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Resumo | O Turismo e a Fotografia tém uma relacdo muito estreita, sendo a pratica fotografica um
elemento essencial na experiéncia turistica. Esta relacdo &, ha muito, explorada pelas Organizacbes de
Gestdo do Destino (OGD) na vertente de promog¢io do destino e da sua imagem projectada, no en-
tanto & menos comum que as organiza¢ées do destino partam da fotografia para compreender o turista.
Actualmente, com a rapida e abrangente disseminac3o de informacdo, os utilizadores/turistas tém um
papel t30, ou mais, importante que as OGD's na construcio da imagem de um destino. E fundamen-
tal que as organizacdes n3o sé percebam qual o tipo de informacdo que estd a ser gerada entre os
utilizadores, como que monitorizem preferéncias que surgem no seio das redes sociais. Para que seja
possivel monitorizar esta informacdo é necessario que se analisem indicadores e se criem estratégias e
ferramentas de recolha. Tomamos como caso de estudo a cidade de Lisboa e construimos um sistema
metodolégico apoiado em estudos analogos e no desenvolvimento de software de recolha de dados a
partir de uma rede social de partilha de imagens — o Instagram. Foi assim possivel efectuar uma analise
de contetdo das imagens chegando ao conjunto de atributos que o caracteriza, de modo a concluirmos
sobre a semelhanca ou disparidade entre as imagens usadas para promover Lisboa e aquelas geradas

pelos turistas (user-generated content).
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Abstract | Tourism and Photography have a very close relationship, the photographic practice is an
essential element in the touristic experience for many tourists. Destination Management Organizations
(DMO) have explored this relationship for long time, being focused on the destination promotion and
image projection, however it is less common to see DMOs starting from the photo as the source point
to understand the tourist. The fast and global dissemination of information, is giving users/tourists
an important role in destination image's construction, maybe even more important than DMOQO's. It is
crucial that DMOs understand what kind of information is being generated among users and analyze
preferences that come up in social networks. In order to monitor this information, we had to measure
indicators, which entail strategies and tools for data retrieval. We took Lisbon as a case study to build
a methodological system supported on analogue situations, as well as data retrieval software developed
by us and used on an image sharing social network — Instagram. By doing so we were able to analyze
photos’ content and create a set of attributes that allows us to compare the similarity or dissimilarity
among images of DMO and Tourists (user-generated content).

Keywords | Tourism marketing, tourism destination image, social media, photography, Instagram

1. Introducdo e que o turista esta envolvido no processo.
Neste artigo fixa-se esta complexa dindmica, de

.. . . . modo a que seja possivel um estudo comparativo
As redes sociais permitem hoje ao turista a par- q Jap P

tilha da sua experiéncia, em tempo real; sendo,
ao mesmo tempo, um dos principais meios de dis-
seminar a imagem de um destino por parte das
entidades responsaveis pela promoc3o. A publici-
tacdo de contetdo e a possibilidade de analise do
mesmo oferece as organizagdes uma forma inova-
dora de ajustar os pardmetros dessa promog¢do —
de forma rapida e direccionada. Actualmente a
imagem do destino & o cdmputo das imagens per-
cebidas por todos; sendo formatada, em boa parte,
pelo contetido partilhado na Internet e mais espe-
cificamente nas redes sociais.

E hoje possivel comparar aspectos especificos
do “jogo” entre imagem projectada e percebida
apenas neste contexto digital. Ao fazé-lo, uma
das primeiras evidéncias é a de que a responsabili-
dade por essas imagens, projectada e também per-
cebida, é disseminada pelos diferentes atores. As
OGD compreendem ent3o que n3o detém o con-

trolo total sobre a imagem projectada do destino

entre o contetdo digital gerado por estes diferen-
tes players. Para isso, assumem-se alguns elemen-
tos invariantes, optando-se por fixar o papel das
OGD como mero emissor da imagem (projectada)
do destino, subjugando por enquanto o seu papel
de leitor do conteido gerado pelo turista; e por
outro lado, por fixar o turista como o receptor, o
intérprete, mas com um acréscimo importante: o
turista é capaz de concretizar a nova imagem per-
cebida, formada durante a sua visita ao destino,
através de um reflexo imediato em fotografia. E
este reflexo imediato traduzido em conteado digi-
tal que nos permite chegar & imagem percebida
pelo turista, o qual podera ser comparada com a
imagem projectada pela OGD.

Assim procura-se analisar a imagem percebida
e projectada de Lisboa, tal como podem ser de-
duzidas a partir de contetdo visual (fotografia di-
gital) que é gerado por uma OGD e turistas que

visitam esse destino e partilham contetdo visual.



A metodologia expde os atributos fotografados
e a distribuicdo da frequéncia desses atributos;
comparando-se posteriormente os dois conjuntos
de fotografias a fim de perceber o grau de seme-
Ilhanca entre a forma como a OGD procura apre-
sentar Lisboa e a forma como os turistas véem

Lisboa.

2. Contextualizacdo tedrica

2.1. Destino turistico

Por destino turistico entende-se o local onde se
desenvolve a oferta turistica e onde a procura se
desloca para consumir os diversos bens e servicos
turisticos. Lumsdow (2000) afirma que um destino
compreende um conjunto de elementos combina-
dos com vista a atrair visitantes e, que o sucesso
em atrair resulta da interac¢do de todo o conjunto
e n3do dos diversos componentes isoladamente. O
destino é uma area que pode ser um pais, regido ou
zona delimitada, dependendo do nivel de agrega-
¢do dos recursos e atributos considerados (Sinclair
& Stabler, 1991).

2.2. Imagem do destino

A imagem é um elemento fulcral no brandindﬂ
de um destino turistico, construir uma imagem po-
sitiva e forte &€ o objectivo de qualquer destino
sendo para isso importante entender, para além
do conceito da imagem, os elementos que a cons-
tituem, o seu processo de formacio e os factores
que a influenciam (Anholt, 2009). Os resultados
dos estudos relacionados com a imagem turistica
sdo utilizados por marketers com a finalidade de
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tomarem decisbes de forma fundamentada no que
respeita ao planeamento, posicionamentcﬂ e pro-
mocdo (Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007). A iden-
tificacdo da imagem é fundamental para determi-
nar a competitividade de um destino. Uma das de-
finicdes mais aceite de imagem do destino é a de
Crompton (1979, citado por Donaire, Camprubi &
Gali, 2014) que determina uma imagem turistica
como uma soma de crencas, ideias e impressGes

que uma pessoa tem em relacdo a um destino.

