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Resumo

O Turismo e a Fotografia ttm uma relagdo muito estreita, sendo, para muitos turistas,

a pratica fotografica um elemento essencial na experiéncia turistica.

Esta relacdo é, desde ha muito, explorada pelas Organizacdes de Gestdo do Destino
(OGD) na vertente de promocao do destino e da sua imagem projectada, uma vez que
as fotografias sdo uma forma de materializar uma ideia/imagem em relacdo a um
determinado local, de aproximar o turista da experiéncia real, motivando-o0 a compra.
No entanto € menos comum que as organizacdes do destino partam da fotografia para

compreender o turista.

Actualmente e com a rapida e abrangente disseminacdo de informacao tipica da era
digital, os utilizadores/consumidores/visitantes tém um papel tdo ou mais importante

que as OGD'’s na construgao da imagem de um destino.

E fundamental que as organizacdes ndo s6 percebam qual o tipo de informagédo que
esta a ser gerada entre os utilizadores, como que monitorizem preferéncias que
surgem no seio das redes sociais, podendo deste modo antever tendéncias e,
consequentemente criar novas estratégias, ndo s6 em termos de marketing e
promocao, como de planeamento de negdécio, especialmente no que respeita ao

posicionamento e diferenciacédo perante a concorréncia.

Para ser possivel monitorizar esta informacao € necessario medir os seus indicadores,

sendo importante criar estratégias e ferramentas de recolha.

O que se pretende, a partir deste estudo, é defender a viabilidade da fotografia digital
enquanto objecto de estudo, uma vez que é uma aliada na compreensdo da imagem
projectada pela OGD’s, mas também, e a cada vez mais, da imagem percebida e

projectada pelos visitantes, a partir do contetdo gerado pelos turistas.

Tomamos como caso de estudo a cidade de Lisboa, a qual conhece nos ultimos anos
um grande impulso na sua atractividade turistica. Tendo como base estudos similares
relacionados com outros destinos construimos um sistema metodolégico apoiado em
estudos anélogos, e no desenvolvimento de software de recolha de dados a partir de

uma rede social de partilha de imagens — o Instagram.



Foi possivel recolher uma amostragem de imagens de Lisboa criadas por turistas, bem
como o lote de imagens usadas por uma OGD para promocao de Lisboa. Apds o
nosso processamento de dados, foi possivel efectuar uma analise de conteddo dessas
imagens chegando ao conjunto de atributos que caracteriza o seu conteudo. Esse
contetudo foi entdo comparado, de modo a concluirmos sobre a semelhangca ou
disparidade entre as imagens usadas para promover Lisboa e aquelas que parecem

transmitir aquilo que em Lisboa realmente impressiona.

As principais conclusbes apontam para uma concordancia entre os atributos mais
frequentes das fotografias tiradas por OGD e Turistas. Porém existe discordancia entre

os atributos menos importantes, isto €, menos presentes.

A metodologia utilizada abre novos caminhos na utilizagdo de fotos de redes sociais
para estudo do comportamento do turista e da imagem do destino.

Palavras-chave: Marketing Turistico; Imagem Turistica do Destino; Social Media;

Fotografia; Lisboa; Instagram.



Abstract

Tourism and Photography have a very close relationship, and photographic practice is

an essential element in the touristic experience for many tourists.

This relationship has been explored by Destination Management Organizations (DMO)
for a long time, being focused on the destination promotion and image projection, since
photos are a way to materialize an idea/image about a certain place, giving the tourist a
closer idea of the real experience, motivating him to purchase. 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 common of our age means that
users/consumers have an important role in destination image’s construction, maybe

even more important than DMQO’s.

It is crucial that DMOs understand what kind of information is being generated among
users, as well as monitoring preferences that come up in social networks, allowing
them to forecast tendencies and create new strategies in marketing, promotion and
business planning, especially when it comes to positioning and setting themselves

apart from the competition.

In order to monitor this information, we had to measure indicators, which entail

strategies and tools for data retrieval.

This study aims to uphold digital photography as a study object, making it an ally in our
search for DMO image projection, and also for image perceived and projected by

tourists.

Our study case is Lisbon, a city that has shown growing tourism attractiveness over the
last few years. Based on similar studies related to other destinations we have built a
methodological system supported on analogue situations, and involving a data retrieval
software API developed by us and used on an image sharing social network —

Instagram.

We retrieved a sample of Lisbon images generated by tourists, and also the DMO

photo used for Lisbon’s promotion in their website and Facebook. After data

Xi



processing, we've realized a content analysis, in order to reach the attribute set to
characterize the photos’ content. We compared categories in order to conclude on the
similarity or dissimilarity among images used to promote Lisbon and those that seem to
convey what really impresses in Lisbon.

The main conclusions of this study point to an agreement among the most frequent
attributes of Destination Management Organization and User-Generated photography,

but there’s disagreement among the least important attributes (least frequent).

We believe that the procedures we have used on this methodology may open new

paths to study tourist behavior and destination image.

Keywords: Tourism Marketing; Tourism Destination Image; Social Media;
Photography; Lisbon; Instagram;
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1. Introducéo

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) trouxeram modificacbes de
grande impacto para o turismo, em varios aspectos; nhdo s6 em termos de oferta e

procura, mas em termos da prépria definicdo de experiéncia turistica em si.

Tendo em conta este contexto 0s principais atores da industria do turismo tiveram de
se adaptar, em termos da sua oferta, do produto turistico, da promocao do destino, e
também da sua reputacdo (sendo a reputacdo um dos maiores activos de qualquer

empresa ou destino turisticos).

As redes sociais permitem hoje ao turista a partilha da sua experiéncia, em tempo real;
além disso, estas redes constituem-se como um dos principais meios de disseminar a

imagem de um destino por parte das entidades responsaveis pela promocao.

A publicitagéo desse conteudo e a possibilidade de andlise do mesmo oferece também
as organizacdes uma forma inovadora de ajustar os pardmetros dessa promocao -
muito mais rapida, e focada nos aspectos que parecem ser mais valorizados pelos

turistas.

A imagem do destino é o computo das imagens percebidas por todos; e é, hoje em
dia, formatada em boa parte pelo contetdo partihado em redes sociais. As
Organizacdes de Gestédo de Destinos (OGD) véem-se assim também, de certa forma,
no papel de intérprete de uma imagem que € projectada pelos proprios turistas durante

e apos a sua viagem.

Este conteudo partilhado revela ter uma importancia fundamental para aqueles que
querem gerir e promover os destinos, ainda que se estejam a dar apenas 0s primeiros
passos na recolha e tratamento deste manancial de informacdo. Esta assume varios

formatos, e as quantidades de dados de que falamos sao astronémicas.

A informacédo livremente partiihada no ambiente digital tem efeitos sobre o mundo
fisico, sobre a realidade do turista, da sua viagem, havendo uma espécie de
alternancia de producéo e interpretacdo de contetdo, de causa e efeito, entre mundo
fisico e virtual. Porém, esse ambiente digital revela-se como um contexto que

podemos estudar isoladamente. E hoje possivel comparar aspectos especificos do



“jogo” entre imagem projectada e percebida apenas nesse contexto digital. Ao fazé-lo,
uma das primeiras evidéncias é a de que a responsabilidade por essas imagens,
projectada e também percebida, é disseminada pelos diferentes atores. As OGD
compreendem entdo que ndo detém o controlo sequer sobre a imagem projectada do

destino, e que tém de integrar os turistas nesse esforco.

Este trabalho procura fixar esta complexa dindmica, de modo a que seja possivel um
estudo comparativo entre o contetdo digital gerado por estes diferentes atores. Para
iISso, assumem-se alguns elementos invariantes. Opta-se por fixar o papel das OGD
como mero emissor da imagem (projectada) do destino, subjugando por enquanto o
seu papel de leitor do conteudo gerado pelo turista; e por outro lado, opta-se por fixar
o turista como o receptor, o intérprete, mas com um acréscimo importante: o turista é
capaz de concretizar a nova imagem percebida formada durante a sua visita ao

destino, através de um reflexo imediato em fotografia.

E este reflexo imediato traduzido em contetdo digital que nos permite chegar a
imagem percebida pelo turista, o qual podera ser comparada com a imagem

projectada pela OGD.

Questao de Partida: este trabalho procura analisar a imagem percebida e projectada
de Lisboa, tal como podem ser deduzidas a partir de contetdo visual (fotografia digital)
gue é gerado por uma OGD e pelos turistas que visitam esse destino e partilham o
contetdo visual numa rede social. Pretende construir-se uma metodologia que
demonstre os atributos do destino fotografados e a distribuicdo da frequéncia desses
atributos; pretende-se também que a comparacdo entre os dois conjuntos de
fotografias mostre o grau de semelhanca entre a forma como a OGD procura mostrar

Lisboa e a forma como os turistas véem Lisboa.

Objectivos especificos:

v' Seleccionar um destino que tenha associado uma Organizacdo de Gestado de
Destino, a qual produza contetdo promocional baseado também em fotografia

digital do destino;

v' Efectuar uma revisdo de literatura que permita compreender melhor a
influéncia das TIC no Turismo; o conceito de imagem de um destino turistico; e

métodos de andlise aplicaveis a imagem fotografica;



v' Seleccionar uma rede social cuja geracdo de conteldo seja adequada ao
objectivo proposto;

v' Desenvolver e avaliar uma ferramenta de avaliacdo de conteldos de

fotografias;

v' Desenvolver um método de seleccao e recolha das fotos originarias da OGD e
da comunidade de visitantes do destino membros activos da rede social;

v' Determinar quais os atributos da imagem do destino Lisboa (imagem percebida
e imagem projectada) de acordo com o contetdo visual produzido pela OGD e
pelos turistas na rede social.

v' Determinar a congruéncia entre os dois conjuntos de imagem quanto a

frequéncia dos diferentes atributos representados

v' Transformar esta informagdo em recomendagfes para a promoc¢éao digital do

destino.

Assim e em funcdo dos objectivos propostos, divide-se este trabalho em cinco
capitulos gerais: 1. Introducao; 2. Revisao de Literatura; 3. Metodologia; 4. Discusséo
de Resultados e 5. Conclusdes. Apresentando-se posteriormente a referente

Bibliografia e Apéndices, no final.

No Capitulo 1 contextualiza-se o estudo de caso, falando das principais questdes a

abordar, definindo objectivos e apresentando a estrutura do trabalho.

No Capitulo 2 promove-se o conhecimento dos temas afectos ao estudo. Havendo
uma introdugdo a temética do Turismo e um foco mais especifico na questdo da
Imagem do Destino e na definicdo de imagem projectada e imagem percebida. S&o
aprofundadas as teméticas das Tecnologias de Informac¢do e Comunicagédo; Fotografia
e avancada informacé&o sobre o destino Lisboa, a fim de se dotar o leitor de informacéo

atil aos capitulos seguintes.

No Capitulo 3 é apresentada a metodologia utilizada, em especial por ser uma forma

menos tradicional de recolher informacdo. Detalham-se por isso algumas informactes
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importantes sobre analise de conteldo, em especial aplicada as imagens visuais, i.e.,
fotografia. S&o também expostas as métricas utilizadas para perceber a origem dos
resultados do Capitulo seguinte.

No Capitulo 4 discutissem-se os resultados que surgem da recolha de informagéo de
duas fontes distintas, comparando-as entre si através de analises de qui-quadrado de
categorias e subcategorias, estudo de variaveis especificas e mapas de percepgéo

delineados para cada uma das imagens em estudo.

Finalmente, no Capitulo 5 apresentam-se as conclusdes do estudo de caso em andlise
ao longo desta dissertacdo, dando resposta aos objectivos inicialmente propostos,
avaliando o contributo deste estudo em termos tedricos e metodologicos,

apresentando algumas limitages e orientacdes futuras.



2. Revisdao da Literatura

2.1. O Turismo — conceitos basicos

A primeira definicAo de Turismo, ou pelo menos a que se conhece, remonta a 1911,
havendo varias definicbes posteriores até, em 1995, a Organizagdo Mundial de
Turismo ter formalizado uma, que por consenso, demonstrava referir 0s pontos mais

importantes:

O Turismo compreende as actividades que realizam as pessoas durante as suas
viagens e estadas em lugares diferentes da sua residéncia habitual (ou ambiente
circundante/rotineiro), por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de

lazer, negdcios ou outras (Organizagdo Mundial do Turismo, 1995).

Mesmo depois deste marco muitas variagdes surgiram, dado que falamos de uma
actividade em nada objectiva, que esta conectada a outros variados sectores, que a

interpretam de formas diferentes.

Muito sumariamente pode dizer-se que o0 sistema turistico exige: procura; oferta;

espaco geografico e operadores de mercado.

Com a globalizagdo o Turismo tornou-se uma actividade econdmica ainda mais

importante, sendo um sector de enorme importancia para os paises.

Por ser um produto intangivel o Turismo necessita de um esfor¢o redobrado no que
respeita ao marketing e comunicacao/promocao, 0s quais constituem um factor critico

de sucesso em termos de competitividade do destino.

Destino Turistico — é o local onde se desenvolve a oferta turistica e onde a procura
se desloca para consumir os diversos bens e servigos turisticos. Murphy, Pritchard e
Smith (2000) consideram - destino turistico - uma fusdo de produtos individuais e
oportunidade que se combinam para formar uma experiéncia total dentro do espaco
visitado pelo turista. Lumsdow (2000) afirma que um destino compreende um conjunto
de elementos combinados com vista a atrair visitantes e, que 0 sucesso em atrair
resulta da interaccdo de todo o conjunto e ndo dos diversos componentes

isoladamente. O destino € uma area que pode ser um pais, regido ou zona delimitada,



dependendo do nivel de agregacdo dos recursos e atributos considerados (Sinclair &
Stabler, 1991).

Competitividade dos Destinos — A competitividade dos destinos passa pela definicao
dos factores de suporte, identificagcdo dos recursos, definicdo das atraccbes e pela
gestao estratégica, tendo em conta a localizacéo, a seguranga, as dependéncias e 0
preco (Crouch and Ritchie, 1999). Poon (1993) aponta 0s novos consumidores, novas
tecnologias, novas formas de producdo, novas formas de gestdo e marketing e
maiores facilidades de troca, como sendo o0s elementos fundamentais no

desenvolvimento e competitividade dos destinos.

Marketing do Destino — o marketing € uma filosofia de gestdo que deve presidir a
todas as decisfes e actos da empresa sendo a satisfagdo dos clientes a melhor forma
de atingir os objectivos das organizagfes. Segundo Chon e Ryan (1990; 1994 citados
por Andreu, Bigné & Cooper, 2008) o nivel de satisfacdo resultante de um processo de

avaliacdo pode reforgar a imagem de destino.

No que respeita ao marketing do destino é importante que se consigam alinhar
fungBes entre gestores, estruturas organizacionais e relacdes entre departamentos. As
preocupacdes de gestdo do destino em si implicam vender o destino com base na
coordenacéo de esforcos, entre diferentes areas. E necessario analisar o mercado,
estabelecer objectivos, criar estratégias de satisfacdo e activar planos de controlo das
accbes. O marketing do destino ndo é uma fungéo exclusiva de um departamento,

afecta todas as areas do sector.

2.2 Dados Estatisticos do Turismo

No contexto econdmico mundial a actividade turistica continua a crescer, apesar da
crise ou do abrandamento econdmico em geral. Em 2013, e segundo o INE (2014) as
chegadas internacionais, em todo o mundo, tém um crescimento de 5% face ao ano

anterior. Estando estes nimeros a aumentar desde 2009.

Segundo o Barémetro do Turismo Mundial (UNWTO, 2014) a Europa é a maior
responsavel pelo nimero de chegadas, estando o Sul da Europa e Mediterraneo a

liderar a tabela com 18,5%.



Em termos de entradas internacionais, receitas do turismo internacional e despesas
em turismo internacional, Portugal obteve o 36° lugar, o 25° lugar e o 43° lugar
respectivamente (INE, 2014).

Em Portugal, e segundo dados do Banco de Portugal, relativos a rubrica Viagens e
Turismo da Balanca de Pagamentos de 2013, as receitas continuam a aumentar pelo
4° ano consecutivo, desta vez com mais 7,5% que em 2012 (INE, 2014).

2.3 Promocéao do Destino Turistico

A imagem é um elemento fulcral no branding' dum destino turistico, construir uma
imagem positiva e forte € o objectivo de qualquer destino sendo para isso importante
entender para além do conceito da imagem, os elementos que a constituem, o seu

processo de formacéao e os factores que a influenciam (Anholt, 2009).

Os resultados dos estudos relacionados com a imagem turistica séo utilizados por
marketers com a finalidade de poderem tomar decisdes de forma fundamentada no
que respeita ao planeamento, posicionamento® e promocdo (Tasci, Gartner &
Cavusgil, 2007). A identificacdo da imagem é fundamental para determinar a

competitividade de um destino.

2.4 A imagem de um destino

O conceito de imagem esta associada quer a representacdo de algo, sendo um
«conjunto de conceitos e valores que as pessoas ou O publico associam a
determinada pessoa, produto ou instituicdo» (Dicionario da Lingua Portuguesa, 2003-
2015), como a experiéncia fisica, Optica, que se entende como um «conjunto de
pontos (reais ou virtuais) onde vao convergir, depois de terem atravessado um sistema

otico, os raios luminosos saidos de diversos pontos de um corpo»

! Branding — processo de criacdo/potenciacdo da imagem de marca de um destino.

% Posicionamento — accdo 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 compara¢des com
os concorrentes. Posicionamento resulta da juncao de 4 P’s: product (produto); price (preco);
place (distribuic@o) e promotion (comunicac¢éo) (Lauterborn, 1990).



Na verdade ambos 0s conceitos sdo importantes para o Turismo, na medida em que
este esta intimamente ligado com a imagem em termos conceptuais, derivada das
variaveis cognitiva e afectiva, e com a experiéncia Optica/visual, que surge dos

estimulos e experiéncias imagéticas do sector.

No entanto, e em geral, quando se aplica o conceito de “imagem do destino” entende

falar-se de uma imagem turistica e ndo apenas de uma imagem visual.

Uma das definicdes mais aceite, entre os investigadores, de imagem do destino € a de
Crompton (1979, citado por Donaire, Camprubi & Gali, 2014) que determina uma
imagem turistica como uma soma de crengas, ideias e impressfes que uma pessoa

tem em relag@o a um destino.

