring to the use of famous people, celebrities
and other spokespersons recognized by the audience in promotional activities for the
destination in order to increase the level of memory as well as the credibility of the
information; ¢) Autonomous sources of information: the mass media that transmit news,
documentaries, reports or films; d) Organic information sources: referring to friends,

acquaintances or relatives. In other words, media such as newspapers and television
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directly affect how a destination’s image is formed. In this work, we will analyze how

this happens with the city of Barcelona.

METHODOLOGY

RESEARCH DESIGN

This research is based on a content analysis of the three most relevant Korean
newspapers and the three Korean public television stations over a period of seven years.
It is therefore an investigation that draws on both qualitative and quantitative elements,
since in addition to determining the number of impacts that Barcelona generates in the

Korean press, the tone of these impacts will also be analyzed.

To this end, the online version of the three newspapers with the greatest impact on
Korean society according to the Korean Association of Newspapers were selected:
Chosun, Jungang and Donga?®. The first of these, Chosun, has a politically right-wing
editorial line, while, according to Choi (2010), Donga and Jungang can be considered
newspapers linked to the center right. The three newspapers impact a total daily audience
of 3,001,124 readers, according to sources from the Korea Press Foundation (2020).
Regarding television, the three South Korean public stations with the greatest social
impact according to the Korea Press Foundation were chosen: KBS, MBC and SBS¥.
Between them, they address a population of 3,034,300 South Korean people daily,
according to Jeong (2020).

As stated above, the time period of the analysis spans seven years, specifically from
January 1, 2013 to August 31, 2019. In both cases, the units of analysis are news items of

any kind or format that refer in some way to Barcelona, since that was the keyword

28 Chosun, Jungang and Donga newspapers are the Top 3 newspapers in South Korea. According to the Korean
Association of Newspapers Chosun, Jungang and Donga, have a circulation of 1,545,819 (Chosun) 946,765 (Donga)
and 978,798 (Jungang). They are national in scope, published in the Korean language, and were founded: March 5,
1920 (Chosun), September 22, 1965 (Jungang) and April 1, 1920 (Donga). Retrieved on August 23, 2018 from
http://www.presskorea.or.kr/index.php

2 KBS: Koean Broadcasting System, MBC: Munhwa Broadcasting Corporation, SBS: Seoul Broadcasting System.
According to the Korea Press Foundation, KBS, MBC and SBS are the only three public broadcasters in South Korea
that receive taxpayer funding. They were founded: March 3, 1973 (KBS), February 21, 1961 (MBC) and December 9,
1991 (SBS). Retrieved on January 25, 2020 from http://www.presskorea.or.kr/index.php
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entered into search engines to find the units of analysis. In the case of the written press,
the search was made following the sections made by newspapers: politics, economy,
international, society, culture and sports. In the case of television stations, it was decided
to analyze the information that appeared in prime time. In total, 2,871 newspaper items

and 9,264 television news pieces were obtained referring to the Catalan capital.

For each of these, the tone of the messages published about Barcelona has been
analyzed and then classified according to whether the items are positive, negative or
neutral, following the proposal by Schemer (2012). Thus, messages that negatively alter
the image of something for the public are considered bad, while, conversely, messages
that positively alter the vision of Barcelona will be considered good. Those messages that
do not provide any alteration in the image they project are considered neutral, as they do

not influence the public.

DATA ENCODING

Krippendorff (2006) considered content analysis to be a reliable technique that needs
to be learned before it can be applied: “A research technique to formulate valid and
reproducible inferences from certain texts (or other material with meaning) in the contexts

of its use” (2006, 18).

In this study, to guarantee reliability, two different coders worked on the analysis units,
starting the process with a test to verify their usability. Once the results had been
assimilated, we proceeded with the encoding of all of the units of analysis or news about
Barcelona, both in the press and on television. In this study, the reliability of the content
(Holsti 1969) was measured using the Index of agreement percentage, which is one of the

methods used to measure the reliability of content analysis.

The units of analysis have been combined into ad hoc figures (see Figures 1 and 2) to

allow for an overview of the results, as can be seen below.

RESULTS
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Between January 1, 2013 and August 31, 2019, the websites of the Chosun, Jungang,
Donga newspapers published a total of 2,871 articles about Barcelona. However, the
themes of the articles were repetitive. During the seven-year period of analysis, most of
the articles relating to Barcelona did not deal with informative content about the city, but
about Korean interests that took place in Barcelona, which became the geographical

context of the information.

Therefore, only 235 articles were analyzed, comprising those that focused on
Barcelona as the subject of the information and not as a context. In addition, these are the
only texts that do not repeat content. This represents more than enough content to give
the analysis validity. The following table shows the content of these items according to
whether they were published in the sections of politics, economy, international, society,

culture and/or sport.

TABLE 1 Sum of the frequency of articles published in the three newspapers (2013-
2019)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Total

3 1 2 6 5 10 11 38
Economy 2 1 3 2 3 6 5 22
International 2 0 1 1 10 7 9 30
Society 1 3 0 3 0 3 5 15
Culture 9 5 8 7 9 7 49
12 13 12 13 5 13 13 81
Total 29 23 26 32 27 48 50 235

Source: author’s computations

According to the analysis, most of the identified articles relate Barcelona to sport
(34.4%), followed by articles on culture (20.8%) and politics (16.1%). On the other hand,
the least frequent topics were those dealing with the economy (9.3%) and society (3.3%).
In the case of articles with the most frequent theme, sports, almost all of them were related
to professional football, an area closely associated with Barcelona. In short, sports and
culture account for more than half of the articles (55.3%) published in the newspapers

Chosun, Jungang and Donga linked to Barcelona.
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To collect samples from the three television stations studied in the same time period,
anews reproduction service was used on the Internet home page of each of the TV stations
comprising our sample. To this end, the keyword "Barcelona" was entered into the search
function on each website, returning 2,896 news items from KBS, 2,782 from MBC, and
3,586 from SBS. A total of 9,264 pieces of information were therefore obtained. However,
as with the written press, not all of the pieces served our purpose. Only 294 of the news
items did not have repeated content and did not treat Barcelona as a context for
information, but rather as the main axis. Therefore, these were used as the units of

television analysis.