2.3. Imagem projectada e imagem percebida

Uma analise feita a diferentes autores permite
perceber que existem muitas teorias e formas de
tratar a imagem do destino nas suas diferentes
fases. Nesse sentido, e procurando simplificar a
abordagem feita através deste estudo, optou-se
trabalhar sob os conceitos de imagem projectada
e imagem percebida, por se considerar melhor su-

portarem as bases do projecto.

i) Imagem Projectada: a imagem projec-
tada reflecte geralmente a imagem que os
produtores da imagem esperam que as pes-
soas percebam ou experienciem no destino
(van Gorp & Beneker, 2007, citado por Ji,
2011). Sendo que estas imagens podem ser
projectadas intencionalmente ou involuntari-
amente — imagens induzidas e imagens orga-

nicas, respectivamente;

i) Imagem Percebida: é a construcio mental
do individuo que resulta da exposicdo a ima-
gem projectada, dependendo da influéncia
da fonte de informac3o, das caracteristicas
pessoais e da experiéncia do individuo (Balo-
glu & McCleary, 1999, citados por Ji, 2011).
Cada turista experiencia a imagem turistica
de forma diferente. Para Urry (1990), ndo

1Branding: processo de criagdo/potenciagdo da imagem de marca de um destino.

2Posicionamento: accio de construir uma imagem da empresa e do valor que ela oferece, para que o segmento a que se
dirige entenda e se possa assim estabelecer comparacdes com os concorrentes. Posicionamento resulta da juncdo de 4 P’
s: product (produto); price (preco); place (distribui¢do) e promotion (comunica¢do) (Lauterborn, 1990).
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ha experiéncia universal que seja uma ver-

dade para todos os turistas, a toda a hora.

Este conceito & por isso dindmico, sendo afec-
tado pelo conhecimento, pela possivel experiéncia
do turista no destino e pela avaliacdo do turista em
relagdo a esse conhecimento (Hu & Richie, 1993,
citados por Andreu, Bigné & Cooper, 2008).

Se forem seguidos os pardmetros propostos por
Gali e Donaire (2006) existem diferentes fases em
relacdo a imagem percebida pelo turista. A pri-

meira imagem é a criada a priori, antes da via-

RT&D | n.° 27/28 | 2017 | BAUMANN e LOURENCO

gem. A segunda é a imagem in situ, assim que
o turista chega ao seu destino. A dltima é uma
imagem mais complexa associada ao regresso do
turista da sua viagem (Gunn, 1988). Esta Gltima
imagem é constituida por memérias da experién-
cia que se deu no destino (Leisen, 2001, citado
por Martin & Rodriguez del Bosque 2007). Até ha
ndo muito tempo as fotografias sé6 faziam parte do
pés-viagem, no entanto com a era da fotografia
digital e a Internet, essa realidade sofreu grandes

alteracdes.

Quadro 1 | Fases da Imagem Percebida segundo Gunn (1988) e Gali & Donaire (2005)

Imagem Percebida

(a priori)

Imagem Percebida

(in situ)

Imagem Percebida

(pos-viagem)

Antes de realizar a
viagem.

No local de destino.

Regresso: imagem mais complexa
associada as memorias.

Fonte: Elaborag¢3o prépria

Assim, neste estudo, como imagem projectada
entende-se a imagem emitida pelo destino (OGD
— Organizacdo de Gestdo do Destino), enquanto
como imagem percebida se foca a analise a partir
da imagem percebida in situ, pelo turista (UGC -
User Generated Content) que &, como se pode per-
ceber no Quadro 1, a imagem percebida no local,

aquando da visita.

2.4. A fotografia

Ambas as imagens (projectada e percebida) sdo
neste artigo analisadas a partir da fotografia, sendo

esta a primeira ferramenta a ter em conta.

i) A fotografia e o turismo: Rojek (1977, ci-
tado por White, 2009) defende que a maioria
dos turistas sente que ndo absorveu comple-
tamente um local até estar em frente a este,
o observar e tirar uma foto para recordar o
momento. Os fotégrafos vieram transformar
o turismo da linguagem descritiva dos etné-

grafos e escritores num cédigo visual.

ii) A fotografia e os smartphones: O co-
meco da era digital trouxe uma nova rea-
lidade devido ao aparecimento das cdmaras
digitais que conduziram ao aumento signifi-
cativo do nimero de fotos tiradas por via-
gem, em especial devido a reducdo dos cus-
tos associados (Donaire & Gali, 2011). Mais
de um quarto da populacio mundial tem
smartphones (eMarketer, 2014) e o pico de
venda de smartphones estd longe da ma-
turidade, segundo um estudo do CCS In-
sight: Worldwide Mobile Phone Forecast,
entre 2015 e 2019 a venda passara de 1.48
mil milhGes a 2 mil milhdes de unidades
(CCS Insight, 2015). Se se tiver em con-
sideracdo que actualmente 85% dos turistas
utiliza o seu smartphone enquanto est fora,
e que todos os smartphones trazem uma ca-
mara incorporada que permite capturar fo-
tos com enorme facilidade, é rapidamente
compreensivel que exista nesta pratica um
enorme potencial de divulgacdo de um des-

tino, bem como um reforco da ligag3o ja bas-



tante estreita entre turismo e fotografia. A
quase omnipresenca de smartphones faz com
que o turista esteja, na sua generalidade,
sempre pronto a fotografar - sendo esta uma
das praticas mais recorrentes na utilizac3o de
um smartphone (Santos, 2014). Marcando
uma diferenca em relacdo as maquinas foto-
graficas digitais, a utilizagdo do smartphone
permite uma rapida partilha através de di-
ferentes plataformas sociais e ligacdo a In-
ternet (por vezes instantdnea) — passando
a ser comum que o contedo (neste caso
as fotos) seja tornado publico. Segundo o
mesmo estudo, 72% dos turistas partilham
fotos nas redes sociais quando ainda se en-
contram de férias. O que comprova que a
imagem percebida in situ por parte do turista
se aproxima cada vez da imagem projectada

por este através das fotografias (CGU);