Pela complexidade e subjectividade associadas a imagem, tém-se potenciado uma
panodplia de descricbes e perspectivas por parte de diferentes autores (Tabela 2.1).
Por este motivo, e antes de se apresentar a teoria que sustenta este estudo, é
importante que se perceba um pouco melhor quais os diferentes conceitos associados

a teoria da imagem do destino.

Tabela 2.1 — Lista de autores e teorias sobre a Imagem do Destino

Autores que abordam a imagem de destino Teorias associadas aos autores

Hunt (1971) Os trabalhos de Hunt de 1971 marcam o
inicio dos estudos sobre a imagem do destino
turistico e a mesma é definida como um
conjunto de impressdes sobre um lugar onde
0os turistas ndo residem (Antonio, Brea &
Cardoso, 2011).

Fringen (1987) Para Gunn e Mercer (1972; 1971, citados por
Gunn (1972) Baloglu, 1999) a criacdo de uma imagem em
Mercer (1971) relacdo a um destino comecga a surgir antes

mesmo de o turista fazer a visita ao local, i.e.,
0 processo inicia-se através de uma imagem
mental que ndo se encontra fisicamente
diante do observador (Fringen, 1987, citado
por Baloglu & McCleary, 1999).




Baloglu & McCleary (1999)

MacKay & Fesenmaier (1997)

A imagem de um destino € uma impressao
geral do destino derivada das percepcoes,
pensamentos e emog¢Bes baseadas na

informacdo proveniente de diferentes fontes

(Baloglu & McCleary, 1999, citados por Syed-
Ahmad, S. F. Musa, G. Klobas, J. E. &
Murphy, 2013).

MacKay & Fesenmaier (1997) defendem que
a imagem do destino resulta de uma jungéo
de vérios produtos e atributos reunidos numa
impresséo total.

Fonte: Elaboracao Propria



Martin e Rodriguez del Bosque (2007) constatam que um grande numero de autores
utiliza, na definigdo de imagem dos destinos turisticos, terminologias como: impresséao;

percepcéo e representacdo mental.

Estudos anteriores demonstram que a imagem é importante para ajudar a
compreender o processo de seleccdo de um destino por parte dos turistas (Baloglu e
McCleary,1999, citado por Khodadadi, 2012).

Bigné e Cooper (2008) referem a tendéncia dos consumidores utilizarem imagens e
estereotiparem objectos, de forma a minimizarem a quantidade de informag&o mental
necessaria e evitarem analises complexas. Esta teoria, se aplicada ao Turismo, pode
sugerir que também as imagens dos destinos tendem a ser simplificadas na mente dos

turistas, sendo formadas com base na informag&o que possuem.

Para Hunt (1975, citado por Syed-Ahmad, Musa, Klobas, & Murphy, 2013) as imagens,
crencas e percepgdes que as pessoas tém acerca de um destino podem influenciar o
crescimento de uma 4rea turistica, tanto, ou até mesmo mais, que 0S recursos
tangiveis. Talvez por isso a imagem turistica de um destino tenha sido alvo de um
crescente interesse por parte dos académicos nas Ultimas trés décadas (Dilley, 1986;
Etchner & Ritchie, 1991; Dann, 1996; Mackay & Fesenmaier, 1997; Baloglu &
McCleary, 1999; Andreu, Bigné & Cooper, 2000; Jenkins, 2003; Garrod, 2009, citados
por Syed-Ahmad, Musa, Klobas, & Murphy, 2013).

2.4.1 Fontes de Informacdo: Imagem Orgéanica, Induzida e Completa

As imagens podem ser alimentadas por diferentes fontes de informacéo estando estas

associadas a diferentes estagios, ou fases, do processo de formacao.

Gunn (1988) distinguiu duas fases, em funcao das fontes que permitem a formacéo da
imagem de um destino — a organica e a induzida, ao passo que Fakeye e Crompton

(1991) introduziram uma terceira fase — a imagem completa.
Imagem orgéanica - a imagem organica é formada a partir de fontes de informacéo

gue ndo estao directamente relacionadas com o destino. Esta imagem néo € comercial

ou indicada por fontes administrativas (Van Raaij and Francken 1984, citado por
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Michaelidou, Siamagka, Moraes & Micevski, 2013) e sim uma imagem formada pela

componente cultural, ou seja, pelo conhecimento em geral e informagdes de amigos.

A imagem organica é causada pela informagdo emitida sem intencdo especifica,
proveniente dos livros, revistas, jornais, comentarios de outros turistas, entre outros,
sendo que a formacgdo da imagem resulta do assimilar destas fontes de informagéo
(Andreu, Bigné, & Cooper, 2000).

Imagem induzida — a imagem induzida resulta da exposi¢cdo a materiais promocionais
directamente associadas ao destino, como brochuras, cartazes e websites (Ji, 2011).
Esta informagé&o € deliberada por um conjunto de empresas e instituicdes relacionadas
com o destino, com o fim de alimentar correctamente a imagem mental que se forma
no turista (Kotler et al., 1993; Middleton, 1994; Pritchard, 1998, citados por Andreu,
Bigne, & Cooper, 2000).

Imagem completa — quando o destino turistico é visitado, a experiéncia real permite
desenvolver uma imagem mais completa e realista (Fakeye e Crompton, 1991). Phelps
e Echtner & Ritchie (1986; 2003 citados por Michaelidou, Siamagka, Moraes &
Micevski, 2013) identificam a imagem completa como modified-induced image, isto é,

imagem induzida modificada.

Para Ectner & Ritchie (2003) esta imagem surge porque a anterior é afectada e
modificada aquando da visita ao destino, em seguimento da informacgéo que se obtém

em primeira mao, i.e., da experiéncia em si.

No que respeita a credibilidade a literatura indica que esta Ultima imagem do destino
(imagem completa) e a imagem organica sdo as que mais influenciam (Michaelidou,
Siamagka, Moraes & Micevski, 2013).

Para além desta nomenclatura podem encontrar-se alguns autores que preferem
salientar a intermediacdo como distin¢cdo, afirmando haver uma imagem secundaria —
proveniente de outras fontes de informacéo e que corresponde as imagens organica e
induzida — e uma imagem primaria, que correspondente aquela que se forma na mente
do turista in loco, em que os produtos sdo percebidos quer na vertente de atributos,
quer na vertente de impresséao holistica (Pearce, 1982; Murphy & Hodel, 1980; Phelps,
1986; Chon, 1987, citados por Echtner & Ritchie, 2003).
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Na Figura 2.1, e tendo em conta que as teorias se complementam, procura clarificar-

se esta questao.

Figura 2.1 — Fases de formagé&o da imagem de um destino turistico em fungéo das
suas fontes de informacao, influéncia e percepcéo.

(+) Influenciadora (-) Influenciadora + Influenciadora
(+) Credivel (-) Credivel + Credivel
\ J \ J \ J
| | |
Imagem . Imagem
Orgénica e i Lk Ledek Completa
\ J \ J
| |
Imagem Imagem Priméria
Secundéria
A \
[ \ [ |
Percepcéo a partir da vertente de Percepcéo a partir da vertente de
atributos. atributos e impresséo holistica.

Fonte: Elaboragéo Propria

2.4.2 Imagem Projectada e Imagem Percebida

A analise feita aos 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
0s conceitos de imagem projectada e imagem percebida, por se considerar melhor

suportarem as bases do projecto.

Imagem Projectada - A imagem projectada reflecte geralmente a imagem que os
produtores da imagem esperam que as pessoas percebam ou experienciem no

destino (van Gorp & Beneker, 2007, citado por Ji, 2011). No entanto, e como vimos
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anteriormente, estas imagens podem ser projectadas intencionalmente ou

involuntariamente — imagens induzidas e imagens organicas.

Imagem Percebida — é a constru¢do mental do individuo que resulta da exposicéo a
imagem projectada, dependendo da influéncia da fonte de informacgdo, das
caracteristicas pessoais e da experiéncia do individuo (Baloglu & McCleary, 1999,
citados por Ji, 2011) — Figura 2.2.

Cada turista experiencia a imagem turistica de forma diferente. Dann (1996) refere:
duas pessoas ndo olham para o destino exactamente da mesma forma, ainda que
muitos elementos coincidam, outros serdo sempre pessoais e afectos ao individuo
(Donaire, Camprubi, & Gali, 2014). Para Urry (1990), ndo ha experiéncia universal que

seja uma verdade para todos os turistas, a toda a hora.

Figura 2.2 — Adaptacdo com base na Imagem Percebida da teoria de Baloglu e
McCleary (1999)

Caracteristicas Pessoais
(Psicoldgicas e Sociais)

Imagem Projectada

Imagem Percebida

Fonte de
Informacgao

Experiéncia

Fonte: Elaboracéo Propria

Este conceito € por isso dindmico, sendo afectado pelo conhecimento, pela possivel
experiéncia do turista no destino e pela avaliacdo do turista em relagcdo a esse

conhecimento (Hu & Richie, 1993, citados por Andreu, Bigné e Cooper, 2008).

Criar uma imagem turistica na mente do individuo requer um processo de reflexdo
interna, influenciado ndo s6 pelas fontes de informacdo consultadas, mas também
pelas inOmeras variaveis pessoais, psicolégicas, caracteristicas socioculturais,

motivacdes, necessidades, experiéncias anteriores, entre outras.
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Baloglu & McCleary (1999) determinaram que a variedade e tipos de informacédo, bem
como a idade ou grau académico, sdo todas varidveis que afectam a avaliagdo

cognitiva do turista, sendo esta bastante individual.

A influéncia das fontes de informacao na criacdo da imagem foi também enfatizada por

Fakeye e Crompton (1991).

Se forem seguidos os parametros propostos por Gali e Donaire (2006) existem
diferentes fases em relacdo a imagem percebida pelo turista. A primeira imagem € a
criada a priori, antes da viagem. A segunda é a imagem in situ, assim que o turista
chega ao seu destino. A Ultima é uma imagem mais complexa associada ao regresso
do turista da sua viagem (Gunn, 1988). Esta Ultima imagem ¢é constituida por
memdarias da experiéncia que se deu no destino (Leisen, 2001, citado por Martin &
Rodriguez del Bosque 2007). E especialmente nesta fase que as fotografias ganham
ainda mais poder, permitindo ao turista recordar os momentos da sua viagem e

resumir a imagem percebida por este.

Figura 2.3 — Fases da Imagem Percebida segundo Gunn (1988) e Gali & Donaire

(2005)
Imagem Percebida Imagem Percebida Imagem Percebida
(a priori) (in situ) (pds-viagem)
Regresso:
Antes de realizar a No local de destino Imagem mais
viagem complexa, associada

as memorias

Fonte: Elaboracéo Propria

Em suma, e para clarificar em termos teéricos a andlise feita a partir deste estudo -
tendo em conta que se analisara imagem projectada e imagem percebida - para
imagem projectada entende-se a imagem emitida pelo destino, enquanto para imagem
percebida se focara a andlise a partir da imagem percebida in situ, que é como se

pbde perceber na Figura 2.3 a imagem percebida no local, aquando da visita.
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2.4.2.1Imagem Visual

A imagem visual esta associada a todas as fases do processo de percepcdo, quer
como elemento materializador do sonho e imaginacdo, associados a fase de
planeamento da viagem; quer no local em si (visita); quer no regresso (pos-
visita/feedback), sendo um elemento associado as recordacdes e memoérias em

relacdo ao destino.

Neste estudo em patrticular falar-se-4 de imagem visual em associacéo directa com a
fotografia, por ser esse o0 objecto de estudo a partir do qual se analisara a imagem
projectada e a imagem percebida do destino, embora o conceito de imagem visual se
possa adaptar a outros contextos.

Assim, e para este estudo, a imagem visual é o resultado do que se vé - da imagem
fisica/Optica.

A imagem visual est4 bastante associada ao icone visitado e ao icone fotografado
(Jenkins, 2003), como se podera perceber em pormenor mais a frente.

Na cultura pés-moderna as imagens visuais de um destino turistico sdo entendidas
como uma forma de “texto” utilizada para representar o mundo. O termo texto pode ser
utiizado além da pagina impressa, incluindo pintura, mapas, fotografias ou até
paisagens. Embora no caso da imagem visual o texto ndo tenha significado fixo,
dependendo em parte do “leitor” e da sua interpretagcéo (Jenkins, 2003), as imagens

visuais, subconscientemente, sdo mais influenciadoras que os textos (Maurer, 2013).

O cliché «uma foto vale mais de mil palavras» ndo podia estar mais correcto para a

promocao dos destinos turisticos (Jenkins, 2003).

As fotos acumuladas durante as viagens traduzem-se em evidéncias irrefutaveis de
que a viagem se realizou e de que as pessoas se divertiram, sugerindo que a
fotografia pode ser um meio de transcrever a realidade, comprovando que houve um

“‘evento”, que algo teve lugar.

Segundo Urry (1990) imagens produzidas através da fotografia sdo como fatias da

realidade, que muitas vezes se procura preservar.
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A fotografia tem um papel Unico no processo de estereotipizacdo (Caton & Santos,
2008) deixando que o momento efémero seja capturado (Gali & Donaire, 1995, citados
por Donaire, Camprubi & Gali, 2014).

Fotografar faz parte de uma relacdo de poder e conhecimento, ainda que tal possa
suceder apenas momentaneamente. A fotografia subjuga o objecto contemplado e
confirma o facto. Esta “gravagdo do momento”, em formato de imagem visual, valida e
comprova a visita a outras pessoas, podendo ser, como ja referido anteriormente, um

objecto importante para as memorias pessoais (Jenkins, 2010).

Eco (citado por Urry, 1998) fala em viagens hiper-reais, em que tudo é uma cépia, ou

um texto sobre um texto, em que a copia parece mais real que o real.

A fotografia afirmou-se historicamente como um elemento inseparavel da experiéncia
turistica, e é necesséario compreender a sua relagdo com a imagem projectada e

percebida, que se abordara através do Circulo Hermenéutico.

2.4.2.2 Circulo Hermenéutico

A imagem projectada e percebida ndo fazem parte de um processo linear de uma
relagdo causa-efeito, havendo sim um circuito de producéo e reproducédo, na qual as
imagens visuais assumem um papel preponderante. Os turistas podem ser
participantes activos neste processo, tanto quanto os promotores turisticos (Figura
2.4).

De todos os estudos que se foram realizando nesta area chegou-se a um consenso —
a imagem projectada influencia a imagem percebida pelo individuo, afectando,

consequentemente, o seu comportamento (Ji, 2011).

Assim, e se tivermos em conta a Figura 2.4, a imagem projectada é influenciada pela
Organizacdo de Gestdo do Turismo (OGD) e pelo Conteudo Gerado pelo Utilizador
(CGU) - elemento que foi acrescentado ao gréafico de Urry (1990) e Jenkins (2010) por
se considerar ser uma fonte cada vez mais relevante entre os turistas. Estas fontes de
informacé&o irdo depois juntar-se as caracteristicas do individuo para influenciar a
representacdo mental do mesmo, criando a imagem percebida (num patamar agora

individual).
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Figura 2.4 — Dindmica do Circulo Hermenéutico

Conteudo Gerado pelo Utilizador

S

0GD’s =
] Sociedade
Imagem Projectada
Individuo
icone Fotografado Imagem Percebida

icone Visitado

Fonte: Adaptado a partir do modelo Circulo Hermenéutico de Urry (1990) e Jenkins (2010).

No local, o turista ird tendencialmente visitar as principais atraccdes ou icones
turisticos vistos nas imagens projectadas - icone visitado - e captura-las através da

sua prépria camara - icone fotografado (Jenkins, 2010).

Estas imagens pessoais serao “depois” mostradas aos amigos, actualmente e com a
facilidade da Internet e da partilha online, quase em tempo real, de forma a comprovar
gue estiveram no local (Jenkins, 2010), reiniciando o ciclo novamente, ao influenciar a

imagem percebida por outros individuos.

O conceito de circulo hermenéutico €, assim, mais uma confirmag¢do que a imagem
visual esta intimamente relacionada com a imagem projectada e a imagem percebida

de um destino, ndo podendo dissociar-se da pratica turistica das massas.

No circulo hermenéutico da representacdo proposto por Urry (1990) os turistas séo
ambos consumidores e reprodutores de imagens que apreenderam anteriormente -
numa reproducédo continua e recirculagdo de imagens fotogréaficas, quer iconicas, quer

do dia-a-dia, que perpetuam a imagem turistica da sociedade (Garrod, 2008).
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Jenkins (2010) coloca a questdo - até que ponto é que os turistas estdo conscientes

do seu papel no circulo ou espiral da representagédo?

Por um lado os turistas sdo consumidores passivos de destinos estrangeiros
reproduzindo com as suas préprias imagens fotogréficas as imagens que encontraram
no material promocional, como guias, postais, websites, entre outros. Por outro lado,
estudos mais recentes véem o turista como um performer activo que de forma
dindmica recria 0s espacos e as pessoas que fotografam através de experiéncias
Unicas (Stylianou-lambert, 2012), estando a imagem percebida a aproximar-se cada
vez mais da imagem que depois é projectada, pelos proprios turistas (esta ultima mais

ligada a vertente organica da imagem).

No que respeita ao circulo hermenéutico, ha ainda visées menos flexiveis, como a de
Caton & Santos (2008), que afirmam que os turistas procuram locais para contemplar,
gue estejam em harmonia com as representacfes dos locais e culturas que eles
interiorizaram a partir de casa, gravando-as (normalmente a partir de maquinas

fotogréficas ou telemoveis) de forma a replicar e reforcar as percepcdes existentes.

Segundo 0s mesmos autores muito poucos trabalhos cientificos tém olhado para a
fotografia como objecto de estudo, o que se pode encarar com alguma surpresa, tendo
em conta que o turismo e a fotografia estdo tdo interligados (Chalfen 1979; Sontag
1977 citados por Caton & Santos, 2008).

Algumas excepg¢bes vao para trabalhos como o de Jenkins (2003) que demonstrou
empiricamente que o0s turistas completam, de facto, o circulo hermenéutico ao
produzirem fotografias que se parecem bastante com aquelas encontradas nas

brochuras que ja viram anteriormente.

