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Resumen

El anélisis de las representaciones, eso es, de la subjetividad con la que las personas muestran
un espacio, aporta una informacién muy valiosa para conocer los distintos vinculos que los
individuos establecen con su entorno. Ahora bien, cada grupo tiende a aportar una imagen
distinta. El presente articulo se centra en analizar coincidencias y divergencias en las
representaciones espaciales de las imdgenes cotidianas y las de los turistas. Para ello se analizan
las imagenes colgadas en Instagram por habitantes y turistas de la ciudad de Fortaleza (Brasil).
Los resultados muestran, en lineas generales, divergencias entre los espacios y los usos

representados por ambos colectivos lo que permite mostrar cémo una ciudad tiende a cristalizar
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en situaciones, producciones o figuras particulares referenciadas a las actividades cotidianas o
turisticas que allf transcurre. Un aspecto que puede ayudar a gestionar una ciudad adaptada a

habitantes y turistas.

Palabras clave: representaciones; imagen cotidiana; turismo.

Abstract

The analysis of the representations, i.e., how people subjectively show an area, provides very
valuable information to know the different links that individuals establish with their environment.
However, each group tends to provide a different image. This article discusses coincidences and
divergences in the spatial representations of everyday images and those of tourists. For this, the
images posted on Instagram by inhabitants and tourists of the city of Fortaleza (Brazil) are
analysed. The results show, in general terms, divergences between the locations and the uses
represented by both groups. This enables us to show how a city tends to crystallize in particular
situations, productions or figures referenced to the everyday or tourist activities that take place
there. Aspects that can help to achieve a city which is more user-friendly for all of its inhabitants

and tourists.

Key words: representations; everyday image; tourism.

1 Introduccidn

La incorporacién a lo largo de la dltima década de las redes sociales como elemento de
promocidn turistica ha contribuido a incentivar de nuevo el debate sobre el peso de la imagen
en el destino (Marine-Roig, 2021). Este debate se basa en la naturaleza cambiante de la relacién
entre trabajo y ocio y en la fragmentacién de tiempo y espacio (Lash & Urry, 1994). Se ha
debatido sobre hasta qué punto la actividad de una persona puede ser considerada vida
cotidiana o bien experiencia turistica. También se ha sefialado que la iniciativa de viajar esta
motivada en parte por una voluntad de alejarse de la vida cotidiana (Urry & Larsen, 2011). En
este proceso de paso de la vida cotidiana a la experiencia turistica es importante el papel que
juegan las imdgenes de los distintos espacios. Como han sefialado autores como Bandura
(1987), existe un aprendizaje por observacién de modelos que lleva a una modelacién de la

conducta a partir de la informacién transmitida por el usuario.

Varios autores han analizado la imagen de un determinado destino diferenciando entre su

imagen proyectada y percibida. Las imdgenes percibidas tienden a basarse en las experiencias
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de residentes y de turistas, tienden a verse como subjetivas y gozar de una credibilidad
considerable (Mak, 2017). En cambio, las imagenes proyectadas son “el medio a través del cual
las caracteristicas, conceptos, valores e ideas originales de un destino se transforman en
simulaciones y se transmiten a través de medios con el fin de promocionar los destinos” (Picazo
y Moreno-Gil, 2019, p. 4); aspiran a ser objetivas, pero suelen responder a criterios
comerciales. Pese a esta diferenciacidn, la literatura académica ha tendido a considerar la
imagen percibida de una forma homogénea, lo que puede generar una simplificacién de una
realidad compleja (Paul i Agusti, 2020). De aqui el interés por andlisis que se centren en
identificar comportamientos especificos dentro del gran grupo que conforma la imagen
percibida. El presente articulo se inscribe en esta linea, comparando la localizacién espacial de
las imagenes percibidas vinculadas a la actividad cotidiana de los habitantes y a las actividades

turisticas.

Se ha venido asociado la actividad turfstica con la visita a una serie de puntos concretos: los
afractivos turisticos. Los turistas tienden a concentrarse en espacios muy concretos, conocidos y
reconocidos, que concentran la mayoria de visitas (Paul i Agusti, 2021). Fuera de estos
atractivos, el turista puede tomar algunas imagenes, pero tienden a ser pocas y de temdtica
dispersa, lo que genera que estos espacios no puedan competir en visibilidad con los atractivos
reconocidos. En cambio, los habitantes tienden a difundir en las redes sociales imagenes
alejadas de elementos comunes y maés relacionadas con actividades cotidianas cercanas a las
percepciones y representaciones que cada habitante tiene de su espacio (Dos Santos, 2021).
Unas imdgenes, en especial las relacionadas con la vida cotidiana, que hasta épocas recientes

habian permanecido en el ambito privado, pero que las redes sociales han ayudado a difundir.

El presente estudio compara la imagen cotidiana vy la turistica en la ciudad de Fortaleza (Brasil).
Capital del Estado de Ceard, cuenta con una poblacién estimada de 2,7 millones de personas
(2021) y una superficie de 312 000 km?®. Se trata de un ndcleo que concentra un volumen
importante de turistas, siendo el 14° destino mas visitado de Brasil, con 2 millones de turistas
internacionales (2019) (Ministério do Turismo, 2020). Es, asi mismo, un nicleo urbano extenso,
con diferencias significativas tanto a nivel de renta, como a nivel de equipamientos comerciales,
culturales, sociales o educativos en funcién de los barrios. Ademas, Fortaleza dispone de una
elevada accesibilidad a internet y en especial, a la red social Instagram. En Brasil, en 2019,
habia 69 millones de usuarios de Instagram, lo que representé el 71% de los usuarios de
Internet en el pafs, siendo la tercera red social més utilizada entre los brasilefios ese afio. De

estos, el 61 % accedié a estos medios a través de dispositivos méviles (DATAREPORTAL, 2019).

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espaoles, (96) 3



En Fortaleza, el desarrollo de una imagen turistica de la ciudad es un fenémeno muy reciente,
reflejo de un proceso de modernizacién politico-institucional, econémica y cultural que se inicié
a fines de la década de 1980 (Dantas, 2002; 2020; Coriolano, 2006). En este momento, el
imaginario tradicionalmente asociado con la regién Nordeste de Brasil y el Estado de Cearg,
relacionado con las condiciones semidridas, las sequias periddicas y la pobreza, es reemplazado
por un conjunto de imdgenes més positivas, que ahora componen un entramado simbdlico
basado en los paisajes naturales de la costa, en el disfrute de las playas y el sol. De esta manera,
politicas de planificacién y marketing turistico transforman Fortaleza en la “Ciudad del Sol”,
permitiendo convertirse en un centro receptor y difusor de flujos turisticos en el Estado de
Ceard, que se justifican en la valorizacién del litoral y en la implantacién de infraestructuras que

soportan la actividad turistica (Dantas, 2002).

En cuanto a la imagen cotidiana de Fortaleza, en tanto que elaboracién individual y colectiva
permanente en su desarrollo (Alba, 2006), llena de recuerdos vy significados (Lynch, 2008) ha
adquirido muy reciente rasgos modernos. Ese proceso de modernizacién también provocd
importantes transformaciones urbanas en la ciudad, ya sean relacionadas con su expansién o su
complejizacion (Costa & Amora, 2015), que aportan nuevos elementos a la constitucién de la
imagen cotidiana de la ciudad a medida que se construye otra cotidianidad, ahora basada en

una economia globalizada (Costa & Amora, 2015; Dos Santos, 2021).

Sin embargo, la simple comparacién de imdgenes cotidianas y turisticas aportaria una
informacién limitada. Es por ello que se ha incorporado al anélisis su localizacién espacial. De
esta manera se incorporan indicadores cuantitativos que ayudan a observar los fendmenos
analizados (Tseng et al., 2015). La cartografia permite también incorporar la complejidad de la
trama urbana, identificar comportamientos aislados e interrelaciones que de otro modo hubieran
sido dificiles de observar en valores absolutos (Paldino et al., 2015). Se contribuye, asi, a un
aspecto, el de la localizacién espacial de elementos vinculados a la construccion de la imagen
de un destino, al cuél a menudo la literatura académica dedica escasa atencién (Huang et al.,

2022), pero que resulta de gran importancia para conocer la imagen de la ciudad.

