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Resumen

Este documento recoge un andlisis sobre la importancia en la actualidad del turismo
educacional internacional, la necesidad actual de construir una Marca Ciudad
potente, el conocimiento y liderazgo de la ciudad de Melbourne en este ambito como
ciudad pionera y la propuesta de implementar la estrategia en la ciudad de

Barcelona.

Resum

Aquest document recull un analisi sobre la importancia en l'actualitat del turisme
educatiu internacional, la necessitat actual de construir una Marca Ciutat potent, el
coneixement i lideratge de la ciutat de Melbourne en aquest ambit com a ciutat

pionera i la proposta d’implementar l'estratégia a la ciutat de Barcelona.

Abstract

The following document analyses the importance of the international educational
tourism, as well as the need to build a powerful City Brand. The knowledge and
leadership of the city of Melbourne in this area as a pioneer city and a proposal to

implement the strategy in the city of Barcelona.
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Introduccion

Existe cada vez mas la necesidad de innovar, mejorar y avanzar en todas las
disciplinas que atafien a las ciudades. La Marca Ciudad, o City Branding, es el activo
mas importante que puede tener una ciudad, y Barcelona lo tiene, potente y a nivel
internacional. Barcelona es una ciudad de referencia como destino turistico de ocio

pero ¢.cabe la necesidad de diversificar las tipologias de turismo?

Este trabajo de final de grado analiza el sector del turismo estudiantil internacional y
sus posibilidades para la ciudad de Barcelona. La oferta académica a estudiantes
extranjeros desde Barcelona, no s6lo como sector econémico sino como una
inversién para el futuro, una inversién en los jovenes. Empresarios, inversores,
académicos, investigadores,... personas que amaran Barcelona por la experiencia
que vivieron de jovenes, vinculados para siempre con la marca Barcelona que
llevaran en sus curriculums, con deseos de volver, de invertir, de instalarse en “su
ciudad”. Crear una relacion duradera y de calidad, que establezca un vinculo con las
personas que quieran venir a estudiar a Barcelona, y hacerlo con su yo mas joven,
mas apasionado y aventurero. ¢Quién no recuerda lo intensos que eran los

sentimientos de nuestra juventud?

El objetivo del trabajo es mostrar una imagen clara y global del sector del turismo
educacional internacional, las capacidades de Barcelona como ciudad, asi como
establecer cual deberia ser el punto de partida para que Barcelona irrumpa en un

sector con grandes expectativas.

El trabajo pasa por las etapas de busqueda, seleccion, investigacion y analisis, de
toda la informacion relacionada y relevante para el objeto de estudio en cuestién.
Tras una investigacion exhaustiva del sector y sus elementos, la profundizacion en la
estrategia de marketing llevada a cabo por la ciudad de Melbourne (Australia), se
define un plan estratégico marco para el desarrollo del sector del turismo
educacional. Finalmente se efectla un diagnostico comparativo con la ciudad de

Barcelona y sus caracteristicas analizadas.

Es un llamamiento a buscar nuevas oportunidades de crecimiento para la ciudad de
Barcelona a través de diversificar la oferta turistica que le aporte una mayor calidad
y diferenciacion, velando asi por el futuro de nuestra ciudad y la calidad de vida de
su poblacién. Asi pues, el estudio de todos los elementos que intervienen permitira
determinar cual seria el punto de partida de esta aventura a la que estan llamados a

participar instituciones publicas y privadas de forma conjunta.



1. El Turismo

1.1. La definicién de turismo

El turismo es hoy en dia una de las actividades culturales y econémicas con mas
peso e importancia que puede tener una region. Una primera definicion clara y
concisa, presentada por la OMT-UNWTO?! Organizaciéon Mundial del Turismo (United
Nations World Tourism Organization o UNWTQ), nos permitira ponernos en contexto

y nos dara una idea de a qué nos referimos cuando hablamos de turismo?:

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de
las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes
(que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene

que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico.

Se han propuesto a lo largo del tiempo, infinitas definiciones de lo que es el turismo,
pero se reconoce como una de las mejores definiciones la expuesta en el afio 1942
por Walter Hunziker y Kart Krapf. Se trata de una definicién de caracter académico, y
reza asi, el “Turismo es el conjunto de relaciones y fenébmenos que se producen
como consecuencia del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su
lugar de residencia, siempre que no esté motivado por razones lucrativas.” (Walter
Hunziker y Kart Krapf, 1942)

Otras definiciones surgieron ante la necesidad de estudiar el fenémeno turistico, la
realizacién de estudios estadisticos y la unificacién de criterios a nivel internacional
para su comparativa. La propia OMT, elaboré la siguiente definicion estadistica, que
apunta que el turismo son “las actividades que realizan las personas durante sus
viajes a estancias en lugares distintos al de su entorno habitual por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos.3
(Glosario Basico Turismo, UNWTO)

En dicha definicion podemos observar tres conceptos nuevos, que no contenia la
definicibon académica. Estos son: el entorno habitual, el periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio y los negocios.

1 La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) o UNWTO es el organismo especializado de las
Naciones Unidas encargado de la promocion de un turismo responsable, sostenible y accesible
para todos.

2 Organizacion Mundial del Turismo (OMT). (). Entender el turismo: Glosario Basico. Recuperado 6
de septiembre de 2017, des de http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-
basico

3 Organizacion Mundial del Turismo (OMT). (). Entender el turismo: Glosario Basico. Recuperado 6
de septiembre de 2017, des de http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-
basico
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http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
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http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico

Teniendo en cuenta los dos puntos de vista, el académico y el estadistico, podremos
abordar el estudio del sector desde una vision mucho mas amplia y real. El turismo
debe ser estudiado a partir de distintos puntos de vista, ya que se trata de una
ciencia interdisciplinar. Para saber que estamos ante aspectos relacionados con el
turismo* debemos encontrarnos ante un conjunto de relaciones econémicas,
ecoldgicas, humanas, juridicas, etc. que se generan, no Unicamente de un viaje de
ida y vuelta, sino que debe existir un desplazamiento por parte del individuo; la
estancia en el destino es siempre temporal, debe ser inferior a un afio®; asi mismo, la
estadia debe ser fuera del entorno habitual del individuo®; y se identifican como
actividades turisticas tanto las lucrativas como las no lucrativas, sin excluir ningin

tipo de actividad.

1.2. Los antecedentes del turismo

Para entender lo que hoy en dia conocemos como turismo es preciso dar un repaso
a la historia y analizar sus antecedentes. El turismo no es una actividad exclusiva del
siglo XXI, ya en la antigiiedad se producian distintas actividades que podrian ser
denominadas turisticas. Para realizar el andlisis de los antecedentes, nos debemos
basar en las aspectos que lo influyen en cada momento histérico como son la

politica, la religién, el comercio, la sociedad y la cultura.

En la Edad Antigua, para los griegos tanto la cultura, el ocio, la religion y los
negocios generaban importantes movimientos de personas de un territorio a otro.
Desde la asistencia a obras de teatro o a los Juegos Olimpicos, pasando por
peregrinaciones religiosas, la busqueda de la salud en zonas termales, hasta los

desplazamientos por motivos comerciales.

Adentrandonos en la Edad Media, vemos que algunos de los motores del turismo
descritos seguian presentes. Es el caso de las peregrinaciones religiosas, tanto
cristianas como islamicas, que tomaron mucha fuerza durante este periodo. Es aqui
cuando se crean los primeros mapas y servicios para viajeros. Y se empiezan a
utilizar los monasterios como lugar para hospedarse. Por otro lado, ya en esta
época, se crea una nueva corriente de viajeros: los estudiantes de las familias

acomodadas. Estos se desplazaban a universidades importantes, situadas

4 Universidad de Murcia. (2012) El turismo. conceptos y definiciones e importancia actual.
Recuperado 6 de septiembre de 2017, des de
www.um.es/aulasenior/saavedrafajardo/apuntes/2012/turismo/Turismolc.pdf

5 Si la estancia es superior a un afio, se pasa a considerar como residente.

6 No podemos hablar de residencia, ya que es un concepto que incluye muchas otras variables.
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principalmente en Paris, Oxford, Bolonia, Salamanca y El Cairo, para escuchar y

aprender de los grandes maestros en diversas disciplinas.

En la Edad Moderna, las peregrinaciones se siguen produciendo como en las
épocas anteriores. Los sefiores importantes viajaban con sus séquitos, alojandose
en los monasterios. Durante esta época surgieron los primeros hoteles, dado que los
monasterios muchas veces no daban de si. También surgié, gracias a las
expediciones maritimas espafiolas, britanicas y portuguesas, un turismo lleno de
curiosidad e interés por viajar y descubrir. Fue en esta época cuando se creé una
nueva costumbre entre los aristocratas ingleses. Estos enviaban a sus hijos una vez
finalizaban los estudios, a dar el “gran tour” por distintos paises de Europa, para
adquirir nuevas experiencias. Precisamente del término “gran tour” proviene la

palabra turismo y todos sus derivados en inglés, toursism.

No es hasta el siglo XIX, cuando el turismo se convierte en la actividad econémica
que conocemos hoy en dia. A partir de la Revolucion Industrial la burguesia se
convierte en la clase social dominante y es por ello que empiezan a disponer de

tiempo y recursos para viajar por placer.

A pesar de que el turismo haya pasado por un proceso de adaptacion a las
necesidades y costumbres de cada época, la finalidad siempre ha sido el descanso,

la cultura, los negocios y el encuentro entre familiares.

1.3. Formas y tipologias de turismo

La definicion de la actividad turistica es el punto de discrepancia fundamental entre
los que consideran el turismo una ciencia interdisciplinar y los que no lo hacen. Los
segundos consideran que aun falta mucho por definir, por ejemplo, algo tan simple

como qué viajes se consideran turisticos y cuales no.

Los autores no se ponen de acuerdo en una Unica clasificacion para las distintas
formas y tipologias de turismo, no obstante nos basaremos en la clasificacién mas

clara y utilizada hasta la fecha.”
Segun el sentido del viaje podemos hablar de:

e Turismo emisor, el que realizan los individuos cuando salen fuera de su pais

de residencia.?

7 Universidad de Murcia. (2012) El turismo. conceptos y definiciones e importancia actual.
Recuperado 6 de septiembre de 2017, des de
www.um.es/aulasenior/saavedrafajardo/apuntes/2012/turismo/Turismolc.pdf

8 Pais de residencia: entendido como pais de estancia habitual.
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e Turismo receptor, el que realizan los individuos cuando llegan a un pais que

no es el de residencia.

e Turismo interno, el que realizan los residentes® de un pais cuando viajan

dentro de él.

Estas tres tipologias de turismo, pueden ser combinadas entre si y diferenciarlas en

otra clasificacion:
e Turismo Internacional: es la suma de turismo emisor méas el turismo receptor.
e Turismo Nacional: es la suma del turismo emisor y el interno.
e Turismo Interior: es la suma de turismo receptor y el interno.

Existen otras clasificaciones de tipologias de turismo tales como, por la actitud del
viajero; turismo activo o pasivo; por el tiempo empleado para el desplazamiento o la
estancia; turismo de estancias o residencial; y turismo itinerante. Ademas, del
turismo por la renta del viajero, de élite; de masas, y social. Y por el motivo del viaje,

gue puede ser religioso, sol y playa, estudios, negocios, etc.'©

La OMT plantea una clasificacion basada en las motivaciones por las cuales los
individuos realizan turismo y viajes, diferenciando entre los motivos personales y los
motivos profesionales. Los motivos personales englobarian las vacaciones, el recreo
y el ocio, visitas a familiares o amigos, la educacién y la formacién, salud y atencion
médica, peregrinaciones y motivos religiosos, compras, transito y otros. Dentro de
los motivos profesionales se encontrarian los viajes por negocios y actividades

lucrativas.1?

De las clasificaciones apuntadas, este trabajo se centra en la tipologia de turismo
internacional, entendido como la suma del turismo emisor y receptor; motivado por
razones personales, principalmente de caracter educativo y de formacién; y con

desplazamientos colaterales de visitas de familiares y/o amigos.

9 Residentes de un pais: entendidos como residentes de estancia habitual del pais en cuestion.

10 Organizacién Mundial del Turismo (OMT). (). Entender el turismo: Glosario Basico. Recuperado
6 de septiembre de 2017, des de http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-
basico

11 Universidad de Murcia. (2012) El turismo. conceptos y definiciones e importancia actual.
Recuperado 6 de septiembre de 2017, des de
www.um.es/aulasenior/saavedrafajardo/apuntes/2012/turismo/Turismolc.pdf
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1.4. El sector turistico en la actualidad: Datos y estudio estadistico

Segun la publicaciéon que realiz6é la OMT (Panorama OMT del turismo internacional,
ed. 2016)*?, el afio 2016 ha sido el sexto afio consecutivo de fuerte crecimiento del
sector. Durante el afio 2015 el nimero de llegadas de turistas internacionales fue de
un total de 1.186 millones de personas, un crecimiento de casi el 5% respecto al afio
anterior. Segun la OMT existen tres factores principales de influencia en los datos
turisticos del afio en cuestion: las acentuadas variaciones en los tipos de cambios, el
descenso en el precio del petréleo y otros productos; y la preocupacion por la
seguridad.

En cuanto a los motivos de viaje, mas de la mitad del total de llegadas
internacionales corresponde a los viajes vacacionales y de ocio; un 27% hace
referencia a los viajes por diversos motivos, entre otros, por religion vy
peregrinaciones, salud, visitas a familiares y amigos; y los viajes profesionales y por
negocios representan un 14% del total. Y el 6% restante, a los viajes sin motivo

especificado.!?

La OMT apunta que el turismo como categoria y/o sector de exportacion a nivel
mundial ocupa el tercer puesto. Por detrds de combustibles y productos quimicos, y
por delante de alimentacion y automociéon. En muchos paises en desarrollo, el
turismo se sitla incluso en primer lugar como categoria de exportacion. En los
ltimos afios el turismo ha demostrado un potencial considerable para compensar la
pérdida de ingresos por exportaciéon en muchos paises exportadores de materias

primas y petréleo.'*

Segun la OMT, para poder llevar a cabo una clasificacion de los principales destinos
turisticos internacionales mundiales®®, se deben tener en cuenta dos indicadores
clave: las llegadas internacionales (turistas) y los ingresos. Segun los indicadores
Estados Unidos es el pais con mas ingresos turisticos (205.000 millones de délares

en 2015), y se sitla en el puesto numero dos en cuanto a llegadas de los turistas

12 Organizacién Mundial del Turismo (2016). Tabla “Llegadas de turistas internacionales”. En
Panorama OMT del turismo internacional (p. 4) (ed. 2016) (elSBN 978-92-844-1815-2).
Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418152

13 Organizacion Mundial del Turismo (2016). Tabla “Turismo receptor por motivo de visita, 2015*
(cuota)”. En Panorama OMT del turismo internacional (p. 4) (ed. 2016) (eISBN 978-92-844-1815-
2). Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418152

14 Organizacion Mundial del Turismo (OMT). (2016). Art. Las exportaciones del turismo
internacional crecen un 4% en 2015. Recuperado 6 de sept. de 2017, des de
http://media.unwto.org/es/press-release/2016-05-03/las-exportaciones-del-turismo-internacional-
crecen-un-4-en-2015

15 Organizacion Mundial del Turismo (2016). Tabla “Turismo receptor por motivo de visita, 2015*
(cuota)”. En Panorama OMT del turismo internacional (p. 6) (ed. 2016) (eISBN 978-92-844-1815-
2). Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418152
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internacionales (78 millones). China ocupa el segundo lugar en referencia a los

ingresos obtenidos (114.000 millones de doélares) y es el cuarto pais por el nimero

de llegadas (57 millones). Espafia ocupa el tercer puesto, tanto por llegadas (68

millones) como por los ingresos obtenidos (57.000 millones de dolares

estadounidenses). Por lo tanto, podemos observar en el Cuadro 1, que Estados

Unidos, China, Espafia y Francia siguen liderado, en la actualidad, las llegadas y los

ingresos por turismo internacional.

Cuadro 1. Llegadas de turistas internacionales e ingresos por turismo Internacional

Ingresos por turismo internacional’

$SEEUU

(miles de millones) Variacién (%)

Monedas locales
Variacion (%)

Rango 2014 2015* 14/13 15*/14 14/13 15*/14
1 Estados Unidos 191,3 2045 7,8 6,9 7,8 6,9
2 China 105,4 1141 n/a 8,3 n/a 9,8
3 Espafa 651 5665 39 -13,2 3,9 4,0
4 Francia 58,1 459 2,8 -21,0 28 -54
5 Reino Unido 46,5 455 11,8 -2,3 6,2 5,2
6 Tailandia 384 446 -80 16,0 -2,7 220
7 ltalia 455 394 3,6 -13,3 3,6 3,8
8 Alemania 433 369 4,9 -149 4,9 1,9
9 Hong Kong (China) 384 362 -14 -58 -15 -58

10 Macao (China) 426 313 -1,1 -264 -1,1 -26,5

Llegadas de turistas internacionales

(millones) Variacion (%)

Rango Serie 2014 2015* 14113 15*/14
1 Francia TF 83,7 84,5 0,1 0,9
2 Estados Unidos TF 75,0 77,5 7,2 3,3
3 Espafia TF 64,9 68,2 7,0 5,0
4 China TF 55,6 56,9 -0,1 2,3
5 ltalia TF 48,6 50,7 1,8 4,4
6 Turquia ik 39,8 39,5 53 -0,8
7 Alemania TCE 33,0 35,0 4,6 6,0
8 Reino Unido TF 32,6 34,4 5,0 5,6
9 México TF 29,3 32,1 21,5 9,4

10 Fed. de Rusia TF 29,8 31,3 5,3 5,0

Fuente: Panorama OMT del turismo internacional (2016, p. 6)
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1.5. Las tendencias y perspectivas de futuro

Segun el informe Tourism Towards 2030%¢ (El turismo hacia 2030), presentado por la
OMT, en el que se exponen las tendencias y perspectivas del sector de cara al afo
2030, observamos que hay una prevision basada en que las regiones de Asia y el
Pacifico, y América sean los lideres del crecimiento en cuanto al turismo
internacional. Ambas con un crecimiento de entre el 4% y el 5%. A estas les seguiria
Europa, con un crecimiento entre el 3,5% y el 4,5%. Por lo que se refiere a Oriente
Medio y Africa, la proyeccion es positiva (2% y 5% de crecimiento) aunque como

podemos ver, las cifras reflejan una volatilidad e incertidumbre claras a corto plazo.

Los resultados mas relevantes de este estudiol’ son las previsiones cuantitativas, ya
que incluyen un analisis de todos los factores que entran en juego: sociales,
politicos, econémicos, medioambientales y tecnoldgicos. La OMT, registra datos
desde el afo 1995, por lo que hace que puedan acotar al maximo sus proyecciones

cuantitativas a futuro.

A niveles generales, y proyectando a largo plazo, se prevé un crecimiento anual
entre el afio 2010 y el 2030 de un 3,3%, llegando, segun el informe de la OMT?8, a
1.800 millones de turistas internacionales en 2030. Con una prediccion clara por lo
que se refiere al crecimiento de los territorios emergentes (+4,4% anual), que
doblara a la de los destinos de economia mas avanzada (+2,2% anual). Este hecho
hace que tanto Europa como las Américas sufran un bajon en el grueso del turismo

internacional.

16 E| informe de la OMT ‘Tourism Towards 2030’ (El Turismo hacia 2030) ofrece un prondstico a
largo plazo actualizado y una evaluacién del desarrollo del turismo para las dos préximas décadas,
de 2010 a 2030. Es un proyecto de investigacion de amplio espectro, que toma como punto de
partida el trabajo realizado por la OMT en el ambito de las previsiones a largo plazo desde la
década de 1990. El nuevo estudio sustituye al anterior “Turismo: Panorama 2020”, que se ha
convertido en referencia mundial para las previsiones sobre turismo internacional.

17 Organizacion Mundial del Turismo (2016). Tabla “El turismo hacia 2030: Tendencias y
proyecciones 1950-2030”. En Panorama OMT del turismo internacional (ed. 2016) (elSBN 978-92-
844-1815-2). Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418152

18 Organizacion Mundial del Turismo (2016). Tabla “El turismo hacia 2030: Turismo internacional
por region de destino”. En Panorama OMT del turismo internacional (p. 15) (ed. 2016) (elSBN 978-
92-844-1815-2). Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://iwww.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418152
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2. El turismo y el City Branding

En este segundo punto, se desarrolla el concepto de City Branding, ademas de la
relacion con el ambito del sector turistico. Se realizara un repaso de las distintas
definiciones, asi como el reconocimiento de los objetivos que este persigue. A través
del documento Las claves del Citybranding'® de Assumpsié Huertas, y la aportacién
de diversas fuentes sobre el tema en cuestion, podremos conocer y entender el

concepto y su papel en el desarrollo del trabajo.

La globalizacién econdmica y la creciente internacionalizacion de los mercados
marcan el inicio del cambio en la gestion de las ciudades, amenazadas por la
pérdida de atractivo para sus ciudadanos y la falta de oportunidades para el

progreso? en otros &mbitos econémicos.

2.1. El City Branding

El concepto de City Branding se encuadra como un derivado del de Marca Pais.
Marca Pais se refiere a aquella estrategia de marketing y comunicacion que se
implementa con la finalidad de mejorar la reputacién y el posicionamiento de un pais
en un ambito internacional. Dicho objetivo se alcanza a través de la promocion de
sus principales fortalezas, como puede ser la cultura, los deportes, las empresas, los
destinos histéricos, etc.?! y es un claro potenciador de su imagen mostrandole al

mundo todo lo que tiene para ofrecer.

El City Branding o Marca Ciudad, como parte del concepto de Marca Pais, lleva un
corto recorrido todavia y segin Assumpcié Huertas??, los estudios sobre la marca
ciudad todavia poseen un escaso desarrollo, asi como los conocimientos sobre el

tema son limitados. No obstante podemos encontrar diversas definiciones:

Para Blain, Levy and Brent Ritchie (2005:337), la Marca Ciudad es:?®

19 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicién 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57

20 Saez, L., Mediano, L., De Elizagarate, V. (2011). Creacién y desarrollo de Marca Ciudad:
Analisis de los registros de marca de las principales ciudades espafiolas. Revista de Direccion y
Administracion de  Empresas, Vol. 2011, num. 18, p. 125-156. Des de
www.ehu.eus/documents/2069587/2114295/18 9.pdf

21 Importancia.org. (2017) Importancia del turismo. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
https://www.importancia.org/turismo.php

22 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicién 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57

23 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicion 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57
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La creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y distingue un
destino; que comporta la promesa de una experiencia memorable de viaje que se asocia
exclusivamente con el destino; y que sirve para consolidar y reforzar la conexién
emocional entre el visitante y el destino; que reduce los costes de busqueda del
consumidor y el riesgo percibido; todo con el objetivo de crear una imagen de destino que

influya positivamente en la eleccion del destino por parte del consumidor.