iii) Oportunidades da fotografia online: a era
digital veio transformar a forma como cria-
mos e acedemos as fotos e isso traduz-se
numa variacdo em termos da quantidade e
disponibilidade das mesmas. Segundo Do-
naire, Camprubi e Gali (2014) os turistas
adoptaram o habito de partilhar as suas fotos
online marcando-as com tags (catalogando-
as) e tornando relativamente facil o acesso a
um catalogo representativo de fotos de um
determinado destino. A ideia de partilha de
fotos de viagens deixou de ser algo da esfera
privada ou familiar em que as fotos sio colo-
cadas nos albuns e partilhadas com uma pe-
quena audiéncia, geralmente conhecida pelo
viajante; em vez disso a partilha da fotogra-
fia online tornou-se um evento social (Do-
naire, Camprubi & Gali, 2014). Assim, e em

seguimento do avanco tecnolégico, abriram-
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se portas a partilha social de fotos privadas,
permitindo que estas passem a ser partilha-
das muito pouco tempo depois de terem sido
tiradas. Para Lo et al. (2011, citado por Do-
naire, Camprubi & Gali, 2014) ha uma de-
mocratizac¢3o ao nivel do processo de criacio
e disseminag¢3o de imagens e os utilizadores
passam a ter um papel fundamental na co-
municacdo de experiéncias e impressdes em
relagdo a um destino (Camprubi, Guia & Co-
mas, 2013 citados por Donaire, Camprubi
& Gali, 2014). A fotografia digital passou
a ser publicada, passivel de ser recolhida e
analisada, sendo possivel aceder-se nio sé
a imagem visual em si (dados), como a in-
formacdo extra que surge com a publicacio
(metadados);

2.5. A rede social Instagram

O Instagramf’] é a segunda ferramenta a ter
conta, sendo uma rede social privilegiada para a
partilha de fotos — com mais de 500 milh3es de
utilizadores e 95 milhdes de fotos partilhadas to-
dos os dias (Instagram, 2016). Com as camaras
dos teleméveis a tornarem-se cada vez melhores, a
penetracdo de smartphones no mercado a aumen-
tar exponencialmente e a crescente utilizagdo por
parte dos utilizadores, o Instagram torna-se, uma
excelente ferramenta para o estudo do consumidor
e das suas preferéncias.

Outro factor importante para a escolha desta
aplicacdo foi a utilizacdo generalizada de hashtagsﬂ
pelos utilizadores - a colocacdo do cardinal antes
de uma palavra ou frase sem espacos, quer ao
longo do texto, quer no final de uma mensagem

cria hashtags, ou hiperlinks, dentro da rede, per-

SInstagram: & uma App (aplicagdo) mével e gratuita langcada em Outubro de 2010 pelos co-fundadores Kevin Systrom
e Mike Krieger. Estes partiram do termo Instant (Insta) e Telegram (Gram), por considerarem que as fotos divulgadas
instantaneamente seriam formas de enviar mensagens/telegramas.

4Hashtag: & uma palavra ou frase precedida de um cardinal (#), ou hashmark em inglés. A utilizagdo das hashtags
surgiu principalmente através do Twitter, mas é hoje comum em redes sociais e blogs para facilitar a pesquisa de um

determinado tema ou mensagem
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mitindo que os temas sejam indexaveis pela rede
de busca. Através da utilizacdo de hashtags, passa
a ser possivel fazer uma navegacdo mais direcio-
nada. Isto &, ao pesquisar a hashtag #lisbon, pode
aceder-se a todas as fotos que contém a mesma na
sua descrigdo. Segundo Smith (2015) 87% das fo-
tos publicadas no Instagram contém hashtags —
um dado que reforca a abrangéncia dos estudos

feitos a partir deste pardmetro.

3. Metodologia

Neste estudo, e para responder ds questdes:
quais os atributos determinantes da imagem do
destino Lisboa (imagem percebida e imagem pro-
jetada) de acordo com o conteldo visual produzido
pela OGD e pelos turistas na rede social Instagram;
qual a congruéncia entre os dois conjuntos de ima-
gem quanto a frequéncia dos diferentes atributos
representados? - recorre-se ao método de anélise
de conteldo.

A anélise de contetido € um método quantita-
tivo relacionado com a frequéncia de um determi-
nado contetido num conjunto de dados. Uma das
caracteristicas principais deste tipo de método é a
utilizacdo de categorias (White, 2009). Bergstrém
& Bickman (2013) referem que sendo um método
quantitativo permite perceber correlacdes entre
diferentes factores em analise, ao passo que Jen-
kins (2010) afirma que a cria¢do deste esquema de
classificacdo permite que o contedo seja medido
e comparado. Este tipo de analise de conteado
é um método de investigacdo observacional que
é utilizado para avaliar de forma sistematica o
contetdo simbélico das formas de comunicacio
presentes (Kolbe & Burnett, 1991; Hall & Valen-
tin, 2005, citados por Donaire, J. Camprubi, R.
e Gali, N., 2014). Assim o processo de analise
visa detectar padrdes e/ou estruturas permitindo
colocar os dados existentes dentro de diferentes

categorias, que a posteriori nos ddo informacdo so-
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bre semelhancas, diferencas e possiveis tendéncias.
Normalmente a categorizacdo é utilizada com o
objectivo de sistematizar o contetido, segundo um
conjunto de pardmetros e regras de forma a man-
ter a congruéncia e validade dos dados (Albers
& James, 1988; Holsti, 1968; Kolbe & Burnett,
1991; Kassarjian, 1977, Donaire, J. Camprubi, R.
& Gali, N., 2014).

Para Donaire, Camprubi e Gali (2014) & bas-
tante claro que este tipo de analise pode ser muito
atil ao nivel do estudo da imagem percebida pelos
turistas, podendo também ser utilizado na ver-
tente da Organizacdo de Gestdo do Destino. Na
verdade este tipo de analise ocupa uma posicio
privilegiada entre as ciéncias sociais enquanto mé-
todo de estudo de media fotografico (Albers &
James, 1988: 145, citados por Donaire, J. Cam-
prubi, R. & Gali, N., 2014) sendo utilizado por
um grande namero de autores para analisarem a
imagem de destino (Dilley, 1986; Camprubi, Guia
& Comas, 2012; Pritchard & Morgan, 1995, 1996;
Santos, 1998; Gali & Donaire, 2005; Govers &
Go, 2005; Choi, Letho & Morrison, 2007, citados
por Donaire, J. Camprubi, R. & Gali, N., 2014).
No entanto este tipo de estudo de analise de con-
tetdo no Turismo estd normalmente virado para
a andlise de brochuras, postais e websites e n3o
tanto para a vertente que se considera cada vez
mais importante analisar — CGU (Jenkins, 2010).