Los mapas resultantes aportan también elementos al debate sobre cémo las imagenes generadas
por distintas tipologias de usuarios pueden jugar un papel fundamental en la imagen de la
ciudad y en la mejora del conocimiento del territorio (Garcia-Palomares et al., 2015). Un nuevo

enfoque que deberfa ayudar a mejorar la comprensién de los espacios publicos y privados a
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partir de la identificacién de las imdgenes de las actividades cotidianas y turisticas (Stepchenkova

& Zhan, 2013).

Por dltimo, la comparacién entre imagen cotidiana y turistica permite incorporarse al debate en
curso sobre de si las imdgenes que los turistas comparten en las redes sociales han ayudado a
actualizar y modificar las imdgenes tradicionales de los destinos turisticos establecidos (Stylianou-

Lamber, 2012) o no han supuesto cambios relevantes (Almeida-Garcia et al., 2020).

2 Marco tedrico

2.1 La imagen de la ciudad

La imagen de la ciudad es el resultado de un complejo sistema de identidades en el que se
incluyen aspectos como creencias, ideas, experiencias o impresiones que cada individuo, de
forma independiente, puede generar (Kotler et al., 1993). La imagen de una ciudad no es
estitica. Sobre la base de la continuidad de ciertos aspectos se producen, de forma més o
menos rapida en funcién de los casos, cambios que agregan nuevos significados a los espacios.
Asi mismo, cada espacio urbano, cada barrio o cada distrito, puede tener una imagen propia y

diferenciada de la que tienen los espacios contiguos (Picazo & Moreno-Gil, 2019).

El principal reto en analizar la imagen de una ciudad es que se crea a partir de relaciones
subjetivas (Rosemberg, 2000). Eso es, la imagen no se identifica solo con la realidad observada,
sino con la percepcién que se tenga de esta realidad (Kéltringer & Dickinger, 2015). La imagen
reproduce simbolos cuyo significado ha sido construido y difundido socialmente a partir de
percepciones individuales (Gali & Donaire, 2005); introspecciones subjetivas construidas en la
mente. El uso intrinseco que den las personas a sus experiencias acabard confluyendo en
aspectos como el proceso decisional, las expectativas o la percepcién de calidad de la ciudad

(Ave & Corsico, 1994).

Ahora bien, si en el pasado existia un Unico emisor que transmitia un mensaje a multiples
receptores (Cameron, 1968), en la actualidad, y gracias a las redes sociales, se ha pasado a un
modelo de miltiples emisores, que transmiten mltiples mensajes, a multiples receptores (Li &
Xie, 2020). Un modelo bidireccional, que retroalimenta o condiciona los mensajes emitidos

(Mostafanezhad & Norum, 2018).

En este contexto, la aparicién de Instagram contribuye a transformar progresivamente la imagen
de la ciudad en un aspecto clave para la definicion del modelo de ciudad. Ademds, las

imagenes de las redes sociales generan repercusiones que van mas alld de las asociadas con la
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experiencia directa. Permiten influenciar en el comportamiento previo, durante y posterior a la
visita (Molinillo et al., 2018). Una situacién que multiplica el efecto de la imagen en aspectos

como el comportamiento, las expectativas, las compras o el sentimiento de orgullo de la ciudad.

No obstante, existen condicionantes sociales y culturales que impiden que podamos hablar de
las imdgenes como aspectos culturalmente neutros. Las imagenes incorporan un contenido
manifiesto (o aspectos fisicamente observables) y uno latente (aspectos mas sutiles y vinculados
con los valores culturales) (Neuendorf, 2017). La situacién implica que la practica cuotidiana
puede afectar a la forma cémo la persona, habitante y turista, mira un lugar. Habitantes y turistas
tenderdn a mostrar en sus imagenes distintas preferencias de contenido en funcién de sus
orientaciones culturales, pero también de las imdgenes expuestas por sus vecinos y
competidores (Mele et al., 2021). Esto serd especialmente visible en entornos con una imagen
previa muy fuerte. Por ejemplo, autores como Smith (2018) han sefialado como la narrativa
colonial condiciona, en ciertos paises, las imédgenes mostradas; se tiende a priorizar el exotismo
y evitar la contemporaneidad. Aspectos, todos ellos, que tenderdn a afectar a la ubicacidn
geogréfica de las imagenes. Otros autores han sefialado repercusiones similares en relacién con

las instituciones sociales (Livingstone & Lunt, 2014).

Ademds, no se debe pasar por alto que las distintas imagenes podrdn coincidir en el espacio, ya
sea de forma total o parcial: podrdn existir espacios turisticos polivalentes (con varias actividades)
y espacios especializados en una o varias actividades (por ejemplo, turismo y consumo) (Salas-
Olmedo et al., 2018). Estas caracteristicas abren nuevas posibilidades dentro del estudio de la
imagen de la ciudad. Ahora bien, la mayoria de estudios han tendido a analizar una Unica
tipologia de actores, en especial los vinculados con la imagen turistica y su uso como
herramienta de marketing (Pérez-Vega et al., 2018). Esta situacion ha tendido a simplificar la
imagen resultante, obviando la creada por los propios residentes (Hunter, 2016). No obstante, la
comparacién de imdgenes generadas por distintos agentes contribuye a identificar nuevos

atributos de la imagen de la ciudad (Almeida Santos & Buzinde, 2007).

Ademds, la localizacién espacial de las imagenes también ha sido poco estudiada (Marine-Roig
& Ferrer-Rosell, 2018). Un aspecto que condiciona los resultados, pasando por alto una parte

significativa de la imagen de un destino y ofreciendo un resultado fragmentado.

Aplicar la ubicaciéon geogréfica de las imagenes de distintos colectivos es una herramienta

importante para analizar y mejorar el conocimiento de la ciudad (Garcia-Palomares et al., 2015).
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Un aspecto que el presente trabajo realiza a partir de la comparacién de la imagen cotidiana

creada por los habitantes con las imdgenes de los turistas.
2.2 La imagen cotidiana de la ciudad

Como dimensién mas inmediata y concreta de la vida social (Lefebvre, 1997), el estudio de la
vida cotidiana, sobre todo de un punto de vista urbano, ha permitido comprenderla desde
diferentes perspectivas: desde la formacién de un imaginario colectivo a través de la experiencia
urbana (Alba, 2006), hasta patrones de comportamiento cotidiano en el uso del espacio publico
por parte de los habitantes de una ciudad (Salcedo, 2010). En comin, el andlisis de la
cotidianidad oforga al sujeto una centralidad importante, pues es desde él, desde su propia
cotidianidad, que surgen temas como las representaciones, las narrativas, los discursos, los

procesos de simbolizacién o la espaciotemporalidad de sus practicas (Linddn, 2008).

Todos trabajamos, estudiamos, buscamos formas de ocupar el tiempo libre y, asi, todos tenemos
una vida cotidiana (Heller, 2074). Lo que se entiende por cotidianidad es precisamente este
conjunto de practicas desplegadas por los sujetos, desde el trabajo hasta la vida privada o las
practicas de interaccién con el vecindario, que sdlo toma forma en los espacios de vida, donde
la espacialidad, junto con la temporalidad, estructure toda experiencia vivida (Lindén, 2002).
Esta experiencia cotidiana del espacio, en conjunto con otras fuentes como el conocimiento
adquirido formalmente, la tradicién o los medios de comunicacién, pronto nutre
representaciones que dan sentido y gufan nuestra comprensidn y accién sobre ese espacio, que

es vivido, practicado e imaginado de diferentes maneras por sus residentes (Alba, 2006).

A través de la ciudad producida a nivel de la representacién, se revela la ciudad real desde lo
que se piensa e imagina sobre ella, ya sea como experiencia vivida o como ciudad idealizada
(Sarlo, 2014). Sin embargo, es cierto que se establecen divergencias entre ambas vy, a pesar de
ello, por més claras que sean estas desviaciones, es en este nivel donde se crean las imdgenes
que permiten reconocer e identificarse con la ciudad real, vivida en la cotidianidad y en su

materialidad.

