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Resumen. En los últimos siete años el turismo coreano se ha introducido en Europa. El número de turistas coreanos que visitan España 
se ha multiplicado por quince y Barcelona suele ser un destino habitual. En el presente artículo se analiza cómo se percibe la imagen de 
destino de Barcelona en Corea del Sur. Para hacerlo se observa por una parte el estudio Anholt-GfK city brand index, y, por otro lado, 
se analiza la prensa escrita en Corea del Sur con el propósito de averiguar qué imagen de Barcelona se transmite en estos periódicos 
en función del tono positivo, negativo o neutro de sus informaciones. Así pues, se ha realizado un análisis de contenido durante cinco 
años (2013-2017) de los tres periódicos más importantes de Corea del Sur. Los resultados evidencian como la mayoría de las noticias 
publicadas sobre cultura y deportes muestran un tono positivo mientras que las de política tienen un tono mayoritariamente negativo. 
Palabras claves: Turista coreano; Imagen de Barcelona; Prensa coreana; Imagen de destino; Destino turístico.

[en] Analysis of the destination image of Barcelona in the written press of South Korea

Abstract. Over the last years 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-GfK 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.
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1. Introducción

Howie (2018) muestra que incluso la generación del 
milenio, que no tiene afinidad con los medios tra-
dicionales, confía más en los medios impresos que 
en otras fuentes. En esta línea se puede posicionar 
también el resultado de una encuesta efectuada por 
el, Yellow Social Media Report (2018) de Australia. 
Esta fuente desveló que el 73% de sus encuestados 
confiaba en las fuentes usadas por las medias tra-
dicionales, incluidos los impresos. Este porcentaje 
aparecía, muy por encima del índice de confianza 
que los usuarios otorgaban a los medios digitales, 
sobre todo las redes sociales. Así, y a partir de estos 
datos, se puede observar como la confianza de los 
públicos en los medios informativos más clásicos 
para obtener información fiable, los que ejercen el 

periodismo, no ha cambiado a pesar de la irrupción 
de internet.

Tal como dice, Middleton (1994), los medios de 
comunicación desempeñan un papel importante en la 
toma de decisiones sobre dónde ir, dónde alojarse y 
qué hacer cuando se viaja. La tendencia del desarrollo 
del turismo muestra que la percepción de la sociedad 
sobre el turismo está cambiando debido al efecto de 
los medios de comunicación. Además, los medios de 
comunicación no solo proporcionan información so-
bre los lugares turísticos, sino que contribuyen a re-
saltar los encantos de estos lugares. (Jennings y Nic-
kerson, 2006). Tussyadiah y Fesenmaier (2007:2269) 
muestran como los medios de comunicación, pueden 
utilizarse como fuentes fiables de comportamiento 
turístico: “Una vez que los turistas llegan a una atrac-
ción en particular, se benefician de la posibilidad de 

SEGUNDAS_EstudiosSobreElMensajePeriodístico26(3).indd   1019SEGUNDAS_EstudiosSobreElMensajePeriodístico26(3).indd   1019 17/6/20   0:2117/6/20   0:21



1020 Kang, S. G.; Espinosa Mirabet, S. Estud. mensaje period. 26(3) 2020: 1019-1031

obtener un conocimiento profundo sobre la atracción 
y experimentan actividades más variadas, a través de 
la información basada en el contexto”. 

Por lo tanto, observar cómo se representa una 
ciudad en los medios de comunicación puede servir 
para conocer cómo es la percepción de una ciudad. 
En otras palabras, la información sobre los lugares 
turísticos que aparece en los medios de comunicación 
puede influir en las acciones, actitudes, percepciones 
y pensamientos de las personas sobre éstos.

La imagen turística de una ciudad es clave para 
presentarse al mundo y que se construyan interna-
cionalmente sus rasgos definitorios. De este modo, 
la relación entre percepción e imagen turística son 
conceptos clave para atraer turistas a un destino de-
terminado. Además, cuanto más afianzada esté esta 
imagen, menos esfuerzos y recursos económicos se 
invertirán en la promoción de una ciudad (Anholt, 
2011). 

Precisamente en este punto radica la relevancia 
de este trabajo, cuyo objetivo es analizar qué ima-
gen turística se tiene Barcelona en Corea del Sur. A 
través del análisis de la prensa escrita coreana vere-
mos no solo cómo se presenta la ciudad de Barcelona 
sino también cómo se la percibe en Corea del Sur. 
Antes del análisis de los periódicos, se observará el 
posicionamiento actual de Barcelona en algunos as-
pectos vinculados al turismo observando los índices 
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 realiza-
rá un análisis de contenido de la prensa en la línea 
del realizado por autores como Bardin (1996). Así, 
hemos observado durante un periodo de cinco años 
(2013-2017) las noticias de las secciones de política, 
economía, internacional, sociedad, cultura y deporte 
de los periódicos con más tirada de Corea del Sur se-
gún la Korean Association of Newspapers: Chosun, 
Jungang y Donga. El contenido se clasificará según 
sean mensajes positivos, negativos o neutrales según 
el análisis de Muños et al. (2011).