As fotografias sdo producdes culturais, elas ndo surgem de condi¢bes imparciais ou
neutras e podem ser olhadas como “textos”, que podem ser lidos quando se procura
significado e desconstruidas quando se procura revelar os discursos que estdo por
detras delas (Kincheloe and McLaren 2003 citados por Caton & Santos, 2008) —
permitindo-nos deste modo compreender, e.g., qual a imagem percebida de um

destino por parte de um turista através da sua pratica fotogréfica.
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2.5 Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU)

Com a evolugdo dos media e das tecnologias de comunicacdo nos
ultimos anos, o CGU tem vindo a ser, cada vez mais, considerado como
uma forma credivel e organica de word-of-mouth entre os turistas
(Stepchenkova & Zhan, 2012).

O Contedo Gerado pelo Utilizador é sinénimo de word-of-mouth® (WOM) electrénico.
Este conteldo pode ser texto, som ou imagem, sendo um dos pilares do marketing,

mesmo antes de surgir na sua versao electrénica, associada a era digital.

A Web 2.0 ultrapassou a comunicacdo unilateral e abriu portas para a informacéo
partihada e colaboracdo na Internet. Foi neste contexto que nasceram as redes
sociais, tendo a comunicagéo nos dois sentidos passado a ser enriquecida pelo WOM.

Cox et al. (2008, citado por Albastroiu, |. & Felea, M., 2014) referem que os termos
CGU e MGU (Media Gerados pelo utilizador) sdo habitualmente utilizados para
sublinhar o papel que os consumidores tém, a titulo individual, e sem qualquer
motivacdo financeira, em submeter, rever e responder aos conteudos disponiveis
online. Assim, as plataformas Web 2.0* alteraram a forma como os viajantes procuram,

véem e avaliam a informacdao turistica.

Se inicialmente foram os turistas que melhor responderam a emergéncia de contetdo
gerado pelo utilizador, no que respeita as viagens - tendo havido alguma lentidao por
parte da induastria turistica (Bray, 2006, citado por Caton & Santos, 2008), parece hoje

haver uma maior preocupagéo na adaptacdo também por parte das organizagdes.

Dichter (citado por Bergstrém & Backman, 2013) explica esta rapida adesdo das
pessoas com o facto de estas gostarem de falar sobre as suas experiéncias — as
pessoas gostam de se sentir envolvidas. E, por isso, cada vez mais expectavel, e
recomendavel, que os marketeers trabalhem no sentido de se aproximarem dos seus
consumidores - “escutar” o CGU pode hoje merecer tanta atencdo quanto um plano de

promocao tradicional.

*WOM — informac&o boca-a-boca; “passa palavra”.

* Web 2.0 — Termo utilizado para a segunda geragdo de paginas na web que potenciam o
conteddo gerado pelo utilizador. Foi neste contexto que surgiram as redes sociais e a
possibilidade de comunicacao bilateral.
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No que respeita ao marketing, o CGU é uma forma eficiente de realizar o marketing
C2C (consumer to consumer). Segundo Miguéns, Bagio e Costa (2008), a Web esta a
passar de um marketing B2C (business-to-consumer) para um modelo de partilha de
informacgé&o P2P (peer-to-peer).

A confianga do consumidor € um factor critico de sucesso no marketing e por isso é
importante potenciar os pensamentos, palavras e imagens do cidaddo, através de
plataformas que disponibilizam CGU, fazendo com que as marcas, mesmo as marcas

turisticas e de destino, sejam de confianga (Albastroiu, I. & Felea, M., 2014).

A confianga que os consumidores tém na opinido de outros consumidores € muito
elevada e as marcas devem gerir esta relagdo com a maior honestidade possivel —
92% dos consumidores em todo o mundo afirma confiar mais no WOM electronico e
recomendacdo de amigos e familia, do que noutras formas de publicidade (Santos,
2014).

O CGU deixou de ser uma informagdo extra aos websites e tem passado,

tendencialmente, a ser uma das fontes primordiais para outros potenciais turistas.

2.5.1 Arelagdo entre CGU e aimagem

As representacdes visuais sdo umas das formas de conteddo mais comum na partilha
por parte de turistas. As imagens promovidas pelas organizacdes de turismo sdo, cada
vez mais, reforcadas pelos visitantes, sendo estes importantes aliados para manter, ou

até potenciar, a atractividade de um destino em particular.

Entre o contetdo gerado pelo utilizador, as imagens sdo um dos formatos mais
impactantes e disseminados, podendo hoje os investigadores partir da resposta
fotografica para apurarem a imagem do destino (Lo, McKercher, Lo, Cheung, & Law,
2010, citados por Syed-Ahmad, S. F. Musa, G. Klobas, J. E. & Murphy, 2013).

A evolucdo multimédia e as tecnologias mobile permitiram a criacdo de um elevado

namero de dados, como as fotos de viagens, que séo criadas e partilhadas (Vu, Li,

Law & Ye, 2015) com imensa facilidade.
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Ao contrario das imagens que sao produzidas pelos marketeers do local, as fotos que

surgem através dos utilizadores reflectem a sua percepcdo em relagdo ao destino.

No entanto os estudos sobre CGU sé&o, por enquanto, bastante escassos
(Stepchenkova & Zhan, 2012). O que se pretende com este estudo, e tendo em conta
que, a partilha de fotos e videos com outros utilizadores na Internet, € actualmente

uma rotina, é contrariar esta tendéncia.

2.6 O papel das Organizacfes de Gestdo do Destino

As Organizagcbes de Gestdo de Destinos (OGD) séo responséaveis pela gestdo e/ou
marketing dos destinos, sendo que estdo normalmente categorizadas da seguinte
forma (WTO, 2007, citado por Almeida, 2014):

v' Organizacdes Nacionais de Turismo (ONT) - responsaveis pela gestdo a um
nivel nacional;

v" OGD regionais — ao nivel de uma regido geograficamente definida para esse
proposito, correspondendo algumas vezes, mas nem sempre, a regides
administrativas governamentais como estados, provincias, distritos ou
condados;

v OGD locais - ao nivel de uma area geografica genericamente mais pequena

(e.g. cidade).

Para além de compreenderem varias formas de gestao e administragao, as OGD’s tém
diferentes tipologias a nivel de abrangéncia territorial, i.e., podem ser geridas mediante
as seguintes disposicfes: administracdo governamental (sector publico);
administracdo privada e administragdo mista (Parcerias Publico-Privadas — PPP)
(Morrison, 2013, citado por Almeida, 2014).

No que respeita a designagdo e nomenclatura das OGD existem essencialmente duas
correntes: a) As Organizacbes de Gestdo de Destinos (em Inglés, Destination
Management Organizations); e b) As Organizacbes de Marketing de Destinos (em
Inglés, Destination Marketing Organizations). Apesar da designacdo de Organizacdo
de Marketing de Destinos (OMD) ter sido a primeira a ser utilizada, aquando do
aparecimento das primeiras organizacfes deste género, hoje em dia, a nomenclatura

mais utilizada e aceite acaba por ser a de Organizacao de Gestao de Destinos (OGD)
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(Pike & Page, 2014, citado por Almeida, 2014). A verdade é que a gestdo e o
marketing sdo duas areas cada vez mais ligadas sendo hoje comum que estas duas

funcdes aparecam associadas.

Segundo a OMT (2007) o papel destas organizacdes € coordenar actividades que
facam parte de uma estratégia fundamentada. Embora a OGD esteja associada as
actividades de promocao e marketing, como referido anteriormente é, para além disso,
a entidade responsavel pelo delinear de estratégias para o desenvolvimento do
destino.

O sector do Turismo estd a evoluir muito rapidamente tendo-se tornado fundamental
que as OGD estejam atentas e se adaptem depressa a constante mudanga. O
mercado global e a elevada competitividade obrigam a que as organiza¢des de gestao
do destino sejam facilitadoras e catalisadoras do desenvolvimento, que representem
um elo de ligacdo entre diversas areas de actuacao e parceiros, todos com vista a um
mesmo objectivo. A OGD deve garantir que a longo prazo as suas estratégias

beneficiem todos os stakeholders® (Buhalis, 1999).

Presenza, Sheehan e Ritchie (2005) referem que ha uma listagem de

responsabilidades internas e externas que uma OGD deve cumprir (Tabela 2.2).

Tabela 2.2 - Actividades da Organizacéo de Gestdo do Destino

Actividades Externas de Marketing do Actividades Internas de desenvolvimento

Destino de actividades no destino

Web Marketing Gestéo de Visitas

Eventos, Conferéncias e Festivais Informacao/Investigacéo

Programas Cooperativos Coordenar Stakeholders

Mailing Directo Gestéo de Crises

Vendas Directas Desenvolvimento de Recursos Humanos

Campanhas de Promocéo Gestéo de Financas e Capital

Feiras Gestado de Recursos

Publicidade Qualidade da experiéncia do visitante

Tours

Publicacdes e Brochuras

Fonte — adaptado de Presenza, Sheehan e Ritchie (2005).

® Stakeholder — parte interessada ou interveniente.
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O conceito de branding do destino é algo que ja se aproxima mais do ambiente
empresarial e daquilo que vé serem as estratégias das marcas em relagdo aos seus
produtos. No Turismo, e apesar de se falar essencialmente de servigcos, caminha-se
para estratégias igualmente ambiciosas, que se assemelham bastante a realidade de

outras areas de negacio.

Sabendo da elevada exigéncia dos consumidores, do mercado em que as OGD
actuam e da constante mudanca a que estdo sujeitas a preferéncia e a procura dos
consumidores, torna-se ainda mais importante “ouvir” os consumidores e estar ao
corrente do que procuram. Os esfor¢cos promocionais deixaram de ser suficientes e

passou a ser necessario que as organizacdes criem um “dialogo” directo com o turista.

A monitorizacdo dos conteudos online € uma das formas de as OGD comecarem a
integrar esta vertente comunicacional, uma vez que poderdo ser mais participativas
nas conversacbes entre turistas (conversagbes estas que se realizaréo

independentemente da participacdo das entidades oficiais).

Nunca antes foi tdo importante criar estratégias, sobretudo de brand image (imagem
de marca), mas s6 € possivel criar estratégias eficientes de posicionamento e
comunicacdo do destino turistico se se partir de uma andlise de dados, é quase

impossivel trabalhar sob 0 que ndo se consegue medir.

E importante que as OGD entendam a importancia de envolverem cada vez mais as
histérias dos seus visitantes, de forma a partilharem conteudo relevante, genuino e
credivel (Bray, 2006, citado por Bergstrom & Backman, 2013), da mesma forma que as

agéncias de viagens devem potenciar o seu conhecimento e integracado na Web 2.0.

Os operadores turisticos e as organizacdes oficiais do turismo ndao podem ignorar a
popularidade do contetdo gerado pelos utilizadores, uma vez que este traz beneficios
em termos de negdcio, com contribuicbes mais honestas e assertivas do que seria
possivel anteriormente. Os social media (que seréo referidos em profundidade mais a
frente) sdo hoje uma ferramenta essencial ao marketing, que facilita a percepcao das

necessidades e desejos dos consumidores (Bergstrom & Backman, 2013).
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2.7. As TIC e a suainfluéncia no Turismo

2.7.1 Alteragéo de padrdes no Turismo

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) alteraram todas as fases e
padrdes turisticos, tendo este sector sido um dos mais afectados pela era digital.

A forma como se selecciona um destino, se reserva uma viagem, como se planeia ou
até experiencia um destino, foi alterada, estando a partilha em tempo real e apds a
visita (por parte dos turistas) a contribuir para o avolumar de informagédo sobre o

destino e a influenciar a selec¢éo dos potenciais consumidores.

Perante todas estas alteragcbes as variacbes dos desejos dos consumidores é
importante que se verifiguem constantemente as estratégias utilizadas em termos de

marketing mix.

Marketing mix - € a designagdo de um dos modelos de descricdo, das variaveis da
oferta, mais utilizados no meio empresarial, que permite definir estratégias perante a
concorréncia; entre 0s seus quadrantes temos a distribuicdo, comunicagéo, preco e
produto. A adaptacdo dos pontos de venda para uma estratégia digital, da
comunicagdo para uma estratégia mais integrada; a maior flexibilidade no que respeita
as variacdes de preco e campanhas de promog¢do mais direccionadas, bem como a
constante evidenciacdo da autenticidade do produto turistico sdo hoje sujeitas a uma

dindmica diferente, consequente das necessidades do mercado.

Pode também considerar-se que a estratégia da oferta é ditada, hoje em dia, pelo
conceito de marca. Esta encontra-se “acima” do marketing mix e acaba por delimitar, a
longo prazo, a estratégia da propria empresa (havendo cada vez mais uma distingao
entre estratégia da empresa em si e das diferentes marcas que pode agrupar). Hoje, e
em muitos casos, os destinos também sdo marcas e para tal € preciso que criem

estratégias que lhes permitam diferenciar-se, criar valor e potenciar a atractividade.
Tendo em conta a alteracdo de padrdes abordada e a influéncia que o digital tem

nestes novos formatos, as campanhas de promog¢&do devem incluir o marketing digital

como uma das areas primordiais na criagdo das suas estratégias.
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A ideia de meios Pagos, Proprios e Ganhos é uma estratégia de marketing digital que
pode ser aplicada ao sector turistico e que oferece uma abordagem bastante completa
ao nivel das accles, adaptando-se a estes novos padrées enunciados (Hemann &
Burbary, 2013).

Figura 2.5 — Meios Pagos, Espontaneos, Partilhados e Proprios.

MEIOS
GANHOS

MEIOS MEIOS
PAGOS PROPRIOS

Fonte: Elaboracéo Propria

Em analise a Figura 2.5 e partindo dos Meios Ganhos, considera-se toda a forma de
publicidade gratuita, i.e., a promo¢do sem custos associados. Este tipo de promocao
digital € emitido pelos media, por bloggers, influenciadores, investidores, entre outros.
Nos Meios Pagos, estdo a publicidade nos meios, nas redes sociais, no Google e tal
como o nome indica todas as promoc¢fes que sdo pagas. Os Meios Proéprios referem-
se aos conteudos que sao criados pela prépria entidade, para o seu site, redes sociais

e conteudo gerado nos canais de comunicagao da “casa’.

A ligacao entre todos estes meios permite uma estratégia de comunicacao integrada,

gue converge na optimizacéo do contetdo gerado.

2.7.2 TIC - dispositivos, acesso e redes sociais

Como foi possivel compreender através dos pontos até agora abordados, as TIC sdo

hoje indissociaveis do Turismo sendo importante simplificar esta realidade altamente
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complexa, de modo a ser possivel situar este projecto por entre as possibilidades e os

constrangimentos que surgem desta simbiose.

Uma possivel forma de efectuar esta simplificacdo é focar apenas trés aspectos
ligados as TIC: os dispositivos, a facilidade de acesso e as redes sociais, que se

entende serem aqueles que mais de perto se relacionam com o que se propde:

2.7.2.1 Dispositivos

Os computadores, inicialmente fixos, deram lugar aos computadores portateis, mais
democratizados entre os utilizadores. Este fendmeno levou a uma primeira
reestruturacdo ao nivel da pesquisa por parte dos utilizadores e de uma primeira
necessidade de adaptacdo as plataformas por parte das OGD. Com a passagem para
o mobile, através dos smartphones® e tablets’, os utilizadores passaram a concentrar
grande parte das praticas que antecipam, ocorrem e se seguem a uma viagem, nos
dispositivos moveis, vindo estes, mais do que completar, quase substituir alguns meios

tradicionais como a televisao (Sterling, 2014).

Os dispositivos moveis ndo s6 sdo facilmente transportaveis, como banalizam dois
aspectos que interessam particularmente: 0 acesso permanente a rede por parte do
turista, que portanto pode partilhar eventos da sua viagem em tempo real; a
possibilidade de captar as deslocagbes do turista em férias, gracas a esse acesso
permanente e ao uso de aplicacdes baseadas em geo-localiza¢do, que registam esse

posicionamento geogréfico.

Por isto mesmo, salienta-se também a questao dos Acessos em seguida.

6

Smartphone:Telemével com conectividade e funcionalidades semelhantes as de um computad
or pessoal, nomeadamente com um sistema operativo capaz de correr varias aplicagdes;
telefone inteligente.

" Tablet: é um tipo de computador portéatil, de tamanho pequeno, fina espessura e com tela
sensivel ao toque (touchscreen). Assemelha-se em muitas fungdes a um smartphone, néo
sendo contudo um telefone na sua esséncia.

26



2.7.2.2 Acessos

A crescente facilidade em termos de acessos foi um dos maiores motivadores da
utilizacdo dos dispositivos moéveis anteriormente referidos (e vice-versa). Esta
facilidade surge por um lado pelo desenvolvimento e disseminac¢éo da tecnologia Wi-Fi
através da implementacdo de pontos de acesso (chamados hotspots) em locais
publicos; e por outro lado pelo progresso na tecnologia mével que permite a
acumulacdo de informacdo no sinal transportador da voz, permitindo a comunicacao

de dados e video também por esta forma.®

O desenvolvimento de tecnologias de chamada “banda larga” equivale a uma
democratizacdo do acesso a Internet, tendo as novas capacidades de compressao de
informacéo e velocidade de transmissdo passado a oferecer a oportunidade de as
pessoas facilmente partilharem contetdo com outras (Bergstrém & Backman, 2013).

Se a este facto se juntar o de o turista poder aceder aos seus dispositivos, mesmo
quando esta no estrangeiro, consegue justificar-se o porqué desta nova acessibilidade

ter alterado radicalmente a forma como se vivia, até entdo, uma experiéncia turistica.

Actualmente existem mesmo redes mundiais (e.g. FON®) que incitam a uma “troca de
favores” entre utilizadores, ou seja, se os utilizadores cederem parte do seu router
doméstico a outros utilizadores, de forma segura, mas autorizada, poderdo em troca,
quando precisarem, utilizar o router de outro utilizador da mesma rede. Isto permite
que os utilizadores possam aceder a sinal de Wi-Fi em quaisquer zonas em que
existam utilizadores pertencentes ao sistema, facilitando a ligagéo a Internet, em locais

em gue anteriormente isso nao seria possivel a ndo ser através da compra de dados.

Este sistema pode representar um motivador de novas partilhas por parte de turistas,
uma vez que o sistema € internacional, havendo parcerias com varias operadoras em
diferentes destinos. A FON, por exemplo, publicita “milhdes de pontos de acesso em

todo o mundo”.

®Sendo importante referir que a tecnologia wireless e a tecnologia de sinal mével ndo sdo
exactamente a mesma nem comportam 0s mesmos custos, o que faz com que tanto privados
como entidade publicas encarem positivamente a subsidiacdo de pontos de acesso Wi-Fi
gratuitos, o que ndo acontece com a rede movel.