Pese a ello rara vez se dedica una atencién més profunda a lo que se experimenta todos los
dias. La repeticién (de movimientos, actividades, horas, dias, semanas, meses y afios) inherente
a la vida cotidiana oculta gran parte del sentido de las cosas bajo lo sensible (Lefebvre, 2004).
La percepcién de lo que ocurre a nuestro alrededor, muchas veces automatizada fruto del uso

habitual de los lugares urbanos, impide una observacién clara e impone cierta opacidad a
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nuestra capacidad de retener y generar informacién sobre la ciudad, sus usos y la imagen de

sus “fragmentos habituales” (la calle, la plaza, la manzana, etc.) (Ferrara, 1999).

En la medida en que hoy se hace posible captar y registrar la realidad en el espacio y el tiempo,
a través de recursos como la fotografia y las redes sociales, también se hace posible aprehender
la informacién que produce cada persona en el transcurso de su vida cotidiana en la ciudad.
Asi, la fotografia puede romper esa percepcién automatizada, suscitando una cierta atencién al

registro del espacio urbano y una revisién del espacio habitual de la vida cotidiana.

Al tener una dimensién imaginaria, la fotografia permite representar aspectos que van més alla
del espacio fisico. Muestra aspectos como la cotidianidad de los habitantes de la ciudad,
informacién representada a través de lo que se fotografia y cémo se fotografia (Ferrara, 1999).
De esta forma, a través de la imagen, se puede representar cémo se percibe un objeto en la

realidad urbana.

En la actualidad la toma casual simple y répida de una fotografia no requiere ninguna habilidad
especifica, ademas del uso generalizado de teléfonos celulares equipados con cédmaras. En este
sentido, existe una intensa produccién de imagenes, impulsada también por la posibilidad de
compartirlas en las redes sociales, haciendo latente su uso en la comprensién de la realidad
urbana, en sus espacios y usos. Ademds, a nivel cotfidiano, permiten la interpretacion del
significado que estos espacios adquieren para el funcionamiento de la ciudad y para sus

habitantes (Manovich, 2017).

A este conjunto de informacién referenciada por el espacio de la ciudad, que tiene a la
fotografia como uno de sus soportes, se superponen acontecimientos, identidades, referencias,
habitos, que acaban demostrando el sentido que cada uno atribuye a lo que vive. En la medida
en que se forma una imagen cofidiana de la ciudad, producida por los individuos y por el
colectivo, el espacio se vuelve singular y puede ser sentido, percibido, apropiado, pensado y

vivido (Carlos, 2017).
2.3 La imagen turistica de la ciudad

Frente al comportamiento cotidiano el turista, antes de viajar, anficipa sus vacaciones gracias al
visionado de informacién sobre el destino al cual quiere desplazarse (Watkins, 2005). Se trata
de una etapa pre-visita, en la que el turista empieza a construir su visita, imaginando su consumo
futuro de aquel espacio. En esta bisqueda de atractivos sobresale un objetivo: la autenticidad
(Lozanski, 2011). Una autenticidad que se basard en las visiones previas (alejadas de la

experiencia directa con el lugar). Seré en esta etapa en la que se podré construir varias visiones
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alternativas que ayudaran al turista a elegir los atractivos que visitard, las actividades que realizara
o los alojamientos que elegird (Tercia et al., 2020). Todo ello sin todavia visitar el destino
turistico (Walter et al., 2007). Este aspecto es cada vez mds importante en la experiencia turistica
ya que estas visiones anticipadas generan en el turista expectativas sobre el destino. Si no se

cumplen, la vision final del turista serd incompleta (Chang, 2018).

Hasta la primera década del siglo XXI la imagen previa se elaboraba a partir de medios como
revistas, fotografias de amigos y conocidos o material promocional, entre otros aspectos (Pail i
Agusti, 2009). A partir de la década de 2010, las redes sociales se transformaron en un
instrumento importante de marketing de los destinos, posibilitando mayores interacciones entre
los distintos usuarios. Todo ello al margen de las instituciones encargadas de la gestion del
turismo (Song & Park, 2020). En este proceso, la imagen generada por los propios turistas es
cada vez mds relevante, pese a que todavia no hay consenso sobre hasta qué punto coinciden
las imdgenes cotidianas y las tomadas por los turistas (Smith, 2018). Autores cémo Edensor
(2001) sostienen que el turista, en el destino, se rige por normas preexistentes, que le indican
las acciones que puede realizar. En cambio, autoras como Stylianou-Lambert (2012) sefialan que
los turistas no reproducen de forma automética las imdgenes proyectadas por la localidad y
pueden crear nuevas imagenes que muestran sus propias experiencias personales. Existe, por lo
tanto, una friccién entre lo cotidiano y el rol del turista, influenciado por la propia naturaleza del
turismo. El turista, cuando viaja, lo hace buscando escapar de la vida cotidiana (Alvarado-Sizzo et
al., 2018). Para ello busca elementos de la sociedad contemporénea y experiencias diferentes
(Urry & Larsen, 2011). Este comportamiento lleva a los turistas a apropiarse de lugares, historias y
valores que son cotidianos para otfras personas. El estudio de estas nuevas imégenes generadas
por los turistas permite profundizar en la comprensién del rol de la imagen cotidiana y
recontextualizar de manera reflexiva o no reflexiva las narraciones predominantes sobre un

destino (Urry & Larsen, 2011).

Esta situacién ha comportado que se haya pasado de un inferés académico por la imagen
turistica, centrado en las imégenes de los gestores turisticos, a una imagen focalizada en las
redes sociales (Picazo & Moreno-Gil, 2019). Pese a la existencia de algunas criticas que
cuestionan el andlisis de la imagen de un destino por falta de concrecién (Hughes & Allen,
2008), o cuestionan el papel del turista en la creacion de la imagen del destino (Govers & Go,
2005), la mayoria de los autores sefialan la importancia del anélisis de la imagen de un destino.

No obstante, persisten distintos enfoques sobre cémo analizar la imagen turistica.
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Un enfoque habitual ha consistido en centrarse en el andlisis de las imdgenes: ndmero,
comentarios y/o likes que recibe un determinado atractivo turistico. Este enfoque puede limitar
los resultados, ya que no tiene en cuenta la complejidad de las relaciones existentes en un
espacio urbano (Capone & Boix, 2008). El estudio de las imagenes georreferenciadas
proporciona una mayor aproximacion territorial en la que identificar las interrelaciones espaciales
existentes. Ademads, si se compara con la imagen cotidiana, permite identificar pautas de
comportamiento espacial de los dos colectivos, contribuyendo a una mejor comprensién del

entorno urbano.

3 Metodologia

Los datos analizados fueron obtenidos de la red social Instagram, red basada en el intercambio
de imdgenes, comentarios y calificaciones. Instagram fue elegido por un doble motivo. En
primer lugar, por su amplia repercusion entre los usuarios no turistas. Instagram era en 2019 la
tercera red social con més usuarios a nivel mundial, con 1000 millones de usuarios (tras
Facebook y Youtube). La penetracién de Instagram entre la poblacién de Brasil era del 40 %.
Ademads, debemos tener en cuenta el alto uso de los social media en Brasil. Asi, en 2019, Brasil
se situaba como el segundo pais del mundo que més tiempo dedicaba a las redes sociales, 3
horas y 34 minutos (Hootsuite, 2019). En segundo lugar, Instagram supera a ofras redes, como
Twitter o Flickr, en la representacién de patrones de comportamiento de los visitantes (Tenkanen
et al., 2017). Estas caracteristicas convertian Instagram en la red ideal para analizar la imagen

cotidiana y la no cotidiana.

Pese a ello, Instagram presenta algunas limitaciones. En esta investigacién se han descartado
aquellas imdgenes que los usuarios han clasificado como de acceso privado. Por lo tanto, este
no es un estudio de todas las imégenes, sino solo de aquellas publicas. Este aspecto supone que
no existan problemas legales de acceso a la informacién (siempre que no se reproduzcan las
imagenes), ya que son los distintos usuarios los que deciden hacerlas publicas. Este aspecto
puede generar algunos sesgos, pese a que varios autores han reportado que existe evidencia,
por lo menos en el dmbito turistico, de que las imdgenes que aparecen en las redes sociales

suelen coincidir con el conjunto de fotografias tomadas (Stepchenkova & Zhan, 2012; Donaire et

al., 2014).

