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Resumen

La imagen turistica de una ciudad es clave
para presentarse al mundo y que se construyan
internacionalmente sus rasgos definitorios.
De este modo, la relacién entre percepcién e
imagen turistica son conceptos fundamentales
para atraer turistas a un destino determinado. El
objetivo del presente articulo es analizar cémo
las noticias de la televisién coreana contribuyen
a crear una imagen de Barcelona en Corea del
Sur. La investigacidén se realizard a través de un
andlisis de contenido de los informativos de prime
time. Asi, hemos observado durante un periodo
de diez afos (2010-2019) las noticias con mas
audiencia de las secciones de politica, economia,
internacional, sociedad, cultura y deporte de las
tres televisiones publicas de Corea del Sur con
mayor impacto en la sociedad coreana: KBS, MBC
y SBS. Los resultados evidencian como la mayoria
de las noticias transmitidas sobre Barcelona
se adscriben a cultura y deporte mostrando
un tono positivo mientras que las de politica e
internacional tienen un tono mayoritariamente
negativo. Asimismo, las secciones con mas
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Abstract

The tourist image of a city is the key to presenting
itself to the world and for its defining features to be
built internationally. Thus, the relationship between
perception and tourist image are fundamental
concepts to attract tourists to a specific destination.
The objective of this article is to analyze the image
of Barcelona in South Korea through the analysis
of Korean public television news. The investigation
will be carried out through a content analysis of
the prime time newscasts. We have observed the
news for a period of ten years (2010-2019) with
the most audience from the sections of politics,
economy, international, society, culture and sport of
the three public television stations in South Korea
with the greatest impact on Korean society: KBS,
MBC and SBS. The results show that most of the
news broadcast about Barcelona is ascribed to
culture and sport, keeping a positive tone, while
the political and international news have mostly a
negative tone. Likewise, the sections with the most
televised news about the Catalan capital are sports,
international and politics.
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1. Introduccion

En la Ultima década, el turismo surcoreano ha aumentado de forma acelerada en Espafia. En el afio 2009
llegaron al pais 25.000 turistas procedentes de Corea del Sur (Rovira, 2017), cifra que aument? significati-
vamente en cinco afos, como lo muestran los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2019), don-
de se contabilizan, para el afio 2014, 167 mil visitantes y ha continuado incrementéandose, hasta llegar a
las 630 mil personas para el afio 2019. Segun 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 privada TVN que ocupd el primer lugar del ranquin de audiencias durante
cuatro semanas consecutivas en Corea del Sur,

Ademas, la televisién coreana emite con frecuencia reportajes o programas? como el citado anteriormen-
te, por ejemplo, sobre ciudades con atractivos turisticos (Han, 2018). Sus rutinas de produccion 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 construccién importante que influye en la toma de deci-
siones de los turistas y sus comportamientos futuros (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 el efecto de los medios de comunicacién y también la percepcién que
generan en las personas (Aranda et al, 2018). Entre ellos, tal como dice Liu et al. (2019), los medios de
comunicacion desempefan un papel importante en la toma de decisiones sobre dénde ir, dénde alojarse
y qué hacer cuando se viaja. La tendencia del desarrollo del turismo muestra que la percepcién de la so-
ciedad sobre el turismo estd cambiando debido al efecto de los medios (Jacobsen y Munar, 2012). Katlu et
al. (2018) sefalan 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 percepcién que las personas tienen
de sus destinos turisticos.