TABLE 2 Sum of the frequency of news on the three television stations (2013-2019)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019  Total

2 4 3 3 18 8 20 58
Economy 1 0 1 2 3 2 11
International 1 1 2 3 3 4 19
Society 3 3 2 3 6 4 2 23
Culture 4 5 4 5 19 8 20 65

16 15 17 15 17 14 24 118

27 28 29 31 68 39 72 294

Source: author’s own computations

Regarding the television stations, sport was also found to be the most abundant subject,
representing 40.1% of the news. The next most popular topics were related to the
international section (22.1%) and politics (19.7%). On the contrary, the news items with
the least frequency of transmission were regarding society (6.4%) and economy (3.7%).
By way of clarification, it must be added that, due to the terrorist attacks in Catalonia and
the conflict for independence, the number of news items that appeared on television in

2017 and 2019 grew exponentially compared to other years, as can be seen in Figure 1.

The results show that more news appears about Barcelona on television than in the
written press in Korea. Furthermore, it is evident that Korean journalists selected much
more information related to Barcelona in 2019 than they did seven years previously

(Figure 1).
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FIGURE 1 Sum of the frequency of the articles published in the three newspapers
and news items on the three television stations (2013-2019)

Source: author’s own computations

While Barcelona appeared 56 times in the studied media in 2013, items related to the
city totalled 122 in 2019. The frequency of exposure in the Korean media therefore more

than doubled over those seven years.

Figure 2 below shows the results of analyzing the tone of the information appearing in
the six media under study (2013-2019). In summary, as the Figure shows, the image of
Barcelona in the Korean media is generally positive, and more so on television (51%)
than in the press (44%). With regard to the latter, the highest percentage of favorable news
was found in the fields of sport (74.1%) and culture (69.4%). The only area in which
negative news predominated (31.6%) was in politics, in relation to the specific political
situation in Catalonia. In this sense, it should be noted that the Korean press portrayed the
most negative image during this period when it published information about the
independence movement, which was depicted as a kind of social chaos; this was
supported by images. On the other hand, culture (0%) and sports articles (6.2%)
transmitted almost no negative messages to readers at all, with most items transmitting

positive messages.
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FIGURE 2. Suma del analisis del tono de los articulos publicados en los tres periodicos y
las noticias transmitidas en las tres televisiones (2013-2017)

Source: author’s own computations

Although the Korean media did not mention Barcelona much in 2013-2014, from 2015
onwards the reverse was true. According to official sources, this interest had a direct

impact on the number of travelers to Barcelona, as Figure 3 shows.

UNIT: THOUSANDS

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

FIGURE 3. Arrival of Korean tourists in Spain
Source: author’s own computations based on data from FRONTUR (2019)

In summary and according to the analyses conducted here, the three newspapers with
the largest circulation in Korea -Chosun, Jungang, and Donga- and the three public
television stations -MBC, KBS, and SBS- depict Barcelona as a culturally attractive city
with significant sports potential. These are the two areas that are most frequently reflected

in the Korean media, which report news on these subjects with a positive tone.
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CONCLUSIONS

There was a notable increase in information about Barcelona over the course of the seven
years studied. Informatively speaking, the city was 117.8% more visible in 2019 than it
was in 2013. From a tourism perspective, the positioning of the Catalan capital in the
Korean media should represent a launching point to attract tourists with high purchasing
power to Catalonia. The data analyzed in this article reveal a correlation between a greater

presence on television and a higher influx of Korean travelers to Barcelona.

Both the TV and the written press publish information that, as Avraham (2000) noted,
contributes to a city positioning itself in the minds of the audiences as a preferred tourist
destination. This information can therefore be linked to the increase in the flow of Korean
visitors detected in Barcelona, as has been mentioned in this work. This is of some
relevance to Barcelona tourism managers since, as has also been described above, it is
known that Korean tourists spend an average of €2,741 at the destination when they travel,

which represents 137.9% more than travelers from any other country who travel to Spain.

Despite this, and as mentioned previously, the positive images of Barcelona do not
extend beyond sports or culture and have little connection to politics or international
topics. Knowing the interest that the Catalan capital arouses in these areas of the press,
beyond the weight of Barcelona FC, promotional tourism actions could be investigated
and cultural or sports tourism products implemented that would be appreciated by future
travelers to Catalonia. Barga carries an indisputable weight on the Asian continent
(Bolsamania 2018) and its influence contributes to the city’s image to a large extent. This
could serve as a path to make other Barcelona sports interests known in South Korea as
well, increasing and/or reinforcing the cultural and sporting attraction of Barcelona in

Asia.