A percep¢do da imagem do destino por parte
do turista é algo que pode ser avaliado a partir
de diferentes tipos de dados. Os mais tradicionais
podem ser bastante morosos e pouco imparciais,
uma vez que o turista ja sabe que as suas res-
postas estdo a ser avaliadas (Vu, 2015). E por
isso importante que sejam desenvolvidas novas
metodologias de avaliagdo, que permitam as or-
ganizacdes de destino conhecer os seus turistas
e preferéncias e desenvolver novas estratégias de
forma eficiente (Lew & McKercher, 2006, citados
por Vu, 2015).

O destino seleccionado para este estudo de

caso é Lisboa tendo por isso sido considerada a



utilizacdo da hashtag #lisbon no que respeita 3
recolha de dados a partir de CGU — Instagram.
Por se considerar que seria importante abranger
as diferentes nacionalidades dos turistas que visi-
tam Lisboa, pensou-se num primeiro teste com as
hashtags #lissabon; #lisbona; #lisbonne e #lis-
boa. No entanto, era importante utilizar ndo s6
a hashtag referente ao local como a hashtag refe-
rente ao alvo que queriamos atingir — os turistas.
Partindo da consulta do Iconosquarﬂ conse-
guiu perceber-se que #travel &€ um dos pardmetros
mais utilizados pelos turistas para descrever as suas
viagens, pelo que se decidiu criar as combinacdes
do local e do termo "viagem” para as diferentes lin-
guas, procurando identificar local e target e perce-
ber como se comportariam estas combinacdes em
termos de frequéncia. Foi para isso necessario per-
ceber quais os termos mais utilizados em cada lin-
gua para definir o termo “viagem”, fechando-se as
seguintes combinacdes: (i) #lisbon+#travel, (ii)
#lisboa+#vacaciones; (iii)#lisbona+#vacanza;
(iv)#lissabon+#urlaub; (v) #lissabon+#vakantie.
A partir destas combina¢&es fez-se uma recolha

relativa ao primeiro semestre do ano 2015, com o

Quadro 2 | Primeiras combinagdes utilizadas para
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objectivo de conseguir os mais recentes dados para
analise. Optando-se por considerar o intervalo de
tempo de 1 de Janeiro a 31 de Maio (por Junho
ainda estar incompleto & data da pesquisa).

Tendo em conta o Quadro 2, pode rapidamente
perceber-se que a primeira combina¢do é a mais
significativa (#lisbon+#travel = 34.441) em ter-
mos de namero de utilizagdes/publicagdes. Para
uma amostra de 600 fotos, e considerando o total
de fotos (36.105) referente ao periodo Jan-Mai
(2015), teriamos de considerar respectivamente, e
seguindo o mesmo quadro, o seguinte nimero de
fotos em proporgdo: (i) Linha 1 - 572 fotos; (ii)
Linha 2 - 14 fotos; (iii) Linha 3 - 5 fotos; (iv) Linha
4 - 8 fotos; (v) Linha 5 - 1 foto. Em suma, consi-
derando que o namero de fotos relativas a outras
combinac¢Bes para além de #lisbon+#travel era
significativamente mais baixo e pouco representa-
tivo, e partindo do principio que muitos utilizadores
utilizam as tags em inglés, independentemente da
nacionalidade, decidiu-se considerar apenas as fo-
tos da combinagdo de hashtags #lisbon+#travel
(Total=34441), simplificando desta forma a reco-
Iha e analise.

recolha de dados do Instagram

Janeiro Fevereiro

Margo Abril Maio TOTAL

1.#lisbon #Ftravel 5384 5190

7309 8069 8489 34441

2. #lisboa 83 93

#vacactones

193 341 132 842

3. #lishona #vacanza 46 41

60 88 50

4. #lissabon #urlaub 59 68

154 90 96

5. #lissabon

#vakantie

28 70

TOTAL 5583 5396

7722 8608 8796 36105

Fonte: Elaboragc3o prépria

E importante referir que para se criar esta me-
todologia de recolha foi necessario comunicar com
a APE] do Instagram, uma vez que sé assim se te-
ria acesso a um grande volume de dados, de um

periodo de tempo alargado e de forma estruturada.

5lconosquare: website de estatistica do Instagram

O Instagram, na vertente de interface do utilizador,
ndo permite a recolha de dados directa, a grava-
¢3o de dados ou o pardmetro de pesquisa por mais
que uma tag. Neste sentido, e com a ajuda de pro-

gramacdo informatica foi possivel fazer a recolha

SAPI: Application Programming Interface - conjunto de protocolos e ferramentas utilizados na construcdo de uma aplicacio
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dos dados pretendidos, tendo estes sido posterior-
mente adaptados ao Microsoft Excel e os dados
tratados através do software IBM SPSS Statistics
22.

No que respeita a recolha de dados da OGD, e
uma vez que a Associacdo do Turismo de Lisboa
ndo tinha optado, até a data do estudo, por uma
conta no Instagram, a recolha teve de ser realizada
a partir das plataformas digitais existentes, neste
caso a pagina oficial do turismo e a pagina na rede
social Facebook. Na primeira fonte-website (www.
visitlisboa.com) — foram analisadas todas as
fotos (93 fotos) da galeria, enquanto na segunda
fonte — Facebook (www.facebook.com /visitlisboa)
— foram analisadas as fotos dos albuns existentes
(374 fotos).