Asi mismo se debe tener presente que Instagram permite una buisqueda por varias

localizaciones: ciudades, barrios o negocios, entre ofros. En la presente investigacion se han
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usado las localizaciones mds habituales y con mayor volumen de actividad. Otros criterios de

investigacion podrian haber dado lugar a resultados distintos.

Por Ultimo, se debe sefialar como posible limitacidn la division realizada entre residente y turista.
Pueden existir clasificaciones intermedias (residentes ocasionales, residentes recién llegados,
turistas recurrentes) que pueden tener practicas que los asemejan més al otro grupo. Identificar
estos grupos a fravés de Instagram genera problemas metodolégicos, por lo que no han sido
analizados. Por ello, cuando se han tenido dudas sobre el comportamiento de un usuario de
Instagram, se ha descartado: por ejemplo, si en su historial se alternaban imagenes de Fortaleza

y de otro destino, situacién que no permitia incluirlo en ninguno de los grupos.

La literatura académica ha analizado las imdgenes de las redes sociales a través de tres enfoques
(Zhang et al., 2019): (a) Priorizar los metadatos y, sobre todo, las coordenadas GPS (Garcia-
Palomares et al., 2015); (b) Usar un enfoque basado en etiquetas de texto y datos geoespaciales
(Stepchenkova & Zhan, 2013); v (c) Analizando el contenido de la imagen (Mak, 2017). En cada
uno de estos enfoques se puede adoptar un enfoque manual o uno que utilice herramientas

informaticas.

El enfoque basado en herramientas informéticas permite manejar un alto volumen de informacidn
con un claro nivel de estandarizacién. Sin embargo, dichos anélisis estédn condicionados por dos
factores importantes: la necesidad de potentes recursos informaticos y de redes sociales que
permitan el libre acceso a la informacidén requerida. Ademés, la fase de codificacion vy
entrenamiento de la mdquina requiere un grado de dedicacién importante y los cambios en la
AP| de Instagram son habituales, lo que dificulta su uso en periodos amplios de tiempo. Para
ciertos estudios, el tiempo necesario para codificar la explotacién automética puede ser
comparable con el requerido para la codificacién manual. Asi mismo, el enfoque convencional
ofrece un marco conceptual y teérico mas maduro (Zhang et al., 2019). Asf, el presente estudio

se ha basado en la codificacién manual, como se detalla a continuacién.
3.1 Recopilacién de las fotografias de los habitantes

Para el andlisis de la imagen cotidiana se seleccionaron cinco lugares de la ciudad de Fortaleza
que representan diferentes précticas cotidianas reproducidas por sus habitantes. Se trata de
lugares que forman parte del imaginario colectivo y, por tanto, son féciles de reconocer (Dos
Santos, 2021): el centro de la ciudad, los barrios de Benfica y Bom Jardim, la terminal de
autobuses de Parangaba y el Shopping Iguatemi. La bisqueda de imdgenes se realizé a través

de Instagram Web, una versidn informética de la aplicacién que permite una visualizacién mas
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clara de las fotografias destacadas y mas recientes, consideradas en este estudio siempre y
cuando cumplan con los criterios establecidos. Asi, las fotografias fueron identificadas
manualmente, de modo que se pudo identificar a partir de ese momento cuéles integrarian el
analisis y cudles no serfan consideradas para esta investigacién. Las fotografias seleccionadas se
guardaban agrupéandolas en colecciones relacionadas con el lugar donde fueron tomadas,
dentro de la propia aplicacién, segin su funcién nativa, permitiendo asi un facil acceso y

visualizacién posterior para realizar un anélisis mas cualitativo de sus elementos.

La clasificacion se basé en localizaciones y hashtags disponibles en la plataforma estableciendo,
para cada uno de los lugares elegidos, una localizacién y un hashtag, segtn su correspondencia
con el lugar, relevancia y ndmero de publicaciones (Tabla 1). Para descartar cualquier
posibilidad de ambigtiedad entre lugares homdnimos, se seleccionaron localizaciones vy
hashtags relacionados exclusivamente con los lugares de Fortaleza, seleccionando aquellos que
tenfan el término “Fortaleza” en el marcador, cuando se observaba que el topénimo era comin

a ofros lugares.

Para conseguir un nimero de imédgenes comparable en cada drea de estudio fue necesario
afiadir una localizacién suplementaria dentro de Bom Jardim: la vinculada con un equipamiento
de referencia en el barrio, el Centro Cultural Bom Jardim. Esta situacién implicé que algunas de
las imdgenes analizadas se localizaran en el barrio colindante de Granja Lisboa. Un barrio con
caracterfsticas socioecondmicas comparables a Bom Jardim. La inclusién de este barrio permitia

disponer de un nimero mayor de imégenes en un area urbana de caracteristicas similares.

Las imagenes fueron recolectadas durante el primer trimestre de 2021 de manera regresiva, es
decir, de la mas reciente a las mas antiguas, abarcando asf las publicaciones de inicios de este
afio y del afio anterior (2020), comprendiendo asi el periodo de la pandemia provocada por
Covid-19. La recopilacién continué hasta que se evalué como satisfactoria la diversidad de
imagenes recolectadas en cada uno de los lugares elegidos para la investigacién y no tuvo en
cuenta fechas o periodos especificos del afio, ya que el uso de estos lugares por parte de sus

habitantes, aunque variable, es permanente.

Los hashtags se utilizaron de forma complementaria a las localizaciones de las fotografias.
Siguiendo estos procedimientos, se recolectaron un total de 634 imégenes, de las cuales 479

pudieron ser localizadas (75,5 %), repartiéndose en 152 puntos diferentes.
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Tabla 1. Términos utilizados para buscar imdgenes relacionadas

con las ubicaciones de Fortaleza en la plataforma de Instagram

LOCALIZACION SEGUN NUMERO DE | ocoisnn o
BARRIOS LA PLATAFORMA DE HASHTAG IMAGENES RECOPILACION
INSTAGRAM RECOPILADAS
Shopping Iguatemi Fortaleza — #iguatemifortalez 216 10/2020 a
Iguatemi Fortaleza, Brazil a 03/2021
Benfica (Fortaleza) —
Benfica Benfica, Benfica #benficafortaleza 133 0972020 a
02/2021
(Fortaleza)
Centro De Fortaleza —
Centro Rua Castro e Silva, #cen’rrozdefor’rale 120 082//225313
Fortaleza, Nordeste a
Bom Jardim, Fortaleza
Ceard — Bom Jardim,
Bom Jardim, Fortaleza
Ceara #bomjardimfortal 03/2020 a
Bom Jardim ) 86
J Centro Cultural Grande eza 03/2021
Bom Jardim — Rua Trés
Coragdes 400 - Bom
Jardim, Fortaleza, Brazil
Terminal de Terminal da Parangnga = | #terminalparang 03,2020 a
autobuses de Rua Eduardo Perdigao, aba 79 02,/2021
Parangaba Fortaleza, CE

Fuente: elaboracién propia

3.2 Recopilacién de las fotografias de los turistas

La imagen turistica se basé en la localizacién: “Fortaleza. Brasil”. De acuerdo con Feick y
Robertson (2015) se seleccionaron para el andlisis turistico 10 dfas. Las fechas escogidas fueron
los dias 1y 15 de los meses comprendidos entre febrero y junio de 2018. Dadas las dificultades
para retomar los flujos habituales de turismo internacional se eligieron estas fechas pre-Covid19.
Estas fechas permiten incluir distintos tipos de comportamiento, siguiendo el enfoque sugerido
por Stylianou-Lamber (2012). Se incluyen festivos, como el 1 de mayo, y otros dias festivos
correspondientes a periodos vacacionales més largos, como Semana Santa o Domingo, asi como

numerosos dias hébiles.