Most of the Koreans informed through the media object of this study only perceive
Barcelona as a place of festivals and football. Although the economy of Catalonia
represents 16% of the total Spanish economy and its per capita income is above the
average of the European Union (Moreno 2021), this important aspect is not particularly

relevant in the information published in Korea and analyzed for this work.
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In short, the positive image of Barcelona portrayed in the Korean media helps to
position the Barcelona brand in the Korean tourist market, since it creates a positive
impact on citizens who have not yet visited the city, relating it above all to sport and
culture, which are two very favorable attributes in this respect. Thus, it is recommended
that institutions, governments and entities linked to these productive sectors take this
information into account to guide their promotional strategies and their communication
and marketing actions in order to build loyalty among Korean tourism. Equally, it would
be useful if the data were to also reach those sectors that have less positive impacts in the
media; it is up to them to change this trend if they are interested in attracting Korean
tourists, who, as we have seen, spend more than twice as much as tourists of any other

nationality at the destination.
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ANEXO II. MODELIZACION DEL MARKETING EN FOMENTO DE
DESTINOS TURISTICOS DE UNA CIUDAD

Teniendo en cuenta que este trabajo pretende ser una ayuda para el sector turistico
barcelonés y tiene interés en la captacion del turista coreano, deberia poder establecerse
estrategias de marketing para ayudar a captar el interés de este turista para que venga a
Barcelona. Aqui hemos reunido algunos de los principales autores e investigadores sobre
el marketing turistico, porque en el caso en que se pueda hacer otra investigacion a
requerimiento del sector turistico catalan sobre como captar turistas coreanos, deberiamos

utilizar esta informacion reunida en este marco tedrico.

1. Acerca de conceptos y caracteristicas del marketing en el sector turistico

La historia del marketing turistico es reciente teniendo en cuenta que los primeros
estudios se fechan pasados los afios 50, especialmente en lo referente a las formas de
aplicacion (Figuerola, 1990). A partir de los afios 70 se aplica el marketing al campo del
turismo, surgiendo el marketing turistico como area especifica del marketing general y
del marketing de servicios. Las primeras grandes definiciones generales del marketing
datan de mediados del siglo XX. Thodore Levitt (1960), en su famoso articulo “Marketing
Miopia” pone de manifiesto una clara distincion entre la venta y el marketing que se
compartird entre todos los investigadores y académicos (Lanquar, 2001). “La venta se
preocupa de la necesidad del vendedor de traducir su producto en cash; el marketing, de
la idea de satisfacer deseos del cliente con la ayuda de su producto y de todo lo que esta

asociado con su creacion, su distribucion, y finalmente su consumo”

Segun Lanquar (2001), una de ellas correspondié a Krippendorf (1971), uno de los
pinoneros suizo, que definié el marketing turistico con los términos marketing y turismo.
Se afirma el marketing turistico como “una adaptacion sistematica y coordinada de la
politica de la empresa turistica privada y del Estado, en un plano local, regional, nacional
e internacional para satisfacer de una manera 6ptima las necesidades de ciertos grupos

determinados de consumidores, todo para obtener una ganancia apropiada”.
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El marketing turistico se engloba dentro del marketing de servicios con ciertas
singularidades (Gonzalez y Talon, 2003). En primer lugar, el establecimiento de las
estrategias de precios conlleva una mayor dificultad debido a la influencia de variables
incontrolables como el clima, las modas o la situacion politica y econdémica. En segundo
lugar, la diferenciacion del producto es mas complicada. Para el ultimo, el producto
turistico es una combinacion de elementos materiales y personas donde la ubicacion y la
imagen son factores determinantes. Por ello, se considera al entorno como un componente

esencial del producto turistico.

Para Lanquar (2001), el marketing turistico es “el proceso de direcciéon que permite a
empresas y organizaciones turisticas identificar a su clientela, presente y potencial,
comunicarse con ella, rodear sus necesidades e influir en sus deseos e incentivos a nivel
local, regional, nacional y/o internacional para formular y adaptar sus productos, mejorar
la satisfaccion turistica y aumentar al méximo sus objetivos organicos. Es un proceso de
puesta en cuestion permanente de estrategias y politicas de la empresa o bien organismos
de marketing de los destinos, que permite reconocer los cambios y controlar tal gestion”.
Asimismo, Serra (2011) lo define como “el marketing turistico puede ser definido como
el marketing centrado en el estudio y analisis del turista y s comportamiento, de los
mercados turisticos y su composicion, y de los conceptos, acciones y estrategias
relevantes para la comercializacion de los productos y servicios de las organizaciones que
integran la industria turistica, asi como de los factores del entorno que influyen en dicho

proceso de comercializacion”.

En definitiva, el objetivo fundamental del marketing turistico tiene que ser la satisfaccion
de las necesidades del turista a través del conocimiento de sus motivaciones y
comportamiento, de forma que genere un beneficio para la organizacion que lo produce
(OMT, 2011). El marketing turistico implica todas las actividades del marketing que se
realizan en el campo del turismo. El &mbito del turismo integra su gran esfera tales como
hoteles y restaurantes, parques tematicos, casinos, eventos y festivales, exposiciones
nacionales e internacionales, cruceros, trafico terrestre y aéreo, actividades recreativas,
shopping, viajes, recursos turisticos y desarrollo de la ciudad, entre otras. Por lo tanto, es
importante tener en cuenta los conjuntos de variables como el analisis externo e interno

del mercado.
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1.1. Caracteristicas del marketing en servicios turisticos

Cabe destacar que uno de los sectores mas importantes dentro del sector servicios es el
turistico. Las empresas en el pasado dieron importancia solo a los productos propios e

intenciones de los productores mas de las necesidades y deseos de los consumidores.

Los vendedores de servicios deben tener en cuenta cuatro caracteristicas del servicio:
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad (Kotler et al., 2010; Morrison,
2010; Escobar y Gonzalez, 2011; Serra, 2011). Con el fin de tener diferenciados y ser
eficaz con los productos fisicos o tangibles, justifica que el desarrollo de marketing esta

en la esencia del propio servicio que presenta dichas caracteristicas diferenciadas.

« Intangibilidad. Los servicios no se pueden tocar ni oler. Son tan sélo una experiencia.
La naturaleza intangible de los servicios tiene una serie de implicaciones para su
comercializacion. Se trata de tangibilizar algo que por definicion es intangible.
Generalmente las empresas que comercializan los productos fisicos y servicios en el

sector turistico es dificil debido al problema de este caracter.