Para o estabelecimento de categorias partiu-se
de uma analise de contetdo qualitativa deixando-
se os temas surgirem por si - a partir de um teste
com 300 fotos retiradas do més de Junho, para
que n3o fossem utilizadas as fotos que iriam de-
pois ser consideradas no estudo de caso (Ji, 2011).
Esta fase foi mais livre, para que a distribuicdo de
categorias n3o fosse pré-estabelecida pelos avalia-
dores, sem qualquer adaptacdo a realidade em si.
Depois, e com base na informacdo reunida a par-
tir da primeiro teste, bem como na distribuicdo de
categorias utilizada por Echtner e Richie (2003)
e Stepchenkova e Li (2013), foi desenhada uma

lista de categorias para inserir as diferentes tipolo-
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gias de fotos encontradas, havendo algumas destas
categorias que necessitavam de uma maior especi-
ficacdo (subcategorias).

Assim, e com base numa amostra de 100 fo-
tos, criou-se um teste para validar o sistema de
divisdo estabelecido entre utilizadores independen-
tes. Este processo permite o cruzamento de dados,
a fim de perceber se a grelha se aplica ao uni-
verso que se ird estudar (Krippendorf, 2004; Neu-
endorf, 2002, citados por Stepchenkova & Zhan,
2013). Na sequéncia dos resultados obtidos para
esta amostra, foram afinadas as categorias, tendo
em conta as discrepancias entre os avaliadores e
as categorias com reduzido nimero de ocorréncias
(procedendo-se & jungdo de algumas categorias e
criacdo de novas subcategorias) (Donaire, J. Cam-
prubi, R. & Gali, N., 2014).

Finalmente foi estabelecida uma lista de cate-
gorias - Quadro |- que serviria de base de analise
para a recolha feita por parte da Organizacdo de
Gest&o do Destino (Facebook / Galeria do Website
Visit Lisboa) e para as fotos geradas pelos utiliza-
dores (Instagram). Cada foto pode assim ser avali-
ada em mais de uma categoria ou subcategoria, sé
n3o podendo ser avaliada em diferentes subcate-
gorias, pertencentes a uma mesma categoria. Isto
é, com base no Quadro 3} poder-se-ia seleccionar
Landscape, tendo depois de se optar por Urban;
City & River ou Other. N3o seria possivel, e.g.,
seleccionar Urban e Other.

7As categorias s3o colocadas em inglés para que em futuros estudos seja mais facil adaptar este quadro a outros destinos.
8A distribuicio das fotos & feita em func3o dos elementos e regras acima sistematizadas, sendo o foco da camara crucial
para a objectividade do estudo (Donaire, J. Camprubi, R. & Gali, N., 2014).


www.visitlisboa.com
www.visitlisboa.com
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Quadro 3 | Categorias e subcategorias para distribuicdo de fotos.

Categorias e
Subcategorias

Descrigido

1. PEOPLE(PPL)
1.1 Host Only (HO)

1.2 Tourst Only (TQ)
1.3 Tourist and Host (T&H)

2. STREFT (STR)

3. ARCHITECTURE &
BUILDING
(ARC/BLD)

4. LANDSCAPE (LDS)

4.1 Urban (URB)

4.2 Oty & River (C8R)
4.3 Other (LD5-3)

5. GREEN SPACES
(es)

6. TOURISM
FACILITIES (TF)

7. WAYOF LIFE
(wor)

8. EVENTS ART &
PERFORMING
ARTS (EA&P)

8.1 Events (FVT)

1, Esta categoria s0 serda assodada se o objective for fotografar as
pessoas  que surgem (n&o 580, por exemplo, consideradas pessoas
que estdo a passarjunto ao que se pretende realmente fotografar). A
pessoa ou esta no centro ou € o foco da foto.

1.1 Quando sdo fotografados exdusivamente, os  ‘hosfs" estdo nas suas
actividades didrias; na preparacdo da recepcdo ao turista ou  assodados a
simboles e  cultura portuguesa.

1.2 Quando sdo fotografades exclusivamente os "tourists” estdo em plena pratica
turistica. Fazem poses para a cdmara, sdo apanhados a usufruir de experiéncias
efou servicos  turisticos e  podem  estar equipados com cdmaras efou
acessdrios associados a experiéndia.

13 Quando o Thost" e o Cfowrdst” sdo fotografados em  comjunto.
Ambos  sdo fotografados nos mesmos moldes em que os  identificariamos
separadamente. No entanto, quando fotografados em conjunto, o
turista normalmente  estd a usufruir da sua experiéncia e o
residente/anfitido  estd a  fadlitar-lhe aloum  servico ou &  exercer
alguma actividade. MN3o sero considerados em conjunto num momento de lazer,

2. Categoria considerada quando a rua éofoco e ndo apenas o funde do
que realmente se pretende fotografar.

3. Interior e exterior de edifidos. O foco pode estar em todo o edificio ou num
elemento em particular {dose-ups). Os elementos arquitectdnicos devem ser
o foco daf para serem considerados nesta c i (ex.  ponte;
edifido)  Os monumentos n3o serdo considerados na categoria (ARC/BLD).

4.1Indicacio de zonas desenvolvidas e urbanizadas. Trénsito, autoestradas;
edifidos em massa sdo considerados nesta dimensdo. Mdo sdo  induides
edifidos ap ados de forma individual

4.2 Nesta dimensdo € essencial que sejam induidos os dois elementos em
conjunto - 0 ric e a ddade. Uma fotografia em gue surja sd o rio (e
eventualmente a ponte) sera considerada em Gther.

4.3 Esta dimensdo integrara todas as paisagens que ndo se
relacionem com nenhuma das duas dimensdes anteriores - Uibam ou Gty and
River.

5. Mesta categoria s&o considerados os espacos verdes, ou seja, elementos verdes
em quantidade, que sejam o centro da foto ou que ocupem mais de metade da mesma
(=50\%). Sdo0 induidos parques, zonas residenciais jardinadas, ruas em
que overde seja  predominante. Ndo  sdo considerados elementos
verdes  no singular, como uma planta ou arvore, ou espacos verdes de uma
casa particular, por exemplo.

6. Infraestruturas preparadas para a recepcio de turistas, tais como hotéis,
aeroporto, fowrs, praias com guarda-sdis e espreguicadeiras, ou elementos que
possam fazer parte do seu roteiro didrio (ex. miradouros,
bindculos). N&o sdo considerados nesta categoria os museus por termos
incduido uma categoria especifica para estes em “Aifractions”. Sdo incluidos nesta
categoria os transportes.