Hablando de turistas coreanos, según la encuesta 
Frontur (2017), en el año 2016 la llegada de turistas 
procedentes de Corea del Sur aumentó un 87,07%, 
frente al crecimiento más lento de otros países asiá-
ticos3, con unas previsiones de que lleguen a Espa-
ña 535 millones de turistas asiáticos en 2030, según 
la directora de Turespaña (2015). Es a partir de la 
globalización experimentada a través de eventos in-
ternacionales y conocidos popularmente como los 
Juegos Olímpicos que los coreanos han empezado a 
viajar fuera de Corea por el mero placer de expandir 
su conocimiento descubriendo nuevas culturas. Ante-
riormente sólo se salía del país por necesidades labo-
rales o de intercambio comercial (Tourism Sciences 
Society of Korea, 2012). De este modo, con el tiempo 

3 Japón aumentó un 27,80% y China un 38,61%.
4 Restaurante de Señora Yun en España, Battle Trip: Barcelona, Chicos en la línea: Barcelona, Caminar en el mundo: Barcelona, Albergue coreano, 

Viajes temáticos mundiales: Barcelona, etc. 

y el cambio de las condiciones políticas del país se 
empezaron a hacer vacaciones fuera de Corea. 

En los últimos años el turismo coreano se ha in-
troducido en Europa. En siete años, el número de tu-
ristas coreanos que visitan España se ha multiplicado 
por quince y Barcelona suele ser un destino habitual 
(Casa Asia, 2017). Según La Vanguardia (2014), los 
coreanos descubrieron Barcelona más en profun-
didad a través de programas televisivos como Ggot 
Boda Halbe (Los abuelos son mejores que las flo-
res) de la cadena TVN que ocupó el primer lugar del 
ranquin audiencias durante cuatro semanas consecu-
tivas en Corea del Sur. Además, la televisión coreana 
emite con frecuencia reportajes o programas4 como 
el citado anteriormente, por ejemplo, sobre ciudades 
con atractivos turísticos (Han, 2018). La rutina de su 
producción consiste en viajar directamente al país en 
el que desea indagar más a fondo.

2. Marco teórico 

2.1. Aproximación al concepto de la imagen de 
destino

El concepto de imagen turística ha sido definido por 
diversos autores. Según Kotler et al. (1994: 137), la 
imagen de una localidad puede definirse como “la 
suma de creencias, ideas e impresiones que una per-
sona tiene de ella. Las imágenes representan la sim-
plificación de un gran número de asociaciones y frag-
mentos de información conectados con la localidad. 
Son un producto de la mente que trata de procesar y 
singularizar enormes cantidades de información sobre 
un lugar.” Esta definición coincide con la propuesta de 
Baloglu y McCleary (1999, cit. en San Martín, Rodrí-
guez y Vázquez, 2006: 71), que la consideran como 
la “representación mental de las creencias, los senti-
mientos y la impresión global del individuo sobre un 
destino turístico”. Markin (1974 cit. en Camprubí et 
al., 2008) define la imagen turística como el entendi-
miento personalizado, interiorizado y conceptualizado 
de lo que el individuo sabe. Milman y Pizam (1995, 
cit. en Tasci y Kozak, 2006) hacen la precisión de que 
la imagen turística es la suma de los atributos turísti-
cos relacionados con la experiencia. Lawson y Baud 
Bovy (1977, cit. en Jenkins, 1999) definen a la imagen 
turística como la expresión de todo el conocimiento 
objetivo, impresiones, prejuicios, imaginaciones y 
pensamientos emocionales que un individuo o un gru-
po de individuos puede tener sobre un lugar particular. 
Respecto a estas múltiples definiciones, San Martín 
(2005) señala que es sin duda la percepción subjetiva 
del turista el eje principal para formular cualquier defi-
nición de destino turístico. 

La noción de imagen turística es multidimensio-
nal respecto a otros bienes de consumo y otros tipos 
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de servicios (Pike, 2005). Las diferentes dimensiones 
del concepto pueden ser más fuertes o más débiles 
y también más o menos sobresalientes en diferentes 
momentos o para diferentes personas (Tasci, 2007), 
de este modo, diferentes individuos percibirán de 
manera diferente un mismo lugar (San Martín, 2005). 
En este sentido, Echtner y Ritchie (2003) insisten en 
que, si bien cada individuo puede tener una imagen 
mental única de un determinado destino turístico, 
también existe una imagen mental colectiva de ese 
lugar. Para Iwashita (2006: 59) “las representacio-
nes e imágenes de los destinos turísticos construidos 
a través de los medios de comunicación populares, 
tales como el cine, televisión y literatura, juegan un 
papel importante al influir en el proceso de toma de 
decisiones al lugar”.

 La imagen turística de un destino tiene un rol im-
portante en la configuración de los diversos modelos 
de toma de decisiones que se han venido desarrollan-
do (Echtner y Ritchie, 2003). Igualmente, la imagen 
de un destino puede tener impacto en variables como 
la satisfacción o insatisfacción del turista (Ibrahim y 
Gill, 2005) y la competencia con destinos competido-
res (Baloglu y Mangaloglu, 2001, cit. en San Martín 
et al., 2006). 