Para estas fechas se procedié a identificar el conjunto de las imagenes turisticas. Se descartaron
las imagenes que Instagram clasificaba por defecto como “top post”. En el caso de Fortaleza se
identificaron un total de 52702 imdgenes. Para diferenciar las imagenes tomadas por los

residentes y las tomadas por los turistas se analizd la informacién del perfil de usuario
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proporcionada por Instagram. Esta informacién permite ver anteriores localizaciones de los
usuarios en el Ultimo mes. Si un usuario publicaba una imagen y sus anteriores imdgenes eran
de ofra ciudad, se les consideraba un turista. Por el contrario, si su anterior imagen era de
Fortaleza, el usuario era clasificado como residente. El idioma en el que cada visitante escribié
sus comentarios fue ofro de los criterios utilizados para discriminar entre turistas y residentes. Si

la identidad del usuario no era clara, la fotografia era descartada.

Siguiendo la metodologia de Stylianou-Lamber (2012, p. 1825), se establecieron una serie de
pautas para evitar subjetividad y se realizé un estudio piloto. En este estudio, dos codificadores
utilizaron los mismos criterios para codificar 80 imagenes distintas. En nuestro caso, la tasa inicial
de superposicién fue del 87 %. Después de discutir los elementos de desacuerdos, los criterios
se aclararon y homogeneizaron. Cuando se repiti6 el procedimiento piloto, el nivel de
coincidencia entre codificadores subié al 94 %. Esta clasificacion permitié identificar 1598

imagenes como colgadas por turistas (3 %).

También se eliminé cualquier fotograffa que no permitiera identificar la ubicacion: selfies,
fotografias de detalles, puestas de sol o imdgenes de nubes. Una vez eliminados estos
elementos, se identificé los lugares especificos donde se habfa tomado la imagen. Esto se hizo
por tres vias: (1) analizando los comentarios realizados en la aplicacién, (2) reconocimiento de
las ubicaciones (fotografias que muestran los nombres de tiendas o direcciones) y (3) usando la
aplicacién de imédgenes de Google, que permite a los usuarios buscar imdgenes coincidentes.
En total se identificaron 1400 imégenes turisticas (87.6 % del total) que fueron mapeadas. De
ellas, 512 imégenes (36.6 %) se localizaban en los barrios en los que se analizd la imagen

cotidiana y fueron las utilizadas en el presente estudio.

4 Anélisis de la imagen turistica y no turistica en la ciudad de Fortaleza

4.1 La imagen cotidiana de Fortaleza

En las dreas comerciales de la ciudad, en especial en la zona central y en los grandes centros
comerciales, se concentra la mayor parte de las fotografias tomadas por los habitantes de
Fortaleza (73,9 %) y casi todos los puntos fotografiados (94 %). Estos son los espacios maés
representados, traduciéndose en inductores considerables de la produccién de imédgenes en la
ciudad. Aun asfi, el caracter de las representaciones realizadas en los barrios Centro, Benfica y

en el Shopping Iguatemi difiere. En algunos casos se tiende a privilegiar el consumo mismo, a
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través de objetos y simbolos. En otros, se priorizan las relaciones que se establecen entre el

lugar y los habitantes de la ciudad.

A través de las fotografias tomadas en el barrio Centro, por ejemplo, se observa que las
imdgenes se organizan principalmente junto al patrimonio edificado, sus plazas y monumentos,
observados en un momento de pausa y contemplacién dada la monumentalidad del paisaje.
Incluyen también elementos exdticos e insdlitos, presentes en las situaciones creadas por las
relaciones que se establecen en este espacio. La mayoria de las imdgenes estdn marcadas por
una mirada que mantiene cierta distancia de lo representado, presentando en la mayoria de las
fotografias a ofras personas, ademds del paisaje construido. Los bienes, los objetos de la ciudad,

las personas, aparecen de manera integrada para componer las fotografias.

De esta forma, se reconocen elementos que componen la vida piblica de la ciudad, los hechos
que se suceden en la calle a la vista de todos, en las aceras compartidas por peatones,
vendedores ambulantes y mercancias, en las plazas que se han convertido en hogar de personas
sin hogar o escenario para artistas, en paradas y estaciones de autobuls. Estos registros, sin
embargo, se capturan por lo general en horario comercial, reflejando el estado de abandono al

que se ve sometido el centro de la ciudad durante el periodo nocturno.

Las imégenes describen simultdneamente la diversidad y la especificidad del barrio Centro, que
comienza a compartir espacio con ofras areas localizadas a proximidad. La imagen resultante se
aleja del uso cotidiano y comienza a ser elaborada por miradas “ajenas”, de personas que
vienen de todas partes de la ciudad. Estas personas descubren “otra ciudad”, muchas veces
distinta de aquella a la que tienes acceso a diario, que no estd habitada, pero si visitada y que

permite el choque de diferentes puntos de vista de la realidad urbana (REmy & Voyé, 1994).

En el barrio del Benfica, las imagenes se ubican en torno al uso de los espacios institucionales,
de ocio y consumo, destacando la presencia de campus universitarios, plazas y calles de alto
transito que reciben manifestaciones politicas y culturales y donde se ubican bares vy
restaurantes. Ademds, sobresale el centro comercial ubicado en el barrio (18,9 % de las
fotografias tomadas). En las fotografias obtenidas no hay predominio de un uso especifico, sino
una mezcla y diversidad de practicas que indican la multifuncionalidad del espacio. Una
situacién que también se observa en las fotografias de espacios residenciales, ya sean modernos

(condominios verticales) o més tradicionales (villas antiguas).

Las fotografias también representan el encuentro entre lo viejo y lo nuevo, que se observa a

través de lo que queda como forma de ofros tiempos y que hoy se refuncionaliza. Este contraste
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aparece como una mezcla de imdgenes comunes a diferentes lugares del mundo, presentes en
comportamientos y estéticas transgresoras propias de una cultura alternativa. Y también en
aquellas imagenes particulares y singulares que no se encuentran en ofros lugares, o al menos
no de la misma manera, entre las que sobresalen las manifestaciones culturales populares vy las

fiestas callejeras.

Asi, es posible observar el uso de los distintos espacios del barrio por parte de personas que no
necesariamente viven alli, pero que vienen de varios puntos de la ciudad y que, a través de las
fotografias compartidas, presentan su uso y consumo de estos espacios de la ciudad, a cualquier

hora del dia, a diferencia de lo que sucede en el Centro.

En cambio, en el Shopping Iguatemi hay imagenes opuestas a las relacionadas con las zonas
centrales de la ciudad. La escenografia de este espacio sélo permite la repeticién de elementos
mostrados en las fotografias, determinando una homogeneidad en la forma en que se relaciona
con el lugar. Esto se evidencia en el despliegue de comportamientos estandarizados, fotografias
en los mismos lugares, tomadas de la misma manera, con los mismos objetos, expresiones y

vestimentas, con independencia de las diferencias que los individuos mantengan entre si.

El motivo de las 216 fotografias cotidianas identificadas en este barrio es, en general, similar en
todos los casos: la exposicién del cuerpo y de los objetos. Predominan asi, las fotografias
individualizadas, los selfies, los posados frente a espejos y en el paisaje creado para la
exhibicién de las mercancias. Estas son caracteristicas que se repiten a pesar de las diferencias
observadas en cuanto a edad, sexo y nivel socioecondmico de las personas que frecuentan el
centro comercial. Estos rasgos son muy notorios entre los jGvenes, quienes se presentan a través
de la exhibicién de objetos y marcas. Ademas, en Iguatemi también se registran los encuentros
con amigos vy el ocio familiar, y estos registros son los Unicos en los que las fotografias no estdn
individualizadas. También se confirma que el ocio se organiza en torno al consumo, las cosas y
lo que representan, y se confunde con este en la medida en que la ruptura de lo cotidiano, el

momento del ocio, estd mediada por las mercancias.

La arquitectura también se destaca y compone un marco luminoso para las fotografias. Un
espacio cerrado a la ciudad, delimitando a un espacio planificado, que no permite la distincién
entre el dia y la noche. Asi, se puede revelar el deseo de acceder a un espacio modernizado,
sobre todo cuando se observa que la ciudad real se vive cada vez mds como un ambiente
inhéspito y hostil. Ese anhelo se cumple a través del consumo vy la celebracién de la imagen del

centro comercial, representacién de una ciudad ideal.
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Alejandose del centro, las terminales de autobuses son centralidades importantes para la ciudad.
La terminal de autobus de Parangaba es un nodo importante del sistema de transporte colectivo
en Forfaleza: presenta un gran movimiento diario de personas, con interaccién de lineas de
diferentes barrios de la ciudad, asi como con otros municipios de su regién metropolitana,

enlazando también con una estacién de metro y una estacién de Vehiculo Liviano sobre Rieles.