° Mais informacao sobre este sistema em - https://corp.fon.com/en/how-it-works
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Para além disso - e apesar de também as organizacdes turisticas jA comecarem a
estabelecer acordos com as operadoras de telecomunicagbes para se disponibilizar
rede Wi-Fi pela cidade; e haver uma preocupacdo acrescida por parte de diferentes
organizacdes que fornecem servicos aos turistas (e.g. Metro de Lisboa) - as préprias
operadoras estdo hoje mais orientadas para dar resposta aos seus clientes quando
estes estdo fora, estando atentas aquela que se tornou uma necessidade.
Actualmente sdo as préprias operadoras que estabelecem parcerias com outras
operadoras estrangeiras que possam dar resposta ao servico de forma gratuita, de
forma a satisfazer os clientes (e.g. MEO™)

Em suma, e se a tudo isto somarmos o facto de se prever em breve deixarem de
existir as tarifas de roaming na Europa (Jornal de Negdcios, 2014), a tendéncia sera
os utilizadores utilizarem cada vez mais os seus dispositivos enquanto estdo em
viagem, contribuindo assim com informacdo partilhada que podera ser utilizada e

potenciada pelas Organiza¢des de Gestao do Destino.

2.7.2.3 Redes Sociais

Com as redes sociais o turista pode estar fora do seu ambiente de trabalho,
mas nunca esta fora da sua rede ou longe do seu circulo de influéncia. O
que experiencia hoje pode ser imediatamente partilhado com todos os que

ficaram em “casa”.

A ideia de social media ou redes sociais surge em 1994 quando os primeiros blogs
foram publicados e se passou da anterior vertente sé de leitura, para uma cultura de
leitura e escrita (Gillin 2009; Michelis and Schildhauer 2012, citados por Maurer, 2013).

Actualmente sdo considerados social media as redes sociais, blogs e plataformas de
partilha de conteudo de media (Albastroiu & Felea, 2014; Kaplan and Haenlein 2010,
citados por Maurer, 2013). Estes formatos revolucionaram os padrdes de comunicacao
e comportamento na Internet e séo hoje, e cada vez mais, determinados pela criacdo
de CGU, co-criacdo e comentarios, bem como pela partilha de opinides nas aplicacdes
Web 2.0, de uma forma que anteriormente ndo era possibilitada (Albastroiu & Felea,
2014; Maurer, 2013).

1% Meo — mais informacéo sobre esta opcdo em https://www.meo.pt/internet/meo-wifi/parceiros
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Actualmente, o poder da esfera social pertence em grande parte aos consumidores e
compete as organizagbes adaptarem-se as estruturas existentes, potenciando a
interconectividade (J. Fawkes, 2001, citado por Bergstrom & Backman, 2013). Nesta
realidade o utilizador e a organizagdo podem comunicar publica e directamente, o que
potencia um elevado grau de penetracdo das publicacdes' (Bergstrém & Backman,
2013).

Estas plataformas ganham cada vez mais popularidade, sendo responsaveis por uma
grande parte do conteudo partilhado na Internet, com o principal foco nas fotos e
videos (Lanner et al. 2010, citado por Maurer, 2013).

A troca de informacéo através das redes sociais facilita a transicdo de uma cultura de
“um para muitos” para uma cultura de “muitos para muitos” (Goor, 2012). A potencial
audiéncia vai muito além da familia e amigos acabando por se dispersar por uma rede
de desconhecidos (Lo et al., 2011, citado por Albastroiu & Felea, 2014).

Com a introducdo das tecnologias mobile e tendo em conta a sua democratizacao,
como se aprofundard de seguida, as redes sociais passam, cada vez mais, para a
dimensdo dos smartphones, sendo acedidas principalmente através de aplicacdes

para o dispositivo.

Assim, e numa viagem, a utilizacdo do smartphone para o acesso as redes sociais

passou a ser privilegiada (Santos, 2014).

2.8 A fotografia e o Turismo

Rojek (1977, citado por White, 2009) defende que a maioria dos turistas sente que nao
absorveu completamente um local até estar em frente a este, o observar e tirar uma

foto para recordar o momento.

Os fotdgrafos vieram transformar o turismo da linguagem descritiva dos etnégrafos e
escritores num cédigo visual, passando as fotos a ter um papel importante na analise e

investigacdo do mundo e sociedade.

1 Considera-se qualquer informagao partilhada numa rede social como “publicac&o”.

29



Sheldon (1997, citado por White, 2009) defende que as fotografias publicadas nos
websites s&o parte da cultura visual do nosso mundo e dos materiais promocionais

e devem ser parte obrigatéria no marketing do destino.

2.9 A fotografia e os smartphones

O comeco da era digital trouxe uma nova realidade devido ao
aparecimento das camaras digitais que conduziram ao aumento
significativo do numero de fotos tiradas por viagem, em especial devido a
reducdo dos custos associados (Donaire & Gali, 2011).

Em 2007, o mais avancado touch screen'? aplicado aos teleméveis entrou no mercado
€ marcou uma nova era para a tecnologia mobile e para a utilizacdo destes

dispositivos — a era dos smartphones (Bergstrém & Backman, 2013).

Em 2016 mais de um quarto da populagcdo mundial tera smartphones (eMarketer,
2014). Um estudo do CCS Insight: Worldwide Mobile Phone Forecast afirma que ainda
estd por alcancar o pico na venda de smartphones, estando longe o ciclo de
maturidade deste tipo de produto. No mesmo relatério avanga-se que a venda de
smartphones entre 2015 e 2019 passara de 1.48 mil milhdes a 2 mil milhdes de
unidades (CCS Insight, 2015).

Se se tiver em consideragcdo que actualmente 85% dos turistas utiliza o seu
smartphone enquanto esta fora, segundo o relatério 2012 & 2013 Social Media and
Tourism Industry Statistics, e que todos os smartphones trazem uma cémara
incorporada que permite capturar fotos com enorme facilidade, € rapidamente
compreensivel que exista nesta pratica um enorme potencial de divulgacéo do destino
através do utilizador — contetdo gerado pelo utilizador —, bem como um reforco da

ligacao j& bastante 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 cinco praticas mais

recorrentes na sua utilizagdo de um smartphone (Santos, 2014).

'2 Touch screen: ecra sensivel ao toque, caracteristico dos dispositivos méveis modernos.
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Marcando uma diferenca em relacdo as maquinas fotograficas digitais, a utilizacdo do
smartphone permite uma rapida partilha através de diferentes plataformas sociais e
ligacdo a Internet (por vezes instantdnea) — passando a ser comum que 0 conteudo

(neste caso as fotos) seja tornado publico.

Segundo o0 mesmo estudo, 72% dos turistas partilham fotos nas redes sociais quando
ainda se encontram de férias, o que reforca a importancia das partilhas no destino e a
possibilidade de anédlise em tempo real (Kadar, 2014). Este facto vem reforcar o que ja
foi referido anteriormente — a imagem percebida in situ por parte do turista aproxima-

se cada vez da imagem projectada por este através das fotografias (CGU).

2.10 Big Data e Destinos Turisticos

Os telefones em si tornaram-se instrumentos para uma comunicacao rapida, mas o
namero de sensores colocados nos teleméveis e as aplicagcdes construidas a pensar
neles, tiveram um boom na ultima década, motivando novas investigacdes no dominio
da computacdo e das ciéncias sociais Os investigadores comecam a examinar
questdes de comportamento e das ciéncias sociais a partir do chamado Big Data™ —
utilizando dados dos dispositivos mdéveis em larga escala como um input para
caracterizar e perceber fendmenos da vida real, incluindo perfis individuais,

mobilidade, comunicacgéo e interacc¢do entre padrdes (Laurila, J. et all, 2012).

Ardizzone, Miceli, Cascia. & Mazzola (2012) defendem que o elevado volume de
fotografias que se podem extrair das colec¢gBes online pode oferecer informacgéo para
0s mais variados propésitos e Kadar (2014) afirma que estas colec¢Bes de imagens
partilhadas podem acrescentar uma nova resposta a questéo inicial de como utilizam

0s turistas 0s espacos urbanos.

Investigadores de diversas areas, incluindo antropologia, sociologia, estudos culturais,
psicologia e marketing reconhecem a importancia das imagens visuais e das novas
tecnologias para chegar a novas conclusfes. O que significa que existe potencial na

juncdo da imagem digital em si com outras caracteristicas préprias destes formatos

'3 Big Data — grandes volumes de dados produzidos pelas pessoas que utilizam a Internet.
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para a criacdo de formas de estudo inovadoras (Michaelidou, Siamagka, Moraes &
Micevski, 2013)

Um dos resultados desta juncdo é que para além da informacdo visual, estas
publicacbes trazem consigo o0os chamados meta-dados associados, tal como
identificadores, tags associadas, comentérios, likes, geo-localizacdo, entre outras
possibilidades (Donaire, Camprubi & Gali, 2014).

Este conjunto de meta-dados permite aos investigadores ligados a fotografia e ao
turismo aceder a um catélogo online de informacéo visual categorizada, organizado

por hashtags e até, em alguns casos, por referéncias geogréficas.

Estas verdadeiras bases de dados contém um elevado numero de informagfes que
podem ser essenciais para 0s mais variados propdsitos, como por exemplo, para a
percepcdo das rotas tracadas pelos turistas, para a definicdo de padrbes distintos
entre residentes e turistas, ou no caso desta dissertacdo em particular, para comparar

padrdes ou contelidos da OGD com os criados pelos turistas.

2.11 A fotografia como objecto de estudo

2.11.1 Oportunidades da fotografia online

A era digital veio transformar a forma como criamos e acedemos as fotos e isso
traduz-se numa variagdo em termos da quantidade e disponibilidade das mesmas.
Segundo Donaire, Camprubi e Gali (2014) os turistas adoptaram o hébito 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 sédo colocadas nos albuns e partilhadas com uma pequena audiéncia,
geralmente conhecida pelo viajante; em vez disso a partilha da fotografia online
tornou-se um evento social (Donaire, Camprubi & Gali, 2014). White (2009) defende
gue hoje, em vez de as memdrias estarem fechadas em livros e albuns de fotos a
ganharem péd, sdo antes partilhadas na Internet ganhando um potencial enorme em

termos de audiéncia.
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Assim, e em seguimento do avanco tecnoldgico, abriram-se portas a partilha social de
fotos privadas, permitindo que estas passem a ser partilhadas muito pouco tempo
depois de terem sido tiradas.

Para Lo et al. (2011, citado por Donaire, Camprubi & Gali, 2014) ha uma
democratizacdo ao nivel do processo de criagdo e disseminacdo de imagens e 0sS
utilizadores passam a ter um papel fundamental na comunicacdo de experiéncias e
impressdes em relagdo a um destino (Camprubi, Guia & Comas, 2013 citados por
Donaire, Camprubi & Gali, 2014)

Em suma a fotografia digital é publicada, passivel de ser recolhida e analisada,
podendo aceder-se a imagem visual em si (dados) e a informagéo extra que surge

com a publicagdo (metadados)

2.12 Arede social Instagram

2.12.1 Instagram — natureza e propaosito

O Instagram é uma App** (aplicacdo) movel e gratuita lancada 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.

Assim, esta rede social foi criada com vista a partilha de fotos entre utilizadores. As
fotos podem ser tiradas directamente a partir da aplicacdo, ou carregadas a partir da
biblioteca do telemoével. Uma das caracteristicas iniciais do Instagram é que as fotos
sdo normalmente cortadas num formato quadrado sendo depois possivel aplicar-lhes

um filtro, dentro das opcdes oferecidas pela prépria plataforma.

A partir do Instagram os utilizadores podem actualmente ndo sé6 partilhar as suas fotos

e edita-las, como podem também partilhar videos, com uma duragdo maxima de 15

1 App - Programa informatico que visa facilitar a realizaco de uma tarefa num computador ou
num dispositivo mével (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa).
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segundos, havendo um sistema de partilha directa para outras plataformas como o

Flickr, Facebook e Twitter.

Os utilizadores podem gostar das fotos/videos e acrescentar comentérios, tal como no
Facebook, podendo também decidir quem pretendem seguir e ver quais as fotos que
as pessoas que seguem gostam (Goor, 2012) — Ver Apéndice 1.

A rede social de fotos estreou-se na App Store’ em 2010 e, no mesmo dia, tornou-se
a aplicacdo mais descarregada, chegando a 1 milh&o de utilizadores em Dezembro do
mesmo ano (feito que levou mais de dois anos para aplicagbes como o Foursquare e
Twitter).

Em 2011 o Instagram foi nomeado como a aplicacdo do ano pela Apple'®. Uma
semana apos lancar uma versdo para o Android*’ (2012), o Facebook adquiriu a
empresa e marca Instagram. Dois anos apds a compra, a base de utilizadores cresceu
seis vezes mais. Actualmente e quase a completar cinco anos, o Instagram tem uma
comunidade que ja chegou aos 400 milhdes de utilizadores activos e 80 milhdes de
utilizadores diarios (Instagram, 2015). Ao contrario de outras aplicagbes
maioritariamente utilizadas nos E.U.A., no Instagram, 75% dos utilizadores ndo sao

norte-americanos (Jornal Pablico, 2015).

As atencdes estdo viradas para esta aplicacdo, tendo esta aumentado o nimero de
utilizadores em 100 millhdes - que se dividem entre privados e empresas - desde
Dezembro de 2014.

Pode dizer-se que o Instagram veio alterar as regras do que é partilhado. Actualmente
podem encontrar-se diversas imagens que mostram que as marcas se estdo a
aproximar e a criar lagos diferentes com os consumidores (Bergstrom & Backman,
2013).

> App Store - é um servico para o iPhone, iPod Touch e iPad criado pela Apple Inc., que
permite aos utilizadores navegar e fazer download de aplicag6es do iTunes Store. Dependendo
da aplicacao, esta pode ser grétis ou paga.

' Apple — é uma empresa multinacional norte-americana que tem o objectivo de projectar e
comercializar produtos electrénicos de consumo, software de computador e computadores
pessoais.

Y Android - é um sistema operativo desenvolvido pela empresa de tecnologia Google. O

Android é projectado principalmente para dispositivos méveis com touch screen, como
smartphones e tablets.
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Com uma média de mais de 8500 likes'® e 1000 comentarios por segundo, 0s co-
fundadores tém conseguido dar resposta ao seu desejo inicial — um mundo mais

conectado através de fotografias (Instagram, 2015).

As camaras dos telemoveis estéo a tornar-se cada vez melhores ao longo dos ultimos
anos, isto, a juntar a penetracdo de smartphones no mercado, que tem vindo a
aumentar exponencialmente, e a crescente utilizacdo por parte dos utilizadores, faz
com que o Instagram se torne, cada vez mais, uma excelente ferramenta para o

estudo do consumidor e das suas preferéncias.

2.12.2 O que podemos estudar a partir do Instagram?

Para efeitos deste estudo, e tendo em conta a descrigcdo anterior, o Instagram € a
aplicacdo que mais se adapta ao que se pretende, permitindo estudar a imagem
através do contetado gerado pelo proprio utilizador, estando a sua utilizagdo muito

ligada com a prética turistica e a descoberta de novos destinos.

Por esses motivos, e considerando o crescimento ndo s6 do mercado como desta
aplicacdo especifica, acredita-se que esta é uma nova ferramenta, que pode ser
utilizada pelas Organizacbes de Gestdo do Destino para estudar. quem sado 0s
turistas, quais as suas preferéncias, as datas e horas de maior actividade, as rotas que

seguem, quais as tendéncias que surgem entre eles, entre outros.

2.12.2.1 A importancia das hashtags

A definicao do termo hashtag € importante para compreender o Instagram e a recolha de

dados a partir desta aplicacao.

Hashtag - € uma palavra ou frase precedida de um cardinal (#), ou hashmark em inglés.

A utilizacdo das hashtags surgiu principalmente através do Twitter, mas € hoje comum

em redes sociais e blogs para faciltar a pesquisa de um determinado tema ou

'8 Likes — é 0 acto de gostar de uma publicacéo, expressando-o publicamente através do clique
num determinado botdo. No Instagram o like esta associado ao icone do coragéo.
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mensagem. A colocacéo do cardinal antes da palavra ou frase sem espacos, quer ao
longo do texto, quer no final de uma mensagem cria hashtags, ou hiperlinks, dentro da
rede, permitindo que os temas sejam indexaveis pela rede de busca.

Através da utilizacdo de hashtags, em vez de ser necessario criarem-se grupos
diferentes para diferentes temas, passou a ser possivel fazer uma navegacdo mais livre,
gue agrada aos utilizadores pela facilidade com que podem procurar 0s temas que mais

Ihes interessam.

Assim, quando € feita uma pesquisa no Instagram, com determinado hashtag, pode
aceder-se a todas as publicagdes que foram catalogadas com esse mesmo codigo. Isto
€, ao pesquisar a hashtag #lisbon, pode aceder-se a todos as fotos que contém a mesma

na sua descri¢ao.

Segundo Smith (2015) 87% das fotos publicadas Instagram contém hashtags — um dado

gue reforga a abrangéncia dos estudos feitos a partir deste parametro.

Neste estudo de caso em questdo, e como se perceberd no processo de recolha, sdo
utilizadas as hashtags #lisbon e #travel, catalogando primeiro pela cidade que representa
o foco de estudo e depois pelo alvo, assumindo-se que serdo 0s turistas que mais

classificardo as fotos com a hashtag, ou tag como por vezes também é referida, #travel.

2.13 O destino Lishoa — estudo de caso.

2.13.1 Turismo na cidade de Lisboa

Entre 2004 e 2013, o numero de turistas estrangeiros a procurar Portugal registou um
aumento superior a 2,5 milhdes de pessoas, segundo dados do Turismo de Portugal.
O maior crescimento registou-se de 2012 para 2013, ano em que a imprensa
internacional virou os olhos para Portugal — o nimero de visitantes passou de 7,6

milhdes de turistas anuais para 8,3 milhdes (Turismo de Portugal, 2014).

Com o crescimento do numero de visitantes do pais da-se também o crescimento do

turismo na capital, uma das regifes mais responsaveis pelo boom de turistas.