2.2. Formación de la imagen del destino 

Numerosos autores (Balougly y McCleary, 1999; 
Govers y Go, 2004; Gunn, 1972) han intentado sis-
tematizar el proceso de formación de la imagen tu-
rística a través de distintos modelos teóricos, con el 
objetivo de analizarlo y determinar los diferentes fac-
tores que influyen la selección del destino turístico 
(Gartner, 1993).

El trabajo de Gunn (1972: 120) es uno de los pri-
meros en proporcionar un marco conceptual a la for-
mación de la imagen turística. Este autor manifiesta 
que la imagen percibida de un destino y en conse-
cuencia los factores que influyen en la formación de 
la imagen puede construirse en base a dos dimensio-
nes: imagen orgánica e imagen inducida.

La imagen orgánica se forma a partir de las dife-
rentes fuentes de información que no se encuentran 
directamente asociadas con la promoción del destino. 
Esta información procede de las opiniones de amigos 
o familiares, periódicos, revistas, noticias, libros de 
geografía, documentales o reportajes de televisión o 
el sistema educativo. De este modo, la suma de toda 
la información que no ha sido dirigida en el marco de 
las campañas de publicidad o de promoción de ese 
destino conforma una visión imaginaria en el sujeto. 

En un segundo nivel, encontraríamos la imagen 
inducida que es el resultado de los esfuerzos del mar-
keting y la promoción del destino turístico con el ob-
jeto de inducir al posible turista a que visite el desti-
no. Por tanto, se elabora en la memoria del individuo 
a partir de fuentes de carácter comercial como, por 
ejemplo, folletos de viajes, agentes de viaje o publi-
cidad del destino. 

 Gunn (1988) establece un modelo teórico para 
explicar el proceso de formación de la imagen de un 
destino que consta de las siguientes siete etapas: 1) 
acumulación de imágenes mentales sobre el destino, 
conformándose una imagen orgánica, 2) modifica-
ción de la imagen inicial por información posterior, 
formándose una imagen inducida, 3) decisión de rea-
lizar un viaje a un destino, 4) viaje al destino turísti-
co, 5) participación en el destino, 6) regresar al lugar 
de origen y, finalmente, 7) modificación de la imagen 
basada en su experiencia del viaje. Esta teoría propo-
ne que la imagen que un individuo elabora sobre un 
destino se encuentra en constante proceso de cons-
trucción y modificación. Por otra parte, el estudio de 
Fakeye y Crompton (1991: 11) formaliza la catego-
rización de la imagen en tres dimensiones distintas: 
orgánica, inducida y compleja y describe un proceso 
de desarrollo de la imagen vinculada a la elección del 
destino por parte de los turistas. 

Estos autores consideran que cualquier turista 
potencial posee una imagen orgánica de un conjun-
to de destinos que le son notorios. Cuando surge la 
motivación para realizar un viaje, éste emprende un 
proceso activo de búsqueda de información dirigido 
por los motivos que le impulsan a esta práctica de 
ocio, donde el alcance y la cantidad de información 
buscada dependerán de la imagen orgánica que tenga 
el individuo y de la experiencia que posea tanto di-
recta como indirecta sobre el lugar. La consecuencia 
de esta búsqueda de información conduce a la cons-
trucción de la imagen inducida sobre esos destinos 
(Beerli Palacio y Martín Santana, 2002). 

Los estudios de Gartner (1993) también se con-
sideran de gran utilidad en el análisis de la compleja 
formación de la imagen turística. Este autor destaca 
que la diferencia fundamental entre los agentes que 
intervienen en la formación de la imagen orgáni-
ca e inducida es el grado de control que sobre los 
mismos ejerce el destino. Si bien cabe subrayar la 
ausencia de control en la formación de la imagen or-
gánica; por el contrario, la formación de la imagen 
inducida se manifiesta totalmente controlada por los 
promotores del destino turístico (Andreu, Bigné y 
Cooper, 2000).

De hecho, este autor clasifica los diferentes agen-
tes que intervienen en la formación de la imagen y 
que constituyen las fuentes de información secun-
darias en diversas categorías: a) Fuentes de infor-
mación inducidas abiertas: constituyen los modos 
convencionales de publicidad en los distintos medios 
de comunicación (televisión, radio, medios impresos 
o Internet); b) Fuentes de información encubiertas: 
refieren al uso de personajes famosos, celebridades y 
otros portavoces reconocidos por la audiencia en las 
actividades de promoción del destino con la finalidad 
de incrementar el nivel de recuerdo así como la credi-
bilidad de la información; c) Fuentes de información 
autónomas: engloban a los medios de comunicación 
de masas que transmiten noticias, documentales, re-
portajes o películas; d) Fuentes de información or-
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gánicas: hacen alusión a los amigos, conocidos o  
familiares.