Aunque estan concentradas en un dnico punto, el de la terminal, las fotografias compartidas con
el marcador de ubicacién de la terminal transmiten este dinamismo al captar el movimiento de
las personas de la ciudad durante sus desplazamientos diarios. Asi, se tiene una imagen de
cémo se desarrolla la vida urbana, de camino al trabajo o al estudio, regresando a casa,
desplazdndose en busca de un servicio o para disfrutar del tiempo libre. Esta concentracién de
personas con diferentes propdsitos, aunque comparten la condicidon comin de pasajeros,
produce por ejemplo un espacio propicio para actividades como la propaganda politica, como
la observada en periodos electorales y que también se muestra como parte de lo cotidiano de la

ciudad en las fotografias de Instagram.

En general, en las fotografias podemos ver el dia a dia de una ciudad que cada vez necesita
més fluidez y rapidez, de ahi que las imdgenes pierdan nitidez por momentos. Estas imagenes
que insindan el movimiento de la ciudad y el tiempo acelerado, resaltan la necesidad diaria de
desplazamiento rdpido y muestran un tréfico intenso y continuo de personas en la ciudad, tanto a

través de imagenes diurnas como nocturnas.

En contraste con las imdgenes producidas en los lugares ya descritos, las fotografias producidas
en el barrio de Bom Jardim parecen mucho mds escasas, en especial en los espacios abiertos
y/o publicos. La escasez de estos espacios que podrian servir como referente del barrio, por
tratarse de un barrio periférico de la ciudad, restringe la produccién de imdgenes sobre el
mismo, observandose que la mayoria de capturas corresponden al interior de las viviendas o a

su espacio inmediato, sobre la acera.

A pesar de la menor cantidad de fotograffas obtenidas (13,6 % del total) y el reducido ndmero
de puntos representados (8), estas revelan précticas propias de un barrio periférico. Asi, se
observan imégenes relacionadas con los lazos familiares y vecinales que se establecen en la vida
cofidiana. Las fotografias registran asi las iniciativas comunitarias, la asociacion de vecinos, la
plaza, pero también la costumbre de sentarse en la acera, la mesa del bar, asi como las

manifestaciones religiosas, confirmando la construccion de relaciones ain basadas en el barrio,
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ya sea por la dificultad de acceso a la ciudad en su conjunto o mediante el mantenimiento de

vinculos solidarios.

A través de las fotografias compartidas sobre Bom Jardim, las imdgenes ya consolidadas en el
imaginario urbano que hacen referencia a la pobreza y la violencia son, en cierto modo,
disipadas y sustituidas por otras mas positivas. Unas imagenes que difunden en general los mas
jovenes, aunque se siguen observando algunas de las carencias del barrio, en especial en

términos de infraestructura y servicios urbanos.
4.2 La imagen turistica de Fortaleza

En Fortaleza, los atractivos turisticos, que proporcionan la base fisica para la elaboracién de
imagenes, se distribuyen principalmente a lo largo de la costa y en el centro histérico. Segun
informaciones disponibles en guia turistica de la Municipalidad de Fortaleza, los atractivos se
ubican mayoritariamente en la zona central de la ciudad, mientras que los espacios de ocio
tampoco penetran en la ciudad y se ubican sobre todo en la costa, a lo largo de la Beira-Mar de
Fortaleza (importante eje turistico de la ciudad), asi como las playas més conocidas y gran parte
de la oferta hotelera (Figura 1). Estos dltimos espacios estan incluidos en la l6gica de valorizacién
del litoral, participando efectivamente de la composicién de una imagen turistica moderna que

se proyecté para Fortaleza a partir del turismo de “sol y playa” (Paula et al., 2012).

En el contexto de esta investigacién la imagen turistica presenta una concentracién mayor que la
imagen cotidiana. Asi, la mayoria de las imagenes identificadas se localizan en el barrio Centro.
Los barrios de Benfica, Parangaba y Edson Queiroz tienen una representacion turistica escasa. El
caso mas extremo es el del barrio de Bom Jardim, en el que no hemos identificado ninguna

imagen turistica.

En la zona centro se localizaron 41 de los 46 puntos fotografiados por turistas (89,1 %) y 468 de
las 512 imdgenes identificadas (?1.4 %) en los cinco espacios analizados. Esta situacién sefiala
una clara concentracion de las imégenes turisticas en esta drea, compatible con la ubicacién de
las afracciones turisticas. Una concentracion espacial que es aldn mayor si analizamos la
distribucién dentro del barrio. En el eje entre Praca do Ferreira y el Mercado Central de
Fortaleza, separados 750 metros, se han identificado 19 de los espacios fotografiados (46,3 %)

y 196 imédgenes (41,9 %).
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Figura 1. Atractivos y puntos de interés turistico en Fortaleza-Brasil
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Ademds, dos de los atractivos més fotografiados se encuentran a una distancia relativamente
préxima de este eje: el Centro Cultural Dragdo do Mar, espacio més fotografiado (48 imégenes)
y el Passeio Publico (32). Solo el teatro José de Alencar (36 fotografias) se encontraria a mayor
distancia fisica. Por lo tanto, podemos considerar que la imagen turistica tiende a reflejar una

clara concentracién espacial alrededor de unos pocos puntos.

En cuanto a la temdtica, las imagenes turisticas tienden a priorizar las representaciones de unos
pocos elementos. Asi, la mayorfa de imdgenes de la zona centro representan a edificios: 29 de
ellos a los que se dedican 312 fotografias. Entre los espacios mas fotografiados encontramos las
iglesias (7 espacios) y los museos (7 espacios). Sobresale, asi mismo, las imagenes dedicadas a

un antiguo hotel abandonado (Lord Hotel).

Las imagenes de edificios tienen en comun un claro predominio de los aspectos constructivos en
defrimento de las personas. Es méas, en la mayoria de casos las imdgenes buscan,
voluntariamente, dejar fuera del campo de visién a cualquier persona que no sea el propio

turista fotografiado. A modo de ejemplo podemos citar las imagenes del Lord Hotel. Pese a que
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se encuentra en un drea que a diario acoge un mercado a cielo abierto, las imégenes tienden a
ignorar las plantas bajas, en las que se veria la poblacién. El espacio urbano se transforma, asf,
en un elemento con un claro predominio de aspectos arquitecténicos, en el que la poblacién

local tiende a desaparecer.

Esta situacién se repite en la mayoria de los espacios publicos. Se han identificado cinco
espacios con 88 imagenes. Pese a ser zonas a plena disposicién de la ciudadania es muy dificil
encontrar imagenes en las que aparezcan habitantes haciendo uso de estos espacios. Elementos

como la vegetacién o las estatuas son fotografiadas de forma mdés habitual que los habitantes de

la ciudad.

Incluso en aquellos espacios a priori mas propensos a la presencia de poblacién, como son los
mercados (en especial el Central y el de S3o Sebastido) y calles comerciales, las imagenes
tienden a mostrar a los turistas. El caso del Mercado Central es muy significativo. En la entrada
de dicho espacio se han colocado dos grupos de letras con los nombres Fortaleza y Cearé. Son
varias las imagenes identificadas en las que el fotégrafo prefiere cortar la palabra a que salga
alguna persona en la imagen. Asi, las personas se relegan a un segundo plano, lejos del

objetivo de la cadmara.

Un aspecto a destacar vinculado con las imdgenes de los espacios comerciales es que permiten
identificar uno de los pocos comportamientos que no son de pura observacién del drea: la
presencia de bolsas de compra presupone la realizaciéon de un gasto en la zona. Esta seria la
Unica actividad econdmica realizada por los turistas que se puede identificar en las imagenes,
pese a que la ciudad cuenta con un centro de turismo (en la antigua prisién), con mdltiples
tiendas dedicadas a productos artesanos y gastronémicos. Pero incluso en este espacio el
principal elemento fotografiado es el edificio. En esta linea conviene sefialar que no se han
encontrado imdgenes referentes a alojamientos turisticos o la compra de souvenirs. Si que se ha
identificado un Udnico establecimiento de restauracion, la pasteleria Ledo do Sul (12 imagenes).