« Inseparabilidad. En la mayor parte de los servicios la produccion y el consumo van
unidos y se producen de modo simultdneo. En las prestaciones de un servicio turistico
exista siempre contacto entre el personal de la empresa y el cliente, y este contacto

personal-cliente es una parte inseparable y muy importante del servicio.

 Variabilidad (Heterogeneidad). La calidad de los servicios depende de quién lo
suministre, cudndo, donde y como. El servicio se dispensa generalmente de forma
personal, en cada ocacion puede variar la calidad o caracteristicas del mismo. La falta de
comunicacion y de heterogeneidad de las expectativas de los huéspedes también
conducen a la variabilidad del servicio. Es complicado crear dos servicios iguales ya que
muchos elementos que participan en la prestacion de un servicio como el personal o el

propio cliente varian, haciendo que lo haga el servicio entre si mismo.

« Caducidad. Es una consecuencia obvia derivada de la intangibilidad de los servicios. Es
decir, los servicios no pueden almacenarse y son caducos. Un exceso de capacidad no

vendida en el periodo de tiempo concreto representa una pérdida de ingresos potenciales
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que no puede ser recuperada. Esta caducidad puede resultar un enorme problema cuando

la demanda sufre fuertes fluctuaciones.

Lanquar (2001) ha puesto de relieve la necesidad de la justificacion de un marketing

turistico propio basado en las siguientes peculiaridades del turismo:

« La demanda turistica se caracteriza por una elasticidad muy amplia a nivel de ingresos
y precios, y es muy sensible al contexto politico y social. Ademads, se producen
desequilibrios estacionales (debido a la falta de escalonamiento de las vacaciones) y

fendbmenos de saturacion;

« El producto turistico es rigido, ofrecido por un numero muy grande de empresas,
mayormente pequefias o/y medianas. De hecho, la oferta no es movil, ni stockable, los
servicios turisticos no son consumibles en el lugar de residencia de los turistas. El hotel,
el aeropuerto, la base de ocio no se pueden transferir al término de la temporada turistica
a otra region. No pueden adaptarse a las variaciones de la demanda en el tiempo y el

espacio.

En definitiva, las propias caracteristicas de servicios frente a los productos ofrecidos por
empresas turisticas justifican el servicio de marketing que condicionan las estrategias de

marketing para desarrollar.

2. Estrategias genéricas del marketing en el mercado turistico

La estrategia genérica del marketing puede clasificarse en Segmentacion, Targeting y
Posicionamiento. Los cuales nombramos “Estratégicos STP”. Trataremos de analizar del
proceso de segmentacion que consta basicamente de tres etapas: la identificacion de las
variables de segmentacion del mercado, definicion del publico objetivo (analizar su
atractivo y asi poder escoger el publico objetivo de la organizacion) y el posicionamiento
del producto o el destino. En la Figura 4.1 muestra de modo esquematico las fases de

proceso de la segmentacion del mercado basado en Kotler et al. (2004) y Serra (2011).

Figura 1. Fases de proceso de la segmentacion del mercado
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Kotler et al. (2004) y Serra (2011)

2.1. Segmentacion de mercados turisticos

La expansion masiva del turismo adopta formas diferentes ya que consiste en un
movimiento heterogéneo y no heterogéneo, realizado por muchos tipos distintos de
viajeros, que buscan una amplia gama de productos turisticos. Por lo tanto, el movimiento
de masas se divide en una serie de segmentos, cada uno de ellos diferente de los demas,
y con la necesidad de un enfoque distinto en cuanto a ventas, servicios y provision de
productos (Lickorish y Jenkins, 2010). Asi, la existencia de diferentes pautas de
comportamiento entre los distintos segmentos de mercado hace que la identificacion de
¢éstos se convierta en un factor clave para que la gestion turistica resulte exitosa, y, de
hecho, esta identificacion ha pasado a ocupar un lugar destacado en el disefio de las

politicas de marketing y en el desarrollo de bienes y servicios turisticos (Serra, 2011).

La segmentacion del mercado es un proceso para agrupar entre los clientes con caracteres
similares con objeto de adaptarse a fines del marketing en el general mercado. Segun
Middleton (1994), la define como “una politica deliberada de maximizacion de la
demanda del mercado, que dirige los esfuerzos de marketing hacia subgrupos
significativos de usuarios o consumidores”. Escobar y Gonzalez (2011) explica muy
claramente que la segmentacion es “un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos de consumidores, denominados segmentos, con el fin de llevar a cabo una
estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de modo
mas efectivo sus necesidades y alcanzar los objetivos de la empresa de la mejor manera

posible. La homogeneidad de los segmentos puede venir dada por sus caracteristicas,
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necesidades o comportamientos”. Con ello, podemos comprender, segun estas
definiciones, que los segmentos son subgrupos de usuarios con caracteristicas
homogéneas. Sin embargo, son heterogéneas en relacion con los miembros de otros

subgrupos de consumidores.

En las empresas y organizaciones turisticas deben decidir qué tipos de clientes
seleccionan y conocer con precision sus diversas caracteristicas. Este proceso de
seleccion y formacion de tipologias de turistas conduce a segmentar los mercados que
pretende dividir en grupos de individuos con objeto de desarrollar productos apropiados

y programas de marketing adaptados a cada uno de estos (Kotler et al., 2010).

En definitiva, los objetivos principales de la segmentacion pueden ser: a) comprender los
deseos y necesidades de los diferentes consumidores; b) captar las oportunidades de
negocio para el nuevo marketing; c) utilizar eficazmente el marketing mix y; d) distribuir
eficientemente prioridades de los recursos segln las caracteristicas que reaccionan en el

mercado subdividido.