En general el análisis de la formación de la imagen 
turística se realiza desde el punto de vista de la ima-
gen percibida. No obstante, existen otras perspectivas 
que intentan analizar la imagen turística emitida por 
parte de los distintos agentes de formación de la ima-
gen turística, pudiéndose distinguir entre: el primero, 
los estudios que se centran en analizar las imágenes 
universales y efímeras a través del material produci-
do por agentes autónomos como revistas, periódicos 
o documentales (Britton, 1979; Bandwopadhyay y 
Morais, 2005; Mercille, 2005; Choi, et al. 2007); y el 
segundo, los estudios que analizan la imagen turísti-
ca inducida de los destinos turísticos, tomando como 
unidades de análisis el material promocional de un 
determinado destino, así como catálogos de tour ope-
radores, postales o revistas de viajes. (Dilley, 1986; 
Albers y James, 1988; Silver, 1993; Mellinger, 1994; 
Pritchard y Morgan, 1995; Galí y Donaire, 2005; Pa-
lou, 2006). En otras palabras, esto significa que es 
efectivo hacer publicidad en la formación de imagen 
turística a través de medios tales como periódicos y 
revistas. 

3. Las dimensiones y la imagen de Barcelona

Anholt (2000) es conocido como la principal autori-
dad mundial en el ámbito de la imagen de la ciudad 
y la identidad. El ranking Anholt-GfK City Brands 
Index mide las percepciones globales de cada ciudad 

en función 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 básicos 
tales como hospedaje accesible y nivel de los servi-
cios públicos); gente (diversidad cultural, amabili-
dad, seguridad); pulso (cosas interesantes que hacer) 
y potencial (oportunidades económicas 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-
ría “lugar”, es decir, en lo relativo al aspecto exterior 
de la ciudad y sus facilidades de transporte, Barcelo-
na se coloca en cuarto lugar, sólo superada por Pa-
rís, Sídney y Roma. Otra dimensión donde la ciudad 
se mantiene en las diez primeras posiciones es en el 
“pulso”, que mide las actividades interesantes que 
hacer. Aquí Barcelona consigue la novena plaza. 
En “gente”, donde se evalúa 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 posición en el ranking Anholt - GfK City Brands 
Index 2015 en comparación con la anterior edición 
de este estudio realizada en 2013. De esta manera, 
Barcelona se sitúa en el puesto 12 de entre las 50 ciu-
dades del mundo consideradas como un muy buen 
destino turístico, como podemos observar en la si-
guiente tabla:

Tabla 2. Ranking de ciudades Anholt - GfK City Brands Index. 
Fuente: elaboración propia, a partir de los datos de GFK Roper (2015)

Ranking Ciudad
1 París
2 Londres
3 Nueva York
4 Sídney
5 Los Ángeles
6 Roma
7 Berlín
8 Ámsterdam
9 Melbourne
10 Washington DC
11 Toronto
12 Barcelona
13 Viena
14 Madrid
15 Tokio

Además del City Brands Index también se pueden 
obtener datos que ayuden a contextualizar el posicio-
namiento de una ciudad, en función de los índices 

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 año 
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una clasificación de sus ciudades preferidas basándo-
se en seis aspectos: ambiente, amistad, cultura, res-
taurantes, alojamiento y compras.

Los lectores de esta revista son en su mayoría 
viajeros frecuentes y sus experiencias personales son 
importantes para la elaboración de este ranking. Las 
tres ciudades preferidas por los viajeros de esta publi-

cación son Roma, Sídney y Oporto. En este sentido 
es curioso observar como, por ejemplo, que la ciudad 
de Oporto está por delante de destinos como Nueva 
York o Barcelona. No obstante, Barcelona ha recibi-
do una buena calificación en este ranking, de más de 
80 sobre 100 puntos, como podemos observar en la 
siguiente tabla:

Tabla 3. World’s best cities ranked. 
Fuente: elaboración propia, a partir de Conde Nast World Traveler (2017)

Ranking Ciudad
1 Roma
2 Sídney
3 Oporto
4 Londres
5 París
6 New York
7 Florence
8 Praga
9 Barcelona
10 Dubái

En otro orden de interés y continuando con los da-
tos obtenidos de fuentes no académicas, cabe mencio-
nar los índices del Ranking Expedia puesto que esta 
agencia de viajes internacional en línea que tiene si-
tios globales en 41 países tiene una alta participación 
(53.8%) con Priceline en Corea del sur (Lee, 2018).

Según la agencia de viajes en línea Expedia, Ita-
lia fue en 2017 el destino europeo preferido por los 
turistas coreanos, seguido por Francia, España, Ale-
mania, Inglaterra y Suiza. Este dato, elaborado según 

el número de reservas, hace que el país italiano sea el 
que ocupa el primer lugar de preferencia, por tercer 
año consecutivo desde 2015. En cuanto a las ciuda-
des, París ocupa el primer puesto seguido por varias 
ciudades italianas como Roma, Florencia y Venecia, 
así como otros destinos como Londres y Praga. Bar-
celona ocupa el quinto lugar, con una demanda que 
creció un 20% en 2017 en comparación con el año 
anterior. Tenemos la información completa en la si-
guiente tabla:

Tabla 4. Expedia best cities ranking de Europa para los turistas de Corea del Sur (2017). 
Fuente: elaboración propia, a partir de los datos de Expedia Corea (2017)

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

Una vez conocido el posicionamiento de Barcelo-
na a partir de los ránquines estudiados se realizará un 
análisis de contenido para determinar finalmente si la 
prensa coreana está más cerca o más lejos en su posi-
cionamiento sobre Barcelona como destino turístico, 
de lo que esgrimen los índices anteriores. La metodo-
logía que usamos en este trabajo es el análisis de los 
tres periódicos coreanos, Chosun, Jungang y Donga. 