En el articulo expuesto por el portal web MarcaCiudad.cl?**, se describe la marca

ciudad de la siguiente manera:

La Marca Ciudad es mayormente entendida como la alineacion casi exclusiva con las
tareas de promocion turistico-vacacionales que pueda hacer el Gobierno o la entidad al
mando de una comunidad, y si bien es cierto esta es una arista fundamental del objetivo

del trabajo que requiere la Marca Ciudad, no es el todo, ni el mas importante.

Por otro lado, para Mariana Calvento, Sandra Colombo y Silvia, en su articulo sobre
La Marca ciudad como herramienta de promocion turistica, la definicion acertada

seria la siguiente:?®

“Una Marca-Ciudad, tal como se la considera en este trabajo, es el “nombre, término,
simbolo o disefio, 0 combinacion de ellos que trata de identificar las caracteristicas de la
ciudad y diferenciarla de otras ciudades.” (Loreto y Gema Sanz, 2005:6). Asi entendida,
una Marca-Ciudad debe comunicar efectivamente la esencia y la identidad de esa ciudad,
y transformarse en “un activo altamente estratégico para potenciar los valores culturales,

los negocios turisticos y comerciales [de la misma]”’ (Aguero et al, 2006:1).

Y por ultimo, la fuente Portal de Comunicacién?®, apunta que la marca ciudad
comporta una imagen gréfica, pero también comunica unos atractivos o puntos
fuertes del territorio y se asocia a unos valores emocionales con los cuales se
identifican y se sienten atraidos los publicos a los que se dirige, ya sean turistas,

inversores, estudiantes o residentes.

Es por ello que una vez analizadas las diversas definiciones podriamos concluir
diciendo que una Marca Ciudad es aquella estrategia de marketing y comunicacion,
basada en la creacion de un nombre, simbolo, logotipo o grafismo que identifica y

distingue, y que a través de la promocidon de sus principales fortalezas y la

24 Marca Ciudad. (9/11/2015). Art. Marca Ciudad y Turismo. En Marca Ciudad Magazine.
Recuperado 7 de sept. de 17, des de http://www.marcaciudad.cl/2015/11/09/marca-ciudad-y-
turismo/

25 Calvento, Mariana, Colombo, Sandra Silvia. La marca - ciudad como herramienta de promocién
turistica: ¢Instrumento de insercion nacional e internacional?. Estudios y Perspectivas en Turismo,
2009. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
<http://artificialwww.redalyc.org/articulo.oa?id=180714243002>

26 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicion 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57
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potenciacion de los valores de la ciudad, alcance su fin UGltimo de mejorar la

reputacion y el posicionamiento de un territorio especifico.

Si bien la definicion anterior abarca muchos ambitos, la Marca Ciudad entendida
como promocion turistica es una pequefa pata del total de la Marca Ciudad en si
misma. Esta tiene una funcién especifica que se basa en consolidar y reforzar la
conexion emocional entre visitante y destino, siendo el objetivo final de la Marca
Ciudad Turistica el crear una imagen que influya positivamente en la eleccién del

destino por parte del consumidor.

2.2. Marca Destino o Marca Territorio

La Marca Ciudad se puede concebir desde dos puntos de vista distintos: como
Marca de Destino, que haria referencia Unicamente al ambito turistico, o como
Marca Territorio, que posee un alcance mas amplio, incluyendo los &mbitos turistico,

inversionista, comercial, residencial, estudiantil, etc.

El objetivo de la Marca Ciudad como Marca de Destino, que se dirige a los
potenciales turistas, pretende hacer atractiva la ciudad como destino a visitar.
Asociando a la ciudad unos valores con los cuales se identifiquen los turistas, trata
de distinguir la ciudad del resto de ciudades, que son normalmente su competencia,
potenciando sus atractivos para conseguir que un mayor ndamero de turistas deseen

visitarla.

En cambio, la Marca Ciudad entendida como Marca Territorio se dirige a un mayor
nimero de destinatarios no necesariamente turistas?’, como pueden ser residentes,
inversores, empresarios, estudiantes, etc. El objetivo de la Marca Ciudad, en este
caso, es comunicar los atractivos de la ciudad no tan s6lo como lugar turistico que
visitar, sino también como importante centro de negocio y comercio, asi como un

lugar atractivo, seguro y comodo donde trabajar, vivir y estudiar.

Segun los autores del liboro Handbook on Tourism Destinations Branding (WTO,
2009) la Marca Ciudad como marca territorial no debe ser substitutiva de la Marca
de Destino, ya que todavia existe la necesidad de una Marca de Destino que se
dirija a publicos turisticos especificos. Ahora bien, afirman que deberia existir una

fuerte conexiéon entre ambas marcas.

Assumpci6 Huertas, lanza la idea de que deberia existir una Gnica Marca Ciudad,

gue incluyera todos los sectores, no sélo al turistico. Seria disfuncional si existiera

27 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicion 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ilng=esp&id=57
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mas de una marca para un solo territorio, es por ello que cada vez mas estas estan
pasando de ser Marcas Destino a ser Marcas Territoriales. En la actualidad, las
instituciones publicas han detectado la importancia de potenciar las Marcas Ciudad a
nivel global, evitando centrarse Unicamente en el sector del turismo, e intentando
comunicar la identidad de los territorios de manera global y competitiva. En
definitiva, no solo se trata de trabajar en la imagen de la ciudad a nivel turistico o
econdmico, sino que los objetivos trascienden y se elevan de nivel, para crear
nuevas oportunidades, una mejora de la calidad de vida y desarrollo general del

territorio.

2.3. Objetivos del City Branding

En cuanto a los objetivos del City Branding, en la fuente principal (Assumpcié
Huertas. Las Claves del Citybranding. (2001-2005), se hace referencia a tres tipos
de objetivos distintos. Estos comprenden el objetivo general de la creacion de una
Marca Ciudad, el objetivo de una Marca Territorio y los objetivos de comunicacion de
la marca, mas especificos. Es importante conocer y tener siempre en mente los
objetivos, pues seran la meta que debamos alcanzar a partir de un plan estratégico y

todo lo que este implica.

El objetivo general del City Branding es obtener una mayor similitud y
correspondencia entre la imagen proyectada y la imagen percibida por el potencial
turista, asi como reforzar la conexién emocional entre el destino y el turista, para que
esta influya en la eleccién del destino. Es decir, dar a conocer nuestro producto y

conseguir un buen posicionamiento en la mente del cliente.

Como bien indica Assumpcio Huertas en Las Claves del Citybranding, el objetivo
especifico de la Marca Territorio, (Assumpcié Huertas. Las Claves del Citybranding.
2001-2005. P.3) “es comunicar los atractivos de la ciudad a todos los niveles, no
sélo para ser visitada, sino como un centro de negocio, comercio, trabajo, estudio y

un lugar doénde poder vivir y trabajar.” 28

Segun la fuente, los autores Bigue, Andreu y Font, dan un paso mas y reflexionan
gue el objetivo Ultimo de la comunicacién en el City Branding debe centrarse en la
satisfaccion de las necesidades tanto de los turistas como de la poblacién local. A
partir de este objetivo paraguas podemos encontrar objetivos mas especificos como

potenciar acciones para atraer al turista potencial; politicas activas de diferenciacion

28 Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacion InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicion 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57
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respecto de la competencia; corregir todos aquellos estereotipos negativos que
puedan albergar nuestros potenciales consumidores; planes de fidelizacion de

nuestros visitantes; y un largo etcétera.

2.4. Esquema general para la creacion de una Marca Ciudad

A partir de distintas fuentes facilitadas en el punto nimero cinco del trabajo, en
dénde se podra encontrar una version extensa del contenido presentado a
continuacién, se ha analizado y disefiado una version reducida de los pasos a seguir
para la implementacion de un plan de marketing y comunicacién para la creacion de
una Marca Ciudad. A continuacion se presenta el esquema general, que consta de
diez fases, desde la contextualizacion inicial hasta un proceso de control que cierra

el circulo del proceso. Se presentan los grandes bloques:
1. Contextualizacion: Punto de partida y Comité de desarrollo de la marca.
2. Investigacion: Analisis exhaustivo del sector.
3. Diagnoéstico de la situacion.
4. Vision, misidn y objetivos estratégicos.
5. Target Group, Publicos y Posicionamiento estratégico.
6. Benchmark?® y filtraje en base a los objetivos.
7. Brand Leadership team®°: Construccion de la marca.
8. Project Management: Desarrollo de estrategias y acciones.
9. Presupuestos y timing.
10. Proceso de Control.

Es interesante apuntar que estos tipos de proyectos nunca se terminan o mueren, es
preciso estar en constante revision y analisis para poder mejorar y adaptar nuestra
marca a un entorno cambiante.

20 Tr. Estudio y punto de referencia. El benchmark es una técnica utilizada para medir el
rendimiento de un sistema o componente del mismo, frecuentemente en comparaciéon con el que
se refiere especificamente a la accidon de ejecutar un benchmark. La palabra benchmark es
un anglicismo traducible al espafiol como ‘comparativa’.

30 Tr, Equipo de liderazgo de marca.
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2.5. City Branding: El reto actual

Hoy en dia las ciudades viven en un panorama de constante cambio que requiere
una actualizacién continua. Por otro lado, la cantidad de informacion que
disponemos es una herramienta clave para poder conocer el mercado, las
tendencias de este, asi como para detectar posibles coyunturas favorables que

aprovechar y desfavorables que evitar.

Actualmente la oferta del mercado esta creciendo, los distintos destinos se asemejan
mas teniendo una oferta muy similar. Por eso, es importante diferenciarse

analizando la demanda y detectando nuevas oportunidades.

No debemos olvidar a nuestro publico objetivo, y cédmo este puede afectar en el
mercado. Los clientes jévenes significan nuevas formas y pautas de consumo, y esto
afecta a los viajes de ocio pero también al mercado de convenciones y eventos. Las
nuevas generaciones viven el ocio y el negocio en un mismo momento siendo dificil,

y tal vez peligroso, separar ambas areas al analizar este perfil de viajeros.

La competencia se ha hecho mas dificil haciendo asi que las ciudades deban
constantemente reposicionarse en el sector. Las ciudades, para ser competitivas,
tienen que tener una marca potente pero no solo en el sector del turismo, y esto
implica trabajar la marca en todos los sectores econdmicos, culturales o sociales. De
hecho, la iniciativa econémica, la innovacioén, el talento, etc., se centran cada vez
mas en las ciudades, cuya importancia a nivel global aumentara. Por eso el gran reto

es como gestionar la marca de forma integrada.3!

Es importante que el alcance de la Marca Ciudad se diversifique®? para asegurar que
las fluctuaciones de una demanda puedan quedar compensadas por el incremento
de otra. Si existe una especializacién en pocos mercados y muy especificos los
riesgos son mayores. Es importante que las ciudades tengan un balance entre

turismo de negocios y ocio, lo que facilitara hacer frente a situaciones complejas.

Fundamentalmente podemos determinar que el turista demanda de una ciudad: la
calidad, el valor afadido y los servicios. Los elementos que nos van a permitir
alcanzar un Optimo valor de destino son: la autenticidad, la innovacién y la
integracion. La autenticidad es valorada con una cultura, unas costumbres y una
gastronomia diferenciadoras. También es de gran relevancia para los turistas que el

destino escogido esté consolidado y, por lo tanto, tenga una amplia oferta que

31 Xavier Canalis. (2014). Turismo urbano: ¢como gestionar la marca-ciudad?. Hosteltur. 2014.
Recuperado 6 de sept. de 17, des de https://www.hosteltur.com/152170_turismo-urbano-como-
gestionar-marca-ciudad.html
32 Xavier Canalis. (2014). Turismo urbano: ¢como gestionar la marca-ciudad?. Hosteltur. 2014.
Recuperado 6 de sept. de 17, des de https://www.hosteltur.com/152170_turismo-urbano-como-
gestionar-marca-ciudad.html
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aportar a todos los niveles y en constante innovacion. La integracién de todos los
elementos y atributos de la Marca Ciudad dotard al destino de una armonia atractiva
y requerida por el visitante. Es por ello, que la imagen de una ciudad turistica debe
estar siempre ligada a un producto global (marca global) y al nivel de los servicios
que ofrece.

2.6. Beneficios del City Branding en relacion al turismo

Segun Lucia Saez, Lucia Mediano y Victoria de Elizagarate, en su publicacion

(Creacion y desarrollo de marca ciudad, p.125)% el City Branding es:

la creacion y desarrollo de marca ciudad puede ayudar a mejorar la posicion de mercado
de una ciudad en turismo, inversion y comercio. En conexién con la esencia de sus
valores, cultura, historia, personalidad, beneficios, atributos de su poblacién y publico
objetivo, una ciudad puede crear una estrategia de marca que muestre su identidad, y
aquellos factores que la hagan diferente.

En este sentido, el articulo publicado en la pagina web Importancia.org, sobre la
importancia del turismo3* apunta que, el turismo contribuye a elevar el perfil del lugar
en general, mostrandole al mundo todo lo que tiene para ofrecer. Ademas, el
desarrollo de una Marca Pais, puede suponer un incentivo para las inversiones en
infraestructuras, como carreteras, redes ferroviarias o instalaciones aeroportuarias;
recursos para la mejora de los servicios médicos y educativos locales, y otros

impactos positivos en la economia y en la calidad de vida de los habitantes.

Uno de los objetivos a largo plazo es el de poder controlar y cambiar los estereotipos
gque existen respecto a un lugar o a la imagen de este, y asi tener un control

potencial sobre la imagen que proyectamos al mundo.

33 Saez, L., Mediano, L., De Elizagarate, V. (2011). Creacién y desarrollo de Marca Ciudad:
Analisis de los registros de marca de las principales ciudades espafiolas. Revista de Direccion y
Administracion de  Empresas, Vol. 2011, num. 18, p. 125-156. Des de
www.ehu.eus/documents/2069587/2114295/18 9.pdf

34 Importancia.org. (2017) Importancia del turismo. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
https://www.importancia.org/turismo.php
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3. El turismo educacional

Con el objetivo de poder acotar mas dentro de este gran sector como es el turismo,
cabe entender e identificar la tipologia de turismo que nos ocupa: el turismo
educacional. Adentrémonos pues para tener una vision global del turismo educativo,
su definicion; identificar los destinatarios de este tipo de turismo, su perfil y
caracteristicas, sus motivaciones; los agentes y factores implicados; el impacto
economico que representa; analicemos los datos actuales en relacion a los destinos
de turismo educativo del siglo XXl y las perspectivas de futuro; y veamos los mejores
exponentes, aquellas ciudades/paises de referencia en el sector.

3.1. Definicion: Turismo educativo

El turismo educativo segin Olga Femenia Millet en su publicacién (La Imagen de un

Destino Turistico como herramienta de Marketing, 2011, p.50): 35

Es aquel turismo donde la motivacion principal del turista es la de aprender, siendo una de
las corrientes mas novedosas en Europa, aunque los viajes de estudios son también un
clasico de la historia del turismo. Una variante de este tipo de turismo seria el turismo
linglistico cuya motivacion principal es el conocimiento de la lengua y cultura del pais

visitado.

Como apunta la autora, una de las variantes del turismo educacional/estudiantil seria
el turismo linglistico, que se entiende como aquellos viajes que se realizan al
extranjero para poner en practica actividades relacionadas con el aprendizaje de su

lengua.

La OECD®¢ hace una diferenciacion clara entre los conceptos de estudiante
internacional y los estudiantes extranjeros. Segun la OECD?, los estudiantes
internacionales son aquellos que han cruzado las fronteras con el objetivo de
estudiar. El instituto de Estadisticas de la UNESCO, OCDE y EUROSTAT definen a
los estudiantes internacionales como “aquellos que no son residentes en el pais de
estudio o aquellos que recibieron su educacion previa en otro pais. Por otra parte,
definen a los extranjeros de acuerdo con su nacionalidad.” Es por ello que los

estudiantes internacionales son un subgrupo de los estudiantes extranjeros. Cuando

3 QOlga Femenia Millet (2011). La importancia de un destino turistico como herramienta de
marketing. Grupo EUMEDNET. ISBN-13: 978-84-694-4681-2. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.eumed.net/libros-gratis/2011c/986/Turismo%20educativo.htm

36 Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos.

87 OECD (2013). How is international student mobility shaping up?. En Education Indicators in
Focus (p. 1-4) (ed. 2013). Recuperado 6 de sept. de 17, des de www.oecd.org/education/skills-
beyond-school/EDIF%202013--N%C2%B014%?20(eng)-Final.pdf
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la informacidn sobre estudiantes internacionales no se encuentra disponible, se pasa

a utilizar la informacion sobre estudiantes extranjeros.

3.2. El Turismo “Joven”

Es preciso conocer e identificar correctamente la tipologia de turismo Joven en su
globalidad, ya que esta fuertemente ligado con el turismo educativo, pues es el
target o publico objetivo en cuestion. En el articulo Turismo joven, de nicho a
segmento estratégico para empresas y destinos®® escrito por Xavier Canalis, y en el
que se recoge informacion procedente de distintas fuentes, encontramos una
definicion de turismo joven; qué papel global juega actualmente; sus caracteristicas;
sus motivaciones y sus aportaciones al sector del turismo. Gracias a este analisis
podremos profundizar en el perfil del publico objetivo al que cualquier destino

turistico debe dirigirse.

Seguln la WYSE®®, el organismo internacional que agrupa empresas, asociaciones y
destinos interesados en el mercado joven, estudiantil y educativo, cuando hablamos

de turismo joven, se define asi:

El turismo joven incluye los viajes independientes (sin estar acompafiados por un padre o
tutor personal) durante periodos de menos de un afio realizados por personas de entre 16
y 29 afios de edad que estdn motivadas, en parte o totalmente, por el deseo de
experimentar otras culturas, construir una experiencia vital y/o beneficiarse de

oportunidades de aprendizaje formales o informales en un entorno que no es el habitual.*°

Uno de los retos a los que se enfrentan las organizaciones internacionales, es la
dificultad para fijar una franja de edad universal para determinar al publico
denominado joven en sociedades modernas. Actualmente los jévenes retrasan mas
su ingreso en el mundo laboral, posponiendo la formacién de la familia, el
matrimonio, etc. Por otro lado, encontramos a personas de una edad elevada que

tienen actitudes y estilos de vida consideradas tipicas de las personas jévenes. Este

38 Xavier Canalis. (2013). Turismo joven, de nicho a segmento estratégico para empresas y
destinos. Hosteltur. 2013. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.hosteltur.com/130280_turismo-joven-nicho-segmento-estrategico-empresas-

destinos.html. También disponible en PDF:
https://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/01/Turismo_joven_de_nicho_a_segmento_estrategic
o.pdf

39 WYSE Organismo internacional que agrupa empresas, asociaciones y destinos interesados en
el mercado joven, estudiantil y educativo, con mas de 500 miembros en 120 paises

40 Xavier Canalis. (2013). Turismo joven, de nicho a segmento estratégico para empresas y
destinos. Hosteltur. 2013. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.hosteltur.com/130280_turismo-joven-nicho-segmento-estrategico-empresas-
destinos.html. También disponible en PDF:
https://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/01/Turismo_joven_de_nicho_a_segmento_estrategic
o.pdf
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panorama dificulta la definicién de la franja de edad, y es por ello que cada pais

realiza su propia acotacion de este target.

La empresa Hostelworld.com, pionera y lider entre los viajeros internacionales mas
jévenes, y presente en mas de 180 paises, coincide y describe a los jovenes como
un publico con (Xavier Canalis, 2011, p.136):

Ingresos disponibles, un fuerte sentido de independencia y un insaciable apetito por la
aventura aseguran que, a pesar de lo que suceda en el mundo, la gente joven continuara
viajando. Esta es la razén clave por las que el turismo joven es tan valioso. Recesiones
mundiales, desastres naturales, guerras o conflictos no parecen afectar a este

segmento... El turismo joven exhibe una resistencia como ningun otro.

Dentro del sector del turismo joven se pueden diferenciar distintos subsectores como
los viajeros independientes que realizan viajes vacacionales, estudiantes que viajan
para realizar una estancia universitaria en el extranjero; el turismo para aprender y
realizar una inmersion a un idioma determinado (turismo idiomatico); jévenes que
viajan para trabajar y disfrutar de la estancia vacacional en otro lugar distinto al de
residencia durante un periodo de un afio aproximadamente. Y por ultimo, los viajes

para realizar voluntariado, actividades humanitarias y/o comunitarias.

Segun la OMT y la WYSE Travel Confederation, los turistas jovenes estan a la
vanguardia de las innovaciones, apuntan que este publico piensa creativamente y
experimenta todo lo que es nuevo. Como nativos digitales, la gente joven utiliza los
dispositivos para realizar reservas, para conectar con otros viajeros, para planificar
los viajes, descargar informacion, etc. Es por ello, que es preciso conocer y saber
por dénde se mueve y cémo podemos llegar a este publico objetivo, siendo el
principal medio: el online. Segun la OMT, este mercado, presenta una gran
oportunidad de crecimiento en el futuro para el sector turistico. Predicen que con un
efectivo desarrollo y la creacibn de campafias de comunicacion y marketing

especificas se podria potenciar e incrementa el segmento mucho mas.

Por otro lado, segun la OMT, ha habido un crecimiento significativo durante el
periodo de tiempo del afio 2000 al 2010, pasando de los 136 millones de viajes
internacionales en el 2000 a los 187 millones, diez afios después. El turismo joven

represento en el afio 2010 el 20% del turismo global.

En cuanto a los gastos, segun los datos publicados por la OMT, el turista joven gasta
aproximadamente una media de entre 1.000 y 6.000 délares en cada viaje, siendo
éste de larga estancia. Si lo comparamos con el gasto de un turista medio, 1.450
dolares, vemos que la media de gasto del turista joven es mucho mas elevado. Es

un target que se muestra muy resistente ante las crisis y desastres. Durante la
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recesion economica de 2009, demostr6 mucha mas resistencia, aun viéndose
afectado por ella, comparado con otros publicos. Es un colectivo que no deja de
viajar por enfermedades, desastres naturales, terrorismo, etc. En el afio 2013, los
jévenes realizaron aproximadamente 190 millones de viajes turisticos

internacionales al afio, creciendo a un ritmo mucho mas rapido que el turismo global.

Asi mismo, distintas investigaciones ratifican que los turistas jovenes normalmente
gastan una proporcidn superior de su presupuesto total del viaje en el destino en
cuestion. Segun la WYSE, los jovenes gastan en el destino el 60% de su
presupuesto. Por otra parte, intentan evitar los grandes operadores internacionales,
y prefieren gastar en proveedores de la localidad, por ello aumentan y benefician el

impacto econémico local.

Como se apunta en el articulo, se deben identificar y conocer los distintos factores
para poder enfocar y determinar adecuadamente las campafias de marketing a la
hora de dirigirnos a este publico. Los jévenes ven el viajar como una oportunidad y
una manera de conocer diferentes lugares, culturas y a otras personas, es una dosis
de aprendizaje asegurado y una forma de evolucién y desarrollo tanto a nivel
personal como profesional. Tal y como remarca la OMT, es una parte de su

identidad: Eres los sitios que has experimentado.