2.1.1. Requisitos para la segmentacion del mercado turistico

Ponemos de relieve los requisitos para que los segmentos identificado que sean efectivos
y utiles para cumplir su funcion (Morrison, 2010; Kotler et al., 2010; Cerverd et al., 2002;

Serra, 2011). Especificamente deben ser:

« Identificables y Medibles: La dimension y el poder de compra de los segmentos
escogidos tienen que poder medir. Es importante conocer la dimension y el poder de
compra a fin de estimar cudl es el atractivo potencial para la organizaciéon de un segmento
determinado. Es decir, deben poderse determinar con facilidad los integrantes de cada

uno de los grupos y poder cuantificar su potencial de compra.

« Accesibles: Se tiene que poder llegar a los segmentos identificados y tiene que ser
posible darle servicio a un coste soportable. Si como resultado de la segmentacion
establecemos unos segmentos a los cuales no sea posible acceder, nuestra tarea no habra
servido de nada ya que luego no podremos implementar las actuaciones de promocion y

comercializacion pertinentes.
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« Sustanciales: El grado en que los segmentos son grandes o purificable suficiente para
servir como mercados. Un segmento debe ser el mayor grupo homogéneo posible

econdmicamente factible para apoyar un programa de marketing a la medida.

« Procesables: La empresa debe tener capacidad para dar respuesta a las necesidades de
los segmentos. Si la empresa no dispone de la capacidad adecuada para satisfacer las

necesidades de los segmentos, entonces sera casi imposible obtener una rentabilidad.

 Rentable: Un segmento tendria que ser el mayor subgrupo homogéneo posible que
merece ser tratado con un programa especifico. Si el segmento es demasiado pequeio o

su atractivo es insuficiente, no compensara llevar a cabo actuacion alguna.

« Compatible: Cuando una organizacion selecciona un mercado objetivo que debe estar
seguro de que este mercado no entra en conflicto de ninguna manera con los mercados en
los que ya opera. Los vendedores dirian que esto significa asegurar que un nuevo mercado
objetivo es compatible con el mix de clientes existentes (la combinacion de mercados de

destino de que una organizacion sirve).

2.1.2. Identificacion de las variables de segmentacion

Las variables de segmentacion son los elementos a partir de los cuales se establecera la
clasificacion del mercado global en los subgrupos que llamamos segmentos. Por lo tanto,
el primer paso para llevar a cabo un proceso de segmentacion sera identificar las variables

(Cervero et al., 2002).

En general, los segmentos de mercado pueden determinarse de acuerdo con criterios
generales o especificos (Santesmases, 1999). Los primeros son independientes del
producto o servicio y sirven para segmentar cualquier poblacion. Los segundos dependen
del producto, del servicio o del proceso de compra y por tanto se ajustan mejor a sus
caracteristicas concretas (Escobar y Gonzalez, 2011). A la vez, tanto los criterios
generales como especificos pueden clasificarse en objetivos o subjetivos. Los criterios
objetivos son mas faciles de aplicar y medir, mientras que los subjetivos entrafian un

mayor grado de dificultad y complejo (Serra, 2011).
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Cabe destacar las principales variables de segmentacion siguientes:

1) Criterios generales objetivos

Estos criterios se utilizan con el fin de clasificar a cualquier poblacion y el grupo o perfil

de personas con independencia de sus pautas de compra y consumo.

a) Variables Geograficas

Esta es la caracteristica de segmentacion mas utilizadas en la industria hotelera y de viajes.
Se refiere a division del mercado en grupos de clientes que comparten la misma ubicacion
geografica (Morrison, 2010). Estas variables permiten dividir el mercado en subgrupos
que tienen como referencia criterios como la comunidad autébnoma a la que pertenecen
los consumidores, la ciudad o el medio en que habitan en el urbano o rural (Cerveré et al.,

2002). Entre las principales variables geograficas podemos destacar las siguientes:

- Continentes: Europa, América del Norte y Sur, Asia, Africa y Oceanta, etc.

« Paises: Espana, Estados Unidos, Corea del Sur, etc.

« Comunidades auténomas y provincias: Cataluna, Aragoén, Madrid, Pais Vasco,
Extremadura, etc.

* Densidad: Urbana, suburbana y rural

 Dimension de la poblacion: Mas de un millén de habitantes, de cien mil a un millén, de

cincuenta mil a cien mil, etc.

Todos los operadores turisticos (compaiias aéreas, tour operadores, parques de
atracciones, destinos turisticos, entre otros) tienen en cuenta criterios de segmentacion

geograficos a la hora de disefiar y planificar sus acciones comerciales (Serra, 2011).

b) Variables Demograficas

Se divide el mercado global en segmentos en base a variables como el sexo, la edad, tipo
de trabajo, religion, nivel de renta y estilo de vida familiar, entre otros. Estas variables
son las que se han utilizado tradicionalmente con mas frecuencia para segmentar el
mercado ya que su medicion es muy sencilla comparado con otros variables, asi como

estan muy correlacionadas con las preferencias de los consumidores. En muchos casos se
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emplean sistemas que analizan y representan graficamente la informacion geografica de
las personas residentes en una zona determinada, tratando de identificar habitos de
comportamiento asociados al lugar de residencia del consumidor (esto es lo que se
denomina “geomarketing”, lo cual es la técnica que comienza a emplearse en el sector

turistico) (Escobar y Gonzélez, 2011). Entre las principales variables son:

« Edad: de 2 a 5 afios, de 5a 10, de 10 a 15, de 15 a 20, mayores de 65 afos, etc. o Sexo:
Mujer, hombre.