7. Esta categoria reflecte 0 modo de vida dos residentes focando as suas actividades
didrias. Nao =0 se pode aplicar a actividades tradicionais, como contemporaneas;
pode também ser consideradoe o contexto emque o turista experimenta algo
tipico; testemunha as condicdes de vida do "host"ou permite conhecer o seu
Tar. Os mercados sdo incluidos nesta cateqoria. Sdo considerados os casos em que,
mesmo ndo sendo o foco principal da foto, sejam incluidas pess0as nas
acgies quotidianas/caracteristicas do local.

8.1 530 considerados nesta categoria eventos pontuais que podem  influendar
a calendarizacdo da visita do turista ec Santos; Festival de  masica.
MNdo se consideram nesta categoria os  espectdculos frequentes (como uma
peca deteatro). Esta categoria  inclui também eventos que reflictam cultura e
tradicio.

8.2 Sujeito a marcacdo e com espaco definido. Ex. concerto, peca de teatro, entre
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4. Resultados

8.2 Formal Performance

)
8.3 Informal Performance

1)

8.4 Street Art (5A)

85 Other (FAZP-0)

9. CULTURE
HERITAGE &
TRADITION
(CH&T)

9.1 Crafts (CR)

9.2 Fado (FD)

9.3 TramyEléctnico (ELC)

2.4 Nabional Symbols
(s}

9.5 Historcal Products

9.6 Other (O-CH&T)

10. FOOD & BEVERAGE

11. SHOPPING &
RETAIL (S&R)

12, ATTRACTIONS
12.1 Monuments [TANM)
12.2 Public Space (P5)
12.3 Museun (MM)
12.4 Spots (5F)

outros.
8.3 Ndo sujeito a marcagdo. Espectdculo espontdneo. Ex. animacdo de rua.

B4 Arte de rua (ndo serdo considerados grafitic que facam daramente parte
de um espectaculo formal/exposicao).

8.5 Esta subcategoria integra todo o tipo de arte que ndo esteja induido em
nenhuma das dimensdes anteriores.

9, Esta categoria, tal como o nome indica, integra fotos cujo foco sejam
elementos relacionados com a cultura, patrimdnio e tradicdo. Os monumentos
ndo estdo nesta categoria  por o5  considerarmos "Affractions”

9.1 530 integrados nesta dimensdo os produtos  artesanais efou
tradicionais. Sdo incluidos quer os produtos finais, quer o processo de criagdo.

9.2 Estdio induidos nesta dimensdo todos os elementos relacionados com o fado.

9.3 S#o incluidas todas as referncias aos eléctricos, quer no seu todo, quer
em close-ups.

9.4 530 induidos nesta dimensdo os simbolos nacionais, e.g., bandeira nadional;
galo de Barcelos, entre outros.

9.5 Sd0 induidos nesta dimensdo produtos caracteristicos de Portugal, que
jé tenham histdria.  Exemplo: pastéis de nata, sardinhas, vinho do Porto
{5

9.6 530 incuidas as fotos que se integrem na categoria CHT mas gque ndo se
integram em nenhuma das dimensdes anteriores. Ex. igrejas (gue para além de
estarem em arquitectura, t8m uma componente histdrica).

10. Nesta categoria serdo consideradas todas as fotos cujo foco principal sejam
comidas efou bebidas. Ex. pratos locais; bebidas; restaurante.

11, Mesta categoria sdo incluidos os espagos comerciais; lojas tradicionais e retalho.

12,1 Serdo considerados nesta categoria os monumentos/locais com relevinda
histdrica. E L t sd0 entendidos todos os locais/edifidos
que j& ndo sdo utilizados com o seu propdsito inicial; estruturas construidas
por motives simbdlicos efou comemoratives, mais dogue para uma utilizacio
de  ordem fundional.

12.2 530 consideradas pracas ou locais que de alguma forma possam ser
delimitados no espago. Os espacos verdes, mercados ou ruas, sdo  exduidos
por  estarem especificados noutras categorias. Ndo sdo incluidos também nesta
categoria os espacos comerciais.

12,3 Tal como o nome da categoria indica, serdo  induidas neste ponto  as
fotografias tiradas em museus ou cujo foco sejam obras expostas, em ambiente
formal.

12.4 Mesta categoria serdo induidas fotos que captam locais de menor dimensdo
ou com maior close-up. Ex. Esquinas, placas, locais que mereceram a atencdo
do turista e o atraem ou, por outro lado, locais que ndo sdo induidos em

b das categorias, mas que merecem a nossa atencdo. Ex.
Estdtua do Femando Pessoa no Chiado € uma atraccdo que se distinque das outras
estdtuas e ndo € considerada um Tonument.

Fonte: Elaboragdo prépria

um pouco mais reduzido que as primeiras.

4.1. Analise de frequéncia das categorias

A andlise do qui-quadrado permitiu-nos com-
parar estatisticamente a frequéncia de cada cate-
goria para a Organizacdo de Gestdo do Destino
(Visit Lisboa) e os turistas (Instagram), determi-
nando a concordancia ou ndo concordancia en-
tre imagem projectada e imagem percebida. De
acordo com o Quadro 4, as categorias mais fre-
quentes s3o Architecture & Building (35,2%); At-
tractions (33,8%) e Culture, Heritage & Tradition
(20,8%), esta altima com um namero de fotos

que respeita as categorias Attractions e Culture,
Heritage & Tradition n3o existe relacdo estatisti-
camente significativa entre a origem da foto e a
presenca dessas categorias, isto &, n3o ha diferen-
cas relevantes entre as fotos da OGD e do Ins-
tagram, demonstrando-se que a imagem projec-
tada corresponde com a imagem percebida pelos
turistas. No entanto, e no caso de Architecture &
Building pode verificar-se que apesar de esta ca-
tegoria estar significativamente presente quer na
imagem projectada (41,5%) quer na imagem per-
cebida (28,6%), sdo os turistas que mais valorizam
este atributo.