Por otro lado, el turismo joven ha evolucionado, segin la OMT y WYSE Travel
Confederation, de ser un nicho para algunas empresas especializadas, a tener una
representacion del 20% de los viajes internacionales a nivel mundial. Como asegura
Xavier Canalis (Xavier Canalis, 2011, p.136)*' en su articulo, se ha convertido en un
elemento clave en la estrategia de marketing para cualquier destino. Segln la
fuente, para el profesor Greg Richards, investigador turistico colaborador de la
confederacion WYSE, “el valor econémico del turismo joven reside en el caracter
tnico de este mercado”. Asi mismo, los datos también indican que los turistas mas
jévenes, en su edad mas adulta es muy probable que vuelvan a visitar los destinos

que ya visitaron durante sus primeros viajes.

4l Xavier Canalis. (2013). Turismo joven, de nicho a segmento estratégico para empresas y
destinos. Hosteltur. 2013. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.hosteltur.com/130280_turismo-joven-nicho-segmento-estrategico-empresas-
destinos.html. También disponible en PDF:
https://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/01/Turismo_joven_de_nicho_a_segmento_estrategic
o.pdf
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3.3. Motivaciones o barreras para viajar y estudiar en el extranjero

A nivel global, es importante conocer las motivaciones del turismo joven a la hora de
vigjar. En el afio 2014, la WYSE Travel Confederation*?, publicé una infografia*®
donde se muestran las caracteristicas, las motivaciones principales y las pautas de
consumo. En primer lugar, el 55% de los turistas jovenes, busca interaccion e
implicacion con los locales del destino; el 46% quieren integrarse y tener una
experiencia real de la vida y las costumbres del lugar. Y por ultimo, un 43% quiere

mejorar y ampliar sus conocimientos de diversas indoles.

Los destinos que mas seducen a los millennials** son aquellos donde la gente es
hospitalaria, hay conexién wifi gratis y la comida es sabrosa. Segun la fuente,
Australia y Estados Unidos aparecen como los destinos preferidos con un 11% del
total de destinos. Por otra parte, el 69% de los millenials escogen el lugar de destino
a partir de la recomendacion de amigos y familia. También aseguran que el 10% del
total de turistas escogen un viaje de mas de seis meses de duracién. Y mas del 50%
de los encuestados gasta por encima de los 1.000€ de presupuesto total para el
viaje.

La OECD*, presenta algunos puntos que pueden motivar o crear barreras en la
toma de decision de un destino internacional para estudiar. En primer lugar, esta la
reputacion en cuanto a la educacién de calidad que tenga el destino y los programas
que hay disponibles. Por otro lado, la politica migratoria y el idioma de dicho pais o
ciudad. El coste que tenga la matricula a la universidad u otros centros, también

tiene un papel importante a la hora de escoger destino.

Segln la OECD (Education Indicators in Focus, 2013)%, existen tres tipos de
clasificaciones segun el coste de la matricula. La primera, altos costes para los
estudiantes internacionales pero menos para los estudiantes nacionales. A este
primer grupo pertenecerian paises como Australia, Austria, Bélgica, Canada,

Dinamarca, Estados Unidos, Estonia, Federacion Rusa, Irlanda, Islandia, Nueva

42 Asociacion internacional de empresas turisticas y destinos especializadas en turismo joven

43 Xavier Canalis. (2014). WYSE Travel Confederation. Infografia: como viajan y qué buscan los
Millennial. Hosteltur. 2014. Recuperado 6 de sept. de 17, desde
https://www.hosteltur.com/185690_infografia-como-viajan-buscan-millennial.html

44 Millennial es aquel tipo de persona que llegd a su etapa adulta después del afio 2000, es decir,
con el cambio de siglo, y que en conjunto, posee caracteristicas particulares, tales como por
ejemplo: una personalidad de descontento y amor por la tecnologia, por otra parte, las edades de
los Millennial rondan entre los 15 y 29 afios, también son conocidos como los hijo de la generacion
del Baby Boom, y la generacion Y.

45 Fundada en 1961, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE)
agrupa a 35 paises miembros y su mision es promover politicas que mejoren el bienestar
economico y social de las personas alrededor del mundo.

46 OECD (2013). How is international student mobility shaping up?. En Education Indicators in
Focus (p. 1-4) (ed. 2013). Recuperado 6 de sept. de 17, des de www.oecd.org/education/skills-
beyond-school/EDIF%202013--N%C2%B014%?20(eng)-Final.pdf
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Zelanda, Paises Bajos, Polonia, Reino Unido, Republica Checa, Suecia y Turquia.
La segunda categoria de paises son los que ofertan un mismo coste de matricula
para alumnos internacionales y nacionales, con paises como Alemania, Corea,
Espafia, Francia, Italia, Japon, México y Suiza. Finalmente la tercera formula es en
la que los estudiantes internacionales y nacionales no tienen ningln coste en la

matricula. Finlandia y Noruega son sus destinos.

Hay que tener en cuenta que para algunos paises el hecho de que el coste de la
matricula sea elevado no supone un impedimento para que los estudiantes los
escojan como pais de destino para llevar a cabo sus estudios. Es el caso, por

ejemplo, de Estados Unidos, Inglaterra y Australia.

Por dltimo, otro de los incentivos es las oportunidades para entrar y participar en el
mercado laboral del propio pais de destino que permitan costearse de alguna

manera la manutencion.

3.4. Beneficios que aporta el turismo educativo

Es importante poder detectar los beneficios que aporta este tipo de turismo tanto
para el lugar de destino como para los estudiantes y turistas. Olga Millet recoge en
su trabajo ideas presentadas por Baralo (Baralo, 2007)*, que aseguran que son
muchos los beneficios que aporta el turismo educativo a las ciudades y paises de
destino. Entre estos beneficios encontramos la ayuda y propulsion a la transmisiéon
de la cultura local. También, la elevada generacion de ingresos, la atraccién de otros
turistas y/o visitantes, como amigos y familiares. Por otra parte, es muy comun que
se dé la repeticion del consumo, ya que se crea un vinculo y una alta fidelidad por

parte del visitante con el lugar de visita.

Por su parte, la OECD remarca los siguientes beneficios para el pais destino.*® El
turismo educacional es un tipo de turismo que genera ingresos para, tanto las
instituciones educativas publicas como para las privadas. Teniendo en cuenta
también que, casi todos los ingresos que generan los estudiantes internacionales
durante su estancia los destinan a pagar los gastos/costes de vida en dicha ciudad.
Encontramos un muy buen ejemplo que nos proporciona la fuente respecto a este
hecho. En Canadd, el gasto en coste de matricula del estudiante internacional,

vivienda y gastos bdsicos para vivir aportaron mas de ocho billones de délares

47 Olga Femenia Millet (2011). La importancia de un destino turistico como herramienta de
marketing. Grupo EUMEDNET. ISBN-13: 978-84-694-4681-2. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.eumed.net/libros-gratis/2011c/986/Turismo%20educativo.htm

48 OECD (2013). How is international student mobility shaping up?. En Education Indicators in
Focus (p. 1-4) (ed. 2013). Recuperado 6 de sept. de 17, des de www.oecd.org/education/skills-
beyond-school/EDIF%202013--N%C2%B014%?20(eng)-Final.pdf
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canadienses en 2010. Esta aportacion supera al total de exportaciones canadienses
de aluminio no forjado (6 billones) o helicdpteros, aeronaves, naves espaciales, etc.
Por otro lado, la tasa en la que los estudiantes permanecen en el destino es de un
25%.

Analizando todos los beneficios descritos, podemos identificar al turismo educativo
como un tipo de turismo que se posiciona a corto y largo plazo como una buena
fuente de ingresos en los distintos paises y ciudades de destino. De la misma forma,
cabe destacar los beneficios para los estudiantes. Estos experimentan un
enriquecimiento a nivel cultural y mejoran en muchas ocasiones las habilidades
linglisticas teniendo en cuenta que el destino tiene otra lengua distinta a su lengua
materna. También obtienen cualificaciones de alto nivel, y una ventaja competitiva
respecto al mundo laboral para acceder a mejores posiciones laborales. En
definitiva, expandir sus conocimientos a otras culturas, sociedades, idiomas
distintos, que benefician tanto a sus perspectivas en el ambito personal como en el

laboral.

3.5. Destinos de turismo educacional s.XXI. Ciudades de referencia.

Para poder entender el flujo actual del turismo educacional y cémo esta el panorama
internacional, es importante conocer qué destinos en el mundo son los mejores para
estudiar. Quacquarelli Symonds (QS)*° ha elaborado un estudio y una clasificacion al
respecto. Para ello, han aplicado una metodologia que se basa en una serie de
indicadores: La reputacion de los centros universitarios, el nivel y la calidad de vida
del lugar, las posibilidades de encontrar un empleo, asi como si la comunidad

estudiantil es activa. Y por ultimo, el precio de las matriculas en las universidades.

El ranking es liderado por la ciudad de Paris. A la capital francesa la siguen,
Melbourne, Londres, Sidney y Hong Kong. Cualitativamente, los paises que
posicionan sus centros superiores en la parte mas alta de la clasificacion son
Canada, que coloca a Montreal (8), Toronto (9) y Vancouver (12) entre los 15
primeros puestos; y Australia, que tiene seis ciudades entre las 40 primeras
(Melbourne, Sidney, Canberra, Brisbane, Adelaida y Perth). Estados Unidos, por su
parte, esta representada por ocho ciudades. Las ciudades espafiolas que han

entrado en el ranking son Barcelona y Madrid. Barcelona se encuentra en la posicién

49 La firma calificadora britanica Quacquarelli Symonds (Qs), reconocida por la publicacion de los
rankings de universidades a nivel mundial, desarroll6 una metodologia de evaluacion internacional
en siete grandes dimensiones, con el fin de brindar al publico en general una visibn comparada
sobre el grado de consolidacion institucional universitaria, conocida como Qs Stars.
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ndmero 19 siguiendo a Chicago, y por delante de Viena. Y Madrid en la posicion 39,

con la misma puntuacién que ha obtenido Helsinki.>°

Por otro lado, segun el Institute of interntional education of the U.S5!, en su estudio
Project Atlas®?, comparte informacién sobre la movilidad de los estudiantes en el
campo de la educacion superior. Podemos observar las tendencias de este sector,
donde se prevé que, de los 4,5 millones de estudiantes internacionales en 2012, se

pase a los 8 millones en 2025.

Los paises que albergan mas estudiantes extranjeros, que en 2014 se estimaron un
total de 4,5 millones, son Estados Unidos que recibi6 el 22% del total, Inglaterra con
un 11%, China que posee el 8% y que se une a la lista de los top 8, pasando de no
estar en ella en los datos del afio 2001 a ocupar el tercer puesto en 2014. Al pais
asiatico le siguen Alemania (7%), Francia (7%), Australia (6%), Canada (6%) y
Japon (3%).

En cuanto al crecimiento del afio 2013 al afio 2014, podemos determinar que
aquellos paises que han experimentado un porcentaje de cambio mas elevado son:
Canada (13.1%), Nueva Zelanda (12.1%), Estados Unidos (10.0%) y Australia
(9.2%). Se puede ver que todos los paises que han obtenido un mayor crecimiento

son todos pertenecientes a la CommonWealth.53

Es importante que un pais conozca bien a su target, y conocer los porcentajes de
procedencia de su publico. Por ejemplo, en Estados Unidos, la mayoria de
estudiantes internacionales provienen de China, 303.789 estudiantes; el segundo
lugar de procedencia es la India, llegando a los 132.782 estudiantes; y por debajo de

los 65.000, provienen de Corea del Sur, de Arabia Saudi y de Canada.

Para tener una pincelada de la actualidad, el periddico La Vanguardia publicé un
articulo acerca de las 25 mejores universidades del mundo en 2015.5* Vemos que en
2017-18, las universidades estadounidenses y britanicas siguen dominando el

ranking de los mejores centros de estudios superiores del mundo, publicado por la

50 Juan Manuel Garcia Campos (02/05/2015). Art. Las 50 mejores ciudades del mundo para
estudiar. La Vanguardia. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.lavanguardia.com/vangdata/20150502/54430294428/las-50-mejores-ciudades-del-
mundo-para-estudiar.html

51 Instituto de la educacion internacional de los Estados Unidos.

52 Project Atlas. (2015). A quick look at Global Mobility Trends. En Project Atlas 2015.
www.lIE.ORG/ProjectAtlas. También disponible en http://classof2020.nl/wp-
content/uploads/2015/02/Global-HE-Mobility-2015-Project-Atlas.pdf

53 La Commonwealth (Comunidad Britanica de Naciones) es una asociacién de estados
soberanos, la mayoria de los cuales eran colonias britanicas en el pasado, establecida para
fomentar el comercio y los lazos de amistad entre ellos.

54 Art. Las mejores 25 universidades del mundo. La Vanguardia. Juan Manuel Garcia Campos,
2015. http://www.lavanguardia.com/vangdata/20150430/54430304043/las-25-mejores-
universidades-del-mundo.html
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firma Quacquarelli Symonds (QS)®°. El Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT)
lidera la clasificacion general, seguida por Stanford University y Harvard University. A
estas dos, les sigue California Institute of Technology (Caltech), y en el top 5 se
posiciona la universidad inglesa de Cambridge, quedando Oxford fuera de las cinco
primeras, ocupando el sexto puesto. La clasificacion se elabora a partir de la opinion
de 85.600 académicos y 41.900 empresarios, y evalla la excelencia de los centros

universitarios en relacion con la ensefianza de 36 carreras.>®

Siete universidades espafiolas han quedado clasificadas entre las cincuenta mejores
del mundo en al menos una de las carreras. En el ranking general, sin embargo, las
universidades espafolas quedan lejos de los primeros puestos. La Universitat de
Barcelona (UB) es la primera en aparecer en la lista, en el nimero 156. En segundo
lugar aparece la Universitat Autonoma de Barcelona (posicidn 195). Comparado con
el ranking de 2015, vemos que la UB ha mejorado diez posiciones, mientras que la
UAB ha bajado en el ranking 20 posiciones.5’

Asi mismo, es importante conocer el posicionamiento de las ciudades pioneras y de
referencia en este sector del turismo educacional ya que nos seran Utiles como
referencia. Debemos conocer exactamente qué han hecho y qué estan haciendo las
mejores ciudades para ser referentes en el sector. Recientemente el periédico BBC58
publicé una noticia en la que se presentaban las mejores ciudades universitarias del
mundo (afio 2017). Este ranking esta encabezado por la ciudad de Montreal
(Canadd), en segundo puesto Paris (Francia), a la que sigue Londres (Inglaterra),

Sell (Corea del sur) y en guinta posicion esta Melbourne (Australia).

55 Top Universities (QS). (2017). QS World University Rankings 2017-2018. Recuperado 6 de sept.
de 17, des de https://www.topuniversities.com/university-rankings/world-university-rankings/2018

5 Juan Manuel Garcia Campos (30/04/2015). Art. Las mejores 25 universidades del mundo. La
Vanguardia. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.lavanguardia.com/vangdata/20150430/54430304043/las-25-mejores-universidades-del-
mundo.html

57 Top Universities (QS). (2017). QS World University Rankings 2017-2018. Recuperado 6 de sept.
de 17, des de https://www.topuniversities.com/university-rankings/world-university-rankings/2018

58 Sean Coughlan (16/02/2017). Art. Estas son las mejores ciudades del mundo para los
estudiantes universitarios. BBC (2017) Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.bbc.com/mundo/noticias-38996607
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4. Melbourne y el turismo estudiantil

En este punto se hara un repaso de la relacion entre la ciudad de Melbourne y el
turismo estudiantil internacional. Como se ha mencionado con anterioridad la ciudad
de Melbourne es una de las ciudades de referencia para este tipo de turismo. No
solo llevan afios apostando por esta modalidad de turismo, sino que es un gran
ejemplo a seguir respecto al desarrollo de las estrategias y planes de accién. Es por
ello, que entraremos a analizar en qué punto se encuentra actualmente la ciudad de
Melbourne a lo que el turismo de estudiantes internacionales se refiere; se realizara
una breve revision de su trayectoria y consolidacién en el sector; los beneficios
economicos directos e indirectos que aporta este mercado a la ciudad; las
oportunidades y desafios que han sido detectados para el estado de Victoria y por
consiguiente para la ciudad de Melbourne; para finalmente hacer un repaso al
estado actual de la estrategia que crearon para llevar a cabo durante el periodo de
2013-2017.

4.1. La ciudad de Melbourne y el Estado de Victoria

Melbourne es la mayor ciudad y la capital del estado australiano de Victoria,
Australia. Se han registrado aproximadamente 4,1 millones de habitantes en su area
metropolitana, convirtiéndose en una ciudad clave y en un centro importante de la
cultura, la industria y el comercio. La ciudad es el reflejo de la sociedad victoriana,

selecta, multicultural y muy interesante.

Gracias a la alta calidad de vida que puede obtenerse en la ciudad australiana, el
bajo indice de pobreza y las positivas valoraciones por parte de los turistas que la
han visitado, en 2011, el Economist Intelligence Unit's (EIU) Global Liveability Index,
le otorg6 el reconocimiento como la mejor ciudad del mundo para vivir. La ciudad de
Melbourne ha conseguido mantenerse en la primera posicion, frente a otras 140

ciudades candidatas, durante seis afios.>®

A la hora de evaluar y valorar la mejor ciudad del mundo, se tienen en cuenta
distintos factores. Estos se dividen en cinco categorias: estabilidad, cultura y
medioambiente, sistema de salud, infraestructura y educacion. La metodologia de
valoracion pasa por etiquetar los distintos factores segln si son aceptables,

tolerables, incémodos, no deseables o intolerables. Melbourne obtuvo una

%  Ver ranking en cuadro. Fuente: The Economist. The data team. 2016.
https://www.economist.com/blogs/graphicdetail/2016/08/daily-chart-14
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puntuacion de 97,5 sobre 100, consiguiendo una evaluacion perfecta en los ambitos

de salud, deporte, educacion e infraestructuras.

Hay diversas razones por las que Melbourne ha sido escogida como la mejor ciudad
del mundo para vivir. La primera es la facilidad para reclutar profesionales
talentosos, la segunda la salud de clase mundial, en tercer lugar por la cantidad de
parques verdes muy limpios y la calidad del aire, y la cuarta razén es la calidad
educativa en las escuelas y universidades. Otras razones y datos curiosos extraidos
son, que la poblacién del Estado de Victoria es muy sana, tienen casi la esperanza
de vida més alta en todo el mundo, asi como también disponen de hospitales
publicos y privados de alta calidad, ademas de servicios de la comunidad de salud,

ambulancias y servicios dentales.

Una de las categorias con una puntuacion excelente es la educacion, siendo quinta
en el ranking mundial de ciudades universitarias®® realizado en 2017. No solo por
alojar la universidad mas grande de Australia y disponer del mayor repertorio de
instituciones educativas del pais, sino por las facilidades y ayudas que proporcionan
a todos los estudiantes. En 2017, QS clasificd a Melbourne como una de las cinco
ciudades estudiantiles lideres del mundo junto con Montreal, Paris, Londres y Sedl.
Por ejemplo, cuentan con un programa de bienvenida a los estudiantes extranjeros,
en el que se pueden encontrar consejos e informacion atil sobre temas como
alojamiento, transporte, teléfono e internet, compras, entretenimiento, trabajo,

impuestos e instituciones bancarias.

En la ciudad de Melbourne, hay mas de 30.000 estudiantes internacionales, la
mayoria de dichos estudiantes tienen menos de 25 afos, viven solos y estudian
cursos de post-grado u otros tipos de cursos no universitarios. El rapido crecimiento
de la poblacién que corresponde a los estudiantes internacionales en los Ultimos
diez afios, pasa de 17.000 estudiantes en 2002 a 29.000 estudiantes en 2011, ha
creado oportunidades y retos a todos los niveles para el gobierno Australiano, en
especial para el Ayuntamiento de Melbourne. Los estudiantes internacionales
provienen principalmente de China (31%), Malasia (12%) e India (8%). Dichos
estudiantes pueden escoger dentro de la oferta estudiantil: ingresar en
universidades, en cursos TAFES!, cursos de inglés como idioma, o estudios

primarios y secundarios en colegios.

60 QS Best Student Cities (2017). University Rankings 2017. Recuperado 19 de sept. de 17, des de
https://www.topuniversities.com/city-rankings/2017
61 Technical and Further Education. Tr. Educacién Técnica y Superior.
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El Estado de Victoria, y sus caracteristicas propias, influyen de forma ineludible en la
propia ciudad de Melbourne.®? Diversos datos nos acercan a esta realidad. La
composicion multicultural de Victoria es uno de los mayores activos del Estado.
Victoria es el Estado cultural y linguisticamente mas diverso de Australia. Los datos
del censo del ABS indican que: el 26,2 por ciento de Victorianos nacié en ultramar
en mas de 200 paises; 46,8% de los victorianos nacieron en el extranjero o tienen al
menos un padre nacido en el extranjero; 74,6% de la poblacion nacida en el
extranjero de Victoria provenia de paises que no hablan inglés; 23,1% de los
victorianos hablaban idiomas distintos del inglés en casa, con 260 idiomas diferentes
hablados en hogares alrededor del Estado; 67,7 por ciento de los victorianos
siguieron 135 religiones diferentes; y los diez primeros paises de nacimiento de los
victorianos nacidos en el extranjero son Inglaterra, India, China, Nueva Zelanda,

Italia, Vietham, Grecia, Sri Lanka, Malasia y Filipinas.

Victoria es Unica en su enfoque de apoyar y cosechar los beneficios de una
poblacion multicultural activa y vibrante. La sélida y confiada sociedad multicultural
de Victoria atrae a estudiantes internacionales, migrantes cualificados, turistas
internacionales y negocios globales, generando beneficios sociales, culturales y
econdmicos. Los victorianos estan orgullosos de su sociedad armoniosa e inclusiva
que reconoce y comparte las diversas culturas e identidades que componen Victoria.
El fuerte apoyo al multiculturalismo en Victoria y Australia ayuda a crear una

sociedad acogedora.

El desempefio de Victoria en la educacién internacional se sustenta en un fuerte
sector de educacién y capacitacion. Victoria cuenta con una concentracién de
educacién e infraestructura de investigacion que no tiene rival en la region. Las
fortalezas especificas incluyen las cinco de las 20 mejores universidades de
Australia, una de las 30 mejores universidades del mundo y dos universidades entre
las 100 mejores del mundo; y un sélido marco de EFP; cuatro de las cinco
universidades de Australia con operaciones TAFE (universidades de doble sector);
un sistema bien desarrollado de vias articuladas entre los sectores educativos; y una
extensa red de asociaciones extranjeras que apoyan la movilidad de estudiantes y

personal y las colaboraciones de investigacion.