Son los que tienen más tirada en Corea del Sur según 
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 
según si el contenido analizado es positivo, negativo 
o neutro. Además, se ha tenido en cuenta el análisis 
de Nam y Cho (2017) sobre el sentimiento del texto 
escrito en coreano. 
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4. Metodología

4.1. Diseño de investigación

Los medios de comunicación de alcance internacio-
nal son responsables, en cierta medida, junto con 
otros actores de transmitir la información y de crear 
tendencias e influir (Martínez, 1998), por ejemplo, en 
la imagen de los destinos turísticos. Además, los lec-
tores tienen mecanismos para retornar un feedback a 
los mismos periódicos expresando sus opiniones en 
las secciones pertinentes. Es por ello que el análisis 
de contenido, como técnica cuantitativa (Berselon, 
1952; Hostil, 1969; Krippendorff, 1980) sirve para 
establecer la base para un análisis más cualitativo so-
bre la percepción de las noticias (Riff et al., 1998; 
Vázquez Barrio et al., 2018). Por lo tanto, el análisis 
de contenido de los medios de comunicación es una 
forma interesante de clasificar tanto el tipo de infor-
mación que se ofrece como el mensaje que se trans-
mite sobre una ciudad o destino turístico. 

En esta investigación se ha escogido la versión 
online de los tres periódicos con mayor impacto en 
la sociedad coreana según la Korean Association of 
Newspapers: Chosun, Jungang y Donga. El primer 
rotativo, Chosun, posee una línea editorial cercana 
a la derecha, mientras que Donga y Jungang, según 
Choi (2010) se pueden considerar periódicos vincu-
lados al centro derecha. El periodo temporal del aná-
lisis se extiende durante cinco años, concretamente 
desde el 1 de enero de 2013 al 31 de agosto de 2017. 
Además, se han establecido seis categorías siguien-
do la división realizada por los tres periódicos: po-
lítica, economía, internacional, sociedad, cultura y 
deportes. 

Además, se ha analizado el tono de los mensajes 
publicados sobre Barcelona y se han clasificado según 
sean positivos, negativos o neutrales. El criterio que 
seguiremos para definir lo que es un mensaje positi-
vo, negativo o neutral tendrá además el refuerzo de la 
conceptualización de lo que es una mala noticia según 
el estudio de Christian Schemer (2012) sobre la in-
fluencia de los medios de comunicación. El autor afir-
ma que una mala noticia es toda aquella información 
nueva que altera de forma negativa la visión sobre un 
tema. Podemos trasladar este concepto a nuestra cla-
sificación 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 visión. Considerare-
mos neutrales aquellos mensajes que no proporcionan 
ninguna alteración en la imagen que se construye en la 
percepción de las personas que los reciben.

4.2. Codificación de datos y medición de fiabilidad

Un método de investigación es fiable si se obtienen 
los mismos resultados siempre que se aplique el mé-
todo, independientemente de las circunstancias de su 

aplicación. Cuanto más consistentes sean los resul-
tados obtenidos a partir de análisis repetidos, mayor 
será la fiabilidad. La fiabilidad es un componente de-
cisivo del análisis de contenido; sin ella, las medidas 
del análisis de contenido no sirven (Neuendorf 2002: 
141).

Krippendorff más adelante ofrece la definición 
técnica del análisis de contenido: “Una técnica de 
investigación para formular inferencias válidas y re-
producibles a partir de ciertos textos (u otro material 
con significado) en los contextos de su uso” (2006: 
18). Destacamos esta definición sobre las muchas 
existentes por dos razones: en primer lugar, en su 
definición Krippendorff nos recuerda que el análi-
sis de contenido es una técnica que necesita apren-
derse antes de poderse aplicar; y, en segundo lugar, 
la definición de Krippendorff contiene un término 
técnico más importante del análisis de contenido: 
fiabilidad.

En este estudio, para garantizar la fiabilidad, antes 
de la codificación del codificador, el investigador ex-
plicó el objetivo y el método del estudio. Luego dos 
codificadores diferentes codifican el mismo artículo 
del periódico y comparan los resultados para medir 
la fiabilidad. Para garantizar la fiabilidad, la codifica-
ción de datos se realizó de acuerdo con el siguiente 
procedimiento:

1. Crear una hoja de codificación y escribir una guía 
de codificación. Las directrices de codificación de-
ben ser lo más fáciles y detalladas posible, ya que 
es la base para el análisis por parte del codificador.

2. Seleccionar un codificador además del investiga-
dor y enseñar el propósito de la investigación y el 
método de codificación.

3. Enviar el material codificado al investigador des-
pués de completar cada código para el mismo ar-
tículo. Este paso es un paso de prueba preliminar, 
y el investigador mide la fiabilidad del codificador 
analizando el contenido de codificación 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. Si el grado de acuerdo 
es del 85% o más, se codifica la muestra completa.

4. Analizar artículos con diferentes opiniones entre 
los codificadores a través de la reunión, y revisar 
las causas de la inconsistencia a través de los co-
mentarios del codificador. 