RT&D | n.° 27/28 | 2017 | 1419

Quadro 4 | Frequéncia de categorias: analise do qui-quadrado

Cat OGD OGD Instagram Instagram Total Total Qui- Valor
ategorias (N=409) (%) (N=431) (%) (N) (%) quadrade® p*
People (PPL) 28 6,8% 96 22,3% 124 14,8% 39,967 0
Street (STR) 15 3,7% 43 10,0% 58 6,9% 12,996 0
Architecture &
Building (ARC/BLD) 117 28,6% 179 41,5% 296 352% 15,362 0
Landscape (LDS) 75 18,3% 105 24,3% 180 21,4% 4,524 0,033
Green Spaces (GS) 21 5,1% 34 7.9% 55  6,6%
T"”"'";‘T';]“"“'“ 41 10,0% 81 188% | 122 145% 12999 O
Way of Life (WOL) 49 12,0% 83 19,3% 132 157% 8391 0,004
Events, Arts &
Performing Arts 78 19,1% 45 10,4% 123 146% 12,505 0
(EA&PA)
Culture, Heritage &
Tradition (CHT) 85 20,8% 80 20,9% 175 20,8%
Food & Beverage
(F&B) 31 7.6% 30 7,0% 61 7.3%
5’“’"”:;‘;;; el o) am 56% 35 42% 4356 0037
Attractions (ATT) 147 35,9% 137 31,8% 284 33,8%

*df= 1in all tests.
*Results significant at 0,05 level are shown.

Fonte: Elaborag3o prépria

Em geral, e nas restantes categorias, menos
frequentes, existe uma diferenca significativa entre
a imagem que é projectada pelo destino e a ima-
gem percebida pelos turistas, a excep¢do da cate-
goria Food & Beverage, em que ambas as fontes
tém praticamente a mesma percentagem de fotos
(aprox. 7%), e da categoria Green Spaces. Assim
e se compararmos imagem projectada (OGD) com
imagem percebida (Instagram), a primeira coloca
maior &nfase nas categorias Events, Arts & Per-
forming Arts (19,1% OGD; 10,4% Instagram), en-
quanto os turistas colocam, em comparac¢io, maior
foco em Way of Life (12% OGD; 19,3% Insta-
gram), Tourism Facilities (10% OGD; 18,8% Ins-
tagram); Street (3,7% OGD; 10% Instagram), e
Landscape (18,3% OGD; 24,3% Instagram). Os
indicadores acima referidos demonstram que en-
quanto para o Turismo de Lisboa as 7Attractions
sdo o atributo mais relevante, para os turistas a
arquitectura &, claramente, o atributo mais valori-
zado na cidade de Lisboa - podendo este factor es-
tar relacionado com a autenticidade do local, visto
a capital portuguesa ter um tipo de arquitectura
bastante histérica e anica.

O facto de o Visit Lisboa dar maior énfase a
Events, Art & Performing Art, comparativamente

aos turistas, pode estar relacionado com a tenta-

tiva por parte dos promotores do destino em mo-
tivar a comparéncia dos turistas em eventos e es-
pectaculos promovidos na cidade, ndo havendo por
parte dos turistas tanto interesse em publicar este
tipo de ocasides menos caracteristicas do destino
em si. No que respeita a Tourism Facilities seria
expectavel que o destino tivesse nesta categoria
uma accdo bastante forte, no entanto e talvez por
ser o turista aquele que mais tem contacto com
os atributos associados a esta categoria acaba por
ser este a atribuir-lhe maior participacdo nas suas
imagens visuais e percep¢ao da imagem do destino.
Nesta categoria e porque o Eléctrico foi conside-
rado também como uma Tourism Facility, dada
a sua grande utilizacdo por parte deste publico-
alvo, acredita-se que o encanto dos turistas por
este tipo de transporte pode ser um dos maiores
motivos deste resultado expressivo. Mas, mais a
frente, verificar-se-30 os valores das subcategorias
a fim de se obter mais dados sobre este indicador.

A importancia que os turistas ddo a Way of
Life e Street revela a sua vontade de saber mais
sobre Lisboa, sobre os seus residentes. O Way of
Live é o foco dado as actividades diarias de quem
vive no local, enquanto que a Street € o local em
que as pessoas ‘vivem', havendo nas ruas de Lis-

boa algo de bastante caracteristico. Nestas cate-
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gorias percebeu-se que, por parte dos turistas, é
dada especial atenc3o ao detalhe e autenticidade.
Os mercados, as ruas, as casas e a famosa roupa
estendida a janela s3o atributos que os visitantes
valorizam e que acabam por ser o foco das suas fo-
tografias. A Landscape (paisagem) sendo um dos
tipos de fotografia mais frequente entre os turistas
demonstra que as suas fotos vio, hoje, bastante
aléem das poses cliché em frente a um icone tu-
ristico, sendo dada especial atencdo as paisagens
e vistas de Lisboa. Apesar de este ser também
um atributo bastante divulgado pela OGD, os tu-
ristas “percebem” o valor das paisagens aléem do
que lhes é projectado, demonstrando-se aprecia-
dores das vistas panordmicas proporcionadas por

diversos pontos na cidade, miradouros e rooftops.
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4.2. Analise de frequéncia das subcategorias

As categorias acima referidas foram, nos casos
em que se considerou pertinente, divididas, para
facilitarem uma melhor leitura dos resultados e
permitirem quantificar uma anélise detalhada. As-
sim a imagem projectada e a imagem percebida
podem ser analisadas em maior detalhe a partir do
Quadro 5.

Na analise das subcategorias verificou-se que
algumas registavam um reduzido namero de ocor-
réncias, o que inviabilizava a interpretacdo do teste
do Qui-quadrado. Nesses casos, as subcatego-
rias foram reagrupadas, de forma a verificar os
pressupostos do teste. Por exemplo, na categoria
Events, Art & Performing Arts, ndo houve qual-

quer fotografia associada a subcategoria Street
Art por parte da Organizacdo de Gestdo do Des-
tino. Assim, na anélise estatistica desta catego-
ria agruparam-se as subcategorias Informal Perfor-
mance, Formal performance, Street Art e Other

numa sé, designada por No Events no Quadro 5.