La ciudad de Melbourne, trabajando conjuntamente a nivel estatal, ha elaborado una
estrategia®, la cual tendra un rol de liderazgo dentro del sector australiano de

educacién internacional. Esta estrategia, aportara a partir de la situacion actual,

62 State Government Victoria (2013). International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (p.
12). Department of state development business and innovation.
63 Council of Melbourne. (2013) A great place to study, International Student Strategy 2013-2017

(p- 4).
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nuevas oportunidades a la vez que innovadoras, para los estudiantes internacionales
que estén o decidan estudiar en la ciudad de Melbourne. Con el éxito de estos
programas, la ciudad de Melbourne, quiere conseguir crear y construir conexiones
de por vida con dichos estudiantes, asi como ser una opcion clave a la hora de

considerar un destino para estudiar, trabajar, negociar o viajar.

4.2. Melbourne y el Estado de Victoria. El sector Educativo Internacional

Como indica el International Student Strategy Discussion Paper, presentado en el
afio 2012 por el Ayuntamiento de Melbourne, (Knowdlege Melbourne, 2012)%*, entre
los aflos 1950-1960, el gobierno Australiano lanzé el Esquema de Cooperacion
Técnica, dentro del Plan Colombo®. Una iniciativa que perseguia el objetivo de
proporcionar educaciéon a estudiantes, mayoritariamente de Asia meridional y
sudoriental, en habilidades vitales para potenciar el desarrollo econémico de dichos
paises. El programa se basaba entre otras, en ayudas econémicas, de vivienda,
alojamiento, etc. A finales de los 60, el programa financiaba a un total de 1.211
estudiantes, contando con otros 4.218 estudiantes extranjeros fuera del programa,

que pagaban las mismas tarifas que los estudiantes locales.

En 1974 se abolieron las tasas universitarias para los estudiantes domésticos y se
impuso una cuota de plazas a los estudiantes extranjeros, ya que tampoco estaban
obligados a pagar dichas tasas. En 1979, se introdujo la Ley de Cargos de
Estudiantes Extranjeros y se establecieron los derechos de matricula para
estudiantes extranjeros, teniendo que hacerse cargo del pago de un 10% del costo

tedrico de un lugar universitario.

En el afo 1984 vieron la luz dos importantes informes internos en materia de
educacién internacional. Estos informes (Goldring y Jackson), proponian opiniones
opuestas®®, mientras Jackson dotd de un punto de vista de crecimiento econémico, y
calificé la ecuacién internacional como una industria de explotacion para Australia,
Goldring se opuso al acercamiento basado en el mercado de la educacion

internacional. A partir de 1985, el gobierno lanzé una nueva politica para el sector

64 City of Melbourne. (2012). International Student Strategy: Discussion Paper. (Knowdlege
Melbourne, 2012).

65 El Plan Colombo es una organizacién econémica internacional que comenzo en 1950 dirigida al
desarrollo social. La sede estd en Colombo, Sri Lanka, donde comenz6 este proyecto. Este provee
ayuda econdmica a las naciones del sur, sudeste de Asia y Pacifico. Fue establecida luego de un
mitin en la Mancomunidad Britanica de Naciones durante la conferencia sobre asuntos exteriores
sostenida en Colombo en enero de 1950, creada para cambiar las opiniones sobre las
necesidades de Asia.

66 Fraser, Stewart E.(1984). Australia and International Education: The Goldring and Jackson
Reports. Mutual Aid or Uncommon Advantage?. Vestes, (v.27) (num. 2) (p.15-29). Recuperado 6
de sept. de 17, des de http://ffiles.eric.ed.gov/fulltext/EJ321245.pdf
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educativo, que permitia a los proveedores cobrar la cuota completa a aquellos
estudiantes extranjeros no becados. Asi como se denegaron las ayudas de
transporte. A pesar de todo ello, diez afios mas tarde el nimero de estudiantes
internacionales que habia realizado sus estudios en el continente Australiano habia
aumentado sustancialmente, pasando a ser una fuente de ingresos clave para las

universidades australianas.

A partir del informe de la Comision de la Industria en 1991, se presenté la Ley ESOS
199157 [ESOS Act 1991] que, entre otros cambios, se centré en las restricciones de
inscripcion impuestas a los proveedores de educacion y la proteccion de las tasas de
matricula para los estudiantes extranjeros. Junto con la Ley ESOS de 1991 se
introdujo el Registro de Instituciones y Cursos de la Commonwealth para
Estudiantes Extranjeros, dejando al margen aspectos como el bienestar de los
estudiantes o las regulaciones en el cumplimiento de las condiciones del visado por

parte de los estudiantes.

En el afio 2000, el gobierno federal revis6 nuevamente la legislacion de estudiantes
extranjeros, y abolid la Ley ESOS 1991 y la reemplaz6 con la Ley 2000 de Servicios
Educativos para Estudiantes Extranjeros (ESOS Act 2000). Dicha ley contenia mas
disposiciones asociadas al incumplimiento de las condiciones de visado. La principal
aportacion innovadora de la ley fue el Codigo Nacional de Practicas para
Autoridades de Registro y Proveedores de Educacion y Capacitacion. Con el
propdsito de aportar consistencia nacional en la provisién de educacién internacional
en Australia en aspectos como la contratacion, la selecciéon de los agentes de

educacién, los procedimientos de queja y el apoyo a los estudiantes.

Fue en 2001 cuando el departamento de inmigracion realiz6 cambios en las
politicas y en la legislacion que favorecieron el rapido crecimiento del nimero de
estudiantes internacionales durante la década siguiente. Se introdujo un nuevo
sistema de visas con una serie de requisitos, en los que se determinaba la

elegibilidad del estudiante para el visado.

Durante los ultimos 10 afios, el nimero de estudiantes extranjeros ha ido en
aumento, llegando a méas de 600.000 estudiantes internacionales en 2009. Segun el
Departamento de Inmigracion y Ciudadania (DIAC), en 2011 se llegaron a
contabilizar mas de 300.000 estudiantes con visado de estudiante, comparado con

un total de inscripciones en educacion (extranjera) de 484.000 estudiantes.

67 Los Servicios Educativos para Estudiantes Extranjeros (Registro de Proveedores y Reglamento
Financiero) [ESOS Act 1991]
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Desde 2009, el sector de la educacién internacional ha sido analizado, revisado y
examinado a todos los niveles por el Ayuntamiento y los gobiernos estatales y
federales. Esto se debe a que en Australia, pero principalmente en Victoria, los
estudiantes se han enfrentado a una serie de problemas relacionados con la
mayoria de los aspectos de su estadia en el pais, desde educacion, problemas de
idiomas y estatus migratorio hasta inclusion social, finanzas, empleo, alojamiento y
seguridad personal. Los gobiernos estatales y muchas areas del gobierno local se
han enfrentado a desafios debido al rapido crecimiento de la poblacion estudiantil

internacional.

4.3. Beneficios econémicos del turismo internacional estudiantil

En cuanto a los beneficios econémicos que aporta el sector del turismo estudiantil
internacional para la ciudad de Melbourne, y por consiguiente al Estado de Victoria,
podemos identificar dos tipos de beneficios econdémicos, los directos y los
indirectos®®. A nivel general podemos ver en el siguiente grafico (Cuadro 2), como el
sector de la educacion internacional es la industria que ofrece mas exportacion para
el estado de Victoria, por delante del turismo vacacional, la industria de los
productos lacteos, la industria carnica, el sector de la lana y el pelo animal, entre
otras. En 2012, el 61% de los estudiantes internacionales que estudiaban cursos de
inglés tenian visados de estudiante; el 20% eran titulares de visados de visita y el

19% restante, tenian vacaciones de trabajo u otros visados.

Cuadro 2. Principales exportaciones del Estado de Victoria en 20126°

Figure 1: Victoria’s Top Exports in 2012 3
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Fuente: International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (2013, p. 8)

68 State Government Victoria (2013). International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (p.
12). Department of state development business and innovation.
69 La tabla (Cuadro 2) incluye exclusivamente a los estudiantes con un Visado de Estudiante.
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En cuanto a los beneficios econdmicos directos, la industria del sector de educacion
internacional de Victoria, mas concretamente de los estudiantes que estudiaron en
Victoria con una visa de estudiante, fue de 4.365 millones de délares en 2012,
incluyendo las tasas de matricula y el gasto en bienes y servicios (alimentos,
alojamiento y transporte). De este total, los honorarios representan algo menos de la
mitad del gasto total de los estudiantes. Deloitte Access Economics (2013, p.8)
estima que cada 145.000 de dolares gastados por estudiantes internacionales en
Australia se genera un puesto de trabajo equivalente a tiempo completo (FTE)7.
Estos puestos de trabajo se crean en el sector formativo y educacional, asi como en
las industrias de servicios como el alojamiento, el comercio y la alimentacidn. Sobre
la base del nimero actual de estudiantes y los gastos asociados, se estima que
actualmente son creados mas de 30.000 puestos de trabajo FTE por la presencia de

estudiantes internacionales en Victoria.

Los ingresos adicionales se obtienen a través de operaciones transnacionales y
otras actividades educativas en las que las instituciones de educacién y formacion
victorianas lideran el pais. Aunque no se dispone de datos sobre la magnitud total,
las estimaciones del Departamento de Educacion y Desarrollo de la Primera Infancia
(DEECD) sugieren que, en 2011, los institutos victorianos de TAFE generaron
alrededor de 42 millones de dolares, que representan el 25% de los ingresos

derivados de estudiantes internacionales.

Por otro lado, los beneficios econdmicos indirectos de la educacion internacional se
generan a través de familiares y amigos de estudiantes extranjeros que visitan
Australia, contribuyendo al turismo. Estudios recientes estiman que, en el afio que
finalizé en diciembre de 2012, 49.700 visitantes internacionales de la noche a la
mafiana visitaban a estudiantes internacionales que estudiaban en Australia. Esto
representa el 2,7% de los visitantes internacionales en Victoria. Estos visitantes se
quedaron por un total de 781.800 noches en Victoria. Turismo Victoria estima que el
gasto total de estos visitantes fue, a lo largo de 2012, de 62,77 millones de dolares.
Igual de importante, pero mas dificil de cuantificar, son los enormes beneficios a
largo plazo de la educacién internacional en las relaciones de comercio y los
vinculos culturales entre Victoria y los paises de origen de los estudiantes, abriendo
asi las puertas para las principales oportunidades de exportacién, comercio y cultura

en el futuro.

Los estudiantes internacionales también contribuyen a la economia a través de la

participacion en el mercado de trabajo mientras llevan a cabo su formacién. Con el

0 FTE: Full Time Employement. Tr. Trabajo de jornada completa.
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inicio de las visas de trabajo post-estudio para los graduados de educacion superior
en 2013, hay mayores oportunidades para trabajar en Australia, obtener valiosa
experiencia de trabajo y contribuir a las necesidades de habilidades de la economia
australiana. Aunque la mayoria de los estudiantes internacionales vuelven a casa
para contribuir en la economia y la comunidad de su pais, los graduados
internacionales son una fuente potencial de habilidades especializadas para la

economia victoriana a través del programa de migracion cualificada de Australia.

4.4. Oportunidades y desafios para el Estado de Victoria (Australia)

Es importante ver qué oportunidades a nivel mundial y desafios detect6 el estado de
Victoria para poder contextualizar su situacién actual. EI mercado mundial de
estudiantes internacionales se esta expandiendo. La tasa de crecimiento de la
matricula internacional de educacion superior aumentd globalmente a partir del afio
2000, respaldada por el crecimiento significativo de la demanda de educacion
internacional desde China e India. En 2010, 4,2 millones de estudiantes estudiaron
en universidades fuera de su pais de origen, un aumento del 100% desde el afio
2000 (Cuadro 3). Se prevé que este crecimiento continde, con previsiones de
alrededor de 7,2 millones a ocho millones de estudiantes que buscan educacién

fuera de su propio pais para 2025.

Cuadro 3. Crecimiento de la matriculacion de estudiantes extranjeros en educacion superior (victoria)

Figure 2: Growth in higher education
students enrolled outside their country
of citizenship
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Fuente: International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (2013, p. 11)

Existen fuertes vinculos entre el crecimiento econémico y la demanda de educacion.
La politica gubernamental en la mayoria de las economias emergentes refleja el
gran valor de la educacién vocacional. La inversion extranjera en Asia y los

programas de ayuda y desarrollo a gran escala de organizaciones como el Banco
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Mundial, el Banco Asiatico de Desarrollo y AusAID’ también estan impulsando la
demanda de una mayor capacitacion de mano de obra local. Otros factores que
impulsan la demanda son los cambios demogréficos, en particular en la regién
asiatica, el impacto de la tecnologia, las comunicaciones de masas, la movilidad
mundial, la evolucion del papel de las universidades y otros subsectores.

Los expertos confian en un crecimiento significativo de la demanda educativa

mundial para satisfacer el crecimiento demogréafico y econémico.

La ubicacioén y reputacion de Victoria esta bien situada para aprovechar la creciente
demanda de educacién internacional, especialmente en la region de Asia y el
Pacifico. La proximidad de Australia a los mercados asiaticos crecientes y las
relaciones histéricas a través de la migracion, la educacion y el comercio, han visto
un desempefio particularmente fuerte en la prestacion de servicios de educacion

internacional a China, India, Vietnam, Malasia y Singapur.

A pesar de la fuerte demanda global de educacion, y la tendencia de crecimiento
general desde 2002, el Estado de Victoria, y Australia en general, han
experimentado un declive importante en el nimero de estudiantes internacionales
durante los afios 2010 a 2012. (Cuadro 4)

Cuadro 4. Tendencia de num. estudiantes internacionales (2002-2012)

Figure 3: Trend in international
student numbers
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Fuente: International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (2013, p. 13)

Algunos de los retos y oportunidades que esta experimentando Victoria y por
consiguiente la ciudad de Melbourne, son la gran competencia global que esta
incrementando en diferentes aspectos. Segln la fuente, la cuota de mercado de

Victoria en el sector de la educacion superior global, ha caido aproximadamente del

"1 La Agencia Australiana para el Desarrollo Internacional (AusAID)
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2% en 2009 al 1,5% en 2012. Esto puede ser debido a la movilidad internacional
actual, los avances tecnoldgicos y los sistemas de educacion mejorados. Por ello, la
competencia para los estudiantes internacionales se estd intensificando, con mas
opciones para escoger su destino. Algunos de los competidores directos de
Melbourne (Victoria, Australia) son: Inglaterra, Canada, Nueva Zelanda y Estados
Unidos. Estados Unidos es su gran competidor en valores absolutos y porcentuales,
el numero de estudiantes extranjeros en Estados Unidos crecié un 5,7% en 2011-12,
pasando de tener 723.270 a 764.495 estudiantes. Por otro lado, muchos de los
paises que eran proveedores de estudiantes a Melbourne hasta la fecha, estan
ahora posiciondndose como competidores del Estado de Victoria ofertando sus
propios programas de estudios. Entre otros se incluyen Malasia, Taiwan, Corea del

Sur, Japdn, Singapur, China, etc.

Otro de los retos y a la vez oportunidad para el sector en Australia, es la reciente
tipologia de educaciéon a través de internet y paginas web. Las instituciones
victorianas ya estan respondiendo al reto y estan poniendo en marcha distintas
colaboraciones y opciones para el estudio online. No solo a nivel de canal (online),
sino también respecto a la innovacion de los contenidos, tanto en la forma como en

el mecanismo a la hora de impartirlos.

Otro de los puntos detectados por el Estado de Victoria, es que mientras el coste y la
asequibilidad no son determinantes para escoger un destino para estudiar, si
pueden jugar en contra del destino australiano, versus a sus competidores. Los
resultados de una encuesta realizada en 2012 a los estudiantes internacionales,
muestran que los estudiantes tienen un nivel bajo de satisfaccion en relacién a los
costes de vida en Australia. Es més, un andlisis realizado por el organismo
International Education Advisory Council’?, indica que el coste medio de la
educacion internacional en Australia ha incrementado un 166% entre los afios 2002
y 2011. Una subida desorbitada en comparacion con el 55% que increment6 en los
Estados Unidos, y el 78% en Inglaterra. Esta clara desventaja crea una necesidad
imperativa para Australia de ofertar y proveer una educacion superior de calidad, asi
como una experiencia inolvidable para sus estudiantes. Con todo esto, las
instituciones del Estado de Victoria, deben actuar con agilidad para responder a
todos estos cambios en el ambito internacional y asi poder aprovechar las ventajas

de las oportunidades que presentan estos retos.

72 Tr. El Consejo Asesor de Educacion Internacional.
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4.5. Melbourne y su estrategia internacional de educacién 2013-2017

La Ciudad de Melbourne tiene como objetivo proporcionar a los estudiantes
internacionales una experiencia acogedora, atractiva, inclusiva y conectada durante
su viaje educativo en Melbourne. Ofrece una amplia gama de oportunidades de
inclusion social, artes, deportes, entretenimiento, negocios y comercio internacional
para estudiantes internacionales. Asi mismo, Melbourne reconoce su papel como
centro educativo. Se han desarrollado estrategias y programas para ayudar a
mejorar el estatus y el bienestar de los estudiantes internacionales en la ciudad. Al
mismo tiempo, reconoce la importancia de asegurar que los programas incluyan a
todos los estudiantes donde sea posible y estd considerando la necesidad de
desarrollar programas que traten a los estudiantes internacionales como una cohorte
"separada" de estudiantes en lugar de formar parte de la poblaciéon estudiantil en
general. Los estudiantes internacionales estan incluidos en la politica de la ciudad de
Melbourne para los jovenes, Empowering Young People 2010 - 201373, Todas estas
estrategias estan dirigidas por el Council’* de Melbourne, que trabaja con un equipo
especializado en la materia, y coopera con distintas instituciones y partners externos
para asegurar la mayor especializacion y profesionalidad en el desarrollo del sector.
El Council de Melbourne esta muy implicado y confian en el beneficio a largo plazo

del esfuerzo econémico y humano invertido en la actualidad.

Durante la ultima década, la ciudad de Melbourne se ha enfrentado a retos en el
desarrollo y provisién de programas para estudiantes internacionales que respondan
efectivamente a las necesidades de este grupo diverso y creciente. El municipio
alberga a mas de 300 instituciones educativas, la gran mayoria de las cuales ofrecen
educacién a estudiantes internacionales, o dependientes de estudiantes
internacionales. La ciudad de Melbourne tiene actividades estratégicas clave que se
estan llevando a cabo en la actualidad que se dirigen a areas especificas y grupos
dentro de la ciudad de Melbourne. Estos incluyen el Plan de Seguridad de la Ciudad
y la Estrategia para Personas sin Hogar de la Ciudad de Melbourne, entre otras. A
través de estas areas clave de trabajo, hay temas relacionados y oportunidades para

ayudar a los estudiantes internacionales en Melbourne.

En Australia en una década (2000-2010) la educacioén internacional pasé6 de ser el
décimo mercado de exportacion mas grande en el afio 2000 por valor de 3.700
millones de ddlares (Auditor General Victoria 2002), hasta el tercero en 2009 con un
valor de 18.700 millones de délares. En 2010, la educacién internacional siguioé

siendo la tercera mayor exportacion, a pesar de que los ingresos se habian reducido

73 Tr. Empoderando a los Jovenes
7 Tr. Ayuntamiento.
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a 16.000 millones de dolares. La contribucion econdémica de la educacion
internacional a Victoria en 2008 fue de 4.900 millones de délares, y en 2010 habia
alcanzado los 5.500 millones de ddlares (AEIl 2011), convirtiéndola en la mayor

industria exportadora de Victoria.

Actualmente podemos ver ya resultados de su inversion en el pasado. Esta
posicionada como la quinta ciudad en el top 5 de mejores ciudades para estudiar.
Aun estando muy bien posicionada, siguen mejorando e intentando optimizar esa
ventaja asi como aprovechando esta inversién para mejorar la ciudad y la calidad de
vida de sus ciudadanos tanto extranjeros como locales. Esta a punto de finalizar en
2017 el plazo de la dltima estrategia presentada por el Council de Melbourne en el
afio 2013, asi que en los préximos afios podremos analizar en profundidad los
resultados de cinco afios de trabajo duro. En esta estrategia podemos ver que la
ciudad de Melbourne esta en un estado avanzado. Se centran en mejorar distintas
areas detectadas gracias a los estudios y analisis periédicos que realizan. También
emplean muchas encuestas para tener informacion acerca de la opinidon de los
estudiantes internacionales permitiendo valorar las necesidades de la ciudad en si

misma, de las instituciones implicadas, de los propios residentes, etc.

Son muchos los centros que se benefician de este control a nivel gubernamental, ya
que existe mucha informacion disponible acerca del sector y una labor por parte del
Ayuntamiento de integrar y cooperar con todos los organismos e instituciones
implicadas con el sector. Desde los propios centros educativos, hasta cuentas
bancarias especiales, pdliza de seguro, alojamientos, actividades ludicas, transporte,
etc. Al estar todos trabajando conjuntamente las posibilidades se multiplican y se
explotan al maximo los recursos que puede ofrecer la ciudad. El hecho de que
Melbourne siga tan activa en cuanto a la potenciacion y mejora de este sector, indica

que hay mucho por hacer y que la competencia es habil y rapida.

Siguiendo la linea analizada en el punto en el que se comentan las oportunidades y
desafios para el Estado de Victoria y Australia en general, a continuacion se detallan
los principales desafios y problemas asi como las brechas y oportunidades a los que
se enfrenta la Ciudad de Melbourne, detectadas a partir de los analisis y estudios
gue realizan en base a la inversion del estado y del ayuntamiento. De esta forma
podremos ver en qué punto se encuentra la ciudad de Melbourne, y las lineas de

actuacion gque definieron en el plan.

75 Council of Melbourne. (2013) A great place to study, International Student Strategy 2013-2017
(p- 4).
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Los principales desafios y problemas para la ciudad de Melbourne en la entrega de
programas eficaces para estudiantes internacionales son, el nimero cada vez mayor
de estudiantes internacionales; el compromiso con las partes interesadas en llegar a
conectar con los estudiantes internacionales; la amplia gama de necesidades y
requisitos de bienestar que requieren los estudiantes; la diversidad de edades y
culturas de los estudiantes internacionales representan por los que un enfoque de
"talla Unica" no siempre es adecuado; alinear programas con gobiernos federales,
estatales y de otros gobiernos locales; mejora de la financiacién, las infraestructuras,

la colaboracion y la asociacion.

Las brechas y oportunidades para la ciudad de Melbourne se basan en la definicion
clara del papel de la ciudad de Melbourne en relacién con el bienestar y la
experiencia de estudiantes internacionales como residentes o estudiantes en
Melbourne; la colaboracién con una comunidad mas amplia para desarrollar
programas; el enfoque consultivo para desarrollar la representacion estudiantil
internacional en la ciudad; el enfoque consultivo para desarrollar relaciones con las
partes interesadas; y la alineacién con otros gobiernos locales, gobierno federal y

gobierno estatal; y el desarrollo de marcos y politicas dentro y fuera de Melbourne.