Como se menciond anteriormente, la imagen que tiene un destino se reconoce como un antecedente
importante en el comportamiento futuro de un posible turista. Sin embargo, lo cierto es que la industria
turistica catalana no tiene estudios que describan la imagen de Barcelona en Corea del Sur. Precisa-
mente en este punto radica la relevancia de este trabajo, cuyo objetivo es analizar qué imagen se tiene
Barcelona en Corea del Sur a través de las noticias de prime time de los informativos de la television
publica. La investigacion realizard 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 tres televisiones publicas de Corea del Sur:
KBS, MBC'y SBS?,
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2. Noticias de television y formacion de imagen de destino

Los medios influyen en la percepcion de las noticias a partir, por ejemplo, de la agenda setting y el fra-
ming (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 verdn la luz a través de todos los
medios y serdn motivo de debates, de aperturas de espacios informativos audiovisuales e incluso serdn
los temas de discusién de la opinién publica (McCombs, 2015). La teoria de agenda setting sostiene que
los temas que parecen relevantes en los medios influyen en forma destacada en la opinién publica (Rubio
Garcia, 2014). Ademas, esta teoria afirma que la importancia que los medios dan a los atributos de los
temas influye en la importancia que estos atributos tienen en la opinién publica a la hora de evaluarlos.
Esta agenda setting afecta la comprensién, tanto a nivel cognitivo como afectivo (Capriotti, 2012). Por su
parte, el framing hace referencia a una idea central que organiza el contenido informativo, dotdndole de
un contexto y sugiriendo el tema tratado mediante el uso de técnicas de seleccién, énfasis, exclusién y
elaboracién (Sabrina Koziner, 2013).

Las noticias de television, a diferencia de otros medios, no permiten a la audiencia controlar el orden o la
velocidad del procesamiento de la informacién. Ademas, la audiencia solo puede seleccionar el canal, no
controlarlo, son los creadores de la noticia quienes lo controlan (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 for-
mando respuestas sociales.

La caracteristica intrinseca de las noticias de television es que dan su informacion a través de recursos
audiovisuales en mucha mayor medida que el resto de los medios. La television muestra imadgenes con
escenas y sonidos vividas, y proporciona otros elementos visuales de soporte para la informacién (Maite,
2016).

Cuando se obtiene informacién sin recurrir a medios audiovisuales es necesario comprender el significa-
do escrito, en cambio, la utilizacién 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 tele-
visién van mas alld de proporcionar informacién, pues actian de manera amplia y rapida (Montemayor
Ruiz, 2013: 20).

Las propias caracteristicas de la televisién por su condicién de emisora de elementos de comunicacién
audiovisual, condicionan también la seleccidn de los mensajes que se emiten en los informativos de las
diferentes cadenas. Por ello, la inclusién de imagenes en una noticia implica que el medio de comuni-
cacién le otorga un tratamiento de mayor importancia y calidad informativa frente aquellas noticias que
tan solo incluyen alocuciones. Segun Lee et al. (2013), las imagenes realistas estimulan la generacién de
imagenes mentales. Por lo tanto, los medios afectan la percepcién de manera diferente dependiendo de
si llevan video o no.

Asimismo, la televisiéon es un medio que somete la organizacién y el tratamiento de los hechos a un tiem-
po breve (Morales Colipe, 2016). Seguin Cebrian Herreros (2004: 186) “Una duracién inferior supone una
menor importancia del hecho (...) por el contrario, una duracién superior otorga un relieve mayor a los
hechos y, en consecuencia, permite una eleccién mas amplia y un tratamiento mds profundo”
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Hablando de formacién de la imagen de destino, la imagen esta formada por dos fuerzas mayores, dos
factores; factores estimulo y factores personales (Beerli y Martin, 2004). Los factores estimulo son aque-
llos que provienen de estimulos externos y objetos fisicos y también de experiencias previas. Entre estos
estimulos externos, se encuentra la experiencia previa, que juega un papel muy importante en la forma-
cion de la imagen (Gutiérrez y Bosque, 2010).

Sobre estimulos externos, Gartner (1993: 472) determina la existencia de cuatro tipos de agentes de
formacién de la imagen turistica: agentes inductivos (organizaciones turisticas, empresas turisticas loca-
les/ tour operadores, agentes de viajes), agentes inductivos encubiertos (lideres de opinidn/ periodistas,
reportajes, etc.), agentes auténomos (personas individuales u organizaciones que producen articulos,
reportajes, televisidn, noticias, etc.) y agentes organicos (personas que han viajado al destino).