36



Em dez anos, mais de 37 milhGes de turistas visitaram Lisboa, gerando receitas
superiores a cinco mil milhdes de euros no sector hoteleiro, segundo o Plano
Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa 2015-2019 (Turismo de Lisboa,
2014).

Lisboa passou assim a liderar o crescimento europeu e, em 2014, entre Janeiro e
Setembro, foi a «cidade com maior crescimento do ndmero de dormidas totais na
hotelaria», com mais 15.5% do que em periodo homologo de 2013, segundo o Instituto
Nacional de Estatistica (INE, 2014).

Seguindo a mesma fonte, Lisboa registou também a segunda maior taxa de dormidas
de estrangeiros na Europa, com uma variagdo positiva de 15.3% entre Janeiro e
Setembro de 2014.

De 2013 para 2014, a oferta de quartos de hotel e aparthotel da cidade de Lisboa
cresceu 3,2%, passando de 17.310 para 17.870 quartos (Turismo de Lisboa, 2015).

Na conferéncia de imprensa da Associacdo de Turismo de Lisboa (ATL) realizada em
Fevereiro de 2015, foram apresentados novos dados relativos ao niumero de turistas
atendidos nos postos de turismo da ATL. De 2013 para 2014 o ndamero de turistas
atendidos «cresceu 63.7%, passando de 1,31 para 2,14 Milhdes», segundo noticia da
Céamara Municipal de Lisboa (2015).

A expressao «Lisboa estd na moda», cada vez mais disseminada entre os media, tem-
se traduzido em numeros, principalmente nos dois ultimos anos — havendo 20 novos
hotéis na Regido de Lisboa em 2015 e mais 1600 quartos disponiveis (Associacdo do
Turismo de Lisboa, 2015).

No que respeita ao nimero de prémios relacionados com o turismo, Lisboa arrecadou
35 Prémios desde 2012. A tendéncia, de momento, é continuar a crescer e 0S prémios
tém também crescido niumero, com Lisboa a somar, em 2013, mais 15 prémios do que
no ano anterior e recebendo cerca de 50 distingbes, segundo um artigo do Jornal
Observador (2014).

Desde o “Destino mais barato”, as melhores praias, ou o pastel de nata como um dos
melhores doces da Europa sd&o muitas as distingbes vindas de entidades

internacionais. O World Travel Awards Europa distinguiu Lisboa como o Melhor
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Destino de Cruzeiros, em 2014, e o Melhor Destino de City Break™ da Europa, em
2013, estando novamente nomeada para ambas em 2015 (OJE, 2015). Outras
entidades turisticas nomearam Lisboa com o “Melhor Destino City Break on a Budget”,

“Melhor Destino na Categoria de City Trips”, entre muitos outros.

Segundo dados do Observatorio do Turismo de Lisboa retirados de um inquérito de
satisfacdo feito aos turistas (Lisboa, Exceléncia Turistica, 2015), a satisfacdo global
também cresceu, numa escala de 1 a 10, de uma média de 8,32 em 2013 para uma
média de 9,49, em 2014, com a possibilidade de regresso do turista a chegar aos
99,7%, mais 1,9% que em 2013.

Com base no mesmo inquérito, 63,5% dos inquiridos considera Lisboa um dos 5
destinos a visitar e 63,6% viu as suas expectativas excedidas (nUmeros que também

cresceram em relacdo aos dados de 2013).

Nao é possivel prever, com garantias, como 0s nimeros crescerdo daqui em diante,
mas facilmente se compreende que este crescimento significativo deve ser
acompanhado e sustentado pelas entidades responsaveis pelo Turismo, para que se
possa manter a qualidade e a autenticidade do destino, a satisfacdo e recomendacéo

dos clientes.

2.14 OGD de Lishoa

Segundo Maurer (2013) mais de metade das OGD’s concordam que as
plataformas de partilha de fotos online sdo um contributo importante para
uma maior visibilidade e para trazer novos consumidores, podendo ser um

canal para informar os consumidores sobre novos produtos e ofertas.

A Organizacao de Gestao do Destino em estudo é a Associagdo Turismo de Lisboa —
responséavel pela plataforma “Visit Lisboa”. Se for tida em conta a divisdo que ja foi
referida no papel das organizagcfes na gestéo do destino, o Turismo de Lisboa integra-

se enquanto OGD Local, tendo uma administragdo mista — Parceria Publico-Privada.

19 City Break — visita curta a uma cidade.
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Em termos de comunicacao e divulgacdo de imagens visuais, a Associacdo Turismo
de Lisboa dispbe apenas da galeria de fotos da pagina oficial e de uma conta oficial no
Facebook, néo tendo ainda adoptado o Instagram.

No Facebook o Visit Lisboa, conta ja& com mais de 500.000 seguidores.
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3. Metodologia

Perguntas de partida:

v Quais os atributos determinantes da imagem do destino Lisboa (imagem
percebida e imagem projetada) de acordo com o contetdo visual produzido

pela OGD e pelos turistas na rede social Instagram.

v" Qual a congruéncia entre os dois conjuntos de imagem quanto a frequéncia

dos diferentes atributos representados?

3.1 Enquadramento da Metodologia

Neste estudo, e para respondermos as questdes acima mencionadas, recorremos ao

método de analise de conteldo.

A analise de conteudo é um método quantitativo relacionado com a frequéncia de um
determinado conteddo num conjunto de dados. Uma das caracteristicas principais
deste tipo de método € a utilizagdo de categorias (White, 2009). Bergstrém & Backman
(2013) referem que sendo um método quantitativo permite perceber correlacdes entre
diferentes factores em analise, ao passo que Jenkins (2010) afirma que a criagcédo

deste esquema de classificagdo permite que o conteddo seja medido e comparado.

Este tipo de analise de conteido € um método de investigagdo observacional que é
utilizado para avaliar de forma sistemética o contelddo simbdlico das formas de
comunicagdo presentes (Kolbe & Burnett, 1991; Hall & Valentin, 2005, citados por
Donaire, J. Camprubi, R. & 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 dao

informacédo sobre semelhancas, diferencas e possiveis tendéncias.

Normalmente a categorizacéo € utilizada com o objectivo de sistematizar o conteudo,
segundo um conjunto de pardmetros e regras de forma a manter a congruéncia e
validade dos dados (Albers & James, 1988; Holsti, 1968; Kolbe & Burnett, 1991;
Kassarjian, 1977, Donaire, J. Camprubi, R. & Gali, N., 2014).
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Albers & James (1988, citados por Donaire, J. Camprubi, R. & Gali, N., 2014)
defendem que as categorias podem variar consoante o estudo em funcdo dos
interesses particulares dos investigadores e o conjunto de dados utilizados.

Para Donaire, Camprubi e Gali (2014) € bastante claro que este tipo de analise pode
ser muito Gtil ao nivel do estudo da imagem percebida pelos turistas, podendo também
ser utilizado na vertente da Organizacdo de Gestédo do Destino.

Na verdade este tipo de andlise ocupa uma posicdo privilegiada entre as ciéncias
sociais enquanto método de estudo de media fotogréafico (Albers & James, 1988: 145,
citados por Donaire, J. Camprubi, 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 contetido
no Turismo esta normalmente virado para a andlise de brochuras, postais e websites e
nao tanto para a vertente que se considera cada vez mais importante analisar — CGU
(Jenkins, 2010).

O método utilizado permite evidenciar o perfil de observacdo do turista (Donaire,
Camprubi & Gali, 2014)

Verifica-mos uma concentracdo sobre o caracter tangivel dos destinos, em detrimento

do seu carécter holistico (Echtner & Richie, 2003).

3.2 Implementacdo da Metodologia

A percepcédo da imagem do destino por parte do turista é algo que pode ser avaliado a
partir de diferentes tipos de dados. Os mais tradicionais recorrem a questionarios,
inquéritos e avaliacdo de opinides. No entanto, este tipo de métodos € bastante
MOroso e pouco imparcial, uma vez que o turista j4 sabe que as suas respostas estéo

a ser avaliadas (Vu, 2015).

E por isso importante que sejam desenvolvidas novas metodologias de avaliacdo, que

permitam as organizacdes de destino conhecer os seus turistas e as suas
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preferéncias, de modo a poderem redefinir as atrac¢cfes existentes e criarem novas

estratégias de forma eficiente (Lew &McKercher, 2006, citados por Vu, 2015).

3.2.1 Recolha de dados a partir de CGU - Instagram:

O destino seleccionado para o este estudo de caso foi Lisboa e por isso considerou-

se, desde inicio, a utilizacdo da hashtag #lisbon para chegar ao contetdo pretendido.

Por se considerar que seria importante abranger as diferentes nacionalidades dos
turistas que visitam Lisboa, pensou-se num primeiro teste com as hashtags #lissabon;
#lisbona; #lisbonne e #lisboa. Como a hashtag #lissabon seria utilizada tanto por
alemaes, como por holandeses, e.g., e a hashtag #lisboa para além de ser utilizada
em paises como Espanha, também poderia ser utilizada por portugueses - e ndo era
suposto englobar residentes neste estudo de caso — chegou-se a conclusdo que se
teria de utilizar ndo s6 a hashtag referente ao local como a hashtag referente ao alvo

que queriamos atingir — os turistas.

Para além deste facto, percebemos que as tradugbes de Lisbon, noutras linguas,
tinham um numero bastante menor de publicagdes. O que reforgou a procura de uma

nova solugéo.

Partindo da consulta do Iconosquare®® conseguiu perceber-se que #travel é um dos
parametros mais utilizados pelos turistas para descrever as suas viagens, pelo que se
decidiu criar as combinagdes do local e do termo “viagem” para as diferentes linguas,
procurando dar resposta a necessidade de identificar local e target e de procurar

perceber como se comportariam estas combinagfes em termos de frequéncia.

Foi para isso necessario perceber quais os termos mais utilizados em cada lingua para
definir o termo “viagem” recorrendo-se, mais uma vez, a pesquisa no Ilconosquare para

perceber quais as op¢des mais utilizadas entre os utilizadores.

20 . s o4
Iconosquare: website de estatistica do Instagram;
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Chegou-se entdo as seguintes combinacdes:
v #lisbon+#travel;

#lisboat#vacaciones;

#lisbonat#vacanza,

#lissabon+#urlaub;

NN

#lissabon+#vakantie.

A partir destas combinagdes fez-se uma recolha relativa ao primeiro semestre do ano
2015, com o objectivo de conseguir os mais recentes dados para andlise. A recolha,
como foi realizada durante o més de Junho incluia este Gltimo, mas incompleto, pelo

gue se optou considerar o intervalo de tempo de 1 de Janeiro a 31 de Maio.

Tabela 3.1 — Primeiras combinacdes utilizadas para recolha de dados do Instagram

Janeiro Fevereiro Marg¢o Abril Maio TOTAL

1.#lisbon #travel 5384 5190 7309 8069 8489 34441
2.#lisboa #vacaciones 83 93 193 341 132 842
3.#lisbona #vacanza 46 41 60 88 50 285
4.#lissabon #urlaub 59 68 154 90 96 467
5.#lissabon #vakantie 11 4 6 20 29 70

TOTAL 5583 5396 7722 8608 8796 36105

Fonte: Elaboragéo Propria

Tendo em conta a Tabela 3.1, pode rapidamente perceber-se que a primeira
combinacdo é a mais significativa (#lisbon+#travel = 34.441) em termos de ndmero de

utilizagbes/publicacdes.

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 a Tabela

3 0 seguinte niumero de fotos em proporgéao:

Linha 1 - 572 fotos
Linha 2 - 14 fotos
Linha 3 - 5 fotos
Linha 4 - 8 fotos
Linha 5 - 1 foto

RN NN
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Em suma, e tendo em conta que o n° de fotos relativas a outras combinacfes para
além de #lisbon+#travel é significativamente mais baixa e pouco representativa, e
partindo do principio que muitos utilizadores utilizam as tags em inglés,
independentemente da nacionalidade, decidiu considerar-se apenas as fotos da
combinacdo de hashtags - #lisbon+#travel (Total=34441), simplificando assim a
recolha e andlise (Tabela 3.2).

Tabela 3.2 — Informacgéo relativa as fotos recolhidas a partir do Instagram

Destino: Lisboa

Alvo: Turista

Periodo de Tempo: Janeiro a Marco 2015
Parametro de recolha de dados: Hashtags - #lisbon #travel
Total de fotos em anélise: 34.441

Fonte: Elaboracgéo Propria

3.2.1.1 APl do Instagram

E importante referir que para criarmos esta metodologia de recolha foi necessario

comunicar com a API*

do Instagram, uma vez que s6 assim teriamos acesso a um
grande volume de dados, de um largo periodo de tempo, de forma estruturada. O
Instagram, na vertente de interface do utilizador, ndo permite a recolha de dados

directa, a gravacdo de dados ou o parametro de pesquisa por mais que uma tag.

Neste sentido, e com a ajuda de programacdo informatica foi possivel fazer a recolha
dos dados pretendidos, comunicando com a APl e dando resposta ao que se

procurava.

A recolha dos dados pode depois ser feita para um software comum a qualquer

computador pessoal. Neste caso em particular, foi utilizado o Microsoft Excel para

2L API — Application programming interface: conjunto de protocolos e ferramentas utilizados na
construcdo de uma aplicacéo.
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fazer a recepcdo dos dados — ver Apéndice 2. Embora posteriormente os dados
também tenham sido tratados através do IBM SPSS Statistics 22.

Assim e resumidamente a APl devolve resultados, em fungéo do tipo de comunicacdo
feita com a mesma. Para este caso em particular conseguimos recolher uma listagem

de dados sob os parametros #lisbon + #travel — consulte a lista a partir do Apéndice 3.

3.2.2 Recolha de dados a partir da OGD:

A recolha de dados por parte da OGD, - e uma vez que a Associacdo do Turismo de
Lisboa néo optou, ainda, por ter uma conta no Instagram, - foi feita a partir das
plataformas digitais existentes, neste caso a pagina oficial do turismo e a pagina no
Facebook.

Na primeira fonte — website (www.visitlisboa.com) — foram analisadas todas as fotos

da galeria, enquanto na segunda fonte — Facebook (www.facebook.com/visitlisboa) —
foram analisadas as fotos dos albuns existentes (Tabela 3.3).

Tabela 3.3 — NUmero de Fotos Recolhidas através da OGD

Meio N° de Fotos Recolhidas
Visit Lisboa Péagina Oficial 93
Visit Lisboa Facebook 374

Fonte: Elaboragao Propria

3.3 0 processo de estabelecimento das categorias

Fase 1 - partiu-se de uma analise de conteddo qualitativa tendo em conta que se
deixou os temas surgirem por si, através da analise da amostra de 300 fotos retiradas
do més de Junho, para que ndo fossem utilizadas as fotos que iriam depois ser
consideradas no estudo de caso (Ji, 2011). Esta fase € mais livre, para que a
distribuicdo de categorias ndo seja pré-estabelecida pelos avaliadores, sem qualquer

adaptacédo a realidade em si, limitando logo a partida o tipo de presencas percebidas.
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Fase 2 — com base na informacdo reunida a partir desta 12 Fase e depois na
distribuicdo de categorias utilizada por Echtner e Richie (2003) e Stepchenkova e Li
(2013) foi desenhada uma nova lista de categorias para inserir as diferentes tipologias
de fotos encontradas e a algumas delas foi associada uma lista de subcategorias.

Fase 3 — Com base numa amostra de 100 fotos criou-se um teste para validar o
sistema de divisdo estabelecido entre utilizadores independentes. Este processo
permite o cruzamento de dados a fim de perceber se a grelha se aplica ao universo
que se ird estudar (Krippendorf, 2004; Neuendorf, 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 numero de ocorréncias. Para esse efeito procedeu-se a jungédo de
algumas categorias e a criagdo de novas subcategorias (Donaire, J. Camprubi, R. &

Gali, N., 2014).

Fase 4 — Foi estabelecida uma lista de categorias final (Tabela 3.4)? que serviria de
base de analise para a recolha feita por parte da Organizacéo de Gestdo do Destino
(Facebook + Galeria do Website Visit Lisboa) e para as fotos geradas pelos
utilizadores (Instagram). Cada foto pode assim ser avaliada em mais de uma categoria
ou subcategoria, s6 ndao podendo ser avaliada em diferentes subcategorias,
pertencentes a uma mesma categoria. Isto &, com base na Tabela 3.4%, podemos
seleccionar Landscape, tendo depois de optar por Urban; City & River ou Other. Nao

podemos, e.g., seleccionar Urban e Other.

%2 As categorias sdo colocadas em inglés para que em futuros estudos seja mais facil adaptar
este quadro a outros destinos.

2 A distribuicdo das fotos € feita em funcdo dos elementos e regras acima sistematizadas,

sendo o foco da camara crucial para a objectividade do estudo (Donaire, J. Camprubi, R. &
Gali, N., 2014).
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Tabela 3.4 — Categorias para distribuicdo de fotos

Categorias

Subcategorias

Descrigao

1. People (PPL)

Esta categoria so6 sera associada se o
objectivo for fotografar as pessoas que
surgem (ndo sdo, por exemplo,
consideradas pessoas que estdo a passar
junto ao que se pretende realmente
fotografar). A pessoa ou esta no centro ou
é o foco da foto.

1.1 Host Only (HO)

Quando sdo fotografados exclusivamente,
os "hosts" estdo nas suas actividades
diarias; na preparacdo da recepg¢do ao
turista ou associados a simbolos e cultura
portuguesa.

Quando sao fotografados exclusivamente
os "tourists" estdao em plena pratica
turistica. Fazem poses para a camara, sao
apanhados a usufruir de experiéncias e/ou
servicos  turisticos e podem estar
equipados com camaras e/ou acessorios
associados a experiéncia.

1.3 Tourist and Host
(T&H)

Quando o "host" e o "tourist" sdo
fotografados em conjunto. 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/anfitrido estd a facilitar-lhe
algum servico ou a exercer alguma
actividade. N3o serdo considerados em
conjunto num momento de lazer.

2. Street (STR)
\\k“ i

Y & 4
=\

Categoria considerada quando a rua é o
foco e ndo apenas o fundo do que
realmente se pretende fotografar.
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3. Architecture/ Building
(ARC/BLD)

Interior e exterior de edificios. O foco pode
estar em todo o edificio ou num elemento
em particular (close-ups). Os elementos
arquitecténicos devem ser o foco da
fotografia para serem considerados nesta
categoria (ex. ponte; edificio) Os
monumentos nao serdao considerados na
categoria (ARC/BLD).