Por Ultimo, puntualizar las areas clave de actuacién que definieron en la Estrategia
de 2013-2017. Las lineas de actuacion estarian integradas por investigacion y
consultoria, ya que quieren continuar identificando problematicas, retos y
oportunidades en el campo de los estudiantes internacionales; practicas
colaborativas y partnering’®, mejorar el bienestar del estudiante a partir de una
respuesta coordinada a través de comunidades, sectores y gobierno; conocimiento e
innovacién, quieren apoyar programas y caminos que den la bienvenida, conecten y
animen a los estudiantes internacionales para liderar y sobresalir en educacion,
trabajo y comunidad; valorar la diversidad, reconocer, respetar y celebrar la
contribucién en cuanto a la diversidad cultural, econémica y social por parte de los
estudiantes internacionales a la ciudad de Melbourne; promover para que sea un
destino elegido, mejorar continuamente las percepciones de Melbourne como la
ciudad Australiana indudable para escoger como destino; asi como el monitoreo y la

revision de las metas y acciones de la estrategia internacional.

6 Tr. Asociarse con otra entidad para el beneficio de ambas.
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5. Plan de Branding Place - Markcom

El desarrollo de un Plan de Branding Place, se basaria de manera general en las
siguientes diez etapas, antes de nada es importante destacar que cada Plan debera
ser adaptado segun cada situacion. Las etapas estan integradas por, la definicion de
situacion actual; la fase de investigacion; el diagndstico de la situacion; la definicién
de vision, misidn y objetivos estratégicos; la definicion y estudio del target group, los
publicos y el posicionamiento estratégico; el benchmark y filtraje en base a los
objetivos y publicos objetivo; la formacion del Brand Leadership team y la
construcciéon de la marca; el Project Management: desarrollo de estrategias y

acciones; los presupuestos y timing; y la medicién y reajuste del proyecto.

A partir del analisis de las siguientes fuentes se ha extraido una estructura propuesta
como esquema general que deberiamos seguir a la hora de crear una marca ciudad.
Las fuentes estan compuestas por Las Claves del Citybranding de Assumpcio
Huertas’’, La gestion del marketing de ciudades y areas metropolitanas de Pedro
Manuel Gémez’®, el Marketing de las ciudades y la gestion de los centros
comerciales urbanos’, y Marketing de ciudades una necesidad para los procesos de
revitalizacion®® de Victoria de Elizagarate, 5 Step Approach to Place Branding de la
mano del portal Place Brand Observer®, también The Step by Step Guide to
Branding de Roger Brooks International®?, 20 steps for creating a Brand de Bloom

Consulting®, Branding your City de CEOs for Cities®, el documento que recoge la

7T Assumpcié Huertas. El portal de Comunicacién InCom-UAB (2017). Las Claves del Citybranding.
Edicién 2011). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?Ing=esp&id=57

8 Pedro Manuel Gémez Rodriguez. (2003). La gestion de marketing de ciudades y areas
metropolitanas: de la orientacion al producto a la orientacién al marketing. Cuadernos de Gestion
(vol. 3) (ndm. 1-2) (pp. 11-25) Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.redalyc.org/pdf/2743/274323095001.pdf

7 Victoria de Elizagarate. (2009). Marketing de las ciudades y la gestion de los centros
comerciales urbanos. FEMP 2009. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.agecu.es/agecu/wp-
content/uploads/docs/marketing%20de%20ciudades%20y%20gestion%20de%20centro%20urbano
_victoria%20elizagrate.pdf

80 Victoria de Elizagarate. (1996). Marketing de ciudades: Una necesidad para los procesos de
revitalizacion. Revista de Direccion y Administracion de empresas. (p.63-71) Recuperado 6 de
sept. de 17, des de https://www.ehu.eus/documents/2069587/2112509/4 5.pdf

81 place Brand Observer (The Editorial Team). (26/01/2015). 5-Step Approach to Place Branding —
How To Guide for Place Developers and Brand Managers. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://placebrandobserver.com/five-step-place-branding-approach/

82 Roger Brooks International. (2015). The Step by Step Guide to Branding (Handout). Recuperado
6 de sept. de 17, des de http://uca.edu/cced/files/2015/06/13-Steps-to-Success.pdf

83 Bloom Consulting. (2016). 20 steps for creating a Brand.

84 CEOs for Cities. (2006). Branding your City. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
https://ceosforcities.org/wp-content/uploads/2015/12/Branding-Your-City.pdf
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estrategia de la ciudad de Melbourne sobre el tema para 2013-201785, y por dltimo la

International Education Sector Strategy del Estado de Victoria®®, Australia.

A continuacion se describira de manera general y esquematica el proceso de

branding apropiado para la creacion e implementacién de una marca ciudad.

Fase 1. Contextualizacion: Punto de partida y Comité de desarrollo de la

marca.

En primer lugar, antes de entrar en materia analitica de la situacion actual de nuestra
futura marca ciudad, es imprescindible que se trabaje en una concienciacién por
parte de todos los organismos publicos (gobiernos locales, politicos, instituciones
turisticas, etc.). Es primordial que se entienda que el proyecto de crear una marca
ciudad no solo aportara beneficios al sector turistico, sino a toda la comunidad. La
comprension de este punto por parte de los impulsores es muy importante ya que
van a ser los propulsores, gestores y directores del proceso de la creacion de la
futura marca ciudad. Es importante saber y conocer con precisién el punto de partida
inicial, cual es la idea principal y el objetivo para desarrollar este plan. Por ello, es
imprescindible que se detallen las pretensiones en esta primera fase, lo que nos

ayudara a contextualizar el desarrollo de todo el plan de trabajo.

Sin duda no sera lo mismo trabajar en un plan para crear una marca ciudad desde
cero, sin ningun tipo de comunicacién previa ni imagen creada con anterioridad, que
trabajar en un proyecto de mejora y potenciacion de una Marca Ciudad ya existente;
0, como seria el caso de Barcelona, trabajar una parte de esta Marca Ciudad
potente y ya posicionada. Desarrollando y potenciando un aspecto del todo a través
de una estrategia de Markcom® destinada al sector del turismo estudiantil

internacional.
Fase 2. Investigacion: Analisis exhaustivo del sector.

Una vez identificados todos los agentes implicados se debera realizar un analisis
exhaustivo del territorio en cuestién. Llegados a este punto, se debe iniciar la etapa
de investigacion debiendo analizar las caracteristicas de la ciudad, los atractivos que
tiene, asi como su esencia y su personalidad. Como apunta Assumpcié Huertas en
La claves del City Branding, las marcas ciudades se diferencian de las marcas
productos, entre otras cosas, porque las primeras heredan su marca. Es decir, no se

puede cambiar la identidad de un territorio, por lo tanto tenemos que captar dicha

85 Council of Melbourne. (2013) A great place to study, International Student Strategy 2013-2017
(p. 4).

86 State Government Victoria (2013). International Education Strategy for Victoria 2013-2018 (p.
12). Department of state development business and innovation.

87 Disciplina que combina el Marketing y la Comunicacion.
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identidad y las caracteristicas que la forman para que la identidad sea el pilar central

a partir del cual construir.

Es por ello, que este primer estudio debe identificar las caracteristicas basicas desde
un punto de vista competitivo. Debemos identificar claramente nuestra competencia,
investigarla de forma extensa y profunda para conocer muy bien qué hacen y qué
comunican, analizando todos los factores internos y externos que tengan algun tipo

de relacién o conexidn con nuestra marca.

Es recomendable, para facilitar este tipo de analisis, utilizar la herramienta existente
a la que se denomina PEST-E.® Con esta herramienta se analizan los indicadores
relativos a los factores Politicos, los Econdmicos, los Sociales, Tecnoldgicos y
factores Ecoldgicos, para tener una vision mas rica de los factores que tienen una
influencia directa e indirecta en nuestra marca. En esta segunda fase algunos de los
puntos a investigar y obtener informacién son: el andlisis y caracteristicas econémico
demograficas, la identificacion de los competidores directos e indirectos, conocer las
tendencias y desarrollos del sector en cuestidn, las ventajas y desventajas con las
gue cuenta nuestra marca, identificar a los partners idéneos, identificar los rasgos
generales de la ciudad en cuestidn, estudiar todos los factores del entorno que
condicionan a la industria, un analisis de mercado sobre nuestro sector o subsector,
identificar el perfil del turista en este caso, andlisis exhaustivo de la competencia y el
posicionamiento de nuestra marca en la actualidad, andlisis de la estrategia y las
acciones de comunicacién actuales, andlisis de los paises de dénde proceden mas
turistas actualmente, etc. En el caso de la ciudad de Melbourne, en esta etapa
contaron con colaboraciones con distintas empresas externas especializadas en el

analisis de datos y estudios de mercado.
Fase 3. Diagnéstico de la situacién.

A partir de éste andlisis, se determinara un diagnéstico de situaciéon actual®®. Para
esta tercera etapa es importante saber que contamos con dos instrumentos
fundamentales que nos ayudaran a poder determinar el diagndéstico de la situacion,
estos son el analisis DAFO y la Matriz de Posicibn Competitiva. EI DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es un analisis que
proporciona los factores clave de éxito y el perfil de la empresa que se debe tener en
cuenta para escoger las estrategias de marketing ideales en cada situacion. Por otro

lado, con la Matriz de Posicibn Competitiva, se consigue reflejar la posicion

88 Jose Manuel. (2013) Plan de marketing (l1): andlisis del entorno, empecemos por el principio. La
cultura del marketing. Recuperado 6 de sept. de 17, des de https://laculturadelmarketing.com/plan-
de-marketing-ii-analisis-del-entorno-empecemaos-por-el-principio/

89 Mglobal. (2015). Plan de Marketing 2: El diagnéstico de la situacién. Recuperado 6 de sept. de
17, des de https://mglobalmarketing.es/blog/plan-de-marketing-2-el-diagnostico-de-la-situacion/
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competitiva actual en base a dos variables, el activo de mercado y la posicién del
producto o servicio ante los competidores. Esta Ultima puede ser utilizada tanto en la
fase de andlisis y diagnostico de la situacion como en la fase de la toma de
decisiones estratégica, tanto en la planificacion como en la elaboracion del plan de
marketing.

El diagnéstico de la situacién es crucial ya que nos marca el punto de partida, nos
dota de datos e informacion que son clave para el desarrollo del proyecto y para la
toma de decisiones futuras. En este punto se sabe dénde se encuentra la marca y

por lo tanto, se puede empezar a decidir a donde queremos ir y como.
Fase 4. Vision, misién y objetivos estratégicos.

Una vez realizada la investigacion y el diagndstico de nuestra marca en la
actualidad, se pasara a la fase en la que se definiran los objetivos. En esta etapa es
aconsejable determinar la mision, la vision y los objetivos de este proyecto. En
primer lugar, determinaremos la visién, que debe empezar con una vision de futuro
realista y aspiracional, creada por todo el grupo de stakeholders® mas relevantes
que integren el proyecto. La misién se basa en la definicion que resume la visién en
un proposito principal del proyecto en cuestién, incluyendo ideas especificas como
las ventajas competitivas y el concepto propio, el foco del mercado, beneficios
locales, etc. Por Ultimo, los objetivos responden a una sintesis de la mision en
objetivos individuales. Cada obijetivo dirige a un resultado especifico que debe ser
conseguido teniendo en cuenta un publico objetivo concreto. Cada objetivo debe ser
establecido y formulado de tal forma que sea especifico, cuantificable, alcanzable,
relevante y medible en el tiempo (S.M.A.R.T)°L. Es importante que lo descrito en esta
cuarta etapa sea lo mas detallado posible, ya que sera nuestra meta, y punto de

referencia para el resto de las fases futuras del plan.
Fase 5. Target Group, Publicos y Posicionamiento estratégico.

Una vez los objetivos han sido marcados, es importante conocer y definir nuestro
Target Group o Publico Objetivo. Podemos distinguir entre los publicos internos y los
externos. Se entiende que los publicos internos estan formados por las instituciones
publicas, politicos, directivos, empresarios, ciudadanos y residentes, medios de
comunicacion, etc. Y los externos por los visitantes, turistas, estudiantes extranjeros,
inversores externos, etc. Una vez identificados, se debe tener de forma muy clara un
dibujo del mapa de nuestros publicos objetivo. A partir de este mapa se debera

priorizar cuales de estos publicos tienen un mayor interés para nuestra futura marca,

% Tr. Partes interesadas.
91 S.M.A.R.T. (Specific, Measurable. Achievable. Relevant. Time-related).
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y asi identificar qué caracteristicas tienen mas valor para dicho publico, y qué
opinién tienen actualmente sobre nuestro territorio. La Marca Ciudad se creard a
partir de las caracteristicas esenciales captadas en la primera fase del andlisis y de
las caracteristicas y atractivos mas valorados por nuestro publico objetivo. Es muy
importante que los publicos internos tengan una participacion activa en este proceso
de creacion de la marca, ya que seran parte significativa para la comunicacién de

esta marca ciudad.

En esta etapa es necesario también determinar el posicionamiento estratégico de la
marca. En un primer lugar, deberemos seguir con la labor de identificar la imagen
percibida por el publico objetivo y la imagen proyectada por nuestra marca, y a
continuacién, una vez tengamos el posicionamiento actual claro, determinar dénde

queremos posicionarnos en realidad.

Ana Couret, Executive Manager de Branward, en su post de Branderstand®?, define

el posicionamiento de marca como:

El posicionamiento de marca es la impresion que la marca quiere crear en la mente de
sus audiencias en el largo plazo: es un espacio perceptual diferencial en relacion a los
otros competidores, que acostumbra a representarse en un concepto sencillo que define
la esencia del negocio, la posicién de la compafiia y la marca en la categoria, asi como el
beneficio final para las audiencias. El posicionamiento no debe confundirse con la vision,
la misidn, la estrategia del negocio, el lema o la descripcion de la oferta de un producto o

servicio.
El posicionamiento es la habilidad para ganar un espacio exclusivo y positivo en la
mente de los consumidores, tanto a nivel racional como emocional. Con qué
gueremos que los posibles consumidores nos identifiqguen, qué queremos significar
para ellos. Por ello, el definir el posicionamiento de nuestra marca es crucial para
poder trabajar a posteriori la construccion o modelacion de la marca ciudad, dotarla
de significados que nos ayuden a posicionarnos y poder luego determinar qué

estrategias y acciones llevaremos a cabo para conseguir este objetivo.
Fase 6. Benchmark® y filtraje en base a los objetivos.

Una vez identificados los publicos y definidos los objetivos, es recomendable no
dejar ninglin cabo suelto. Se requiere una redefinicién y blusqueda mas acotada en

base a los objetivos y a los publicos objetivo definidos. En esta fase se debe

92 Ana Couret. Art. Qué es el branding y qué importancia tienen los valores y posicionamiento de
marca en la gestion de la misma. Posicionamiento de Marca. En Branderstand. Recuperado 6 de
sept. de 17, des de http://www.branderstand.com/posicionamiento-de-marca/

% Tr. Estudio y punto de referencia. El benchmark es una técnica utilizada para medir el
rendimiento de un sistema o componente del mismo, frecuentemente en comparacion con el que
se refiere especificamente a la accion de ejecutar un benchmark. La palabra benchmark es
un anglicismo traducible al espafiol como ‘comparativa’.
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reactivar la investigacion, ya que se tiene mucho mas definida la audiencia debemos
entenderla a la perfeccion, es por ello que se deberan realizar benchmarks para
poder recolectar toda la informacién necesaria. Por otro lado, tenemos claros los
objetivos y hemos determinado el posicionamiento estratégico, por lo que también
sera necesario realizar cualquier tipo de blsqueda para que se disponga de toda la

informacién que puede ayudar a desarrollar con éxito y eficiencia el plan.
Fase 7. Brand Leadership team®: Construccion de la marca.

En esta octava fase se creara un equipo que liderard la creacién o mutacion de la
marca ya existente. Este gabinete se encargara, a partir de toda la informacion
obtenida en fases previas, entre otras cosas, de establecer la identidad aspiracional,
la Brand Essence®, que incluye definir la identidad de marca, el concepto de
experiencia (en el caso de las marcas ciudades), y el valor aportado y recibido de la
marca. También se debera construir o adaptar la identidad visual, generando los
atributos de la marca, el desarrollo del concepto de la marca, la creacién o la
modificacién de la génesis de la marca (tono, voz, nombre, slogan, estilo visual,
etc.). Asi mismo, se deben crear proposiciones de valor, la promesa de la marca, y
un look&feel®® coherente en su totalidad; todo esto teniendo en mente el
posicionamiento que se ha definido con anterioridad, y ayudando a su desarrollo.

Fase 8. Project Management: desarrollo de estrategias y acciones.

Después de haber trabajado la marca en su sentido mas visual, se pasa a la fase de
la gestion del proyecto. En esta etapa se creara un equipo que se encargara de la
gestion del proyecto en si. También sera el encargado, juntamente con
colaboraciones externas, de determinar la estrategia o estrategias que se llevaran a
cabo para alcanzar los objetivos. En esta fase se debe integrar todo el trabajo
realizado hasta el momento, para poder determinar y desarrollar las diferentes
estrategias. Por ejemplo, las estrategias de comunicacién, las estrategias de
lanzamiento, las estrategias de relaciones publicas e internacionales, etc. Se debera
definir y detallar lo maximo posible las estrategias escogidas. Para poder llevar a
término el plan estratégico ya definido, deberemos definir antes un plan de accién.
En el plan de accion se especificaran las acciones pertinentes y necesarias para que
sea posible la construccion de la marca, la comunicaciéon de esta, asi como para
implementar la estrategia definida y conseguir los objetivos marcados en el plazo

determinado. Cada estrategia exige la aplicacion de una serie de tacticas que

94 Tr. Equipo de liderazgo de marca.

9 Tr. Esencia de la marca.

9 Tr. El término "look and feel" (con el significado de "aspecto y tacto") es una metéfora utilizada
dentro del entorno de marketing para poder dar una imagen Unica a los productos, incluyendo
areas como el disefio exterior, trade dress, la caja en que se entrega al cliente, etc.

51



definen las acciones concretas que se deben llevar a cabo para conseguir los
efectos deseados de estas. En esta fase es preciso saber con qué recursos
contamos, asi como especificar los medios humanos y los recursos materiales

necesarios para llevarlo a cabo.

Como se ha comentado anteriormente, es clave la cooperacién de todos los
stakeholders, y crear una red sélida de cooperacion y trabajo en equipo. También es
esencial sefialar el grado de responsabilidad de cada integrante del equipo, asi
como dividirlas, debe existir una coordinaciéon y un plan de accién comun que las

integre.
Fase 9. Presupuestos y timing.

La siguiente etapa se basa en marcar el presupuesto del proyecto, con el objetivo de
saber el coste real del plan global, para conocer la inversidon que se esta realizando,
poder realizar un balance final y tener una valoracion real respecto a los resultado e
inversion del proyecto. Se especificard como minimo el presupuesto global en un
inicio, pero es de gran importancia poder definir al méximo todos los costes posibles,
es por ello, que se deben determinar también presupuestos especificos
correspondientes a las diferentes acciones que se han descrito en la fase anterior.
También es necesario crear y marcar los tiempos del proyecto y las acciones
planteadas. Es importante tanto a nivel estratégico como a nivel practico, el
determinar cuando pasara cada hito, para tener una imagen global del desarrollo del
proyecto, y poder gestionar a los equipos o0 agentes implicados en la implementacion

del mismo.
Fase 10. Proceso de Control.

Por dltimo, es muy importante tener métricas de medicién, tanto convencionales
como las mas innovadoras, ese debe conocer en todo momento el awareness del
publico objetivo, conocer la imagen percibida y la proyectada. Se deben realizar
investigaciones de lo que esta pasando, qué resultados estamos generando y si
responden a nuestros objetivos. Esta etapa es de gran importancia ya que nos
ayudara a redirigir la estrategia en muchos casos que no esté dando los resultados
esperados, y en otros, no ayudara a reafirmarnos y poder ser pro-activos y no re-

activos en el proceso de desarrollo del proyecto.

En general, es aconsejable ir realizando benchmarks y analisis peridédicos para ver
las tendencias del mercado, conocer los posibles factores externos que nos pueden
afectar, tanto en forma de amenaza como de oportunidad, y asi ser capaces de
actuar. Seria interesante la creacion de un plan de contingencias, tanto para el

escenario de fracaso del plan original, como para el refuerzo de las desviaciones
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que se puedan producir. Esto nos dar4 una capacidad de respuesta mayor y

reaccion inmediata, asi como nos ayudard a ser mas competitivos.

A modo de resumen, en esta etapa sera esencial revisar los objetivos: tener un
sistema de medicién para saber qué esta sucediendo, extraer un diagnéstico, el
porqué de lo que esta sucediendo,... y determinar acciones correctoras como: qué
se deberia hacer para erradicar cualquier situacion no deseable, o para potenciar
una que si sea conveniente. Este tipo de proyectos nunca mueren, debe ser un
proyecto modulable, un proyecto que crece, mejora, se adapta y sobre todo hay que
entender que es la cara visible de nuestro territorio, tiene que transmitir tiene que ser
parte del presente, y para ello debe experimentar cambios constantes, ya que la vida

cambia, los mercados cambian, y las tendencias también.

53



6. Turismo Barcelona

En el siguiente punto del trabajo, se presenta la ciudad de Barcelona, asi como se
realiza un analisis de la imagen global que proyecta la ciudad, los principales datos
relacionados con el sector del turismo, tanto a nivel local, estatal e internacional.
También, se analizan los datos que existen acerca del turismo estudiantil
internacional en Barcelona, y se presenta un posible modelo de encuesta para
analizar algunos aspectos clave de la ciudad desde el punto de vista de los
estudiantes extranjeros. Y por ultimo, se propone un analisis DAFO, orientativo y
basado en la informacion disponible a nivel publico.

6.1. La ciudad de Barcelona

Barcelona®”:8, ciudad y municipio de Espafia y capital de la comunidad auténoma de
Catalufia, cuenta con una poblacién de 1.608.746 habitantes (datos de 2016), siendo
la segunda ciudad mas poblada del Estado Espafiol. Ubicada a unos 120 km al sur
de la frontera con Francia, a orillas del mar Mediterrdneo, limitando con la sierra de
Collserola al oeste, el rio Llobregat al sur y el rio del Besés al norte. Las lenguas

utilizadas en la ciudad son el catalan y el castellano.

A lo largo de la historia, la economia de la ciudad de Barcelona se ha basado en el
comercio, gracias a su estratégica situacion geogréfica, siendo puente de conexion
entre la peninsula Ibérica y el resto de Europa. Asi mismo, la importancia de su
puerto maritimo le ha otorgado una larga historia de presencia en ultramar. Con la
crisis econdmica de 2008 la ciudad ha sufrido un proceso de deslocalizacion de
empresas perdiendo sedes de empresas internacionales que han optado por otras

plazas.

Barcelona es conocida por la historia y la cultura que alberga en su interior. Grandes
artistas dejaron su huella en esta gran ciudad, desde las grandes obras medievales
del barrio Gotico hasta la amplia muestra modernista de Antoni Gaudi y los
arquitectos modernistas y grandes escultores contemporaneos. Se pueden ver sus
obras integradas con las construcciones actuales, y es un importante atractivo para
todos los visitantes y turistas. Barcelona cuenta con diversos monumentos que

forman parte del Patrimonio de la Humanidad.