Quadro 5 | Frequéncia de categorias: analise do qui-quadrado

Total = of (graus
Categorias|Subcategorias. mulz"m OGD (%) Tﬂhllmmn F':“::'::i '"g?;;a'" | Instagram | Total (N) | Total (%) uf:r'ido de Valor p*
W Lo R O Y™ T | | iiberdade)
Hostomly 18 67,9% 1B | e | [ 06% |
'l‘::-ll. TTﬁ"“_‘:‘z | 3 0 | | om | mem | o | B BOS% | acegs 2 0
g ‘ 6 21.4% 5 ‘ 5% n 89%
Host L} ! 4
Urban 12 16,0% 24 22.9% 36 20,05
Landscape [~ 1 | : 1 | .| s
{og) | CtvdRiver |25 [ 387% 5 3 % | 105 | @8 38 |
Other 34 45,3% 42 40.0% 76 42,28
Events, |
Arts & Events ‘ kLl 94.9% 1 23% b 61,5%
Performing b 4 | 1018 1 0
Ats | Nofvents 4 51% 4 o1,7% 41 385%
(EABPA)
Crafts 15 17,6% 18 20,0% 33 18,9%
Culture, T T et I ==t
Heritage |1 _ I 200% | D 3166 | @ 805 |
- Historical 7 82% 85 14 15,6% <0 21 12,00 16,727 4 0,002
Tradition - | f—= 2|
(cHm) Fado & 5 5.9% [ & | Bso% | Y] 0% |
Other 4l QGE‘}E | 18 | 20,0% | 39 33,7% |
[ = 34,0% % % |18 0% |
Attractions| PublicSpace 31 211% 45 | 8w % 26,8%
(ATT) | Museum | 50 0% ol T | 5% M nm | T 3 0
| spot | 12 11,0% [ 19 | nBsx [ 3 12,3% | |

Fonte: Elaborag¢3o prépria

Na vertente da Organizacdo do Destino o
grande foco da categoria Events, Art & Performing
Arts esta em Events (apenas 5,1% das fotos foram
associadas a outra subcategoria), confirmando que
a categoria Events, Art & Performing Arts tem as

atenc¢des viradas para os eventos em si (94.9%) e

menos para os espectaculos e a Street Art, que se
confinam a apenas 5.1% desta categoria. Curiosa-
mente, e no caso dos turistas, verifica-se o fené-
meno inverso: a maioria das fotos estd na subcate-
goria exactamente contraria, preferindo os turistas

os espectaculos ou a Street Art (97,7%) aos even-



tos, em que temos apenas 2,3%. De facto, das
fotografias dos turistas da categoria Events, Art &
Performing Arts, 60% est3o na subcategoria Street
Art, apesar de ser uma subcategoria que n3o esta
de todo presente na OGD.

No caso das fotografias dos turistas com a ca-
tegoria People, a maioria, 75%, refere-se a foto-
grafias em que as pessoas presentes sdo apenas
os turistas, ndo havendo presenca de anfitrides do
destino (Tourist Only). Este tipo de fotografias é
comum entre este pablico, sendo parte da sua ex-
periéncia em viagem. Este resultado é portanto, e
de certa forma, espectavel, até porque a pratica foi
bastante potenciada pela moda das selfies, muito
utilizadas em redes sociais como o Instagram. Na
categoria People e olhando para a OGD, as restan-
tes subcategorias - Host Only ( 67,9%) e Tourist
& Host (24,4%) — s3o as mais privilegiadas, sendo
promovida a ligacdo com os locais. No que res-
peita a Landscape, ndo houve diferencas significa-
tivas entre turistas e OGD quanto a subcategoria
fotografada.

Nas fotografias com a categoria Culture, He-
ritage & Tradition houve diferengas significativas
entre OGD e turistas na distribuicdo das fotogra-
fias pelas subcategorias consideradas. No caso
da OGD a subcategoria mais frequente é Other
(48,2%), em que aparecem maioritariamente igre-
jas, enquanto a imagem percebida no que respeita
a cultura, patriménio e tradicdo, tem maior repre-
sentagdo na subcategoria Eléctrico (35,6%). Final-
mente e no que concerne a Attractions, categoria
bastante frequente em ambas as perspectivas, o
Turismo de Lisboa da especial destaque a monu-
mento (34%) e museus (34%), enquanto os tu-
ristas preferem os monumentos (48,2%) e espacos
verdes (32,8%).

5. Conclusao

O conceito de imagem projectada e imagem
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percebida foi aprofundado pela sua ligacdo com
a imagem fotografica. A seleccdo do Instagram
veio dar resposta & procura de uma aplicacdo que
se adequasse as necessidades da investigacdo, por
ser na sua génese uma aplicacdo de partilha de
fotos online, com enorme potencial no sector tu-
ristico. Além da adequabilidade o Instagram tem
uma grande namero de utilizadores, validando a
possibilidade de trabalhar com amostras abrangen-
tes. A utilizac3o desta rede social acabou por ser
especialmente desafiante por ter possibilitado a cri-
acdo de uma ferramenta de recolha e potenciado
uma nova metodologia.

Foi possivel desenvolver uma ferramenta de
avaliacdo de contetidos de fotografias, tendo es-
tudos anteriores, como o de Stepchenkova e Zhan
(2013), sido fundamentais para estabelecer a lis-
tagem de atributos que caracteriza Lisboa.

Nos resultados aferiram-se as diferencas esta-
tisticamente significativas entre contetido das foto-
grafias digitais das diferentes perspectivas — OGD e
Instagram (UGD)- podendo de momento concluir-
se que, no que respeita aos atributos mais signifi-
cativos, ha concordancia entre imagem projectada
e imagem percebida; no entanto, no que que res-
peita a subcategorias e avaliagdes em detalhe, ha
varias vertentes a analisar, sendo a autenticidade e
a aproximacdo aos costumes e cultura do destino
uma necessidade do turista actual, que ndo esta
tdo presente na perspectiva da OGD. Verifica-se
que na imagem percebida ha uma tendéncia para
destacar atributos bastante virados para as experi-
éncias locais, para o contacto com o que o destino
tem de auténtico e o desfrutar dos espacos exteri-
ores.

A aproximac3o da imagem projectada a ima-
gem percebida pode levar a campanhas bem-
sucedidas por parte da OGD e a um feedback
positivo por parte dos turistas. Acredita-se que
este estudo poderda ser uma mais-valia na pro-
cura de respostas que visem melhorar as opcdes
estratégicas ao nivel do planeamento de comuni-

cacdo e promoc¢do do Turismo, quer no caso de
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Lisboa, em particular, quer no caso de outros des-
tinos que poderdo aplicar uma metodologia bas-
tante semelhante- Este estudo foi posteriormente
aprofundado com mapas perceptuais que permiti-
ram completd-lo com a anélise de congruéncia e

correlacdo de diferentes categorias.
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