4. Landscape (LDS)

4.1 Urban (URB)

Indicagdo de zonas desenvolvidas e
urbanizadas.  Transito, auto-estradas;
edificios em massa sdo considerados nesta
dimensdo. Nado sdo incluidos edificios
apresentados de forma individual.

4.2 City and River
(C&R)

Nesta dimensdo é essencial que sejam
incluidos os dois elementos em conjunto -
o rio e a cidade. Uma fotografia em que
surja s6 o rio (e eventualmente a ponte)
serd considerada em “other”.

4.3 Other (LDS-0)

[’

s \

Esta dimensdo integrara todas as
paisagens que ndao se relacionem com
nenhuma das duas dimensGes anteriores -
Urban ou City and River.

5. Green spaces (GS)

Nesta categoria sdo 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%). Sao incluidos parques,
zonas residenciais jardinadas, ruas em em
gue o verde seja predominante. Nao sdo
considerados  elementos verdes no
singular, como uma planta ou arvore, ou
espacos verdes de uma casa particular, por
exemplo.

6. Tourism facilities (TF)

Infra-estruturas  preparadas para a
recepcdo de turistas, tais como hotéis,
aeroporto, tours, praias com guarda-sois e
espreguicadeiras, ou elementos que
possam fazer parte do seu roteiro diario
(ex. miradouros, bindculos). Ndo sdo
considerados nesta categoria os museus
por termos incluido uma categoria
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especifica para estes em “Attractions”. Sdo
incluidos nesta categoria os transportes.

8.2 Formal Sujeito a marcag¢do e com espago definido.
Performance (FP) Ex. concerto, peca de teatro, entre outros.

Arte de rua (ndo serdo considerados
grafitis que facam claramente parte de um
espectaculo formal/exposi¢ao).
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9.Culture, Heritage &
Tradition (CHT)

Esta categoria, tal como o nome indica,
integra fotos cujo foco sejam elementos
relacionados com a cultura, patriménio e
tradicdo. Os monumentos ndo estdo nesta
categoria por 0s considerarmos
“Attractions”.

Estdo incluidos nesta dimensdo todos os
elementos relacionados com o fado.

9.4
National symbols
(NS)

Sdo incluidos nesta dimensdo os simbolos
nacionais, e.g., bandeira nacional; galo de
Barcelos, entre outros.
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9.6 Other (O-CHT)

Sdo incluidas as fotos que se integrem na
categoria CHT mas que ndo se integram
em nenhuma das dimensdes anteriores.
Ex. igrejas (que para além de estarem em
arquitectura, tém uma componente
histdrica).

(S&R)

11. Shopping & Retail

12.1 Monument
(MNM)

Nesta categoria sdo incluidos os espacgos

comerciais; lojas tradicionais e retalho.

Serdo considerados nesta categoria os
monumentos/locais com relevancia
histérica. Enquanto monumento sdo
entendidos todos os locais/edificios que ja
ndo sdo utilizados com o seu propdsito
inicial; estruturas construidas por motivos
simbdlicos e/ou comemorativos, mais do
gue para uma utilizacdo de ordem
funcional.

12.3 Museum (MM)

Tal como o nome da categoria indica,
serdo incluidas neste ponto as fotografias
tiradas em museus ou cujo foco sejam
obras expostas, em ambiente formal.
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Nesta categoria serdo incluidas fotos que
captam locais de menor dimensdo ou com
maior close-up. Ex. Esquinas, placas, locais
gue mereceram a ateng¢do do turista e o
atraem ou, por outro lado, locais que nao
sdo incluidos em nenhuma das restantes
categorias, mas que merecem a nossa
atencdo. Ex. Estatua do Fernando Pessoa
no Chiado é uma atracgao que se distingue
das outras estdtuas e nao é considerada
um “Monument”.

Fonte: Elaboracgéo Propria

A juntar a tabela de categorias foram também, e quando avaliadas as fotos, definidas

algumas variaveis que poderiam auxiliar esta investigacdo e o propdsito de estudo

(Tabela 3.5).

Tabela 3.5 — Variaveis de Momento, Espaco e Area

Categorias

Subcategorias

Momento

Dia

Noite

N&o Aplicavel

Espago

Indoor

Outdoor

N&o Aplicavel

Area

Lisboa

Cascais

Sintra

Nao Definido

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.3.1 Fiabilidade das categorias seleccionadas

Finalmente e apos recolha de todas as fotos e término da lista de categorias, foi
realizado um pré-teste com 100 fotografias a fim de garantir a fiabilidade da analise.
Neste pré-teste foi necessario que cada avaliador categorizasse a amostra de
fotografias de acordo com as regras pré-estabelecidas (Donaire, J. Camprubi, R. &
Gali, N., 2014).

O propdsito do pré-teste é avaliar a concordancia entre avaliadores diferentes (neste
estudo houve 3 avaliadores) e garantir que ndo existe ambiguidade nas categorias
estabelecidas, para que o estudo posse ser replicado por outro investigador com base
nestes mesmos critérios e para que esta ferramenta de avaliacdo possa ser aplicada
para recolha sistematica de dados a tratar estatisticamente.

A fiabilidade de cada categoria e subcategoria foi avaliada através de duas medidas. A
primeira foi o grau de concordancia entre avaliadores, que, no caso das categorias, € a
percentagem de fotografias analisadas em que os avaliadores concordaram quanto a
presenca ou ndo da categoria em analise. No caso das subcategorias é a
percentagem de fotografias em que os avaliadores concordaram quanto a presenca da
categoria correspondente e quanto a subcategoria correspondente. No pré-teste
realizado o grau de concordancia para as categorias e subcategorias variou entre 80%
e 99%.

A segunda medida de fiabilidade utilizada foi o kappa de Cohen que avalia a
concordancia nao aleatéria e que é adequada para dados nominais (Neuendorf, 2002;
Stepchenkova, Kim & Kirilenko, 2014). De acordo com Landis e Koch (1977; citado por
Stepchenkova, Kim & Kirilenko, 2014), a concordancia € substancial para valores de
kappa entre 0.61 e 0.80 e quase perfeita para valores entre 0.81 e 1. Os valores do

kappa de Cohen variaram entre 0.52 e 0.94.

As categorias e subcategorias com graus de concordancia mais baixos foram revistas,
tendo-se concluido que os valores reduzidos se deviam a categorias e subcategorias
pouco frequentes, ja que esta medida de fiabilidade é sensivel a categorias com
reduzido numero de ocorréncias. Na sequéncia desta analise, foram também

clarificadas ambiguidades e reforcada a consisténcia de avaliacdo das fotografias.
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Houve também interesse em validar que a amostra recolhida correspondia
efectivamente a fotografias da autoria de turistas, no que respeitava a recolha do
Instagram. Por esse motivo, nesta amostra foi também considerada a variavel
“Utilizador” em que se avaliava, através da informacao disponibilizada pelo utilizador,
se se tratava de um turista ou ndo. Para além de serem mais facilmente identificaveis
os turistas pela sua atitude perante a camara (Donaire, J. Camprubi, R. & Gali, N.,
2014; Stylianou-Lambert, 2012), neste caso foram também considerados outros
indicadores, tais como: tags associadas a foto; descricdo do utilizador; nome do
utilizador; histérico do utilizador; para objectivar esta avaliacdo. A variavel “utilizador”
também foi avaliada quanto a concordancia entre os trés avaliadores: o grau de
concordancia variou entre 80% e 89% e o kappa de Cohen variou entre 0.77 e 0.87.

Validou-se que a maioria das fotografias era colocada por turistas (entre 82% e 94%).

3.4 Amostra final de fotos

Fase 1 — A dimensdo da amostra foi determinada por aplicacdo da formula
(Guimaraes e Cabral, 2007):

(Z(' ;})3-/\/"/)-(/

n= N'El +(z(~1_%) }2.1,.(/

Considerando p=qg=0,5, o universo de fotografias (N=34441), descrito no capitulo
[11.2.1, uma margem de erro E=4,3% e um grau de confian¢a de 95% (Z1-a/2), tendo-
se determinado considerar uma amostra de 510 fotografias. Estas 510 fotografias
foram recolhidas proporcionalmente para cada més do periodo em estudo. Recorreu-
se a um método de amostragem sistematica, para garantir aleatoriedade,

estabelecendo que seria retirada uma fotografia a cada 67 fotos, do total das 34.441.

Fase 2 — Na andlise das fotografias que compunham a amostra foram retiradas todas
as fotos que fossem promocionais ou que contivessem contetdo escrito. No caso da
Associacdo do Turismo de Lisboa houve muitas fotos repetidas (no Facebook em si e
entre Facebook e Pagina oficial) que tiveram também de ser retiradas. No Instagram, e

nos casos em que foram excluidas as fotos, para além da questdo do texto foram
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também rejeitados casos de hijacking de hashtag®, ou casos em que as fotos ja ndo

estavam disponiveis por parte do utilizador

3.4.1 Analise estatistica

Para comparar a frequéncia das categorias e das subcategorias na amostra do
Instagram e na amostra da OGD, aplicou-se o teste de independéncia do Qui-
quadrado. No caso da andlise das subcategorias, quando ndo se verificavam o0s
pressupostos do teste, devido a reduzida frequéncia de ocorréncias de alguma
subcategoria, as subcategorias foram reagrupadas, de modo a permitir a interpretacédo

dos resultados do teste.

Com os dados quanto as categorias das fotografias da amostra do Instagram e da
OGD foram construidos mapas perceptuais. Para tal, seguiu-se o procedimento
utilizado por Stepchenkova & Zhan (2013) e descrito em detalhe por Li &
Stepchenkova (2012).

A ideia é testar a hipétese de o numero de co-ocorréncias de duas categorias ser
significativamente diferente do nimero de co-ocorréncias que ocorreriam se as duas
categorias fossem independentes. Nos mapas foram representadas ligacdes entre as
categorias para as quais esta diferenca foi significativa, para um nivel de significancia
de 5%, sendo a associagdo positiva, significando que existe uma tendéncia a incluir

esse par de atributos em simultaneo nas fotos.

Para estudar a relacao entre o contetdo das fotografias e a resposta por elas gerada
nas redes sociais aplicou-se o teste de Mann-Whitney (Pallant, 2007), para testar a
existéncia de diferencas significativas entre o nimero de fotografias com e sem

determinada categoria presente.

Em todos os testes realizados foi considerado um nivel de significancia de 5%. Para
simplificar a representacéo dos resultados dos testes estatisticos, quando o valor p foi
inferior a 0,001 e o seu arredondamento a 3 casas decimais era 0, optou-se por

denota-lo com o valor 0.

! Hijacking de hashtag — refere-se & utilizacao indevida do tipo de hashtag, normalmente com
vista a uma maior visibilidade e/ou promocgé&o por parte do utilizador.
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Os testes do Qui-quadrado e de Mann-Whitney foram realizados com o software IBM
SPSS Statistics 21.
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4 . Discussao de Resultados

4.1 Anédlise de frequéncia das categorias

Tabela 4.1 — Frequéncia de categorias: analise do qui-quadrado

. OoGD OGD
Categorias (N=409) (%)
People (PPL) 28 6,8%
Street (STR) 15 3,7%
Architecture & 0
Building (ARC/BLD) 117 28,6%
Landscape (LDS) 75 18,3%
Green Spaces (GS) 21 5,1%
Tourism Facilities 0
(TF) 41 10,0%
Way of Life (WOL) 49 12,0%
Events, Arts &
Performing Arts 78 19,1%
(EA&PA)
Culture, Heritage & 0
Tradition (CHT) 85 20,8%
Food & Beverage 0
(F&B) 31 7,6%
Shopping & Retail 0
(S&R) 11 2,7%
Attractions (ATT) 147 35,9%

4df=1in all tests.

Instagram | Instagram | Total

(N=431)

96
43

179

105
34

81
83

45

90
30

24
137

*Results significant at 0,05 level are shown.

Fonte: Elaboracéo Propria

(%)

22,3%
10,0%

41,5%

24,3%
7,9%

18,8%
19,3%

10,4%

20,9%
7,0%

5,6%
31,8%

(N)

124
58

296

180
55

122
132

123

175
61

35
284

Total
(%)

14,8%
6,9%

35,2%

21,4%
6,6%

14,5%
15,7%

14,6%

20,8%
7,3%

4,2%
33,8%

Qui-

guadrado?®

39,967
12,996

15,362
4,524

12,999
8,391

12,505

4,356

Valor
p*
0
0

0
0,033

0,004

0,037

A andlise do qui-quadrado permite-nos comparar estatisticamente a frequéncia de

cada categoria para a Organizacdo de Gestdo do Destino (Visit Lisboa) e os turistas

(Instagram), determinando a concordancia ou ndo concordancia entre imagem

projectada e imagem percebida.

De acordo com a Tabela 4.1, as categorias mais frequentes (considerando a
globalidade da amostra) sdo Architecture & Building (35,2%); Attractions (33,8%) e

Culture, Heritage & Tradition (20,8%), esta Ultima com um numero de fotos um pouco

mais reduzido que as primeiras.

No que respeita as categorias Attractions e Culture, Heritage & Tradition ndo existe

relacdo estatisticamente significativa entre a origem da foto e a presenca dessas
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categorias, isto €, ndo ha diferencas relevantes entre as fotos da OGD e do Instagram
quanto a presenca de Attractions e Culture, Heritage & Tradition, demonstrando que a
imagem projectada corresponde com a imagem percebida pelos turistas. No entanto, e
no caso de Architecture & Building pode verificar-se que apesar de esta categoria
estar significativamente presente quer na imagem projectada (41,5%) quer na imagem
percebida (28,6%), séo os turistas que mais valorizam este atributo.

Em geral, e nas restantes categorias, menos frequentes, existe uma diferenca
significativa entre a imagem que é projectada pelo destino e a imagem percebida pelos
turistas, a excepcao da categoria Food 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 énfase nas categorias Events, Arts & Performing
Arts (19,1% OGD; 10,4% Instagram), enquanto os turistas colocam em comparagao
maior foco em Way of Life (12% OGD; 19,3% Instagram), Tourism Facilities (10%
OGD; 18,8% Instagram),; Street (3,7% OGD; 10% Instagram), e Landscape (18,3%
OGD; 24,3% Instagram),

Os indicadores acima referidos demonstram que enquanto para o Turismo de Lisboa
as Attractions sdo o atributo mais relevante, para os turistas a arquitectura €,
claramente, o atributo mais valorizado na cidade de Lisboa - podendo este factor estar
relacionado com a autenticidade do local, visto a capital portuguesa ter um tipo de

arquitectura bastante histérica e Unica.

O facto de o Visit Lisboa dar maior énfase a Events, Art & Performing Art,
comparativamente aos turistas, pode estar relacionado com a tentativa por parte dos
promotores do destino em motivar a comparéncia dos turistas em eventos e
espectaculos promovidos na cidade, ndo havendo por parte dos turistas tanto

interesse em publicar este tipo de ocasiGes menos caracteristicas do destino em si.

No que respeita a Tourism Facilities seria expectavel que o destino tivesse nesta
categoria uma acc¢ao bastante forte, no entanto e talvez por ser o turista aguele que
mais tem contacto com os atributos associados a esta categoria acaba por ser este a
atribuir-lhe maior participagcdo nas suas imagens visuais e percepcdo da imagem do
destino. Nesta categoria e porque o Eléctrico foi considerado também como uma

Tourism Facility, dada a sua grande utilizacdo por parte deste publico-alvo,
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acreditamos que o encanto dos turistas por este tipo de transporte pode ser um dos
maiores motivos deste resultado expressivo. Mas iremos, mais a frente, verificar os

valores das subcategorias que nos poderdo dar mais pistas 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 as pessoas que aqui vivem. O Way of Live é o foco dado as
actividades diarias de quem vive no local, enquanto que a Street é o local em que as
pessoas vivem, havendo nas ruas de Lisboa algo de bastante caracteristico. Nestas
categorias percebeu-se que, por parte dos turistas, € dada especial atencdo ao
detalhe do que em Lisboa existe de mais auténtico. Os mercados, as ruas, as casas e
a famosa roupa estendida a janela sdo atributos que os visitantes valorizam e que

captam o foco das suas fotografias.

A Landscape sendo um dos tipos de fotografia mais frequente entre os turistas
demonstra que as suas fotos vao, hoje, bastante além das poses em frente a um icone
turistico, sendo dada especial atencdo as paisagens e vistas de Lisboa. Apesar de
este ser também um atributo bastante divulgado pela OGD, os turistas “percebem” o
valor das paisagens além do que lhes é projectado, demonstrando-se apreciadores
das vistas panoramicas proporcionadas por diversos pontos na cidade, miradouros e

até para os cada vez mais comuns, rooftops.

4.2. Andlise 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 andlise detalhada, tal como tinhamos visto na lista de categorias — Tabela 3.4
Assim a imagem projectada e a imagem percebida podem ser analisadas em maior

detalhe a partir do proximo quadro — Tabela 4.2.
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Tabela 4.2 — Frequéncia de subcategorias: analise do qui-quadrado

Total . df (graus
. . OGD Total OGD | Inst Inst -
Categorias|Subcategorias n OGD (%) o ns agArar.n nstagram Instagram | Total (N) | Total (%) Qui de Valor p*
Frequéncia (N) Frequéncia (%) N quadrado liberdade

Urban
City & River
Other

Landscape
(LDS)

Crafts
Tram
Historical
Fado &
Other

Culture,
Heritage &
Tradition
(CHT)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Na analise das subcategorias verificou-se que algumas registavam um reduzido
namero de ocorréncias, 0 que inviabilizava a interpretacdo do teste do Qui-quadrado.
Nesses casos, as subcategorias foram reagrupadas, de forma a verificar 0s
pressupostos do teste. Por exemplo, na categoria Events, Art & Performing Arts, néo
houve qualquer fotografia associada a subcategoria “Street Art” por parte da
Organizagdo de Gestdo do Destino. Assim, na andlise estatistica desta categoria
agruparam-se as subcategorias Informal Performance, Formal performance, Street Art
e Other numa s0, designada por No Events na tabela 4.2.