5. Si la causa del desacuerdo es ambigua, recoger 
opiniones a través de la reunión.

6. El investigador codifica todo el artículo.

En este estudio, la fiabilidad del contenido se mide 
utilizando Index of agreement percentage, que es uno 
de los métodos para medir la fiabilidad del análisis 
de contenido. La medida de confianza para Index of 
agreement percentage es la siguiente: 
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Figura 1. Index of agreement percentage. 
Fuente: elaboración propia.

C.R= Fiabilidad 
N1, N2= Número total de codificador 1 y codifi-
cador 2 
M= Número de coincidencias codificadas en dos 
codificadores

En general, una fiabilidad de 0,6 o más se consi-
dera alta. La fiabilidad de este estudio fue de 0,92. 
Esto demuestra una alta fiabilidad.

5. Análisis de la frecuencia y del tono de las 
publicaciones sobre Barcelona en la prensa coreana

Un total de 953 artículos sobre Barcelona fueron pu-
blicados en la página web de Chosun entre el 1 de 
enero de 2013 y el 31 de agosto de 2017. Sin embar-
go, la temática de los artículos ha sido repetitiva. Por 
ejemplo, el día 26 de febrero de 2017 se publicó cua-
tro veces seguidas un artículo, con poca información 
actualizada, titulado “Nuevo Samsung Galaxy”, o el 
día 20 de Julio de 2017 se publicó tres veces seguidas 

el artículo “Neymar traspasado al París”. Durante el 
período de cinco años de análisis, la mayoría de los 
artículos relacionados con Barcelona en el periódico 
no trataban contenidos informativos sobre la ciudad 
de Barcelona sino sobre Corea. Por ejemplo, el con-
tenido del artículo titulado “Hyundai F.C training en 
Barcelona (02-05-2016)” trataba sobre Hyundai F.C 
en lugar de Barcelona. Igualmente, ocurre con el ar-
tículo 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 Barce-
lona” (08-07-2015), “Jung-Hyun gana 2-0 en Barce-
lona Open” (01-06-2017), “Lee Nurie, 1er Lugar en 
el Concurso de Danza de Barcelona” (20-05-2016) o 
“Park Tae-hwan no asiste a los campeonatos mundia-
les de natación” (13-04-2013).

El mensaje general que se desprende de los artícu-
los está relacionado con la percepción 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 artículos. 
Son los únicos textos que no repiten contenidos y que 
no tratan Barcelona como un contexto de la informa-
ción, sino como el sujeto de la misma. Significan una 
cantidad más que suficiente para darle validez. En la 
siguiente tabla podemos ver su contenido según los 
seis tipos establecidos (política, economía, interna-
cional, sociedad, cultura y deporte).

Tabla 5. Análisis de la frecuencia de artículos publicados en el periódico Chosun (2013-2017). 
Fuente: elaboración propia

2013 2014 2015 2016 2017 Total
Política 1 0 1 2 2 6
Economía 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

Como puede observarse en la tabla, la mayor 
parte de los artículos se relacionan con el deporte en 
Barcelona (38,18%), seguidos por los artículos so-
bre cultura (29,09%) y política (10,90%). En el lado 
contrario, las temáticas de menor frecuencia fueron 
las que tratan sobre economía (7,27%) y sociedad 
(5,45%). En el caso de los artículos con la temática 
más frecuente, los deportes, casi todos ellos están 
relacionados con el fútbol profesional, un ámbito 
muy asociado a Barcelona. En definitiva, deportes 

y cultura suponen más de la mitad de los artículos 
(67,27%) publicados en Chosun vinculados a Bar-
celona. 

A continuación, se puede observar la tabla 6 que 
presenta el análisis del tono de la información publi-
cada en el periódico Chosun (2013-2017). Según el 
análisis, hay muchos artículos positivos en deporte 
(85,71%), sociedad (66,66%), cultura (75%) y artí-
culos negativos en economía (50%), internacional 
(20%), política (33,3%).
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Tabla 6. Análisis del tono en los artículos publicados en el periódico Chosun (2013-2017). Fuente: elaboración propia

Positivo Negativo Neutro
Política 16,6% 33,3% 50%

Economía 25% 50% 25%
Internacional 0% 20% 80%

Sociedad 66,66% 0%, 33,33%
Cultura 75% 0% 25%
Deporte 85,71% 4,76% 9,52%

El segundo periódico analizado es Jungang. En 
este caso, en los 5 años estudiados, se publicaron un 
total de 41 artículos con contenidos relacionados con 
Barcelona. Estos 41 artículos han sido seleccionados 
de los 815 artículos que se publicaron en Jungang. 
Se excluyen también de aquí, los artículos repetidos. 
Así, el deporte es también la temática más abundante, 
representando el 43,9% de los artículos. Las siguien-
tes temáticas en popularidad son la cultura (21,9%) 

y la política (12,19%). Por el contrario, los artículos 
con menor frecuencia de publicación son de econo-
mía (7,3%) y sociedad (4,8%). Como puntualización, 
hay que añadir que, debido al aumento de la alerta te-
rrorista en Barcelona, en 2017, han crecido exponen-
cialmente los artículos aparecidos en prensa escrita, 
en comparación con los años anteriores. Se pueden 
observar los datos comentados en la tabla 7:

Tabla 7. Análisis de la frecuencia de artículos publicados en el periódico Jungang (2013-2017). 
Fuente: elaboración propia

2013 2014 2015 2016 2017 Total
Política 1 0 0 2 2 5

Economía 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 5 3 2 18

Total 8 6 9 8 10 41

A continuación, observemos la tabla 8 que pre-
senta el análisis del tono de los artículos publicados 
en el periódico Jungang (2013-2017). La mayoría 
de artículos positivos sobre Barcelona se refieren al 

ámbito deporte (88,88%), cultura (77,77%) y socie-
dad (50%), mientras que en política (20%), econo-
mía (33,33%) e internacional (25%), disminuyen los 
índices.