No obstante, las imdgenes hacian referencia a su fachada y no a los productos vendidos.

Estos datos permiten considerar que la imagen turistica del barrio Centro se basa en espacios
exteriores, en especial monumentales, y con escasa presencia de personas o actividad

econdémica.

En los ofros barrios analizados el nimero de imédgenes turisticas y de puntos identificados es
menor. En el barrio Benfica se han identificado dos atractivos, muy distintos entre si. Por un

lado, el Shopping Benfica (8 imdgenes), en el que las imédgenes reproducian espacios vy
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comportamientos comparables a los identificados en el Mercado Central. Por otro, el Museu de
Arte da Universidade Federal do Ceard (4 imdgenes). Una clara limitacion de los espacios

representados, en la que se ignora el espacio pdblico.

Se ha observado una situacién similar en el barrio Edson Queiroz. En este barrio los elementos
fotografiados corresponden también a un espacio universitario y a un centro comercial: el
campus de la Universidade de Fortaleza (16 imdgenes) y el Centro Comercial Iguatemi (8). En el
caso del espacio universitario debemos sefialar que no se trata de un espacio completamente
publico, ya que el acceso a él se encuentra controlado. En este espacio identificamos dos
tipologias de imdgenes. Por un lado, encontramos imdgenes de gente posando frente a las
distintas facultades. Se trata de una clara voluntad de relacionar la persona fotografiada con el
espacio universitario. Pero por ofro lado encontramos también imégenes de personas en actitud
relajada disfrutando de las zonas enjardinadas del campus. En el Centro Comercial Iguatemi, las

imdgenes no difieren de las identificadas en otros centros comerciales de la ciudad.

En cuanto a Parangaba, se ha identificado un Unico espacio fotografiado en la imagen turistica:
el Restaurante Maria Chica (8 imégenes). Un restaurante especializado en cocina regional. De
hecho, este es el lnico espacio de restauracién que los turistas han fotografiado en el &rea
analizada. Una situacién que sefialaria una clara segmentacién de los usos turisticos de Fortaleza:
la restauracién se desarrolla en ofros barrios. En cuanto a las actitudes de los clientes, hemos
localizado imédgenes que muestran la zona de buffet, donde estén expuestas las distintas

comidas, y algunas imagenes, selfies, de turistas con los distintos platos.

Sefialar, por dltimo, que no hemos localizado ninguna imagen turistica en el barrio de Bom
Jardim. De hecho, la imagen identificada mds proxima al barrio de Bom Jardim se encuentra a
mds de 5 km. En consecuencia, podemos considerar que los turistas no visitan esta zona, por lo

gue su imagen turistica es inexistente.

5 Comparacién

Lla comparacion de la imagen cotfidiana y la imagen turistica nos muestra algunos
comportamientos especificos de cada perfil. En términos cuantitativos la imagen turistica presenta
una clara concentracién en la zona Centro (Tabla 2). En cambio, la imagen cotidiana se reparte
de forma mas homogénea por el conjunto de la ciudad. Asi, mientras que mas del 91% de las

imdgenes turisticas se localizan en la zona Centro, el barrio con méds imdgenes cotidianas es

Edson Queiroz (34 %).
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Tabla 2. Comparacién entre las imdgenes cotidianas y turisticas identificadas
IMAGEN COTIDIANA IMAGEN TURISTICA
BARRIO PUNTOS NUMERO DE PUNTOS NUMERO DE
IDENTIFICADOS IMAGENES IDENTIFICADOS IMAGENES
Centro 68 (44,7 %) 120 (18,9 %) 41 (89,1 %) 468 (91,4 %)
Benfica 74 (48,7 %) 133 (21,0 %) 2 (4,3 %) 12 (2,3 %)
Parangaba 1(0,7 %) 79 (12,5 %) 1(2,2%) 8 (1,6 %)
Bom Jardim 8 (5,3 %) 86 (13,6 %) 0 0
Edson Queiroz 1(0,7 %) 216 (34,1 %) 2 (4,3 %) 24 (4,7 %)
Total 152 634 46 512

Fuente: elaboracién propia

La cartografia de las fotografias (Figuras 2 y 3) permite identificar otros comportamientos
diferenciales. A modo de ejemplo, es cierto que el barrio de Edson Queiroz concentra un 34 %
de las imdgenes cotidianas, pero todas ellas son del Shopping Iguatemi. Pese a este caso, el
ndmero de puntos cotidianos identificados en cada barrio tiende a ser mayor que el ndmero de
puntos turisticos. Esta situacion es relevante en el barrio Benfica, con 74 puntos cotidianos y dos

turisticos. O en el barrio Bom Jardim, con ocho puntos cotidianos y ninguno turistico.

En cuanto a los atfractivos concretos fotografiados, en la zona Centro identificamos importantes
similitudes entre la imagen cotidiana y la turistica. Ambas tipologias presentan un volumen
importante de imagenes dedicadas a monumentos y ofros elementos patrimoniales, con
composiciones de imagenes parecidas: imdgenes de abajo hacia arriba o selfies frente al
edificio. Significativamente, también encontramos un comportamiento similar referente a algunos
edificios abandonados, como el Lord Hotel, o a ofros elementos inertes como fachadas,

monumentos, grafitis o detalles de edificios.

La similitud en el trato a los elementos patrimoniales no se observa en otros barrios. Asf,
imagenes cotidianas e imagenes de los turistas coinciden en algunas de las principales plazas de
la ciudad (Praga José de Alencar, Passeio Plblico o Praga do Ferreira). No obstante, lo
representado tiende a ser distinfo. La imagen turistica evita a la poblacién local (artistas
callejeros, transeuntes, vendedores ambulantes, vagabundos) y tiende a centrarse en elementos

vegetales, esculturas o en perspectivas de areas sin gente. La imagen cotidiana, en cambio,
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incorpora con mas facilidad a los habitantes, intentando una visidon que vaya mas alld del
elemento fisico; contar una historia referente a un hecho vivido, observado o curioso del

espacio.

Figura 2. Localizacién de las imdgenes espaciales en Fortaleza-Brasil
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de Prefeitura Municipal de Fortaleza (2019)

La imagen cotidiana tiende a capturar de forma mas agil lo insdlito. Asf, resulta hasta cierto punto
sorprendente que sea la imagen cotidiana la que refleja mejor los productos regionales o la
artesania. Unos aspectos a priori dirigidos a los turistas, pero que no hemos localizado en las
fotografias de este colectivo. Como si existiera cierta voluntad en los turistas de esconder en sus
fotografias esta componente o con una voluntad de dar més autenticidad a su experiencia: que

no pueda decirse que es uno de los tipicos turistas que compra souvernirs.

Esta situacién hace que la imagen turistica sobre el barrio Centro tienda a responder a una
mirada externa, guardando distancia o incluso, siendo neutral. En cambio, la imagen cotidiana,
pese a incorporar en algunos momentos esta mirada exferna, presenta una mayor interaccion
con los elementos fisicos, sociales y culturales del Centro. El resultado es una imagen de la

ciudad mucho mas dindmica, con movimiento, trénsito y vivencias, pero con algunos Iimites. Uno
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de los maés ilustrativos, que coincide con la imagen turistica, es la escasa presencia de
fotografias de la zona Centro fuera del horario comercial, con lo que la imagen representada

queda sesgada a ciertas horas del dra.

Fuera de la zona Centro el ndmero de imagenes turisticas se reduce. Ademds, la tipologia
cambia. Los elementos patrimoniales se hacen mas escasos (fenémeno que podriamos relacionar
con las tipologias constructivas de algunos barrios) y las imégenes tienden a focalizarse en los

espacios institucionales, de ocio y de consumo, asi como en algunos espacios residenciales.