Na vertente da Organizagdo 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
atencdes viradas para os eventos em si (94.9%) e menos para 0s espectaculos e para
a Street Art que se confinam a apenas 5.1% desta categoria. Curiosamente, e no caso
dos turistas, verifica-se o fendmeno inverso: a maioria das fotos esta na subcategoria
exactamente contréria, preferindo os turistas os espectaculos ou a Street Art (97,7%)
aos eventos, em que temos apenas 2,3%. De facto, das fotografias dos turistas da
categoria Events, Art & Performing Arts, 60% estdo na subcategoria Street Art, apesar

de ser uma subcategoria que nao de todo presente na OGD.

No caso das fotografias dos turistas com a categoria People, a maioria 75% refere-se
a fotografias em que as pessoas presentes sdo apenas os turistas, ndo havendo
presenca de anfitrides do destino (Tourist Only). Este tipo de fotografias € comum
entre este publico, sendo parte da sua experiéncia 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 restantes subcategorias - Host Only
(67,9%) e Tourist & Host (24,4%) — séo as mais privilegiadas, sendo promovida, nas

fotos, a ligacdo com os locais.

No que respeita a Landscape, ndo houve diferencas significativas entre turistas e OGD

guanto a subcategoria de paisagem fotografada.

% Selfie — fotografia em que o fotégrafo é também o elemento principal da foto. Autofotografia.
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Nas fotografias com a categoria Culture, Heritage & Tradition houve diferencas
significativas entre OGD e turistas na distribuicdo das fotografias pelas subcategorias
consideradas. No caso da OGD a subcategoria mais frequente € Other (48,2%), em
gue aparecem maioritariamente igrejas, enquanto a imagem percebida pelos turistas,

no que respeita a cultura, patrimonio e tradicdo, estd mais representada na

subcategoria Eléctrico (35,6%).

Finalmente e no que respeita a Attractions, categoria bastante frequente em ambas as
perspectivas, o Turismo de Lisboa d& especial destaque a monumento (34%) e
museus (34%), enquanto os turistas preferem os monumentos (48,2%) e espacos
verdes (32,8%).

Como referido na Tabela 3.7, analisaram-se também as variaveis/subcategorias de
Momento, Espaco e Area, pois havia algum interesse em perceber se as fotos tiradas
de noite e de dia tinham uma diferenga significativa, se as pessoas fotogravam mais
interiores ou exteriores e também se haveria uma tendéncia do turista sair da area

central de Lisboa, procurando alternativas nos arredores.

Apresentam-se assim o0s resultados verificados quer em termos de imagem
projectada, quer de percebida, para as diferentes variaveis, disponibilizando-se em

apéndice uma tabela completa para uma consulta em maior detalhe — ver Apéndice 4.

Foi aplicado o teste do Qui-quadrado e concluiu-se que ndo héa diferencas
significativas entre imagem projectada e imagem percebida quanto ao momento.
Como estd representado na Figura 4.1, tanto turistas como OGD privilegiam
fotografias tiradas durante o dia (cerca de 80%). O que se pode compreender pela
vontade de promover aquele que é considerado um destino soalheiro, no que respeita
a publicacdo da OGD, e pela maior actividade turistica durante o dia no que toca aos
turistas. Nos casos em que ndo se aplicava nenhuma das duas teorias e portanto
referente a vertente “ndo aplicavel” estdo principalmente as fotos de interior que néo

permitem avaliar se é dia ou noite.
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Figura 4.1 — Variavel Momento da imagem projectada e percebida

Variavel Momento - Visit Lisboa (OGD)

W Dia
Noite

N&o Aplicavel

Variavel Momento - Instagram
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Noite

Ndo Aplicavel

Fonte: Elaboragéo Propria

Na variavel espaco e embora ja fosse espectavel que grande parte das fotos fossem
tiradas no exterior, quis compreender-se qual 0 peso destas variaveis entre a
Organizacéo de Gestao do Destino e os Turista (Figura 4.2).

Verificou-se que existe diferencga significativa entre fotos dos turistas e da OGD quanto
ao espaco (¢*(2)=28,446; p<0,001). A Organizacdo do Destino, e em muito devido &
divulgacéo de fotos de museus, tem uma fatia mais significativa no seu total de fotos,
deixada as fotografias de interior (27%), ao passo que os turistas preferem o exterior
na sua grande maioria (84%).
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Figura 4.2 — Variavel Espaco da imagem projectada e percebida

Variavel Espacgo - Visit Lisboa (OGD)
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Fonte: Elabora¢éo Propria

A Figura 4.3 ilustra a diferenca entre imagem projectada e imagem percebida quanto a
area, sendo esta estatisticamente significativa (y*(3)= 74,902; p<0,001). No caso do
Visit Lisboa, o foco é claramente, e até agora, feito em Lisboa, deixando pouca
margem para zonas como Cascais e Sintra. Porém na imagem percebida pelos
turistas, estes locais ja assumiram maior relevancia, bem como outros nos arredores,
que houve maior dificuldade em definir. Assim e na categoria “nao definido” estao as
ocorréncias de fotos em que ndo se conseguia definir com precisdo a area em que
eram tiradas, algumas delas por motivo de close-up outras porque escapavam ao

conhecimento dos avaliadores.
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Figura 4.4 — Variavel Area da imagem projectada e percebida

Variavel Area - Visit Lisboa (OGD)
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Fonte: Elaboracéo Propria

4.3 Andlise de co-ocorréncias entre categorias — mapas perceptuais

Os conjuntos de fotos analisados tinham véarias associagdes, por isso, cada foto podia
ser integrada em mais de uma categoria ou subcategoria.

O proposito de se construir estes mapas perceptuais da imagem do destino é
conseguir resumir a informacdo proveniente das imagens de forma a facilitar a
compreensdo de que atributos tendem a aparecer juntos nas fotos, tentando perceber

se ha realmente uma ligacao entre eles.

Esta abordagem ja foi realizada por autores como Li e Stepchenkova (2012) e

Stepchenkova e Zhan (2013) pelo que se seguiu 0 mesmo modelo.
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Nos mapas perceptuais agrupamos as categorias para compreender as ligacdes entre
si. SO sdo tidas em conta as categorias que tém uma frequéncia de 3% ou mais
(O’'Reilly,1990, citado por Stepchenkova & Zhan, 2013).

Os atributos mais representativos estdo assinalados nos circulos mais escuros. Cada
circulo contém o numero de fotos relativas a categoria. Quando ha ligagdo entre
circulos temos dois numeros que acompanham a linha — o n° de co-ocorréncias dos
dois atributos e o respectivo z-score. SO os links com um z-score positivo maior que
1.96 sdo indicados, uma vez que este valor indica que h4 uma associa¢do positiva
entre os dois atributos. As linhas a tracejado sdo utilizadas nas ligagbes em que ha

mais de 10 ocorréncias

Figura 4.5 — Mapa da Imagem do Destino a partir da OGD

Way of Life
49 7 (3,89)
18(2,53)
People Street
Attractions 28 15
147 14 (4,13)
Events, Art & 8(5,31)
Perform.
Architecture 78
117
19 (5,42) .
Landscape Tmfr_'s_m
75 Facilities
7(2,21) 41
Culture,
Heritage & 17(2,94)
Tradition
e Food & Green
Beverage Spaces
31 21

Fonte: Elaboracéo Propria

Podemos assim verificar através do Mapa Perceptual da OGD (em detalhe no quadro

do Apéndice 7), que sdo as categorias Attractions, Architecture e Culture, Heritage &
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Tradition que ocupam o lugar dos circulos mais escuros, lugar este que representa um
maior numero de ocorréncias destas categorias nas fotos da OGD. No entanto, e
embora j&4 tivéssemos conseguido perceber quais eram as categorias mais
representativas, o mapa da Figura 4.5 permite também compreender que existem co-
ocorréncias significativas (z-score maior que 1.96) entre algumas delas, fornecendo-

nos um mapa de ligacbes/mapa perceptual.

O destaque de co-ocorréncias no mapa da OGD esta em Events, Arts & Performing
Arts — Food & Beverage (19 ocorréncias; z-score bastante acima de 1.96). Esta jungéo
significa que o grande enfase dado aos eventos, como ja se pbde verificar a partir de
outros indicadores, neste estudo de caso, esta directamente relacionado com comidas
e bebidas, e que, portanto, tendencialmente o tipo de imagem projectada acerca de

eventos se sustenta bastante em eventos gastronémicos.

Assim e seguindo os circulos que tém uma co-ocorréncia de mais de 10 fotografias (e

gque tém as linhas a tracejado), vemos também:

v" Culture, Heritage & Tradition — Tourism Facilities
v' Way of Life — Tourism Facilities

v' People - Attractions

A primeira jungdo indica que a Culture, Heritage & Tradition esta também bastante
conectada com Tourism Facilities, indicando que o0s pontos turisticos estao
intimamente ligados com a cultura, patriménio e tradicdo, mas também que, e mais
uma vez, a influéncia do Eléctrico (que se integra em ambas as categorias) parece ser

um elemento de enorme destaque, que acaba por influenciar este resultado.

No que respeita a ligacdo entre Way of Life — Tourism Facilities podemos depreender
que em muitas das capturas de fotos se juntam elementos caracteristicos do
guotidiano dos residentes com as Tourism Facilities, havendo alguma preocupacéo em
tornar esses pontos auténticos e ndo apenas cendrios de fundo para turistas. Também
aqui, e atendendo ao facto de que os transportes estdo na categoria Tourism Facilities,
pode haver um indicador de que muitas das fotos do quotidiano dos residentes é tirada

quando estes se encontram junto aos mesmos.

Finalmente e para se finalizarem as jun¢gdes com mais de 10 ocorréncias apresenta-se

a co-ocorréncia People - Attractions. Neste caso acredita-se que este indicador esta
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principalmente relacionado com o facto de a OGD ter alguma preocupacdo em tirar

fotos a museus, em que aparecem pessoas a fazerem a sua visita.

Se analisarmos entéo as juncdes que apesar de significativas (z-score maior que 1.96)

tém um numero menor de ocorréncias, temos:

v Culture, Heritage & Tradition — Street
v' Way of Life — Street
v Street- Tourism & Facilities

Todas estas juncdes se unem, num dos pontos, com a categoria Street. Assim e
guando se fala de fotos com presencga da rua, existem associac¢des a Culture, Heritage

& Tradition, Way of Life e Tourism Facilities.

A tendéncia (Street — Culture, Heritage & Tradition) explica-se por grande parte das
fotos de cultura serem tiradas na rua. As ruas estdo por isso bastante caracterizadas
pela sua vertente histdrica e cultural, incluindo elementos desta categoria, tais como

0s azulejos, a calgada, os eléctricos os simbolos nacionais e as igrejas.

Para além desta caracterizacado histérica, parece comecar a haver uma preocupacao
em demonstrar a imagem auténtica, partilhando fotos que demonstram o dia-a-dia das
ruas lisboetas e ndo tanto os cenarios estaticos associados as fotografias demasiado

promocionais das imagens de destino.

Por ultimo e um pouco pelas mesmas razées apresentadas nos dois pontos anteriores,

esta também a presenca ao nivel de co-ocorréncias da categoria Tourism Facilities.
No entanto, e no que respeita as dimensGes de Architecture, Green Spaces e
Landscape aparecem individualmente com foco para a categoria em si, sendo estas

categorias menos propicias a outras juncdes por parte da OGD.

Neste caso e como foi adiantado na metodologia, foi retirada a opgédo Shopping por ter

uma ocorréncia de menos de 3%.
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Figura 4.6 — Mapa da Imagem do Destino a partir do Instagram
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No caso do mapa perceptual os turistas (Figura 4.6) os circulos mais escuros,
correspondentes as categorias com maior dimensao estdo ocupados pelas categorias
Architecture; Attractions e Landscape, sendo estes os atributos de eleicdo nas suas

fotos — ver dados do mapa em detalhe em Apéndice 8.

Em termos de correlacdo a categoria Culture, Heritage & Tradition e a categoria
Tourism Facilities sédo as que sédo mais referenciadas em conjunto, indicando, tal como
se verifica na OGD, embora em menor dimensdo, que o0s locais ou associacbes
turisticas n&do estéo dissociadas de elementos historicos e culturais. E preciso reforcar,
mais uma vez, que o eléctrico é, como vimos, uma das subcategorias mais presente

nas fotos dos turistas, podendo ser um motivador importante deste resultado.

Assim, e tal como acontece no mapa perceptual da OGD, Street aparece com as

juncdes Tourism Facilities, Way of Life e Culture, Heritage & Tradition um pouco pelas
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mesmas razdes, havendo neste caso um interesse especial dos turistas sobre o que é

tradicional ou traduza o modo de vida e costumes dos locais.

Para os turistas € dada especial atencdo as atrac¢des que sao complementadas com
espacos verdes, havendo nesta categoria alguma distanciagdo da imagem projectada,
em que este tipo de espagos aparece isolado.

No caso dos turistas e ao contrario do que acontece na perspectiva da OGD, o
Shopping € uma das categorias presentes. Neste mapa perceptual, relativo aos
turistas, a categoria Shopping tem ligacdo as categorias Way of Life e Food &
Beverage, sendo sugerido que este € um ponto de contacto com o dia-a-dia dos
habitantes no destino. Por outro lado, e tendo em conta que 0s restaurantes estao
integrados na categoria Shopping, pode depreender-se que os turistas estdo a
partilhar as suas experiéncias gastronémicas, associando-as aos locais em que

estiveram.

4.4 Resumo comparativo entre mapas perceptuais

Em suma, e atendendo aos mapas das Figuras 4.5 e 4.6, pode perceber-se que em
termos das grandes presencas, ou seja dos circulos mais escuros, ndo ha diferencas
significativas entre as imagens, tendo os turistas e OGD apenas uma ligeira diferenca
entre as prioridades de presencas, no que respeita ao Landscape e a Culture, Heritage
& Tradition.

Assim pode assumir-se que ha concordancia entre imagem projectada e imagem

percebida no que respeita as principais categorias.

No que respeita a co-ocorréncias e no caso do Visit Lisboa, as categorias de
Architecture, Green Spaces e Landscape, ndo tém associagao significativa com outras

categorias.

Na vertente do mapa perceptual do turista as categorias isoladas sdo People, Events,
Art & Performance, Architecture and Landscape, assim e quando existente a presenca
destas categorias nas imagens dos turistas, ndo aparecem normalmente relacionadas

com outras.
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Nas categorias Landscape e Architecture aparecem assim em muitas fotografias,
tendo destaque principal. As paisagens sao assim maioritariamente urbanas ou de
cidade e rio, enquanto os elementos ou edificios aparecem isoladamente e com

destaque principal.

No caso dos eventos e como ja se pdde verificar anteriormente a maior incidéncia €
feita pela imagem projectada, ndo havendo por parte da imagem percebida qualquer
tipo de ligacao feita a esta categoria.

Em suma, e se se quiser destacar a categorias com mais co-ocorréncias, é a categoria
Street que concentra um maior tipo de associa¢des. Havendo também concordancia
entre OGD e Instagram no que respeita ao destaque dado a este pilar entre

associacoes.

4.5 Analise de “gostos”(likes) das categorias através das fotografias de redes
sociais

Nesta seccdo, e por curiosidade dos investigadores, para complementar este estudo,
procura perceber-se se existe relacdo entre o conteddo das fotografias digitais do
destino e a resposta gerada pelas mesmas em redes sociais, medida através do

namero de gostos.

Nesta analise, optou-se por estudar separadamente OGD e Instagram, tendo em conta
as dinamicas diferentes de um utilizador institucional e de um utilizador privado — cujo
numero de amigos ou fas é significativamente diferente. No caso da OGD, esta andlise
apenas diz respeito as fotos do Facebook do Visit Lisboa por serem as Unicas que tém

uma avaliacdo em termos de “gostos”.

4.5.1. Fotos da OGD no Facebook por categoria e niumero de “gostos”

Para cada categoria procedeu-se a seguinte analise: comparacao da variavel “nimero
de gostos” entre as fotografias com a presenca dessa categoria e as fotografias em
gue essa categoria ndo esta presente. Na figura 4.7 estao representadas as medianas

desta variavel para os dois grupos associados a cada categoria. Nas tabelas dos
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Apéndices 5 e 6 estd uma caracterizacdo mais detalhada desta variavel — para a

proxima Figura consulte o Apéndice 5.

Figura 4.7 — Mediana de N° de “Gostos” da OGD
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Fonte: Elaboragéo Propria

Aplicou-se o teste de Mann-whitney, estando na Tabela 4.3 apresentadas as
estatisticas do teste (U, z e valor p) para as categorias para as quais houve diferencas
significativas no numero de gostos, de acordo com a presenga ou ndo dessa
caracteristica.

Tabela 4.3 — Tabela de Mann-Whitney

Categoria U z p

Street 823,0 -3,860 0,000

Arch/Build | 8460,5 | -4,864 0,000

Landscape | 4889,5 -5,598 0,000

Tourism

Fac. 4001,5 -2,986 0,003

Events 6088,0 | -5,897 0,000

F&B 383,5 -6,857 0,000

Fonte: Elaboracao Propria
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Tendo em conta 0s himeros maximos e minimos da Tabela do Apéndice 5, optou-se
por medir a mediana, uma vez que a média era bastante influenciada por valores

extremos.

Observando a Figura 4.7 pode verificar-se que nas fotografias da OGD com a
categoria Street a mediana do nimero de gostos (likes) € aproximadamente 50. Para
as fotografias que ndo tém esta categoria a mediana do nimero de gostos € inferior a
10, sugerindo que a presenca desta categoria numa fotografia influencia a resposta
positiva.

Assim, e seguindo a mesma Figura, no que respeita a distribuicao de “gostos” da OGD
(Facebook Visit Lisboa) as categorias que tém uma influéncia significativa atraindo

mais gostos sao: Street; Architecture/Building, Landscape, Tourism Facilities.

E importante ressalvar que opostamente as categorias acima, a categoria Events e
Food&Beverage parecem ter o efeito contrario. A presenca destas categorias ndo tem

uma relagdo positiva sob o niumero de gostos.

Assim pode concluir-se que as fotos sem eventos tém mais sucesso do que as fotos
com eventos. Se consultarmos o Apéndice 5 percebemos através da tabela do qui-
quadrado, e complementando os dados acima com a média, que uma foto com
eventos tem uma média de 14 gostos, enquanto uma foto que ndo esteja nesta
categoria tem uma média de 31 gostos. Também ao nivel de Food&Beverage e no
caso das OGD a média de gostos € mais alta para 0os casos em que esta categoria

nao esta presente (29), do que quando esta presente (0,4).