Anfitriona de diferentes sucesos internacionales que han ayudado a su

consolidacion, desarrollo y proyeccion a nivel mundial. Algunos de estos

97 http://www.ine.es/
98 http://ajuntament.barcelona.cat/ca/
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acontecimientos han sido la Exposicion Universal en 1888, la Exposicion
Internacional en 1929, los juegos Olimpicos del 1992 y el Forum Universal de las
Culturas en 2004. Actualmente, Barcelona es reconocida como una ciudad global

por su importante impacto cultural, financiero, comercial y turistico.

La ciudad cuenta con uno de los puertos mas importantes del mar Mediterraneo, y
es un punto importante para la comunicacion entre Espafia y Francia, gracias a las
autopistas y las vias ferroviarias. También cuenta con un aeropuerto recientemente
reformado y competitivo que gestiona vuelos tanto a nivel local, internacional e
intercontinental. En cuanto a la movilidad, en la ciudad los ciudadanos y visitantes
pueden optar por trasladarse con transporte publico o privado. La movilidad con
vehiculo privado dentro de la ciudad, como en cualquier gran ciudad, es complicada
a pesar de la buena organizacion y las grandes avenidas que cruzan la ciudad, asi
como las rondas que la circunvalan. Para moverse en transporte publico, la
poblacién cuenta con distintas opciones, cada vez mejor coordinadas y con mejores
servicios. Barcelona cuenta con una amplia red de autobuses y metro, con servicio
hasta altas horas de la noche. También existe la posibilidad de desplazarse con
tranvia, aunque es un proyecto que aln esta en desarrollo puesto que no es muy
amplia la red de este tipo por ahora. Por otro lado, la ciudad ha habilitado en gran
parte de la ciudad, aun en proceso de implementacion a gran escala, carriles bici.
Cada vez podemos ver a mas barceloneses moviéndose en bicicleta por sus calles.
Y por ultimo, cuenta con el servicio de taxis, presente en la ciudad y en toda su area

metropolitana.

Conocida asi mismo por su gran oferta de ocio, desde museos, teatros y cines,
hasta actividades ludicas y tradicionales en sus calles, asi como no una gran
variedad de opciones para disfrutar de sus largas noches. La ciudad de Barcelona
es conocida en todo el mundo, en parte también, gracias a los triunfos logrados vy el
icono deportivo a nivel mundial del Fatbol Club Barcelona. En la ciudad se celebran
muchos otros torneos (tenis, vela, baloncesto, motoGP, Formulal, etc.) aunque

podriamos decir que el Barca es un simbolo distintivo de la ciudad.

La oferta hotelera variada, de alta calidad y en constante crecimiento, ser el primer
puerto de cruceros de Europa y destino importante de congresos, la hace una ciudad

dinamica y en constante expansion.

La ciudad de Barcelona cuenta con una coordinacion entre los cuerpos de seguridad
del Estado y el Ayuntamiento de Barcelona, por lo que sus ciudadanos disfrutan de
un alto nivel de seguridad y es considerada una ciudad segura, que unido a la

hospitalidad de sus habitantes la hacen una ciudad acogedora.
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6.2. Barcelonay el City Branding

Existen una serie de factores que han posicionado a la ciudad de Barcelona a nivel
internacional como una ciudad conocida por casi todos los lugares del mundo®.
Estos factores se basan en dos momentos clave en la historia reciente de la ciudad.
Los juegos Olimpicos de 1992 y la transformacion del distrito industrial de Poblenou,
conocido actualmente como el distrito de la innovacién. También el continuo cambio
a través de constantes planes de renovacion y cambio, servicios, proyectos
inversores e instalaciones nuevas hacen que Barcelona tenga mejor calidad de vida

gue ofrecer a sus ciudadanos y visitantes.

Por otro lado, se llevan implementando programas para fomentar la participacion de
la ciudadania y para la proyecciéon de la ciudad a través de eventos culturales.
Dichos programas han sido liderados por marcas de productos y servicios, empresas
y otras instituciones, los propios ciudadanos y organizaciones creadas por el
Ayuntamiento que mueven diferentes iniciativas. Algunos ejemplos serian el Futbol
Club Barcelona, el Instituto de Promocion Econdémica y Cultura de Barcelona (ICUB),
pasando por campafias como “Barcelona, posat guapa’ o “Barcelona Inspira”.
Todos estos proyectos han sido clave para la contribucion a la transformacion y
proyeccion de Barcelona como una ciudad avanzada, moderna, cosmopolita,
abierta, creativa e inspiradora. Como podemaos ver, la proyeccion de la imagen de la

ciudad es la responsabilidad y trabajo de todos.

Asi mismo, Barcelona es una ciudad llena de historia, cultura, tradiciones y valores;
asi como una ciudad Unica por su localizacion geogréfica, pudiendo disfrutar y
ofrecer el mar, la montafia, un clima envidiable, al mismo tiempo que una
gastronomia y un estilo de vida mediterraneo. Estos factores descritos combinados
con otros muchos, han convertido a Barcelona una de las ciudades mas atractivas

para visitar, para vivir, para estudiar o trabajar.

A pesar de todo lo expuesto, y siendo un referente turistico, asi como lider en
organizacion de eventos y congresos, Barcelona aln tiene un largo recorrido por
hacer en algunos campos como el econdémico, emprendimiento, creatividad e
innovacion. De esa idea de mejora proviene Barcelona Growth, una agencia creada
por el Ayuntamiento de la ciudad en colaboracion con las principales organizaciones
empresariales, que se encarga de posicionar Barcelona como un destino elegible

para el talento y los negocios.

99 Juan Carlos Belloso. Art. Brand building, city building. En La meva Barcelona. Recuperado 6 de
sept. de 17, des de http://lameva.barcelona.cat/bcnmetropolis/en/dossier/construir-marca-fer-ciutat/
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Actualmente, las tensiones han incrementado como consecuencia del éxito del
turismo en ciertas zonas de la ciudad que pone en riesgo la pérdida de residentes,
tradiciones. Y establecimientos histéricos que no pueden competir con grandes
multinacionales, y por consiguiente peligra la pérdida de la identidad y autenticidad
de la ciudad que son la base del atractivo para los turistas y residentes. La ciudad de
Barcelona debe centrarse en equilibrar esta situacién, deberia servir a sus
ciudadanos y protegerlos, asi como atraer a mas turistas. Es por ello que la ciudad
debe tener claros sus objetivos y controlar asi las tendencias para que exista un

equilibrio y no se pierda aquello que la hace tan Unica.

Un estudio realizado por ESADE Business School para el Ayuntamiento de
Barcelona, La inversion extranjera en el area de Barcelona (2012)190101  presenta
una tabla con las posiciones de la ciudad de Barcelona en los distintos rankings
internacionales. Vemos que la ciudad de Barcelona es vista como una ciudad;
competitiva, con calidad de vida, referente en el Sur de Europa, con atractivo global,
con caracter social y cultural, mejor ciudad europea para hacer negocios, regién con
mas proyectos de inversion, buen modelo de desarrollo urbano, ciudad del mundo
en organizacién de congresos internacionales y uno de los 25 principales destinos
turisticos del mundo. Estos serian algunos de los rasgos que formarian la imagen

percibida a nivel internacional, y valorada en los diferentes rankings.

6.3. Barcelonay el turismo

Los datos presentados en este apartado han sido extraidos a partir de diversas
fuentes, citadas a lo largo del texto. La naturaleza de dichos datos son diversos, se
repasara la cantidad de turistas que pasan por la ciudad de Barcelona cada afio, la
importancia de Barcelona y su turismo a nivel estatal, asi como a nivel europeo.
También, como se posiciona la ciudad en los rankings internacionales, la previsién
de incremento de ingresos previstos por los organismos de la ciudad, las medidas y
acciones pensadas para la mejora del sector turistico, y se comentara la
problematica que empieza a nacer a partir de la tipologia de turismo predominante

en la ciudad de Barcelona. Isabel Munera en un articulo del diario Mundo, comenta

100 Ajuntament de Barcelona. (2014). El sector turistico en Barcelona. Recuperado 6 de sept. de
17, des de
https://ajuntament.barcelona.cat/turisme/sites/default/files/documents/150514 el_sector_turistico_e
sp.pdf

101 Barcelona Activa, Ajuntament de Barcelona (2014). Principales indicadores econémicos del
area de Barcelona. En Barcelona en cifras 2013. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
https://bcnroc.ajuntament.barcelona.cat/jspui/bitstream/11703/91989/1/16816.pdf
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gue segun datos del Ayuntamiento!??, Barcelona acoge a mas de 30 millones de
turistas al afio. Segun el articulo, no todos se hospedan en la ciudad, la mitad de
esta cifra estan una media de menos de ocho horas en la ciudad. Otros se hospedan
€en municipios cercanos, y otro nimero importante llegan en cruceros. La mayoria de
los turistas provienen de Francia (19%), Reino Unido (12%) y Alemania (8%).

Segun los datos estadisticos publicados por el Area Metropolitana de Barcelonal®?,
en el afio 2014, se hospedaron unos 10.363.489 turistas!® en los establecimientos
hoteleros de la ciudad de Barcelona. Como podemos observar en el Cuadro 5
aportado por la fuente, se ha superado el punto mas alto que fue en 2011 con
10.005.105 turistas. Podemos también observar el descenso en el afio 2009, justo
después de la crisis mundial. En los ultimos dos afios podemos decir que ha habido

un crecimiento paulatino aunque prudente.

Cuadro 5. Num. Viajeros en establecimientos hoteleros en la ciudad de Barcelona

Viajeros en establecimientos hoteleros

18.000.000

16.000.000 ——

14.000.000 ©

12.000.000

10.000.000 — = A0

8.000.000

6.000.000 —— 4= ———
4.000.000

2.000.000
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[-0- Catalufia == Barcelona]

Fuente: Datos Estadisticos del Area Metropolitana de Barcelona

102 |sabel Munera (18/08/2017). Art. Barcelona, el epicentro del turismo en Espafia. EI Mundo
online. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.elmundo.es/economia/2017/08/18/5995¢185e2704e2f418b4593.html

103 Area Metropolitana de Barcelona. (2017). Turismo: Informacién sobre la evolucién de los
principales indicadores relacionados con el turismo. (1991-2014). Recuperado 6 de sept. de 17,
des de http://www.amb.cat/es/web/area-metropolitana/dades-estadistiques/economia/turisme

104 Hay que tener en cuenta que estos datos corresponden a los turistas que no solo visitan la
ciudad, sino que se hospedan en ella.
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En términos monetarios, el PIB de Barcelona llega a los 76.605 millones de euros,
en 2016, Suponiendo el 34,4% del PIB'% de Catalufia y el 6,8% del conjunto del
Estado. Desde un punto de vista sectorial, el crecimiento de este debe atribuirse al
sector de los servicios. En los siguientes graficos podemos observar los sectores y
subsectores que mas han contribuido al crecimiento del PIB de Barcelona durante el
afio 2016. De esta forma podemos tener una imagen clara de lo que aporta a la
ciudad monetariamente el sector de los servicios, en el que se encuentra el turismo.
Ambos gréficos (Cuadro 6 y 7) han sido extraidos del informe del Producte Interior
Brut de Barcelona 2016.1°7 A nivel global, en el primer grafico podemos observar
como en el afio 2016 el sector que mas contribuyé al crecimiento de la ciudad de
Barcelona es el sector de los servicios, acaparando el 89,6% del total. Le sigue el
sector de la Industria con un 7,4%, por lo que podemos ver el gran impacto que tiene

el sector en cuestion.

Cuadro 6. Los grandes sectores de Barcelona (2016)

Grafic 5 a. Barcelona. Grans Sectors. 2016
7,4

0,1__

29
M Agricultura, ram. silvicultura i
pesca

M| Industria

m Construccid

89,6 | Serveis

Fuente: Publ. Producto Interior Bruto de Barcelona afio 2016 (2017, p. 10)

Adentrandonos en el sector de los servicios, podemos identificar los subsectores que
més han contribuido durante el afio 2016 al PIB de la ciudad de Barcelona. En la
siguiente grafica (Cuadro 7) podemos ver el desglose realizado por el Ayuntamiento
de Barcelona en su informe. Vemos que el dinamismo de la economia de la ciudad

proviene de las actividades profesionales (1%) en primer lugar, seguida por el

105 Ajuntament de Barcelona. (2017). El Producte Interior Brut de Barcelona 2016. (pp. 9-10).

Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://ajuntament.barcelona.cat/barcelonaeconomia/sites/default/files/PIB_BCN_2011_2016_Juny2
017.pdf

106 Producto Interior Bruto.

107 Ajuntament de Barcelona. (2017). El Producte Interior Brut de Barcelona 2016. (pp. 9-10).
Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://ajuntament.barcelona.cat/barcelonaeconomia/sites/default/files/PIB_BCN_2011_2016_Juny2
017.pdf
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comercio, el transporte y la hosteleria (0,9%) y de la Informacion y las

Comunicaciones (0,7%).

Cuadro 7. Contribucién de los subsectores de servicios al crecimiento. Barcelona 2016

Grafic 4: Contribucio al creixement 2016
Subsectors serveis

Activitats professionals, cientifiques i adm
Comerg, transport i hostaleria

Informacid i comunicacions

Administracié publica, educacid, sanitat i servs
socials

Activitats immobiliaries
Activitats artistiques, recreatives i altres serveis

Activitats financeres i d'assegurances

-0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,2

W Barcelona M Catalunya

Fuente: Publ. Producto Interior Bruto de Barcelona afio 2016 (2017, p. 9)

Barcelona se ha situado como tercera ciudad internacional con mayor numero
de turismo de reuniones organizadas en 2015, por detrds de Berlin y Paris, segun el
ranking elaborado por la Asociacion de Congresos y Convenciones Internacionales
(ICCA).1%8 Durante el afio 2015 se organizaron un total de 180 encuentros, como el
Mobile World Congress y Alimentaria entre otros, suponiendo un impacto econémico
de aproximadamente 1.500 millones de euros anuales, asi como un impacto
indirecto en diversos sectores como el transporte, alimentacién, alojamiento y

alquiler de vehiculos.

En el marco espafiol, Barcelona se posiciona como lider en competitividad turistica
(Aintzane Gastesi, La Vanguardia, 2017)!®°. Durante los Ultimos diez afios la
demanda de turismo urbano ha crecido un 34%, asi como el fuerte atractivo de
Barcelona, el impulso de las instituciones y la estrategia de marca y promocion

posicionan a Barcelona en el primer puesto segun el informe UrbanTur 2016

108 EFE. (31/05/2016). Art. Barcelona sube al tercer puesto mundial en turismo de reuniones. La
Vanguardia. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.lavanguardia.com/local/barcelona/20160531/402172583895/barcelona-ranking-turismo-
mundial-reuniones.html

109 Aintzane Gastesi. (25/05/2017) Art. Barcelona, lider en competitividad turistica a pesar de la
moratoria. La  Vanguardia. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.lavanguardia.com/economia/20170525/422889631466/barcelona-lider-competitividad-
turistica.html
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publicado por Exceltur. Le siguen ciudades como Madrid, Valencia, San Sebastian y
Mélaga. En el estudio se puntualiza que Barcelona es lider en los valores de ocio,
entorno urbano, gestidn estratégica del turismo, resultados econdmicos y sociales.
Otros ambitos en los que ha sido superada por la capital espafiola son en la
accesibilidad, movilidad y atractivo para el sector de los negocios.

A nivel europeo, Barcelona se posiciona como la tercera ciudad mas visitada,
precedida por Londres y Paris, en el estudio presentado por MasterCard Global
Destination Cities Index de 20171°, A nivel internacional, Barcelona se sitla en el
puesto numero doce, siendo la mayoria de visitantes europeos procedentes de
Londres, Paris, Amsterdam, Frankfort y Munich. La ciudad catalana recibe
aproximadamente 8,2 millones de turistas internacionales al afio, la siguen en el
ranking ciudades como Amsterdam, Milan, Roma, Viena y Praga. El estudio apunta
que en la Unién Europea ninguna ciudad esta creciendo por encima del 10%, en

cambio ciudades asiaticas estan cogiendo mucha fuerza en este Ultimo afio.

Segun el indice Top 100 Cities Destination Ranking publicado por Euromonitor
Internacional en 20141, en el que presenta las 100 ciudades del mundo que mas
turistas internacionales reciben, posiciona en el nimero uno a Hong Kong un afio
mas. Siguiéndole Londres, Singapur, Bangkok, y Paris. La ciudad de Barcelona se
sittia en el puesto nimero 26 del ranking. Desde el punto de vista vacacional, segun
la web de viajes TripAdvisor'!?, Barcelona ocupa el puesto nimero siete entre los
mejores 25 destinos del mundo. ElI mismo operador publica cada afio un listado con
los mejores lugares para viajar en todo el mundo, por delante de Barcelona
encontramos destinos como la isla de Bali, en Indonesia, y por detrds quedarian

ciudades como Londres, Paris, Roma y Nueva York.

Existen muchos lugares en el mundo que “odian a los turistas” segun el periédico
britdnico The Independent!!?, el cual afirma que Barcelona se encuentra entre uno
de ellos. La ciudad conté con mas de 75 millones de turistas en el afio 2016. El
Ayuntamiento de Barcelona esta aplicando medidas para evitar los efectos del

turismo masivo en una ciudad pequefia como Barcelona. Algunas de las medidas y

110 Angela Gonzalo del Moral. (17/01/2017). Londres, Paris y Barcelona, lideres turisticos en la UE.
Blog RTVE. Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://blog.rtve.es/europa/2017/01/londres-paris-
y-barcelona-lideres-turisticos-en-la-ue.html

111 Xavier Canalis. (2016). Ranking de las 100 ciudades mas visitadas del mundo. Hosteltur. 2016.
Recuperado 6 de sept. de 17, des de https://www.hosteltur.com/114833 ranking-100-ciudades-
visitadas-mundo.html

112 gjlvia Magan. (22/03/2017). Art. Barcelona en el séptimo puesto entre los 25 mejores destinos
del mundo. Cadena Ser Cultura. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://cadenaser.com/ser/2017/03/22/cultura/1490181490 330819.html

113 Libre Mercado (25/05/2017). Art. Ada Colau coloca a Barcelona en el ranking mundial de
‘turismofobia’.  Libre = Mercado. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.libremercado.com/2017-05-25/ada-colau-coloca-a-barcelona-en-el-ranking-mundial-de-

turismofobia-1276599711/
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prohibiciones adoptadas son las congelaciones de licencias para hoteles y
alquileres, también esta sobre la mesa el introducir nuevos impuestos y limitar el

nimero de turistas en la ciudad.

Turisme de Barcelonal!4 prevé un incremento en sus ingresos del 2,5% durante el
afio 2017, llegando hasta los 63,4 millones de euros. El Ayuntamiento de Barcelona
afirma que la principal via de entrada de los recursos sigue siendo la venta de
servicios y productos a los visitantes (87%), seguida por los impuestos de
alojamiento turistico. Por otro lado, se ha incrementado el gasto destinado al

programa de Barcelona Sostenible y Accesible en un 67%.

En cuanto a proyecciéon y medidas de mejora, segun Hosteltur'®, Turisme de
Barcelona ha creado un comité que se encargara de velar por la sostenibilidad
social, medioambiental, de accesibilidad, econémica y cultural del turismo en todos
sus ambitos, con el objetivo de que la actividad turistica de Barcelona sea
sostenible, para apostar por un turismo responsable. De esta forma se prepara y
refuerza para la celebracion que esta teniendo lugar en el presente afio 2017, como
Afo del Turismo Sostenible, designado por la OMT. El comité se compone por
cuatro ejes, la sostenibilidad social, sostenibilidad medioambiental, cultura y

accesibilidad.

6.4. Barcelonay el Turismo Educativo Internacional

Para esta seccién del trabajo, se han buscado datos como los servicios y centros
universitarios y escuelas de negocio, con oferta para estudiantes internacionales. Asi
como el peso que tiene este sector especifico dentro del PIB de la ciudad de
Barcelona, el dinero invertido y obtenido a través de los estudiantes extranjeros que
estudian en la ciudad de Barcelona. El nimero de alumnos extranjeros que cursan
sus estudios en Barcelona, asi como lo que encontrarian los estudiantes que quieran
venir a estudiar a Barcelona, si realizasen una blsqueda en internet para obtener
informacién. Mucha de esta informacion no esta disponible, se entiende pues que
existe una falta de datos especificos sobre el sector en cuestién. Catalufia, cuenta

con una educacion superior de calidad reconocida mundialmente, en el curso 2013-

114 Actualidad, Hosteltur. (22/01/2016). Art. Turisme de Barcelona prevé ingresar mas de 63 M € en
2017. Hosteltur. Recuperado 6 de sept. de 17, des de https://www.hosteltur.com/119623 turisme-
barcelona-preve-ingresar-63-m-2017.html

115 Hosteltur. (14/01/2017). Art. Turismo de Barcelona crea un comité para velar por la
sostenibilidad. Hosteltur. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
https://www.hosteltur.com/119929 turismo-barcelona-crea-comite-velar-sostenibilidad.html
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14116 sus universidades reunian mas de 244.000 estudiantes. En Barcelona se
concentra mas del 88,8% de los estudiantes de las universidades catalanas, en sus
ocho universidades (publicas y privadas). Se ofertan 434 masters de caracter oficial,

gque cuentan con 30.947 alumnos.

En la siguiente imagen (Cuadro 8) extraida del informe presentado por el
Ayuntamiento de Barcelona, que recoge datos tanto de universidades como de
escuelas de negocio, podemos ver que durante el curso 2013-14 hubo mas de

21.000 estudiantes extranjeros en Catalufia.

Cuadro 8. Universidades y Escuelas de Negocio en Barcelona (2013-2014)

Universities and business schools

TRAINING AND UNIVERSITIES (2013-2014)

Total number of university students in Catalonia* 204,211
Total number of university students in the Barcelona

bt 199,879
Number of Masters offered by the universities in the 434
Barcelona area

Number of Master and PhD students at universities in 31707
the Barcelona area ]
Foreign students at Catalan universities 1,221
Foreign students on Master and PhD courses at 11.1%5

Catalan universities

* Including MA students
SOURCE: Barcelona City Council Department of Statistics and UNEIX website

Fuente: Barcelona Data Sheet 2015. (2015, p. 18)

La ciudad de Barcelona cuenta con ocho centros universitarios en los que ofrecen

titulaciones universitarias, asi como postgrados, masters y doctorados.
e UPC — Universidad Politécnica de Catalufia.
e UB — Universidad de Barcelona.
e UAB — Universidad Autbnoma de Barcelona.
e UPF — Universidad Pompeu Fabra.

e URL — Universidad Ramén Llull.

116 Barcelona City Council. (2016). Main economic indicators for the Barcelona area. En Barcelona
Data Sheet 2015. Recuperado 6 de sept. de 17, des de http://barcelonacatalonia.cat/b/wp-
content/uploads/2016/03/BarcelonaEnXifres_eng.pdf
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e UIC — Universidad Internacional de Catalufia.
e UAO — Universidad Abad Oliba.
e UOC — Universidad Abierta de Cataluia.