En base a la teoria expuesta en con relacién a la elaboracién de imagenes sobre el lugar del destino, por
un lado, expone un analisis inducido encubierto de los estimulos externos, puesto que el analisis se ba-
sard en la observacién de la informacién que la televisiéon coreana emite en Corea. Cabe considerar que
los medios muchas veces se alimentan tanto de los agentes auténomos como de los agentes organicos.

3. Metodologia

3.1. Diseio de investigacion

En esta investigacion se han escogido las tres televisiones publicas de Corea del Sur con mayor impacto
en la sociedad coreana segun la Korea Press Foundation: KBS, MBC 'y SBS. El periodo temporal del anali-
sis se extiende durante diez afios, concretamente desde el 1 de enero de 2010 al 31 de diciembre de 2019.
Ademas, se han establecido seis categorias de andlisis de las noticias emitidas durante el periodo selec-
cionado siguiendo la divisién de secciones de contenido, realizada por las propias televisiones: politica,
economia, internacional, sociedad, cultura y deportes.

Ademas, se ha analizado el tono de los mensajes transmitidos sobre Barcelona y se han clasificado segtn
sean positivos, negativos o neutrales. El criterio que seguiremos para definir lo que es un mensaje posi-
tivo, negativo o neutral tendrd ademas el refuerzo de la conceptualizacién de lo que es una mala noticia
segun el estudio de Christian Schemer (2012) sobre la influencia de los medios de comunicacién. El autor
afirma que una mala noticia es toda aquella informacién nueva que altera de forma negativa la vision
sobre un tema. Podemos trasladar este concepto a nuestra clasificaciéon 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
visién sobre un asunto o lugar. Consideraremos neutrales aquellos mensajes que no proporcionan ningu-
na alteracién en la imagen que se construye en la percepcién de las personas que los reciben.

3.2. Codificacion de datos y medicion de fiabilidad

Se considera que un método de investigacién es fiable cuando su aplicacidn en reiteradas ocasiones a los
mismos datos, no altera los resultados y se obtiene la misma respuesta. Y este aspecto es fundamental
para validar los resultados (Alonso et al., 2012: 35). En ese sentido, es importante tener presente que la
fiabilidad es un factor clave del andlisis de contenido. De igual modo, Neuendorf (2002: 141) sostiene que,
sin establecer la fiabilidad, “las medidas del andlisis de contenido no sirven’
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Asi, en este estudio, se trabajé con dos codificadores diferentes que analizaron la misma noticia de la
televisién y compararon sus resultados para medir la fiabilidad y la coincidencia en el tono de las informa-
ciones sobre Barcelona. La codificacién de datos se realizd de acuerdo con el siguiente procedimiento, tal
como recomienda Neuendorf (2002):

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

2. Se procedié al primer andlisis y se midié 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). Par él, una fiabilidad de 0,6 o mas se considera alta. La fiabilidad
de este estudio fue de 0,88. Esto demuestra una alta fiabilidad.

3. Se valoraron en una reunidn, las discrepancias entre los investigadores y se procedié 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 andlisis de contenido.

4. Discusion de los resultados

Para recoger las muestras y realizar este estudio se utiliz un servicio de reproduccién de noticias en la
pagina de inicio de Internet de cada una de las emisoras de TV que son nuestras unidades de anélisis.
En este sitio web, se buscaron informaciones con la palabra clave “Barcelona”. La busqueda arrojé 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 vol-
vieron a examinar, incluyendo solamente las noticias de prime time (19:00-22:00). Durante el periodo de
diez afos del andlisis, la mayoria de las noticias relacionadas con Barcelona en la televisién 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 vinculacién con Barcelona, siendo la ciudad sélo 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 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 natacién de
Barcelona"* (12/04/2013).