Tabla 8. Análisis del tono de los artículos publicados en el periódico Jungang (2013-2017). Fuente: elaboración propia

Positivo Negativo Neutro
Política 20% 20% 60%
Economía 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%

El tercer periódico analizado es Donga. En este 
caso tenemos 41 artículos. Estos 41 artículos han sido 
seleccionados de los 914 artículos que se publicaron 
en Donga. También en este caso el deporte (39%), 
la cultura (19,5%), la política (14,6%), e internacio-

nal (12,1%) son los temas más vinculados a Barce-
lona seguidos de la economía (9,7%) y de sociedad 
(4,8%). Igual que en los casos anteriores, la suma de 
deporte y cultura constituye más de la mitad de los 
artículos publicados, concretamente un 60%. 
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Tabla 9. Análisis de la frecuencia de artículos publicados en el periódico Donga (2013-2017). 
Fuente: elaboración propia

2013 2014 2015 2016 2017 Total
Política 1 1 1 2 1 6

Economía 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

En la siguiente tabla observaremos el análisis del 
tono de los artículos publicados en el periódico Don-
ga (2013-2017). En el caso de Donga, hay muchos 
artículos positivos en deporte (68,75%), sociedad 
(50%), cultura (62,5%), internacional (40%) y eco-

nomía (75%) y en artículos políticos, la proporción 
de artículos positivos (16,66%) respecto a los negati-
vos (16,66) es la misma. En la tabla 10 se presentan 
los tonos de la información en la que destaca que la 
información económica es la mejor valorada.

Tabla 10. Análisis del tono de los artículos publicados en el periódico Donga (2013-2017).  
Fuente: elaboración propia

Positivo Negativo Neutro
Política 16,66% 16,66% 66,66%

Economía 75% 25% 0%
Internacional 40% 20% 40%

Sociedad 50% 0% 50%
Cultura 62,5% 0% 37,5%
Deporte 68,75% 6,25% 25%

Así 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. Así, te-
nemos el mayor porcentaje de noticias positivas en el 
deporte (81,81%) y cultura (72,72%). A excepción de 
la opinión neutral (52,94%), el único ámbito en el que 
las noticias negativas (23,52%) predominan es sólo en 
la política y se relaciona con la situación política en 
Cataluña. En este sentido, hay que destacar que cuan-

5 Véase en https://news.joins.com/article/20585744

do la prensa coreana muestra una imagen más negativa 
es en el momento en que publica informaciones sobre 
el movimiento independentista que es mostrado como 
una especie de caos social, apoyado por fotografías de 
imágenes fuertes5.

Por otro lado, la cultura (0%) y los artículos de-
portivos (3,63%) casi no transmiten en absoluto, 
mensajes negativos a los lectores, mostrando la ma-
yoría de los artículos mensajes positivos. 

Tabla 11. Suma del análisis del tono de los artículos publicados en los 3 periódicos Chosun, Jungang y Donga (2013-
2017). Fuente: elaboración propia

Positivo Negativo Neutro
Política 17,64% 23,52% 52,94%

Economía 54,54% 27,27% 18,18%
Internacional 21,42% 21,42% 57,14%

Sociedad 42,85% 14,28% 42,85%
Cultura 72,72% 0% 27,27%
Deporte 81,81% 3,63% 14,54%
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6. Conclusiones

Según los análisis mencionados, los tres periódicos 
con más tirada de Corea, Chosun, Jungang y Don-
ga, Barcelona es una ciudad culturalmente atractiva 
y con un importante potencial deportivo. Estos dos 
ámbitos son los que con más frecuencia salen en la 
prensa online más influyente de Corea cuando los 
periódicos deciden publicar informaciones sobre la 
capital catalana. En los cinco años observados ha ha-
bido un aumento notable de información sobre Bar-
celona. Si en 2014 Barcelona aparecía 425 veces en 
los tres periódicos estudiados, en 2018 las informa-
ciones relativas a la ciudad son 761.

Esta mayor presencia de la ciudad en los rotativos 
coreanos se podría atribuir a las políticas que se han 
venido desarrollando desde los años 80, potenciando 
una imagen turística que resulta muy atractiva para el 
turista coreano (Castán, 2018). Sin embargo, como 
ya se ha mencionado anteriormente, la imagen ge-
neral de Barcelona en Corea continúa siendo menos 
atractiva que la de París, Roma o Londres que son 
todavía, y a tenor de los ránquines observados, los 
destinos preferidos por los coreanos al pensar en va-
caciones en Europa. Por ello y si se desean revertir 
estas cifras, se puede deducir fácilmente que hacen 
falta estrategias de relaciones públicas para acercar al 
público coreano a la realidad de Barcelona. 