Algunas de ellas estan entre las mejores del pais, y otras gozan incluso de prestigio
a nivel internacional, y aparecen bien posicionadas en algunos rankings
internacionales. Mientras que las escuelas de negocio y escuelas superiores de
Barcelona!!’ son, IESE (Instituto de Estudios Superiores de la Empresa),
ESADE (Escuela Superior de Administracion y Direccion de Empresas), EAE
(Escuela de Administracion de Empresas), EADA (Escuela de Alta Direcciéon y
Administracion), ESCAC (Escuela Superior de Cine y Audiovisuales de Catalufia),
Euroaula (Tourism School Barcelona), TBS (Toulouse Business School), ISEP
(Instituto Superior de Estudios Psicoldgicos), GBS (Global Business School), GSE
(Barcelona Graduate School of Economics), 1QS (Universitat Ramon Llull Masteres y
posgrados), ESERP (Business School), UIBS (Barcelona Business School), EU
(Business School Barcelona), ISM/ESIC (Business & Marketing School), ESCI-UPF
(International Business), ESEI Bcn (Business School), INSA (Business, Marketing &
Communication School).

En las siguiente tabla (Cuadro 9), presentada por el Departament d’Estadistica del
Ayuntamiento de Barcelona, se puede observar el nimero de alumnos que cursaron
algin master universitario oficial, durante el curso 2014-15%8; asi como el nimero

de masters ofertados, segun cada universidad.

Cuadro 9. Nimero de alumnos de masters y doctorado en universidades Barcelona (2011-2015)

3. Ensefianza universitaria 3. Ensefianza universitaria
3.19. Alumnos de masters oficiales y nimero de masters. Curso 2011-2015 3.20. Alumnos de doctorado. Cursos 2011-2015
Alumnos masters Numero masters Universidad TOTAL

Universidad universitarios oficiales universitarios oficiales

Curso 2010-2011 16.944 436 Curso 2010-2011 12.107

Curso 2011-2012 17.474 445 Curso 2011-2012 13.269

Curso 2012-2013 17.154 434 Curso 2012-2013 13.793

Curso 2013-2014 18.257 460 Curso 2013-2014 14.167

Curso 2014-2015 21.051 477 Curso 2014-2015 14.225
Barcelona 5.169 141 Barcelona 5.431
Autdnoma de Barcelona 2.877 136 Autonoma de Barcelona 4.186
Politécnica de Catalunya 3.131 62 Politécnica de Catalunya 2.378
Pompeu Fabra 913 28 Pompeu Fabra 1.189
Ramon Llull 2707 56 Ramon Llull 437
Oberta de Catalunya 5.695 33 Oberta de Catalunya 197
Internacional de Catalunya 295 12 Internacional de Catalunya 291
Abat Oliba CEU 264 9 Abat Oliba CEU 116

Fuente: Anuario Estadistico de la Ciudad de Barcelona 2016. Ensefianza. (2016)

117 Ajuntament de Barcelona. Escuelas de negocio y otras instituciones. Recuperado 6 de sept. de
17, des de http://meet.barcelona.cat/es/estudia-e-investiga/estudia-barcelona/escuelas-negocio

118 Ajuntament de Barcelona (2016). Ensefianza universitaria. Alumnos de masters oficiales y
numero de masters. Cursos 2011-2015. En Departament d’Estadistica. Recuperado 6 de sept. de
17, des de http://www.bcn.cat/estadistica/castella/dades/anuari/cap05/C0503190.htm
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Podemos ver que la UOC (Universitat Oberta de Catalunya) es la que encabeza la
lista siendo la que tiene mas alumnos cursando algun tipo de master, con 5.695
estudiantes. Le sigue la UB (Universitat de Barcelona) con 5.169 estudiantes; y la
Politécnica de Catalunya se posiciona en tercer lugar con 3.131 estudiantes de
master. Por otro lado, las universidades que ofertan mas masters son la UB, que
ofrece 141 cursos, la UAB con 136 tipos de masters, y en tercer lugar se volveria a
posicionar la Politécnica de Catalunya con 62 masters distintos. En cuanto a los
alumnos de doctorado!!®, vemos que la UB es la que mas alumnos tiene, 5.431. En
segundo lugar esta la UAB, con 4.186 estudiantes, y en tercer lugar de nuevo la

Politécnica de Catalunya, con, 2.378 alumnos.

Seguln el CCMA . cat'??, Barcelona se ha convertido en una potencia como ciudad en
la cual estudiar masters de direccién de empresas. Es la tercera ciudad en Europa
donde estudian mas extranjeros y la octava a nivel mundial, por delante ciudades
como Boston, Paris, Chicago o Madrid. En Catalufia el 78% de los alumnos que
cursan MBA’s'?!, son extranjeros. La oferta de calidad que ofrecen las escuelas de
negocios catalanas y los atractivos de la ciudad hacen que sea uno de los destinos
escogidos para estudiar. Uno de los elementos clave para atraer a alumnos

internacionales son las clases impartidas en inglés.

Los estudiantes extranjeros que vienen a Barcelona dejan aproximadamente unos
21 millones de euros anuales, en concepto de alojamiento y gastos, segun estudios
llevados a cabo por ESADE'2. Asi mismo, este estudio considera que estos
ingresos podrian incrementarse si se promocionara internacionalmente esta oferta
universitaria. Finalmente el estudio afirma que uno de cada tres alumnos de las
escuelas de negocios catalanas acaban trabajando o creando su propia empresa en

Catalufa.

119 Ajuntament de Barcelona (2016). Ensefianza universitaria. Alumnos de doctorado. Cursos
2011-2015. En Departament d’Estadistica. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.bcn.cat/estadistica/castella/dades/anuari/cap05/C0503200.htm

120 Catalunya Radio Noticies. (09/02/2009). Art. Barcelona és la tercera ciutat d’Europa per nombre
d’alumnes estrangers d’escoles de negoci. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.ccma.cat/324/barcelona-es-la-tercera-ciutat-deuropa-per-nombre-dalumnes-estrangers-
descoles-de-negoci/noticia/359290

121 Maestria en Administracion de Negocios. Una Maestria en Administracion de Negocios o
Master en Administracion y Direccion de Empresas (Master in Business Administration en inglés,
abreviado MBA) es un titulo académico de maestria (o master), y por lo tanto de postgrado, en
negocios.

122 Catalunya Radio Noticies. (09/02/2009). Art. Barcelona és la tercera ciutat d’Europa per nombre
d’alumnes estrangers d’escoles de negoci. Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.ccma.cat/324/barcelona-es-la-tercera-ciutat-deuropa-per-nombre-dalumnes-estrangers-
descoles-de-negoci/noticia/359290/
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Como se ha hecho referencia, segin el QS World University Ranking!??, dos
universidades de Barcelona estan entre las 200 mejores del mundo. Segun datos de
2017-18 la Universitat de Barcelona (UB) se posiciona en el lugar 156, cuatro
posiciones por encima que el afio pasado. Hay que tener en cuenta que existen mas
de 26.000 universidades en el mundo, por lo que la UB se encontraria entre el 1%
de las mejores. La segunda universidad catalana es la Universitat Autbnoma de
Barcelona (UAB), que se sitta en la posicién 195, subiendo ocho puestos desde el

ranking del afio pasado.

Segun el ranking presentado por QS de las mejores ciudades del mundo en dénde
estudiar*?4, vemos que la ciudad de Barcelona ocupa el puesto nimero 23. Madrid,
aparece como segunda ciudad espafiola en el ranking, posicionada en el puesto

nimero 31.

Por otro lado, Barcelona cuenta con la ventaja de que en sus calles se hable una de
las lenguas mas habladas del planeta. El espafiol se sitlla como la segunda lengua
mas hablada del mundo. En la capital catalana se habla tanto el catalan como el
castellano, dejando al inglés como idioma extra de estudios o preparacién laboral.
Es interesante tener presente esta realidad a la hora de plantear las oportunidades

que se pueden presentar.

Finalmente, dentro de este apartado, se ha elaborado una comparativa con los datos
del sector universitario de las ciudades de Barcelona y Melbourne. Los datos
incluyen los estudiantes que tuvieron las diferentes universidades de ambas
ciudades en los afios 2002, 2010 y 2015/16, para poder hacer una valoracién de
avance del sector durante el tiempo. Por otro lado, se han recopilado el nimero de
estudiantes locales y extranjeros para poder tener una imagen clara del peso

especifico que suponen para cada una de las ciudades en cuestion.

Con este estudio no se busca la comparacion entre las dos ciudades a nivel
numérico, ya que cada ciudad tiene una historia, un contexto y unas realidades
distintas, y para poder hacer una comparacién objetiva entre ambas, se deberian
estudiar y tener en cuenta todos estos factores que construyen sus realidades.
Como punto de partida, cabe destacar que el nUmero de habitantes que tiene cada
ciudad es distinto por lo que debemos tenerlo presente a la hora de realizar

comparativas. Barcelona cuenta con una poblacién que llega a 1.609.000 millones

123 Maria Jesus lbariez. (08/06/2017). Art. Dos universidades de Barcelona y una de Madrid, entre
las 200 mejores del mundo. El Periédico online (2017). Recuperado 6 de sept. de 17, des de
http://www.elperiodico.com/es/sociedad/20170608/dos-universidades-catalanas-ub-uab--entre-200-
mejores-mundo-ranking-gs--6090196

124 QS Best Student Cities (2017). University Rankings 2017. Recuperado 19 de sept. de 17, des
de https://www.topuniversities.com/city-rankings/2017
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en 2016, y en Melbourne, se censan 4.529.500 millones en 2015. Estamos hablando
de que Melbourne tiene casi tres veces los habitantes que viven en Barcelona. Es
por ello, que nos centramos en ver cOmo es el avance en el tiempo de cada ciudad,

y la curva de crecimiento que ha experimentado cada una.

El Cuadro 10 recoge los porcentajes que suponen los estudiantes extranjeros
respecto al total de estudiantes en las universidades. En color naranja se destaca el
numero de estudiantes locales que cursan estudios universitarios en las
universidades de Barcelona y Melbourne, y en azul el nimero de estudiantes
extranjeros.

Cuadro 10. Estudiantes extranjeros (%) y Estudiantes Locales. Barcelona y Melbourne
(2002/2010/2015-16)

400000

0
350000 PN

349
300000 % —

250000 23% —

200000 3.25% |
17 716%
150000 5.93% . Estudiantes Extranjeros

100000 +— — Estudiantes Locales
50000 +— —

N° Estudiantes

Fuente: Ver ANEXO I.

Vemos que en Melbourne el nimero de estudiantes locales del afio 2002 y 2010 no
varia mucho, pero que en cambio el nimero de estudiantes extranjero crece
significativamente, representando un 23% en 2002 pasa a un 34% del total de
estudiantes en 2010. En 2015 se observa que el nimero de estudiantes locales
crece significativamente, por lo que el nimero total de estudiantes universitarios
crece considerablemente, pero la representacion de estudiantes extranjeros

disminuye dos puntos y pasa a ser del 32%.

En cuanto a la ciudad de Barcelona, en el afio 2002 se registra un total de 162.910
de estudiantes universitarios, de los cuales el 3,25% (5.302 est.) son estudiantes

extranjeros. Al cabo de ocho afios, observamos que el total de estudiantes ha
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disminuido considerablemente, pasando a ser un total de 112.170 estudiantes. En el
2010 los estudiantes extranjeros pasan a representar el 5,93% del total. Por lo tanto,
aunque haya disminuido el total de matriculados en universidades, la representacion
de los estudiantes extranjeros ha aumentado considerablemente. En el afio 2016,
Barcelona recupera notablemente, aunque no en su totalidad, el namero de
estudiantes universitarios siendo un total de 134.414 estudiantes. No solo se
recupera en numeros totales sino que la representacion de los estudiantes

extranjeros respecto al total también aumenta, hasta llegar a un 7,16% del total.

En el siguiente grafico (Cuadro 11) se muestran los numeros totales de estudiantes
extranjeros que cursan algun tipo de titulacidon en las Universidades de Barcelona y
Melbourne. En este gréafico es interesante analizar el crecimiento del niamero de

alumnos internacionales que ha experimentado cada ciudad.

Cuadro 11. NUumeros totales de Estudiantes Extranjeros en las Universidades de Barcelona 'y
Melbourne (2002/2010/2015-16)
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Fuente: Ver ANEXO I.

Es evidente que el crecimiento que ha experimentado la ciudad de Melbourne es
importante. Tras al gran boom del afio 2002 al 2010, y a pesar de la crisis
internacional, durante el periodo 2010 al 2015 el nimero de alumnos extranjeros ha
seguido creciendo aunque de forma mas suave. Por otro lado la ciudad de
Barcelona ha experimentado un crecimiento aproximadamente de 1.300 alumnos
desde el afio 2002 al 2010, llegando a un crecimiento de 3.000 alumnos, mas del
doble, del afio 2010 al 2016.

El ultimo grafico (Cuadro 12) recoge los datos de estudiantes extranjeros que han

cursado estudios universitarios en Barcelona, diferenciando si estos han sido
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cursados en universidades publicas o privadas. Esta comparativa es importante
para poder valorar la composicion del sector y el peso especifico de sus
destinatarios. Esta informacion nos permitira definir las estrategias que se estan
llevando a cabo y cdmo mejorarlas. Cabe destacar que las universidades publicas
tienen mucha mas capacidad de plazas que las privadas, por lo que es interesante

gue se lea el cuadro revisando también el Anexo I.

Cuadro 12. Numero de Estudiantes Extranjeros en Universidades Publicas y Privadas de la ciudad
de Barcelona (2002/2010/2015-16)
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Fuente: Ver ANEXO I.

Podemos observar en el grafico que las universidades publicas acogen a mas
estudiantes que las privadas. En el afio 2002, el sector publico albergaba un 4% de
estudiantes internacionales respecto a su total, mientras que en las universidades
privadas solo un 1% de los estudiantes eran extranjeros. En 2010 se efectlia un gran
cambio, igualandose el porcentaje representativo de los estudiantes extranjeros
respecto al total, y siendo un 6% tanto en el sector publico como en el privado. En el
afio 2016 las universidades publicas siguen aumentando el porcentaje de alumnos
internacionales, siendo este el 8% del total de alumnos, y el sector privado se queda
estancado con el 6% del que ya disfrutaba en 2010. Podemos ver que, tanto el
sector publico como el privado, estan dedicando porcentajes parecidos destinados a
estudiantes extranjeros. En el sector publico ha habido un crecimiento interesante en
los dltimos seis afios que seria conveniente analizar e investigar, para poder
potenciarlo. Y en el sector privado el crecimiento, aunque menos relevante, es igual

de importante poder analizarlo y ver qué tacticas cabria poner en practica.
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La informacién de que disponen los posibles estudiantes extranjeros que se decidan
estudiar en Barcelona esta muy disgregada. Se ha detectado que no existe un portal
gue contenga toda la informacién necesaria centralizada teniendo que acudir a la
informacion existente en los portales web de los diferentes centros educativos. De la
misma manera que hay que realizar una busqueda profunda para encontrarla, las
primeras paginas de informacién son proporcionadas por las distintas universidades
de Barcelona. Es un punto importante por revisar, ya que la cohesion y unificacion
de la informacion es clave para captar a nuevos estudiantes, ya que esa falta de
claridad y facilidad puede ser un handicap para la toma de decision a la hora de

escoger Barcelona como ciudad para estudiar.

6.6. Encuesta a estudiantes extranjeros estudiando en Barcelona

A continuacién se plantea un ejemplo de posible encuesta que se podria pasar a
nuestro publico objetivo. Esta pensada para personas de ambos sexos, extranjeras
que hayan estudiado en un pasado o actualmente estén cursando algun tipo de
estudio en la ciudad de Barcelona. La encuesta esta hecha en inglés, pensada para
que puedan responderla el mayor nimero de personas posibles, tanto si dominan el
catalan y el espafiol, como si no lo dominan. Para ver la encuesta completa ir a

Anexo Il.

El objetivo es hacer una primera aproximacion a la opinion de los estudiantes
extranjeros que estudian o han estudiado en Barcelona, obteniendo informacion de
caracter objetivo como la duraciéon aproximada de las estancias, qué tipos de
estudios son los mas cursados por estudiantes extranjeros en Barcelona, qué otras
ciudades compiten directamente con Barcelona como ciudad destino para estudiar
segun la procedencia del estudiante, datos de cuantos estudiantes trabajan a la vez
que estudian y cuantos no, qué centros tienen mas estudiantes extranjeros y el
servicio de bienvenida ofrecido al alumno, conocer cuales son los tipos de

alojamientos mas comunes, etc.

También se obtendra informacién subjetiva sobre la experiencia del estudiante como
el motivo de la eleccién de la ciudad de Barcelona; el motivo de eleccion de la
universidad o escuela escogida; valoracién de la calidad percibida en sus estudios;
asi como del hospedaje; de la oferta cultural y accesibilidad a ella; el grado de
integracion social y/o laboral, posibles limitaciones o frenos en cuanto al idioma,
valoracion de la movilidad en la ciudad; las del coste de vida, lo abierta que esta la
ciudadania local respecto a este tipo de turismo. Por ultimo, se podra determinar, a

nivel global, la satisfaccién de los estudiantes con su experiencia en la ciudad y
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sabremos si Barcelona seria recomendada por aquellos que han estudiado en ella

en un futuro y por qué.

Se realizar4 también un analisis de las expectativas y la realidad experimentada por
los encuestados; asi como los planes de futuro que tienen dichos estudiantes. Con
ello podremos hacer una aproximacion y saber qué alcance puede tener la marca

Barcelona a nivel internacional.

La via para llevar a cabo la encuesta, deberia ser desde los propios centros
universitarios a sus ex-alumnos. Esta via permitiria abarcar una poblacion
estadisticamente significativa y, al utilizar un mismo modelo de encuesta, poder
extraer conclusiones Utiles tanto para valorar el sector en su conjunto como

individualmente cada centro educativo.
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6.7. Diagndéstico DAFO

A partir de la informacion recogida, y respetando las limitaciones en este sentido, se
ha desarrollado un andlisis DAFO de la ciudad de Barcelona y el turismo educativo
internacional. Se recoge pues un andlisis interno, plasmando las debilidades y
fortalezas, y un analisis externo, que cuenta con las amenazas y las oportunidades
del entorno.

e Gestion débil del sector
educacién internacional.

e Comunicacion descentralizada y
difusa. La informacion actual para los

estudiantes extranjeros no esta
centralizada, creando posible confusion.

¢ Marca Ciudad de Estudios
Internacional débil a nivel global.
¢ |diomas: catalan y castellano.

e Inestabilidad politica: independencia
de Catalufia.

o Oferta estudiantil. 17 centros para
cursar estudios (2 universidades en ranking
mundial)

e Centros de negocios. Optimos y
posicionados a nivel mundial.

¢ Marca Barcelona potente a nivel
mundial (calidad de vida, ocio y cultura,

climatologia, gastronomia, historia,
multiculturalidad, transporte, deportes...)

e Buena geolocalizacion. para
conocer Espafia, acceso a Europa y Africa.

e Entorno multicultural. Facilita la
integracion y acogida de extranjeros.

e Competidores Internacionales.
Competidores muy potentes y con un largo recorrido
y liderazgo en el sector.

e Turismo agresivo. Destruccién de la misma

ciudad y su encanto. Posible pérdida de reclamo
turistico.

¢ Rechazo de la poblacién local ante el
turismo. Turismo masivo.
¢ Pérdida de Europa como reclamo

internacional. Tendencia a pérdida de fuerza de
las ciudades europeas en cuanto al turismo
internacional.

¢ Inestabilidad econdmica. En los paises de
origen de nuestros clientes potenciales.

¢ Globalizacién de los destinos de estudio.
Mas movilidad de estudiantes a nivel mundial.

¢ Blisqueda de una experiencia educativa
global. Experiencia personal y profesional.
¢ Globalizacion del estandar educativo

internacional. Educacién cada vez mas
internacional.

e Importancia del Espafiol a nivel mundial.
Como segunda lengua mas hablada en el mundo.

e Posicionar la cultura catalana en el
mundo.
e Crear vinculos, a largo plazo,

interpersonales y extraacadémicos. Con
personas procedentes de otros paises.

A continuacion se detallan las cuatro estrategias o lineas de actuacion que segun el
andlisis DAFO deberia seguir o implementar la ciudad de Barcelona. Las siguientes
estrategias se dividen en, una estrategia ofensiva, una estrategia defensiva, una
estrategia de reorientacion y una estrategia de supervivencia. En todas ellas se

combinan diferentes elementos del analisis DAFO.
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Estrategia de supervivencia (DA): El objetivo de la estrategia de supervivencia es
reducir debilidades y amenazas al maximo. Algunos ejemplos de posibles

estrategias de supervivencia serian las presentadas a continuacion.

e Creacidn de una entidad especializada que aglutine los intereses de todos
los agentes implicados. Con el objetivo de profesionalizar y potenciar la
gestién del sector del turismo educativo internacional, asi como el control

sobre la imagen proyectada por la ciudad de Barcelona a nivel internacional.

e Realizacion, liderado por parte de dicha entidad, de un estudio de mercado
exhaustivo tanto interno como externo, para poder actuar y detectar posibles

alternativas a las amenazas detectadas.

e Crear lazos con otras ciudades que hayan ya trabajado en el proceso.
Buscar modelos alejados de Europa para conseguir una mayor

diferenciacion y crear sinergias (Melbourne).

e Analizar como este otro tipo de turismo puede colaborar como un elemento
alternativo y cooperar con la reduccién del turismo agresivo y masivo de la
ciudad de Barcelona. Asi como analizar los motivos que haran que las
ciudades Europeas pierdan potencia en el sector turistico y qué alternativas y

acciones podemos desarrollar para compensar esta pérdida.

Estrategia de reorientacion (DO): El objetivo de la estrategia de reorientacion es
reducir las debilidades para poder obtener el maximo de oportunidades. Algunas

estrategias presentadas como posibles serian:

e Crear un plan estratégico para aprovechar las oportunidades. Crear un

proyecto 360 especifico para potenciar el turismo educativo internacional.

e Crear un estandar de calidad en la oferta estudiantil de marca Barcelona a
nivel internacional, y que dicho estandar sea ajeno a las posibles

inestabilidades politicas.

e Crear un modelo lingliistico que integre las tres lenguas y que evite que

ninguna de ellas represente un elemento negativo sobre las demas.

e Unificar la informacion sobre estudios en Barcelona para estudiantes
extranjeros. Crear una comunicacién coherente y potente a través de un
portal Unico con todo lo que deberia saber o0 necesitar un estudiante
extranjero que quiera estudiar en Barcelona. Asi como crear documentos

informativos para las diferentes areas que puedan solventar dudas o ayudar
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a nuevos estudiantes. Incluir también la oferta que la ciudad de Barcelona

ofrece y enlaces directos a los distintos centros.