Por lo tanto, y a partir de esta dptica, se analizara en las tres televisiones el concepto “Barcelona” en las
noticias, la frecuencia con la que la televisién emite contenidos sobre Barcelona y el tono de las noticias.
Se observarad ademads si estas noticias incluyen videos o no y la duracién de cada informacién. Con todos
estos datos se podrd obtener una clara percepcién sobre el peso de Barcelona en las tres televisiones
publicas coreanas y cdmo 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 Unicas noticias que no repiten conte-
nido y que no tratan Barcelona como un contexto de la informacién, sino como el sujeto de la misma. Sig-
nifican una cantidad mas que suficiente para darle validez. En la siguiente tabla podemos ver su conteni-
do segun las seis secciones establecidas (politica, economia, internacional, sociedad, cultura y deporte).
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Tabla 1. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién KBS (2010-2019).

2010 | 20M 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 9 6 8 7 23 14 25 107

Fuente: elaboracién propia.

Como puede observarse en la Tabla 1, 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 teméatica mas frecuente, los deportes, casi todas estan relacionadas con
el fatbol profesional, un &mbito 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 continuacidn, se puede observar la Tabla 2 que presenta el analisis del tono de la informacién 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 2. Andlisis del tono en las noticias en la televisién 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: elaboracién propia.

Y finalmente se incluye una tabla mas para esta cadena televisiva (Grafico 1). Aqui se detallan las dura-
ciones de los temas analizados y si estos incluyen imagenes o son sdélo alocuciones de un presentador
mirando a cdmara, cosa que denotaria un tratamiento de menor importancia y calidad informativa, tal
como se ha expresado en el marco tedrico de este trabajo. En la television KBS, el 96% de las noticias
incluyeron video, y el 81% de las noticias de televisién ocuparon espacios de entre 30 y 60 segundos.

68 COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.X - No20 | 2021| REVISTA | ISSN: 2014-6752



SIN GYU KANG, SILVIA ESPINOSA MIRABET: Barcelona a través de las noticias de prime time de la televisién publica de Corea del Sur.

Grafico 1: Tipos y duraciones de los temas analizados KBS (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.

La segunda televisién 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 selec-
cionados de las 2.645 noticias que se transmitieron en prime time en la MBC. Asi, el deporte es también
la tematica mds abundante, representando el 40,4% de las noticias. Las siguientes tematicas en popu-
laridad son de la seccién de politica (19,8%) y de internacional (16,7%). Por el contrario, las noticias con
menor frecuencia de transmisién son de sociedad (6,8%) y economia (2,2%). Como puntualizacién, hay
que ahadir que, debido a los atentados de Catalufia® y del conflicto por la independencia, en 2017 y 2019
han crecido exponencialmente las noticias aparecidas en televisién, en comparacién con otros afos. Se
pueden observar los datos comentados en la Tabla 3:

Tabla 3. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién MBC (2010-2019).

2010 20M 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
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 1 2 1 2 5 2 6 22
Deporte 4 5 6 6 5 5 6 4 7 53
Total 7 10 12 8 12 n 13 23 n 24 131

Fuente: elaboracién propia.

A continuacidn, observemos la Tabla 4 que presenta el andlisis del tono de las noticias transmitidas en
la televisién MBC (2010-2019). La mayoria de noticias positivas sobre Barcelona se refieren al dmbito 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.
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Tabla 4. Anadlisis del tono en las noticias en la television MBC (2010-2019).

Positivo Negativo Neutro

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

Fuente: elaboracién propia.

Sobre la incorporacién de imagenes en las noticias de Barcelona en esta cadena, asi como sobre sus du-
raciones (Grafico 2) hay que afiadir que en la MBC la mayoria (95%) de temas llevaban videos explicando
la informacién 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

Grafico 2: Tipos y duraciones de los temas analizados MBC (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.

La tercera televisién 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. Andlisis de la frecuencia de las noticias en la televisién SBS (2010-2019).