* Ocupacion: Profesional liberal, empleado en nomina, estudiante, jubilado, etc.

« Ciclo de vida familiar: joven soltero, joven casado sin hijos, joven casados con algiin
hijo menor de 6 afios, etc.

* Nivel de renta: hasta 10.000 euros anuales, entre 10.000 y 20.000, mas de 20.000, etc. -

Nacionalidad: Espafia, Alemania, Estados Unidos, Argentina, etc.

¢) Variables Socioecondémicas

Las diferencias sobre necesidades, rentas, comportamiento de compra de productos,
calidad, asi como las respuestas ante determinados estimulos de marketing puede ser muy
importantes en funcion de las caracteristicas socioecondémicas de los consumidores (Serra,

2011). Podemos destacar las siguientes:

* Productos y servicios que se compran y consumen.

« Lugar de compra.

« Sensibilidad al precio.

» Renta

* Ocupacion

« Nivel de formacion o estudios

« Clase social (la renta, ocupacion y el nivel de formacion o estudios suelen combinarse

para determinar la clase social).

Esto ha tenido en cuenta por muchas empresas de transporte que en funcion de la
ocupacion, estudios o nivel de renta tarifican y ofrecen precios a medida de los segmentos

a los que se dirigen (Escobar y Gonzalez, 2011).

2) Criterios generales subjetivos
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Estos criterios se utilizan con objeto de clasificar cualquier tipo o grupo de personas con
independencia de sus pautas de compra y consumo respecto de un producto turistico en

particular, llevando la dificultad de medir y de aplicar.

a) Variables Psicograficas

La segmentacion de psicografia ha crecido cada vez mas su utilizacion y popularidad en
el marketing de industria hosteleria y viajes ya que es muy adecuado en el sector turistico.
Tienen relacion con la personalidad y con los estilos de vida (AIO24) de los consumidores.
En este sector se venden experiencias que tienen mucho que ver con la personalidad del

individuo y con el estilo de vida. Se puede destacar las siguientes:

« La personalidad: Que estdn mentalmente predispuestos a la busqueda de aventura que
disfrutan asumiendo un determinado nivel de riesgo y que buscan vacaciones activas y
destinos exoticos.

« Estilo de vida: Aventureros, hippies, etc.

« Clase social: Baja, media, alta.

Adicionalmente, se muestra en la Tabla 4.1 sobre la utilizacién para poder medir las

variables de “estilos de vida (AIO)” segin Joseph Plumer (1974).

Tabla 1. Técnica para medir las variables de estilo de vida

Estilo de vida

Actividades Intereses Opiniones
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- Trabajo - Familia - De uno mismo

- Hobbies - Casa - Cuestiones sociales
- Eventos sociales - Trabajo - Politica

- Vacaciones - Comunidad - Negocios

- Entretenimiento - Recreacion - Econoémicas

- Clubs - Moda - Educacion

- Comunidad - Alimento - Productos

- Compras - Medios de comunicacion | - Futuro

- Deportes - Logros - Cultura

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Josep, T. Plumer (1974)

Con estas variables analizadas, se puede emprender la realizaciéon de segmentar el
mercado con objeto de tomar decision mas adecuada. Sin embargo, Cervero6 et al. (2002)
y Serra (2011) ponen de manifiesto que la utilizacion de estos criterios de segmentacion
ha quedado claramente reducida al &mbito académico en Espafia, y todavia se tiene que
desarrollar mucho maés la aplicacion practica, haciéndose dificil encontrar ejemplos de su

utilizacion en estudios impulsados por las distintas Administraciones Publicas.

b) Criterios especificos objetivos
Estos criterios hacen referencia a los comportamientos de compra y uso del producto o

servicio turistico y son fécil de valuar. Se puede destacar las siguientes:

« Motivacion o proposito del viaje: Motivos del Ocio, negocios, visita a familiares y

amigos, religiosos, salud y motivos educativos, entre otros.

* Duracion del viaje: Se puede dividir en viajes cortos (de una a tres noches) y viajes
largos (de cuarto o mas de noches). El segmento de viajes de corta duracion es uno de los
que mas ha crecido en Europa durante los tltimos afios debido al efecto conjunto de varios
factores tales como la tendencia a fraccionar las vacaciones, realizacion de més viajes y
de mas corta duracion, asi como la liberalizacion del transporte aéreo en combinacion con

el sector hotelero hayan tratado de estimular los viajes durante los fines de semana como
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una forma de llenar capacidad excedente (debido a la menor demanda del segmento de

negocio) (Serra, 2011).

« Canal de comercializacion empleado: Agencias de viajes, centrales de reservas y reserva
directa al proveedor como el Internet, call centers, etc.

« Fidelidad de marca: Determinados consumidores tienden a la visita repetida al mismo
destino, eleccion de hoteles de 1a misma cadena, uso de la misma agencia de viajes, vuelos

de la misma compaifiia, etc.

« Sensibilidad al precio o Nivel de gasto turistico: Se trata de las compras con mucha
antelacion o compras de la ultima hora. La elasticidad al precio y el nivel de gasto de los
visitantes son aspectos que tienen importancia a la hora de segmentar el mercado. Ademas,
los segmentos con elevados niveles de gasto constituyen un objetivo atractivo para

cualquier operador turistico (Serra, 2011).