Cómo decíamos anteriormente, las imágenes po-
sitivas sobre Barcelona no van más allá del deporte 
o la cultura y tienen poca relación con la política o el 
área internacional. La mayoría de los coreanos que 
se informan a través de la prensa escrita objeto de 
este estudio, sólo perciben Barcelona como un lugar 
de festivales y fútbol. Sin embargo, la economía de 
Cataluña representa el 20% del total de la economía 
española y su renta per cápita está por encima de la 
media de la Unión Europea, pero este importante as-
pecto no es especialmente relevante en las informa-
ciones analizadas en este trabajo. Por otro lado, sí que 
se ha observado que gran parte de los artículos de los 
tres periódicos (Chosun, Jungang y Donga) destacan 
temas de política. Así pues, se publican artículos ti-
tulados “Cataluña para la independencia”, “El voto 
de Cataluña”, “La Manifestación de la independencia 
catalana”, “La nueva política Podemos” o “La mujer 
alcaldesa de Barcelona”. Un 52,94% de los artículos 
de este campo transmiten imágenes neutras a los lec-
tores coreanos. En los artículos de la sección interna-
cional, se observa también como la mayoría 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 mayoría de periódicos ofrecen informaciones con 
tono neutral (un 57,14%). 

Los artículos relacionados con los temas de las 
secciones de sociedad incluyen títulos como “La re-

6 El artículo trata sobre el inicio del Camino de Santiago en Barcelona. Los turistas primero llegan a Barcelona y después se dirigen hacia Santiago 
de Compostela.

solución del envejecimiento de Barcelona”, “La gen-
te de Barcelona”, “La fuente en Ilsan como Fuente 
Mágica de Barcelona”, “El ladrón de turistas”, “Los 
38 grados de Barcelona” y “15 familias, estoy feliz”. 
En esta sección el mensaje positivo ocupa el 4,85% 
de los artículos y el mensaje negativo es superior, 
situándose en un 14,28%. En los artículos sobre 
economía encontramos temas como “Vuelo directo 
Barcelona a Seúl”, “Mercado Tradicional en Barce-
lona”, “Barcelona Premium Lighting” o “Compartir 
el fracaso en Barcelona”. Un 54,54% de los mensajes 
económicos son positivos y un 27,27% son mensajes 
negativos.

Los artículos culturales son los más comentados 
en la prensa coreana. En cuanto a su temática 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 peregrinación a Santiago6’, “El 
viaje a Barcelona”, “El viaje a Gaudí”, “La comida 
catalana”, “El famoso chef de Barcelona”, “La cultu-
ra activa”, “El mundo artístico del Miró” y “El mu-
seo Picasso”. La mayoría de estos artículos culturales 
son de contenido positivo y ninguno de ellos trans-
mite mensajes negativos. En cuanto a los artículos 
deportivos, la mayoría de los 3 periódicos analizados 
escriben artículos relacionados con el fútbol y trans-
miten un mensaje positivo, como, por ejemplo, los ti-
tulados “El título del Campeonato de FC Barcelona”, 
“El sueño, la Liga española”, “Messi 50 goles en FC 
Barcelona” o “Aprender en la Masia”.  

En definitiva, la imagen positiva de Barcelona 
mostrada en estos tres periódicos ayuda a posicionar 
la marca de Barcelona en el mercado turístico de Co-
rea, puesto que crea un impacto positivo en los corea-
nos que aún no han visitado la ciudad de Barcelona 
relacionándola sobre todo con el deporte y la cultura 
que son dos atributos muy eficientes para una ciudad 
pues tienen connotaciones positivas que suman atrac-
tivo turístico. 

Pero la imagen de Barcelona en Corea no se limi-
ta a éstos ámbitos solamente sino también al recono-
cimiento de la excelencia de su gastronomía y a su 
entusiasta celebración de eventos que promueven la 
tecnología, como el Mobile World Congress. Por lo 
tanto, construir una imagen positiva en los campos 
menos explorados como el político, el económico o 
el internacional, basados en una estrategia de comu-
nicación más allá de la buena percepción del ámbito 
cultural, sería una buena manera de atraer a más tu-
rismo coreano a Barcelona.

De este estudio se desprende también que hay artí-
culos negativos sobre el terrorismo en Barcelona y la 
confusión que genera el movimiento independentista 
catalán. Esto puede dar una percepción negativa a los 
viajeros coreanos que quieren viajar a Barcelona, tal 
y como lo expresa Berenguer (2016). Sin embargo, 
cabe destacar que tan sólo uno (Chosun) de los tres 

SEGUNDAS_EstudiosSobreElMensajePeriodístico26(3).indd   1028SEGUNDAS_EstudiosSobreElMensajePeriodístico26(3).indd   1028 17/6/20   0:2117/6/20   0:21



1029Kang, S. G.; Espinosa Mirabet, S. Estud. mensaje period. 26(3) 2020: 1019-1031

periódicos analizados ha destacado este aspecto ne-
gativo acerca de Barcelona. Los otros dos periódicos 

revelan hechos y acontecimientos políticos barcelo-
neses, siempre con neutralidad y sin posicionarse. 
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