Estrategia Defensiva (FA): El objetivo de la estrategia defensiva es reducir los
efectos de las amenazas al maximo, sacando el mayor partido de las fortalezas. Las

estrategias que se podrian tener en cuenta serian:

e Potenciar la comunicacion, conocer la realidad y las tendencias futuras para
el turismo de nuestra ciudad, y hacer campafias de comunicacion potente a

todos los publicos especificos para poder posicionarnos en el nuevo sector.

e Llevar a cabo estrategias de comunicacion dirigida a la poblacién local para
hacerla participe de este nuevo tipo de turismo, y que integre y mejore la
experiencia tanto extranjero como la residente. Que lo vean como algo

positivo.

Estrategia Ofensiva (FO): El objetivo de la estrategia ofensiva es reforzar las
fortalezas para obtener el maximo de oportunidades. Las estrategias posibles para

crear una estrategia ofensiva serian:

e Crear un proyecto 360 para atraer a un tipo de turismo que se funda con los
residentes, que vivan una temporada en la ciudad y a largo plazo cree lazos
y beneficios con otros lugares del mundo de donde provengan, lanzando la

cultura catalana al exterior.

e Implicar de forma activa a los centros de negocios y universidades, que
lideren y obtengan beneficios de las acciones futuras. Crear un gabinete

integrado por dichos agentes.

e Apoyarse en la marca Barcelona, implicando a organismos ciudadanos para

desarrollar una experiencia educativa global (a todos los niveles).

e Crear un sello distintivo de calidad que agrupe a todos los estudiantes que
hayan cursado algin tipo de estudio en Barcelona, creando asi un

sentimiento de pertenencia y una visibilidad internacional.
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7. Punto de partida para desarrollar el plan de Markcom

Para poder iniciar el plan de Markcom para potenciar el sector de los estudios
internacionales, y crear una estrategia para estudiantes extranjeros en Barcelona, se
deberian seguir una serie de pasos iniciales que nos ayudaran a tener un primer
punto de partida. El objetivo de estas primeras fases es analizar y determinar si es
viable e interesante para Barcelona invertir e implementar dicha estrategia y plan

Markcom.

El primer paso seria impulsar la creacién de una entidad auténoma que integrara a
los distintos agentes implicados, como los centros educativos privados y publicos,
las instituciones pulblicas (Ajuntament o Generalitat) y los distintos sectores
afectados (turismo, educacion, comunicacion,...). Sera necesario determinar quién
deberia ser el lider 6ptimo para el éxito del proyecto, si la administracién publica
(Ajuntament) o un consorcio de entidades privadas y publicas (Universidades) que
promovieran esta iniciativa. Este gabinete seria el encargado de poner en marcha el

desarrollo de un plan de Markcom estratégico.

En segundo lugar, se deberia impulsar la realizacion de una investigacion y analisis
profundo de todos los elementos implicados que permita valorar la efectiva viabilidad
del proyecto, de los intereses y beneficios que podria proporcionar a la ciudad de
Barcelona, a las instituciones implicadas, a la ciudadania local y a los distintos

sectores relacionados indirectamente con el proyecto.

Paralelamente se deberian elaborar los presupuestos de ejecucidn del proyecto que
determinen la inversion necesaria, identificar los posibles partnerships y evaluar los

posibles recursos con los que se podria contar.

Es de vital importancia trabajar conjuntamente e implicar a todos los organismos que
puedan aportar informaciéon o expertise'?> en la materia, asi como unificar toda la
informacién que ya disponemos para poder tener una imagen clara del contexto

actual y del margen de expansion y mejora posibles a futuro.

125 Ty, Pericia.
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8. Limitaciones

Una de las principales limitaciones que se ha encontrado en la elaboracion del
trabajo ha sido la ausencia de estudios especificos realizados sobre el tema.
Muchos de los datos obtenidos han tenido que ser extraidos de articulos o de
estadisticas mas generalistas por lo que no se ha podido llegar a un nivel de

especificacion deseado.

Es un sector con poca investigacion y estudio, lo que puede ser un indicativo de que
existe la necesidad de estudiarlo con mas profundidad para poder determinar si,
aprovechando todas las oportunidades que ofrece la ciudad, Barcelona puede
convertirse en lider. No solo a nivel estatal sino incluso comunitario, a través de la

creacion de un modelo nuevo y revolucionario que nos permita liderar el sector.

El objeto del presente trabajo es por tanto hacer una primera aproximacion al tema
en cuestion que permita ver la necesidad de invertir en un sector en el que
Barcelona puede ser muy competitiva, y que puede revertir a la ciudad grandes

beneficios en muchos aspectos de su economia y convivencia interna.
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9. Conclusiones

Estudios sectoriales prevén que el area de Europa central (mediterranea) perdera a
largo plazo peso especifico dentro del sector general del turismo internacional. La
imagen que proyecta Barcelona a nivel de turismo general es muy positiva, pero
responde a un tipo de turismo cuantitativo claramente dependiente de las modas o
tendencias. Dicha prevision obliga a planificar una diversificacion a otras formas de
turismo que no dependan tanto de la estacionalidad o las modas, esto es, optar por

un turismo de mayor calidad.

Barcelona mantiene en el ranking de las mejores ciudades en el ambito del turismo
estudiantil internacional una posicién similar a la ciudad de Chicago (USA) en el
namero 19. Esta circunstancia revela que Barcelona tiene ain mucho recorrido en
ese ambito del turismo de estudiantes y la ciudad, en si misma, posee muchos

elementos positivos para potenciarla.

La posicidn de la marca Barcelona a nivel internacional es actualmente una de las
mas potentes de occidente y puede ser este el momento de aprovechar esa
posicion privilegiada para desarrollar alternativas al turismo de masas. Ese trabajo
de planificacion y desarrollo permitir4 salvar futuros problemas teniendo en cuenta
todos los agentes que puedan intervenir en dicho proyecto (centros educativos,

ciudadanos, residencias, agencias de viajes, entidades publicas,...)

La ciudad de Melbourne (Australia), como modelo utilizado en el presente trabajo, es
una de las ciudades de referencia en el sector del turismo educativo a nivel
internacional. Una de las conclusiones extraidas de su andlisis ha sido la necesidad
ineludible de realizar un estudio en profundidad del mercado especifico de estudios
ofrecidos a extranjeros. La ciudad de Melbourne trabaja y detecta oportunidades, a
partir del andlisis de la situacion actual, el entorno, el mercado y las distintas

tendencias.

Barcelona ha desarrollado y diversificado su oferta turistica, desde el turismo local
anterior a la Olimpiadas de 1992 hacia el turismo internacional para posteriormente
ampliarlo al turismo de cruceros y al turismo de congresos. Es ahora cuando la City
Brand de Barcelona se encuentra en su punto algido cuando debe diversificarse
hacia una oferta turistica de estudiantes profundamente estudiada y planificada.
Barcelona debe seguir pasos similares a la ciudad de Melbourne para poder
identificar la situaciéon actual de la ciudad, identificar a nuestro publico objetivo,
definir claramente los agentes econdmicos, académicos y sociales implicados,
detectar oportunidades y desafios que afrontar y tener una imagen real a partir de la

cual poder evaluar si este tipo de turismo nos interesa en nuestras politicas de futuro
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y crecimiento. Tanto a nivel econémico como a nivel social, en un mundo en el que
la competencia de destinos es cada vez mas agresiva y diversificada. Se propone
pues, en caso de viabilidad del proyecto, iniciar una relacidon de partnership con la
ciudad de Melbourne como mentora en el proceso de expansion del sector. No sélo
por sus buenas practicas, sino por ser un modelo que esta alejado de nuestros

competidores mas directos que podrian situarse en Europa.

A partir de aqui podremos valorar y determinar cuéles son las directrices del plan
estratégico a desarrollar: las inversiones necesarias a acometer; las sinergias
necesarias dentro del mundo académico para ofrecer un producto de una calidad
homogénea (Consorcio de Centros Educativos); optimizar los esfuerzos en la
comunicacion internacional y captacion de candidatos para cursar estudios en
Barcelona; individualizar las necesidades y estrategias a implementar para cada tipo
de estudios (masters, grados, idiomas,...) para realmente ser potenciador de cada
uno segun sus especificidades; gestionar la oferta residencial para que sea diversa y
asequible asi como gestionar la estancia de los alumnos a través de agencias de
viajes especializadas de forma que optimice la oferta de actividades; desarrollar una
marca especifica de haber estudiado en Barcelona que sea nexo de union para
cuando los estudiantes regresen a su paises de origen; centralizar toda la
informacién necesaria para elegir Barcelona como destino de sus estudios en un

organismo que orientara, tutelara y asistiera en todo momento a los visitantes, etc...

Debemos conseguir que los turistas estudiantiles potenciales tengan de forma
centraliza absolutamente toda la informacion que desde cualquier &mbito necesiten
para tomar su decision. Y una vez tomada, que los servicios recibidos a lo largo de
su estancia marquen y diferencien al producto Barcelona por encima de los demas
por su calidad y su experiencia. Barcelona debe diferenciarse de otras ciudades que
ofrecen unos niveles de oferta académica exclusiva (Cambridge, Oxford, Boston,
Berckeley,...) por una oferta integral, en el que ademas de la calidad académica
disponible oferte una experiencia vital plena y rica que marque la futura trayectoria
profesional y vital de los alumnos. El objetivo a largo plazo no es mejorar la oferta
académica de Barcelona, sino convertir Barcelona en el mejor destino para formar

personas tanto en ambito académico como en el personal de forma excelente.

Barcelona lo hizo con la Olimpiadas que quedaron como los mejores Juegos
Olimpicos de la historia todavia no superados, o hizo convirtiéndose en el puesto de
cruceros mas importante de Europa y uno de los mas importantes del mundo, lo hizo
manteniendo su posicion en el ranking mundial de ciudades. Ahora puede

convertirse en un referente mundial de destino para estudios internacionales.
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Anexo |

CUADRO EXCEL
Datos del nimero de estudiantes total y extranjeros en universidades de Barcelona y
Melbourne.

N° Habitantes 1,619 millones (2010)* 609 millones (2016)*

Periodo
v 199025

Universidad de Barcelona (UB) 39028

Univeridad Auténoma de Barcelona (UAB) 40360 1434 4% 28358 1620 6% 32481 4309 13%
Universidad Politécnica de Catalufia (UPC) 33772 1386 4% 23997 971 4% 25893 1409 5%
Universidad Pompeu Fabra (UPF) 9990 370 4% 7642 1275 17% 14078 1552 11%

|
Privadas 16234 95 1%] 13145 799[ 6%)| 16626 1011 )
Universidad Ramon Llull 13696 57] 0% 9089 570 6% 12179 664 0%
Universidad Internacional de Catalufia (UIC) 2538| 38| 1% 2327 187 8% 3116] 218 7%
Universidad Abat Oliba (UAQO) - - - 1729 42 2% 1331 129 10%
TOTALES 162910 5302 3,25% 112170 6651 5,93% 134414/ 10289| 7,65%)
Funtes Datos:
(2017). iversitaria. Curso 2015/16: Movilidad de e

*Idescat. (2017). Padré municipal d’habitants. Xifres oficials. Per sexe. B: 1998-2016. perado 7 de sept. de 17, des de https:/iwww.idescat.cat/ 12id=080193&

**Los ultimos datos reportados por la Universidad Ramon Llull son del afio 2014. Se han incluido para tener una referencia aproximada.
https:/fwww.idescat.cat/pub/?id=aec&n=7628&lang=es&t=2014

N° Habitantes 3,524,103 millones (2002)™ 4,077 millones (2010)™* 4,529,500 millones (2015)****
Periodo 2002 2010 2015

Deakin University 33061 4286 13%. 38549 8142 21%) 51799 8567 17%,
Federation University A i 6632 2111 32% 11622 6043 52% 15109 7171 47%!
La Trobe University 24921 3342 13% 32165 8175 25% 35718 7955 22%!
|Monash University 51974 14481 28% 62520 22279 36% 70104 26216 37%|
IRM IT University 38222 13356 35% 51865 26573 51% 60055 26911 45%!
|Swinburne University of Technology 14375 3189 22% 23176 9637 42% 37162 8750 0%
The University of Melbourne 39316 7827 20% 46774 11873 25% 58839 18375 31%!
University of Divinity 338| 52 15% 1368 94 7% 1588 134/ 8%
Victoria University 19483| 4590 24% 24021 7038 29%! 271 421 9629 35%!
TOTALES 228322 53234]  23% 292060 99854|  34% 357516]  113708]  32%
Fuentes datos:

Sélo hay datos disponil de las uni i hasta 2015.

Australian Government: Department of Education and Training (uCube). Enrolment Count by year and by state - Institution by Citizenship Category. 2001-2015. Recuperado 7 de sept. de 17, des
de http://higl i isti ion.gov.au/

[AEN. Australian Education Network. (2017). Student Numbers at A lian Uni ities 2014. Recup 7 de sept. de 17, des de http:/fwww. i i ities.com.al y

numbers/

[AEN. Australian Education Network. (2017). International Student Numbers Studuin in Australian Universities. Recuperado 7 de sept. de 17, des de
Itp:vww. % e T Vi A i

"*ABS. A lian Bureau of istics. (2006). Population by Age and Sex, Victoria, Jun 2002. Recuperado 7 de sept. de 17, des de
http://www.abs.gov. @.nsf/P Rel Date/428E8A4528CB1F2DCA256EC2007BE025?0penDocument

"**https:/iwww.google .es/search?q T er+p 1+in+2010&oq’ number+p
ab.3...1535.2467.0.2707.4.4.0.0.0.0.110.287.2j1.3.0....0...1.1.64.psy-ab..1.2.186...33i22i29i30k1.2idRInOxdvM

"***https://es.wikipedia.org/wikiMelbourne#Demograf.C3.Ada

in+2010&gs_|=psy-
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Anexo Il

ENCUESTA/SURVEY

Dear students, we invite you to participate to a research related to studying experiences in
Barcelona. Your answers will be highly appreciated and they will be analysed confidentially
and anonymously.

Thank you very much for your cooperation!

INSTRUCTIONS: Please answer the following questions as accurately and honestly
as possible.

Date:

1. Personal Data

1.1. Which is your gender?

O Mmale.
[ Female.

1.2. What is your age?

1.3. What is your country of origin?

1.4. What citizenship do you have?

1.5. What is your native language?

1.6. How would you identify your ethnicity (cultural background)?

Asian including Chinese, Japanese, and others.

Black (African) or African American.

Hispanic or Latino, including Mexican American, Central American, and others.
White, Caucasian, European; not Hispanic..

American Indian/Native American.

Mixed; Parents are from two different groups.

Other:

OoOooo0oooaq

2. Your stay

2.1. When did you arrive in Barcelona?
Month: Year:
2.2. Is this your first time in Barcelona?
D Yes. (jump directly to the next question)

D No.

2.3. Which university do you attend? (specify)
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2.4. Why did you choose this university?

2.5. Currently in what type of program are you enrolled?
Doctorate Course (Ph.D.)

Master

Undergraduate

Exchange student (e.g. Erasmus)

Language course (Spanish)

OoO0oooa

Other (Please specify):

2.6. How long have you been studying at the University in Barcelona?

D less than 1 month.

D 1 — 3 months.

D 3 — 6 months.

D 6 months - 1 year.

D 1- 2 years.

D 2 - 3 years.

D 3 -4 years.

D more than 4 years.

2.7. Please indicate the number of international students in your class?

D | am the only one.

O o2-4
O s-s
O o-12

D More than 12.

2.8. Why did you choose to study at the University in Barcelona? Please choose one
or more options.

To enter a specific course of study or research program.

You thought it was a good research environment.

Recommendation by teacher or someone you know in your home country.
Arranged by the Spaniard government.

Arranged by your home country’s government.

OoOo0oooa

Recommendation of a friend or acquaintance studying at your University in

Barcelona.
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D Recommendation by Spanish language education teacher.
[ You couldn’t enter another college elsewhere.
D Other (Please specify):

2.9. Why did you choose Barcelona?

Reputation of chosen qualification.

Reputation of chosen institution.

Reputation of Barcelona’s education system.

Personal safety.

Quality of research and teaching at chosen institution.

Employment opportunities.

Improve Spanish or Catalan.

Gain experience living and studying in another country and/or culture.
Improve chances of entering a good university in Barcelona.

Improve overall Studies.

Obtain a better quality education than is available at home.
Reputation of chosen qualification.

Other (Please specify):

OO0000000000ooa

2.10. Before choosing Barcelona, have you thought to go to another city/cities?
Which one/s?

3. Welcome

3.1. Do you think the university that you attend provides an adequate support for
international students? Please, briefly explain your answer.

D Yes.

D Not sure.

D No.

3.2. How would you rate in general the quality of services offered to international
students at your university (International Office, staff of the Faculty and
Department)?

Poor Fair Satisfactory Good Excellent No experience

O 0O O O O O




3.3. How would you rate your admissions process when applying to your current
University or school as an International Student?

D It was easy to understand and easy to follow and | got in with no problems.

D It was somewhat difficult for me. | had some issues with the process.

D It was very difficult for me. | had a hard time understanding and completing the

process.

3.4. How would you rate the school communication before you arrived?
D Outstanding - | had all my questions answered before | arrived in a timely manner.
D Adequate -1 had my questions answered and was satisfied.
D Needed more assistance - difficulty with getting my questions answered or getting
help in a timely manner.
D Poor - Needs improvement for future students.

4. Language

4.1. What is your comfort level with the local language (Spanish)?
D Advanced: fluent with minor language difficulties.
D Intermediate: difficulties in one of the following areas: speaking, listening, reading,
or writing.
D Beginner: great difficulties in some of the following areas: speaking, listening,

reading, or writing.

4.2. What were your concerns before you attended your current university?
Financial.

Where to stay.

Finding a job.

Language.

Culture change.

Being accepted into the program.

Transcript evaluation.

Meeting the deadline.

All of the above.

OO000000oooa

Non of the above. Specify.
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5. Accommodation

5.1. In what type of accommodation are you staying at?
Friends or relatives.

Private halls or student hostel.

Private rented house/flat/room.

Staying with host family.

Student house or flat controlled by university.
University or College Halls of Residence.

Other (Specify).

OO000000

5.2. Was it easy to find a place to live? Please, explain briefly why.

[ Yes. Because
[ No.Because

] Not sure. Because

6. Employment opportunities

6.1. Are you working while your are studying in Barcelona?

[ Yes
O Ne.

6.2. What kind of job? (Only if your previous response was “Yes”).

6.3. Was it easy to get the job? Please, explain briefly why.
[ Yes. Because

[J No.Because

[ Don’tknow. Because
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7. Events & Social Life

7.1. Is important for you the social integration in the local environment? Please,
explain briefly why.
[ Yes. Because
[ No.Because
] Notsure. Because

7.2. Has it been easy for you to socialize with local people? Please, explain briefly
why.
[ Yes. Because
[ No. Because
] Not sure. Because

8. Expectations

8.1. Are you satisfied or not satisfied with the expectations that you had before you’d
arrived to Barcelona related to the reality?
Not satisfied at all Not very satisfied Satisfied  Pretty Satisfied Very Satisfied

O O O O O

8.2. Which aspects do you think are better than you expect?

8.3. Which aspects do you think are worst than you expect?

91



9. Future Plans

9.1. What is your plan after the completion of your study program? Please choose

one or more options.
To get a job in your own country.

To get a job in Barcelona.

To get a job in another country.

To continue higher education in your own country.
To continue higher education in Barcelona.

To continue higher education in another country.
Migration Self-employed.

Undecided.

Other (Please specify)

OO000ooooo

=
o

. Overall Satisfaction

10.1. Please select one of the following options.

Very Satisfied Satisfied Not really Satisfied

Not Satisfied at all

Living in Barcelona

Studying in Barcelona

Overall Experience

Support arrival

10.2. Would you recommend Barcelona as a city to live in?

O Yes.
[ No.

[ Notsure.

10.2. Please, explain briefly why.

- Thank you very much for your time and patience. We really appreciate your help. -
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Anexo Il

EMAIL DEL AJUNTAMENT DE BARCELONA

Durante el desarrollo del trabajo, se envié un email al Ajuntament de Barcelona, para
solicitar todo tipo de datos sobre los estudiantes extranjeros en la ciudad de
Barcelona. A continuacion se presenta la respuesta proporcionada por el
Ajuntament. Podemos ver cdmo las competencias y la informacién sobre este tema
especifico, lo tiene la Generalitat de Catalunya, que esta enfocada a potenciar el
estudio internacional en Catalunya. Vemos claramente, que actualmente, el

Ajuntament de Barcelona no tiene competencias ni trata informacion al respecto.

ajuntament.respon@bcn.cat ™ 5 de septiembre de 2017, 23:24
Para:
Resolucia 1740DWP

Benvolguda ciutadana,

Responem a la vostra comunicacié rebuda el 24 d'agost de 2017, amb codi 1740DWP sobre consultes web SEDAC.

Us cumuniuuem que no tenim la informacié conjunta dels estudiants estrangers a Barcelona. Aquesta informacid es publica generalment a les memories d'activitat de les diferents
tjjgl\:grcﬂ::;em que consulteu al departament de la Generalitat competent en la matéria:

http:/iweb.gencat.cat'caftemes/universitat/

http://studyincatalonia.gencat.cat/ca/inici/index.htm|

Des d'aquesta pagina web podeu realitzar la consulta.

Cordialment,

Servei de Documentacid | Accés al Coneixement (SEDAC)
Geréncia de Recursos
Ajuntament de Barcelona

Ajuntament
de Barcelona

Si voleu tenir I'app Bustia Ciutadana per comunicar incidéncies a I'espai public podeu clicar agul per a ANDROID, i aqui per a 10S

La vostra opini¢ ens importa. Opineu a aqul

Nota: Sius plau, ne respongueu directament a aquesta adrega de correu electrnic, ja que no és operativa per a recepcid de comunicacions. Per comunicar qualsevol incidéncia,
queixa, suggeriment o agraiment, podeu posar-ves en contacte amb ['Ajuntament de Barcelona trucant al teléfon del Civisme 900 226 226 (teléfon gratuit) o a través de la pagina
web Atencio en linia.

Moltes gracies per la vostra col-laboracié

D'acord amb la Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, de proteccié de dades de caracter personal, us informem que les vostres dades persenals han sigut incorporades al
fitker Serveis d'Informacié i Atencié al Ciutada de I'Ajuntament de Barcelona, amb la finalitat de gestionar el tramit o el servei sol-licitat, aix/ com, si hi heu donat el vostre
consentiment, informar-vos dels serveis o les actuacions municipals que d'acord amb les vosires dades es consideri que poden ser del vostre interés. Les dades recollides no es
cediran a tercers, excepte quan ho reguereixi la mateixa tramitacié o quan la persona usuaria ho autoritzi expressament. Podeu exercitar els drets d'accés, rectificacié,

cancel lacié | oposicié adregant-vos per escrit al Registre General de 'Ajuntament: Pl. Sant Jaurme, 1, 08002 Barcelona, indicant clarament a I'assumpte "Exercici de dret LOPD"
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