¢) Criterios especificos subjetivos

Estos criterios de segmentacion estan relacionados con el producto o servicio turistico
que se estd consumiendo de modo especifico, pero en cuanto a las percepciones y
actitudes o preferencias son muy dificiles de valorar (Serra, 2011). Escobar y Gonzalez
(2011) ponen de manifiesto “estas variables serian las mas interesantes a tener en cuenta
en el sector turistico ya que el turista cuando elige un destino concreto con unos servicios
en particular, toma una decision conjunta en base al beneficio global que se le reporta y
esto explicard por qué se priorizan unos destinos frente a otros”. Los que mas se utilizan

es la siguiente manera:

* Las actitudes, percepciones y preferencia: Estos variables proporcionan la aparicion de
ofertas turisticas y/o dificultan la permanencia de otras. Asi, las actitudes favorables a un
mayor contacto con la naturaleza y al turismo activo han propiciado la aparicion o el
desarrollo de un gran nimero de ofertas turisticas como el turismo rural, el agroturismo,
el senderismo, el turismo activo y el ecoturismo, etc. Por el contrario, la percepcion
creciente de que tomar el sol en la playa puede ser perjudicado para la salud supondra un

grave factor negativo para la mayoria de destinos costeros mediterraneos (Serra, 2011).

2.1.3. Evaluacion y seleccion de mercado objetivo
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Una vez se haya segmentado (andlisis de segmentos y desarrollo del perfil de los
consumidores pertenecientes a cada segmento) el mercado, con objeto de poder escoger
de manera definitiva aquellos segmentos que constituiran el Mercado Objetivo (Market
Targeting) al cual se dirigird la empresa. Con objeto de desarrollar el perfil de los
segmentos, serd preciso que la organizacion analice para cada uno de ellos las
caracteristicas, no s6lo de consumo, precio que acepta, o nivel de calidad que exige, sino

también las geograficas, demograficas, el estilo de vida, etc. (Cerverd et al., 2002).

Al evaluar los diferentes segmentos de mercado se debe disponer de un estudio detallado
de cada segmento para identificar las caracteristicas y necesidades que la empresa u
organizacion esta capacitada para adaptar estas necesidades de una manera rentable. Para
ello, la empresa u organizacidon debe considerar tres factores fundamentales (Kotler et al.,
2004):

1) La dimensién y el crecimiento de segmentacion

2) El atractivo estructural y la capacidad de gasto

3) Los recursos y objetivos con que cuenta la empresa u organizacion

Finalmente, una vez que se haya llevado a cabo este analisis, la organizacion dispondra
de una valoracion acercada sobre el atractivo de cada uno de los segmentos. Por lo tanto,
podria escoger cudles son los mas interesantes que pasaran a constituir el publico objetivo
al que se dirigira la organizacion (Cervero et al., 2002).

2.1.3.1. Tipos de estrategias de segmentacion

Después de haber determinado los segmentos existentes en el mercado, la empresa o la
organizacion turistica tendra que decidir de qué manera se dirigird a estos segmentos. En

general, existen tres estrategias que la empresa u organizacion puede optar para dirigirse.

1) Estrategia Indiferenciada
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Esta estrategia consiste en dirigirse a todo el mercado del mismo modo, sin establecer
diferencias entre los segmentos o subgrupos de consumidores. Por lo tanto, en este caso
la organizacion no presta atencion a los segmentos que ha identificado y decide tratar de
la misma manera a todos los consumidores (Cerverd et al., 2002). Esta estrategia tiene
ventajas de la reduccion de costes ya que las economias de escala son mayores si se
concentran todos los esfuerzos en la fabricacién de un tinico tipo de productos y servicios
y en el desarrollo de un unico marketing. Al contrario, este tipo tiene dificultad de
satisfacer a todo el mercado con el mismo tipo de producto o servicio. (Escobar y
Gonzalez, 2011; Serra, 2011). Esta estrategia de segmentacion indiferenciada se
caracteriza la Espaia turistica de los afios 60, en donde la demanda superaba ampliamente

a la oferta (Cerverd et al., 2002).

Figura 2. Estrategia Indiferenciada de Segmentacion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Santesmases (1999) y Escobar y Gonzdlez (2011)

2) Estrategia Diferenciada

Este tipo consiste en desarrollar actuaciones de marketing especificas para cada uno de
los distintos segmentos que la empresa u organizacioén haya identificado para conseguir

la méxima cobertura de éste. Para llevar a cabo una estrategia totalmente diferenciada, la
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empresa debe contar con recursos propios suficientes. Esta estrategia normalmente se
utiliza mas a medida que se desarrollan los deseos de los consumidores y que el mercado
se vuelve mas maduro (Cervero6 et al., 2002). En el sector turistico, tan s6lo las grandes
empresas y corporaciones ponen en practica de este tipo de estrategia (Serra, 2011). Para
este tipo la empresa u organizacion puede tener el incremento de las ventas ya que se
satisfacen mejor las necesidades de cada uno de los segmentos (Serra, 2011). Sin embargo,
lleva los costes muy elevados que se incrementardn en la medida en que la estrategia de

diferenciacion abarque mayor cantidad de elementos (Escobar y Gonzélez, 2011).

Figura 3. Estrategia Diferenciada de Segmentacion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Santesmases (1999) y Escobar y Gonzdlez (2011)

3) Estrategia Concentrada

Esta estrategia alternativa es especialmente atractiva para las empresas con recursos
limitados (Kotler, 2004). Es decir, de acuerdo con Serra (2011), esta estrategia es la mas
adecuada para la pequefia y mediana empresa u organizacion que le proporciona mayores
posibilidades de supervivencia en el turismo. Esta estrategia de segmentacion
concentrada ira muy ligada a las organizaciones que se decantan por una estrategia
genérica de especializacion y que se dirigen a un segmento muy concreto o a un nicho del
mercado (Cerverd et al., 2002). Esta estrategia tiene ventajas por la facilidad de

satisfaccion de cada segmento y creacion de productos muy personalizados y enfocados
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a cada segmento. Al contrario, se puede implicar riesgos elevados si se produjera un fuerte
debilitamiento de la demanda en el segmento escogido (Escobar y Gonzalez, 2011; Serra,

2011).