4.5.2 Fotos dos turistas do Instagram por categoria e numero de “gostos”

Para as fotografias do Instagram seguiu-se o0 mesmo procedimento: comparacdo da
variavel “numero de gostos” entre as fotografias com a presenca de uma dada
categoria e as fotografias em que essa categoria ndo esta presente. Na figura 4.8
estdo representadas as medianas desta variavel para os dois grupos associados a
cada categoria. Na tabela do apéndice 6 estd também uma caracterizacdo mais

detalhada desta variavel.
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Figura 4.8 — Mediana de N° “Gostos” do Instagram
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Fonte: Elaboracgéo Propria

Aplicou-se o teste de Mann-whitney e na tabela 4.4 estao apresentadas as estatisticas
do teste (U, z e valor p) para as categorias para as quais houve diferencas
significativas no numero de gostos, de acordo com a presenca ou ndo dessa

caracteristica.

Tabela 4.4 — Tabela de Mann-Whitney

Categoria U z p

Street 6449 -2,443 0,015

Landscape |14829,000| -2,060 ,039

Events 6772,5 -2,419 ,016

Fonte: Elaboragao Propria

No Instagram, e tal como acontece nas fotos do Facebook do Visit Lisboa, Street
aparece novamente como sendo uma categoria que motiva a colocagéo de gostos. Em

andlise a mediana percebemos que ha uma diferenca significativa entre os quase 50
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gostos no caso de termos uma foto que inclua esta categoria e 0s pouco mais de 30

Nnos casos em que ndo temos esta categoria.

Também Landscape, e mais uma vez seguindo a tendéncia da prépria rede social da
OGD, é uma categoria com um efeito positivo sobre o nimero de gostos. Assim e
como podemos ver na Figura 4.9, a barra referente ao nimero de gostos é maior no
caso de haver a presenca desta categoria. N Tabela 4.11 confirma-se a existéncia de
uma diferenca significativa de acordo com esta presenca/ndo presenca.

Com um impacto negativo sobre o nimero de gostos temos, novamente, a categoria
Events. Assim e para além de percebermos através da Tabela 4.11 que ha uma
diferenca significativa entre a presenca e ndo presenca da categoria Events, percebe-
se que, e através da consulta da Figura 4.12, a barra correspondente a presenca
desta categoria numa foto ndo motiva a colocagédo de gostos, antes pelo contrario.
Portanto e mais uma vez, a categoria Events ndo motiva o sucesso da foto entre os

utilizadores.
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Conclusfes

Neste Capitulo apresentam-se agora as conclusdes do estudo de caso em analise ao
longo desta dissertacdo, dando resposta aos objectivos inicialmente propostos, e as

questdes que motivaram o estudo.

No que respeita aos objectivos conseguiu dar-se resposta a seleccdo de uma
Organizacdo de Gestdo do Destino, com producdo de fotografia digital nos seus

canais de comunicagao — a Associacao Turismo de Lisboa (Visit Lisboa).

Efectuou-se uma revisdo de literatura que permitiu entender a influéncia das TIC no
Turismo e demonstrar 0 peso que tem actualmente no sector, continuando esta

tendéncia a aumentar e a exigir a adaptabilidade das Organizac¢des de Destino;

Aprofundou-se o conceito de imagem de destino nas suas diferentes vertentes,
procurando dar destaque as bases que fundamentariam este estudo, no que respeitou
a imagem projectada e imagem percebida; aprofundando-se também a literatura em

termos de métodos aplicados a analise de imagem fotogréfica.

Seleccionou-se 0 Instagram para dar resposta ao objectivo de encontrar uma
aplicacdo que se adequasse ao tipo de estudo. Esta plataforma deu resposta as
necessidades de investigacdo por ser na sua génese uma aplicagdo de partilha de
fotos online, tendo ao longo do estudo demonstrado ter um enorme potencial para o
sector turistico. O Instagram junta a sua génese de partiiha de fotos online,
adequabilidade ao estudo da imagem e uma grande utlizagdo por parte dos
utilizadores, validando assim a possibilidade de trabalhar com amostras mais

abrangentes.

Desenvolveu-se uma ferramenta de avaliacdo de conteddos de fotografias,
aprofundando os estudos em analise de contetdo e seguindo estudos anteriores como
o de Stepchenkova e Zhan (2013), estabelecendo respostas ao nivel de
estabelecimento de categorias e de aprofundamento de mapas perceptuais adaptados

a realidade de Lisboa.

Estabeleceram-se métodos, quer para recolher as fotos da OGD, quer as originadas

pelos turistas. Este aspecto acabou por ser especialmente desafiante por ter motivado
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a criacdo uma ferramenta de recolha para o Instagram, potenciando uma nova

metodologia.

Aferiram-se as diferencas estatisticamente significativas entre contetdo das fotografias
digitais das diferentes perspectivas — OGD e Instagram — podendo de momento

estabelecer-se algumas conclusdes e recomendagdes.

Por se terem procurado novas respostas ao nivel do estudo da imagem, aplicou-se
também uma experiéncia sobre a influéncia das categorias na resposta ao nivel de
gostos (likes) por parte de OGD e Instagram, acreditando-se ter ajudado a

complementar o estudo.

Foi assim possivel concluir que, no que respeita a frequéncia de atributos, as
principais categorias presentes quer nas fotos da OGD, quer nas dos turistas foram o
Architecture & Building e Attractions, percebendo-se que estes sdo elementos

bastante presentes quer na imagem projectada, quer na imagem percebida de Lisboa.

No que respeita a categoria Events, Art & Performing Arts, por outro lado, regista-se
uma grande discrepancia entre as duas imagens. Enquanto a OGD d& especial
atencdo aos eventos em si, 0s turistas preferem os espectaculos e em especial a
Street Art, subcategoria que se revelou significativamente mais apreciada. Neste caso,
e enquanto a OGD néo tem nenhuma foto de Street Art, no caso dos turistas s6 houve

uma foto, entre a amostra total, que se referia a um evento.

A andlise feita através dos “gostos” por categoria permitiu-nos verificar esta tendéncia
por parte do turista, uma vez que a categoria Events ndo motiva o sucesso da foto
entre os utilizadores. Acredita-se que ha aqui um factor de reflexdo para o Turismo de
Lisboa. Talvez fosse importante incluir mais fotos de Street Art ha imagem projectada
e menos fotos de eventos. Embora se compreenda a necessidade da sua divulgacéo a
estratégia poderia passar por eventos mais direccionados ou associados as categorias

destacadas pelos turistas.
Na categoria People e como seria expectavel, os turistas preferem tirar fotos

“sozinhos” ou com outros turistas, partilhando a OGD mais fotos com os habitantes

locais e da relacéo entre eles e os turistas, que 0s primeiros.
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E também de salientar que o atributo “Eléctrico” e embora bastante utilizado pelo
Turismo de Lisboa, esta ainda mais presente nas fotos dos turistas, demonstrando ser

um elemento com elevado grau de atractividade.

No que respeitou a monumentos, percebe-se haver importancia semelhante atribuida

qguer pela OGD quer pelos turistas.

Também no que respeitou a variavel Espaco, estudada a partir das categorias a que
se chamou variaveis, parece haver maior tendéncia por parte dos turistas por procurar

mais locais nos arredores, que a verificada na imagem projectada pelo destino.

No que respeitou aos mapas perceptuais, também as principais categorias assumem
concordancia entre as diferentes imagens (projectada e percebida). H4 apenas uma
ligeira troca de prioridade entre a OGD e os turistas: a primeira divulga mais
fotografias com Culture, Heritage & Tradition, em muito devido a partilha de imagens
de igrejas, enquanto os segundos ddo maior relevo as paisagens, em muito devido ao
elevado nimero de fotos em diferentes pontos de Lisboa, desde miradouros aos mais

modernos rooftops.

Na categoria de Atraccdes, bastante potenciada por ambas as fontes, a OGD prefere
divulga-las juntamente com pessoas, provavelmente procurando criar imagens mais
auténticas do destino, enquanto o turista prefere que estejam associadas a espagos
verdes, sendo esta uma subcategoria com relagdo significativa com a primeira

categoria e que pode ser explorada pela OGD.

Assim e respondendo directamente a pergunta: quais as determinantes da imagem do
destino Lisboa de acordo com ambas as imagens? Pode dizer-se que as categorias
arquitectura, a componente de atrac¢des e contetdo histérico, sdo um denominador
comum. A ideia de que o turista percebe algo de bastante auténtico foi reforgcada pela

importancia das categorias de Way of Life, Culture, Heritage & Tradition e Street.

Assim concluimos que, no que respeita aos atributos mais significativos, ha
concordancia entre imagem projectada e imagem percebida; no entanto, no que que
respeita a subcategorias e avaliagbes em detalhe, ha varias vertentes que se podem
explorar, sendo a autenticidade e a aproximacéo aos costumes e cultura do destino
uma necessidade do turista actual, se se olhar para categorias como Way of Life;

Street: Green Spaces, verifica-se que na imagem percebida ha uma tendéncia para
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destacar atributos todos eles bastante virados para as experiéncias locais, 0 contacto

com o que o destino tem de Unico e o desfrutar dos espacos exteriores.

A aproximacgdo da imagem projectada a imagem 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 podera ser uma mais-valia na procura de novas respostas
que visem melhorar as opgdes estratégicas ao nivel do planeamento de comunicacéo
e promocao do Turismo, quer no caso de Lisboa, em particular, quer no caso de outros
destinos que poderao aplicar uma metodologia bastante semelhante.

No que respeita a limitagdes deste estudo indicamos os seguintes factores:

v" nem todos os turistas que visitam Lisboa tém a aplicacdo Instagram.

v' este estudo ndo engloba todos os turistas e sim s6 0s que tiram fotografias

digitais e as partilham.

v' Ficam de fora os turistas que ndo tenham acesso a Rede por alguma razéo

técnica ou de condicionalismos do seu operador mével.

v' A capacidade de partilha dos turistas esta condicionada pela cobertura Wi-Fi e

de rede moével na zona de Lisboa

v" Nao foi possivel fazer uma comparacgéao directa entre OGD e Turistas, porque a

primeira ainda ndo tem Instagram.

v" Nem todos os utilizadores de Instagram colocam hashtags, ou estes hashtags

em especifico.

Estudos futuros poderiam eventualmente ter em consideracdo a proveniéncia dos
turistas e avaliar se a imagem percebida difere entre eles. O tipo de comentarios
gerados as fotos ou 0 nimero de likes, abordados apenas superficialmente devido a
falta de tempo, podem ser potenciados e aprofundados levando a novas conclusoes.
Também a nova metodologia ao nivel do Instagram podera ser explorada e adaptada

a novos destinos.
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Apéndices

Apéndice 1 - Exemplo do interface do Instagram no Smartphone:

v 81% W)

Comentario Partilha

Like e

ORI

Estamos aqui!

N B
Opcoes
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A 2\
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TOoPO PESSOAS ETIQUETAS  LOCAIS

Lisbon, Portugal

Lisboa Comedy Club

Lisbon Portela Airport

NORMAL CLARENDON GINGHAM  MOON

Fonte: Elaboracéo Propria

87



Apéndice 2 — Processo de comunicagdo com a APl do Instagram e recolha de
dados darede social

Y - e s

Getting Started

a) Compreender a APl e ler
Termos e Condicdes

c) Tratamento de dados em Excel
(metadata)

b) Programacéao (aplicacado
software)

Media search and filtering using Instagram API

N e s W A G R AL R

TR RS
™ B, = o T A1

o B pmmmbs e ™ = i BR"
"A_' .7»'5' 20 ‘

c) Acesso as imagens (data)

Fonte: Elaboracéo Prépria com adaptacao da API do Instagram
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Apéndice 3 — Dados que podem ser recolhidos através da comunicagdo com a
APl do Instagram

A API do Instagram permite-nos chegar quer até as imagens visuais (dados), quer a
informacdo que é publicada com esta (metadados). O que corresponde as
fotos/publicagbes e a toda a informacédo associada a esta mesma foto.

Para que se possa ter uma ideia do tipo de indicadores disponiveis, € disponibilizada

uma lista abaixo:

ID do utilizador;

Data;

Hora;

Descricao da Fotografia;
Hashtags do Post (Publicag&o);
N° de comentarios;

N° de Likes;

Utilizadores que comentaram;
Utilizadores que gostaram;
Localizacédo (quando pré-definida pelo utilizador);
URL?® da foto;

URL da conta Instagram onde esta a foto (...)

N N N N T N N N N RN

% URL - uniform resource locator: o endereco numa pagina de hipertexto que funcione na rede
a que normalmente chamamos “Internet”
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Apéndice 4 — Anélise Qui-quadrado das variaveis Momento; Espaco e Area

. df (graus
OGD Instagram -
Categorias Subcategorias (N(Zi(?g) Irzls\ltjggsir)n g Total (N) | Total (%) uz?dur; do de Valor p*
(%) (%) g liberdade)

Indoor 26,40% 12,10% 19,00%
Outdoor 71,40% 84,50% 78,10%

N3o Aplicavel 2,20% 3,50% 2,90%

Fonte: Elaboracao Propria



Apéndice 5 — Andlise Qui-quadrado do N° de Gostos da OGD

People |Street | ArchitectuLandscapeGreen SpzTourism fi Way of lif| Events, Ar Culture/H Food & Be Shopping |Attractions

Sim n 26 13 99 61 19 36 36 78 70 21 9 132
média 52,12 54,69 36,11 59,61 22,68 50,25 50,25 13,95 20,63 0,38 39,67 27,18

mediana 15 52 18 42 10 33 33 35 11 0 5 9
desvio-padrao 66,2603 35,3539| 65,2418| 74,0944 31,4131| 61,7740 61,7740 30,5546 23,7079 1,2032| 68,9239 62,8643

minimo 0 11 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0

maximo 222 129 546 439 118 299 299 171 92 4 168 546

Nao n 329 342 256 294 336 319 319 277 285 334 346 223
média 25,60 26,51 24,23 20,89 27,82 24,98 24,98 31,37 29,24 29,25 27,23 27,75

mediana 9 9 7 75 9 9 9 12 9 10,5 9 9
desvio-padrio | 51,0185 52,9345| 46,5782| 44,3119 53,5937| 509726/ 50,9726| 56,7890 57,4549 53,8030/ 52,2283 45,6545

minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

maximo 546 546 439 546 546 546 546 546 546 546 546 439
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Apéndice 6 — Andlise Qui-quadrado do N° de Gostos do Instagram

People |Street Architectu Landscape Green Spe Tourism f: Way of lifi Events, Ar Culture/H Food & Be Shopping | Attraction

Nao n 335 388 252 326 397 350 348 386 341 401 407 294
média 51,239 53,539 60,310 51,252 55,307 57,449 51,799 55,684 57,777 55,132 54111 52,133
mediana 34,000/ 33,500 37,000/ 32,000/ 34,000 35,000/ 35,000/ 35000 35000 33,000 34,000 35,000
desvio-padrao 82,3104 89,8009 104,0136| 78,3842 90,1736 94,8031| 79,2227 88,8536| 95,9594| 89,9203| 87,2122| 80,0619

minimo 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 3,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0

maximo 847,0 847,0 847,0 799,0 847,0 847,0 847,0 847,0 847,0 847,0 847,0 847,0

Sim n 96 43 179 105 34 81 83 45 90 30 24 137
média 65,063 61,349| 45,883| 63,838 42,765| 40,790 64,880 42,600| 41,211| 43,433 57,833 59,007
mediana 36,000 48,000 31,000 36,000 36,000 31,000 31,000 24,000 32,500 43,000 40,000 33,000
desvio-padrao 101,6621| 56,8506 54,1347| 109,6120| 32,1154 36,0578| 114,2113| 69,4938| 34,9351| 26,8247 86,1281| 100,6022

minimo 6,0 10,0 3,0 5,0 3,0 2,0 7,0 6,0 5,0 6,0 15,0 5,0

maximo 677,0 323,0 490,0 847,0 159,0 242,0 677,0 453,0 2420 134,0 453,0 799,0

Fonte: Elaboragéo Propria
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Apéndice 7 — Anélise Mapa Perceptual (OGD)

409 p_ai

1.People (PPL)

2.Street (STR)

3.Arch/Building (ARC/BLD)

4.Landscape (LDS)

5.Green Spaces (GS)

6.Tourism Facilities (TF)

7.Way of Life (WOL)

8.Events, Art & Perf. (EA&P)

9.Cult. Herit & Trad. (CHT)

10.Food & Beverage (F&B)

11.Shopping&Retail (S&R)

12.Attractions (ATT)

f_ai

f {aiaj} N

1.People dZ.Street (i3.Arch/Bu| 4.Landsca|5.Green S|6.Tourism|7.Way of 18.Events, IQ.CuIt. He(10.Food & dll.Shoppi 12 Attract|f_ai

2 5 4 1 2 1 8 1 1 p 18

0 0 0 8 2 7 0 1 0

20 8 16 15 8 30 0 2 36

3 10 8 0 6 0 3 9

0 3 0 2 0 0 11

14 0 17 0 0 7

0 4 0 9 14

2 19 0 7

7 0 19

0 0

2

15 117 75 21 41 49 78 85 31 11 147

28

Fonte: Elaboragéo Propria
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Apéndice 8 — Andlise Mapa Perceptual (Instagram)

431 p_ai

1.People (PPL)

2.Street (STR)

3.Arch/Building (ARC/BLD)

4.Landscape (LDS)

5.Green Spaces (GS)

6.Tourism Facilities (TF)

7.Way of Life (WOL)

8.Events, Art & Perf. (EA&P)

9.Cult. Herit & Trad. (CHT)

10.Food & Beverage (F&B)

11.Shopping&Retail (S&R)

12.Attractions (ATT)

f_ai

Fonte: Elaboracéo Prépria

f {aiaj} N

1.People ‘Z.Street (ﬂ3.Arch/Bu| 4.Landsca‘5.G reen S|6.Tourism|7.Way of 18. Events, 49.Cult. He[10.Food & dll.Shoppi 12.Attract|f_ai

6 29 13 7 17 19 9 20 4 3 29

15 4 0 20 22 7 18 1 2 4

44 11 32 43 12 44 3 11 55

7 12 12 1 8 2 22

2 8 0 3 0 19

18 7 40 1 10

9 23 4 10 25

8 0 5 1

11 8 10

6 3

4

43 179 105 34 81 83 45 90 30 24 137
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83
45
90
30
24
137