2010 201 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 5 5 9 56

Total n 8 10 10 10 10 22 14 23 127

Fuente: elaboracién propia.
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En la siguiente tabla observaremos el andlisis del tono de las noticias transmitidas en la televisién 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 6. Analisis 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% 1% 33,3%
Internacional 12,0% 68,0% 20,0%
Deporte 71,4% 3,6% 25,0%

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente hay que afadir (Grafico 3) que en la SBS la mayoria (97%) de temas llevaban videos expli-
cando la informacidn y las duraciones de las mismas oscilaron entre los 30 segundos y los 60 segundos
(86%) en el prime time.

Grafico 3: Tipos y duraciones de los temas analizados SBS (2010-2019).

Fuente: elaboracién propia.
Asi pues y a modo de resumen, tal como se muestra en la Tabla 7, 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 7. Suma del anélisis 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% 31% 31,3%
Internacional 8,3% 65,3% 26,4%
Deporte 68,6% 3,8% 27,6%

Fuente: elaboracién propia.
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A excepcidn de la opinién neutral, los &mbitos en el que las noticias negativas predominan son en politica
e internacional, y se relacionan con la situacién politica y la noticia del robo a una funcionaria coreana en
Catalufa® 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 in-
dependentista que es mostrado como una especie de caos social, transmitido por imagenes impactantes
(Foto 1)”. Son las imagenes mas espectaculares de todas las noticias que se han analizado.

KBS 19/10/2019 MBC 15/10/2019 SBS 07/10/2017
Foto 1: Imdgenes de tres televisiones transmitidas en Corea del Sur
Fuente: elaboracién propia con datos de KBS, MBC, SBS.

Acerca de las noticias de internacional, hay que ahadir 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
(31%) y los articulos deportivos (3,8%) casi no transmiten mensajes negativos a los lectores, mostrando
la mayoria de las noticias mensajes positivos.

5. Conclusiones

Segun los anélisis mencionados, las imégenes positivas sobre Barcelona no van mas alla del deporte o
la cultura y tienen poca relacién con la politica o el drea internacional. La mayoria de los coreanos que
se informan a través de las noticias objeto de este estudio, sélo perciben Barcelona como un lugar de
festivales y fatbol. Asi, los temas culturales son los mas comentados en las noticias coreanas. En cuanto
a su temdtica abarcan una gran variedad: el arte, la arquitectura, los viajes o la cultura de la vida. Se pue-
den encontrar titulares como “Viaje a Barcelona’, “Viaje a Gaudi’, "Comida catalana’, “200 afios de una
torre humana tradicional (Castells)’, “Sagrada Familia se completard en 2026', “Mundo artistico de Miré" y
“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 tele-
visiones analizadas emiten noticias relacionadas con el fitbol y transmiten un mensaje positivo, como,
por ejemplo, los titulados “Titulo del Campeonato del FC Barcelona’; “Suefio, la Liga espafola’; “Messi 50
goles en el FC Barcelona” o “Aprender en la Masia"

Sin embargo, la economia de Catalufia representa el 19,14% del total de la economia espafiola (La Van-
guardia, 2019) y Barcelona se ha situado en el primer puesto del ranking mundial de congresos interna-
cionales, segtn el barémetro de la Asociacién Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA, 2018),
pero este importante aspecto no es especialmente relevante en las informaciones analizadas en este
trabajo. En los articulos sobre economia encontramos temas como “Vuelo directo Barcelona a Sedl’,
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“Mercado tradicional en Barcelona’, “Barcelona recesién econémica” o “Compartir el fracaso en Barce-
lona” Un 36,4% de los mensajes econdmicos son negativos y un 18,2% son mensajes positivos. Por otro
lado, si que se ha observado que gran parte de las noticias de las televisiones publicas (KBS, MBCy SBS)
destacan temas de politica e internacional.