Figura 4. Estrategia Concentrada de Segmentacion
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Santesmases (1999) y Escobar y Gonzdlez (2011)

2.1.4. Limitaciones de la segmentacion del mercado

A pesar de lograr el andlisis de segmentar el mercado existen algunas limitaciones de éste.
Morrison (2010) pone de relieve para segmentar el mercado tiene las siguientes

limitaciones y problemas:

1) Alto coste al uso de un enfoque no segmentado.

La limitacion mas obvia de la segmentacion del mercado es el gasto agregado. Cada
mercado de destino recibe la atencion individual. Esto significa que una amplia gama de
servicios y estructuras de precios debe ser proporcionada. Paginas web, publicidad y
promociones tienen que adaptarse a los habitos y preferencias de cada segmento.
Multiples canales de distribucion pueden tener que ser utilizado. Debido a que cada

mercado objetivo adicional conlleva un coste adicional, cada uno debe ser examinado
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individualmente para determinar si vale la pena seguir en términos de retorno de la

inversion.

2) Dificultad para seleccionar las mejores caracteristicas de segmentacion.

El problema que enfrenta cualquier expendedor viene del tamafo de la lista que
probablemente compilado. Mucha caracteristica de segmentacion puede ser utilizado.
La ubicacion geografica, el propdsito del viaje, la demografia, el estilo de vida, beneficios
que se buscan, y la frecuencia de uso son solo algunas de las alternativas. El dilema del
marketing es decidir qué caracteristica (o combinacion de caracteristicas) van a producir

el mejor retorno de la inversion en el marketing.

3) Dificultad de saber qué amplitud del mercado para segmentar.

La segmentacion del mercado puede llevarse demasiado lejos. Puede ser ineficaz tener
demasiados ya que puede ser tener muy pocos mercados de destinos. Algunos encuentran
que la cantidad que se gasta para generar negocios a partir de determinados mercados
concretos es mas que las ganancias adicionales generadas. Sin embargo, si un mercado se

divide de manera demasiado amplio, ciertos segmentos no se alcanzan eficazmente.

4) Tendencia para apelar a los segmentos no viables.

Hay segmentos del mercado que no son viables. Por ejemplo, puede haber ningin
vehiculo especifico promocional o publicidad para llegar a ellos. Algunos grupos pueden
ser demasiado pequefias para justificar la inversion en marketing es necesario. Algunos
segmentos pueden ser no permanente. Otros segmentos pueden estar tan dominado por
una o varias empresas grandes que un recién llegado que opta por perseguir estos

segmentos lo encontramos caro y poco gratificante.

2.2. Estrategia del posicionamiento

A pesar de que la empresa realizara bien planeado y segmentado del mercado o producto,
tendra poca probabilidad de tener éxito si no fortalece la captura con precision de

situacion del mercado.

El posicionamiento es la imagen mental que el consumidor tiene sobre una determinada

organizacion, marca o producto-servicio, respecto de unos determinados atributos y en
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relacion con los competidores. Por lo tanto, el posicionamiento no siempre es el que desea
la empresa, porque depende de la percepcion del mercado. Para formarse una imagen de
una organizacion el mercado compara con otras organizaciones que compiten con ella y,
para realizar esta comparacion, utiliza como criterios una serie de atributos que considera

fundamentales para satisfacer sus necesidades (Cerver¢ et al., 2002).

En caso de los productos turisticos, es muy dificil hacer el posicionamiento debido al su
caracter “intangible”. Pero, el contrario, la estrategia de posicionamiento puede ser visto
como mas importante en comparacion con otras industrias. Para ello, las empresas de
turismo suelen utilizar una herramienta con el fin de realizar (o para evaluar los resultados)
eficazmente la estrategia del posicionamiento, lo cual se denomina como el mapa de
posicionamiento (positioning map). Lo cual es el mapa que muestra la ubicacion
tabulados de cada productos o destinos segun la percepcion de los clientes o visitantes.
Por lo tanto, el mapa de posicionamiento es 1til para identificar a la ubicacion actual de
sus productos o destinos y la situaciéon competitiva de los competidores, asi como ayuda
a identificar la ubicacion actual de sus productos, asi como descubrir los nichos de
mercados.

De esta manera, Cervero et al (2002) proponen las cuatro tipologias de posicionamiento

segun los criterios para posicionar la organizacion:

1) Posicionamiento en base a la competencia:

Seria el caso de AVIS. “Somos el nimero dos. Por eso nos esforzamos mas”.

2) Posicionamiento en base a las caracteristicas del producto:
Por ejemplo, ‘“Asturias, paraiso natural”. Esta comunidad autonoma es conocida
basicamente por sus extraordinarios recursos naturales y, por este motivo, escoge este

atributo para reforzar el posicionamiento.

3) Posicionamiento basado en los beneficios del producto:
Ejemplo: “En Hoteles Horizonte Cuba es mas que sol”. Esta cadena hotelera cubana
quiere expresar que las personas que se alojan en sus establecimientos ademas de disfrutar

del sol de Cuba también podran gozar de multiples actividades y excursiones.

4) Posicionamiento basado en una categoria de producto:
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La cadena hotelera NH esta claramente posicionada como hoteles de negocios ideales

para ejecutivos.

Finalmente, en lo que se refiere al posicionamiento, solo resta destacar que no se transmite
de manera exclusiva con la comunicacion, sino que se tiene que formular mediante todos
los elementos que integran el Marketing-Mix. La comunicacion ha de ser coherente con
la realidad, porque si hacemos lo contrario estaremos engafiando a los clientes y a medio

plazo esto volvera claramente en contra de la organizacion (Cervero et al., 2002).
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