Asi pues, en el &mbito de la politica se transmiten noticias como “Cataluia por la independencia’, “Voto
de Cataluia’} "Manifestacién de la independencia catalana’; o “Manifestacién contra los recortes” Un
61,4% de las noticias de este campo transmiten imagenes negativas a los espectadores coreanos. En las
noticias de la seccién internacional, se observa como la mayoria de temas tratan sobre “Fallecimiento
de un alto funcionario de Corea del Sur en Barcelona” y sobre “Terrorismo en Barcelona”. En este caso

también, un 65,3% contienen mensajes negativos.

Los reportajes relacionados con los temas de las secciones de sociedad incluyen las noticias como "“Pro-
blema del envejecimiento de la poblacién de Barcelona’; “"Gente de Barcelona’; “Modelo de éxito coopera-
tivo’, “Ladrdn de turistas’, “38 grados de Barcelona” y “Cémo vivir felizmente” En esta seccién el mensaje
negativo ocupa el 12,5% de las noticias y el mensaje positivo es superior, situdndose en un 50%. Por lo
tanto, teniendo en cuenta la dimensién afectiva de la agenda setting, podemos sefalar que el tono positi-
vo de los medios de comunicacidn podria influir en una evaluacién publica favorable del tema (Capriotti,
2012). Por consiguiente, las televisiones analizadas podrian contribuir a influir positivamente también en
la evaluacién publica de Barcelona en relacién al &mbito mdas social.

En definitiva, la imagen positiva de Barcelona mostrada en las tres televisiones analizadas ayuda a posi-
cionar la marca de Barcelona en el mercado turistico de Corea del Sur, puesto que crea un impacto posi-
tivo en los coreanos. Se relaciona la ciudad sobre todo con el deporte y la cultura que son dos atributos
muy eficientes para una capital pues tienen connotaciones positivas que suman atractivo turistico.

Pero la imagen de Barcelona en Corea del Sur no se limita a éstos dmbitos solamente sino también al
reconocimiento de la excelencia de su gastronomia y a su entusiasta celebraciéon de eventos que pro-
mueven la tecnologia, como el Mobile World Congress. Por lo tanto, construir una imagen positiva en los
campos menos explorados, menos “noticiables” para las televisiones publicas coreanas, como el politico,
el econémico o el internacional, basados en una estrategia de comunicacién mas alla de la buena percep-
cién 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 Barcelona (terrorismo, robos y la
confusidén que genera el movimiento independentista catalan) y que, aunque porcentualmente, son me-
nos que las positivas, su alto grado de espectacularidad puede perjudicar la imagen que de Barcelona se
creen los espectadores de las tres televisiones publicas coreanas. La actividad turistica es muy sensible
a cualquier situacién que afecte a la seguridad del turista. Esto puede dar una percepcién negativa a los
viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal y como expresan Garcia y Serrano (2018).
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Notas al final

(1) 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.

(3) KBS: Koean Broadcasting System, MBC: Munhwa Broadcasting Corporation, SBS: Seoul Broadcasting
System. Segun Korea Press Foundation, KBS, MBC y SBS son las tres Unicas televisiones publicas de Co-
rea del Sur que reciben financiacién de los contribuyentes. Fueron fundadas: 3 de marzo de 1973 - KBS,
21de febrero de 1961 - MBCy 9 de diciembre de 1991 - SBS. Recuperado el 25 de enero de 2020 de http://
www.presskorea.or.kr/index.php

(4) La traduccion de los titulares en coreano es de uno de los autores del trabajo, Sin Gyu Kang.

(5) Los atentados del 17 de agosto de 2017 fueron dos ataques terroristas que se desarrollaron en las
ciudades de Barcelona y Cambrils en la comunidad auténoma de Cataluia.
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(6) Segun el Periddico (2019), Hye-won Kim, alto cargo del gobierno de Corea del Sur, resulté gravemente
herida la noche del 23 de junio de 2019 por el tirén de un ladrén en Barcelona, falleciendo el 27 de junio.
Su muerte ocasioné muchas noticias con tono negativo en 2019.

(7) Imagen recuperada de : https://www.kbs.co.kr (KBS), https://www.imbc.com (MBC), https://www.
sbs.co.kr (SBS).
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