Figura 3. Localizacién de las imdgenes espaciales en los barrios Centro y Benfica
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El barrio Benfica presenta en la imagen cotidiana una mixtura de précticas y lugares
fotografiados en la que destaca el campus de la Universidad Federal de Ceard (UFC). Mixtura
que desaparece en la imagen turfstica, que reduce el barrio a un espacio de compras (Shopping
Benfica) y a un espacio vinculado a la UFC (un museo) y en la que no se hace ninguna
referencia a elementos antiguos del barrio (algunas construcciones existentes con valor
patrimonial), grafitis o la vida académica. El espacio publico, presente en la imagen cotidiana,

desaparece de la imagen turistica. Eso nos lleva a una imagen turistica desvinculada de
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Fortaleza: el centro comercial o el museo podrian estar en cualquier ciudad del mundo. Una
clara descontextualizacion espacial de la imagen representada. Un aspecto también presente en
algunas imégenes cotidianas, pero con menor intensidad. La imagen cotidiana incluye,
cierfamente, espacios que son comunes a ofras ciudades, pero también comercios, plazas,
lugares de ocio o de encuentro, asi como mudltiples fiestas y manifestaciones folcléricas que

transmiten mejor las singularidades locales que las imagenes turisticas.

En los otros barrios, més alejados del centro, la presencia de imagenes es menor y tienden a
esfar mas concentradas. En Edson Queiroz la mayorfa de imadgenes se localizan en el Shopping
Iguatemi. Salvo por algunas excepciones (fotografias de grupos de amigos en las imagenes
cotidianas) las imdgenes cotidianas y turisticas coinciden en un comportamiento estandarizado,
similar al del Shopping Benfica: imadgenes individuales que apuntan al consumismo o bien
fotografias de la arquitectura tipica de centro comercial. Asi, los centros comerciales serfan uno
de los pocos espacios en los que las teméticas, las poses y los comportamientos identificables en
las imdgenes cotidianas y turisticas coinciden. Igualmente, como en el caso de Benfica, los
espacios universitarios, que no son de acceso plblico, son el ofro espacio fotografiado. A
diferencia de los que sucede en los espacios centrales, la inexistencia de imdgenes tomadas en
espacios publicos indicarfa un comportamiento diferencial, en el que la seguridad, la falta de
mantenimiento o varias visiones particulares implicarfan un uso diferencial del espacio publico,

tanto por parte de usuarios cotidianos como por turistas.

En Parangaba el principal elemento fotografiado es la terminal de autobuses. Una infraestructura
usada por el conjunto de habitantes de la ciudad y de su drea metropolitana, pero que no ha
sido fotografiada por ningln turista. Ademas, a nivel de contenidos, estas imdgenes tienden a
ser diferentes de las otras fotograffas, tanto cotidianas como turisticas. Hay imdgenes
desenfocadas, movidas o tomadas a toda prisa. Unas imdgenes que denotan el movimiento de
una de las principales estaciones de la ciudad y que se alejan de las imdgenes mas pausadas y
meditadas de otros emplazamientos. En cuanto a las imdgenes turisticas, el Unico elemento
fotografiado del barrio es el restaurante Maria Chica, que no ha sido objeto de ninguna imagen

cotidiana.

En Bom Jardim, como ya se ha sefialado, solo se han identificado imdgenes cotidianas, que
incluso se extendieron por algunos barrios vecinos, que conforman lo que se ha dado en llamar
popularmente “Grande Bom Jardim”, es decir, un ferritorio formado por cinco barrios muy

similares entre si en términos socioeconémicos y en la forma en que son percibidos por la
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ciudad en su conjunto. En consecuencia, estas seran las Unicas imdgenes percibidas por los
usuarios de las redes sociales, lo que condicionard el nimero de fuentes existentes para crear
una imagen potente de este barrio. Unas imdgenes basadas, sobre todo, en el espacio privado y
en la vida cotidiana de los vecinos en espacios como las iglesias o las aceras frente a las casas.
Se genera asi, una visién positiva de las relaciones humanas del barrio. Una representacion que
puede confraponerse a imédgenes mas negativas del barrio, basadas en la pobreza, los
problemas de accesibilidad o la violencia. Un ejemplo de cdmo las redes sociales pueden

contribuir a cambiar la imagen de ciertos barrios.

6 Discusidn

Los resultados obtenidos en el presente estudio muestran cémo en términos generales se puede
observar coincidencias espaciales entre la imagen cotidiana y la imagen turistica en algunos
admbitos especificos, como por ejemplo las dreas centrales. Estas coincidencias no se dan en

dreas mas alejadas.

Asi mismo se han identificado coincidencias en la temética de las imdgenes. Los resultados
muestran como imagen cotidiana y turistica coinciden en difundir en las redes sociales el
patrimonio, transformandolo en un elemento que contribuye a fijar la imagen de una localidad.
También muestran coincidencias en el trato a los centros comerciales, pese a que, en este caso
el cardcter comercial y més globalizado de las imdgenes dificulta que se cree una imagen

relacionada con la localidad.

Fuera de los espacios centrales, las diferencias son importantes. A modo de ejemplo, la
dimensién metropolitana de Fortaleza solo aparece en la imagen cotidiana. La imagen turistica
transmite una imagen mds puntual, tanto de los espacios (en especial los centrales) como de las
temdticas fotografiadas: las imdgenes turisticas tienden a mostrar espacios neutros, sin vida,
mientras que la imagen cofidiana se centra mds en transmitir vivencias. Fuera de los espacios
centrales y patrimoniales la situacion es todavia méas extrema. La imagen turistica tiende a
cenfrarse en espacios como centros comerciales. En cambio, la imagen cotidiana es la que

muestra posibles atractivos turfsticos como fiestas o espacios patrimoniales alejados del centro.

También es significativo el hecho de que los productos turisticos (artesania, recuerdos, cierta
gastronomfa) aparezcan mas a menudo en la imagen cotidiana que en la imagen de los turistas.
Parece que los turistas no quieren mostrar en sus redes sociales algunos elementos que la

actividad cotidiana incorpora sin problemas.
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7 Conclusiones

La comparacion de la localizacion espacial de la imagen cotidiana y la imagen turistica ha sido
objeto de varios estudios (Lash & Urry, 1994). No obstante, estos estudios tienden a ser
anteriores a la aparicién de las redes sociales. Una incorporacién que ha supuesto un cambio
radical en la difusién de la imagen de una ciudad. Pese a esta situacion, los estudios que
analizan las redes sociales tienden a no diferenciar el perfil de los usuarios, lo que dificulta la
comprensién de las diferencias espaciales que pueden existir (Paul i Agusti, 2021). El presente
estudio contribuye a mostrar cémo las redes sociales, en este caso Instagram, permiten

identificar diferencias entre las imdgenes cotidianas y las turfsticas.

La aproximacién cotidiana y turistica de las imagenes difundidas en Instagram no siempre
coinciden. Los resultados obtenidos ponen en duda algunos estudios que han analizado la
imagen turistica diferenciando Unicamente entre imagen proyectada y percibida (Mak, 2017). Si
se engloba los usos cotfidianos y los turisticos dentro de la imagen percibida,

homogeneizéndolos, los resultados pueden distar de la realidad.

Los resultados obtenidos en la presente investigacién se sitdan en la linea de los sefialados por
Mele, Kerkhof y Catoni (2021) cuando indican que las imagenes turisticas en Instagram muestran
matices culturales, en este caso, entre los usos cofidianos y los turisticos. En especial, como
indicaban Mele y Lobinger (2018) las imdgenes cotidianas tienden a un grado mas elevado de
proximidad e interaccion entre el observador y el sujeto. En cambio, las imdgenes turisticas
tienden a reproducir “ideas mediatizadas” (Smith, 2018), eso es, unos pocos espacios,
altamente difundidos en las redes sociales, y que contribuyen a perpetuar una imagen concreta

del destino.

No obstante, el presente estudio matiza lo anterior, poniendo de manifiesto qué, en algunos
casos, la imagen cotidiana coincide con la imagen turistica. Esta situacion se observa
especialmente en la zona Centro. En este punto algunas de las imdgenes indican una
coincidencia con lo que algunos autores han sefialado como “coevolucién” (Livingstone & Lunt,
2014): procesos por los cuales la imagen generada, en este caso los turistas de Instagram,
puede afectar gradualmente a las instituciones sociales (la practica cotidiana). No obstante,
persisten diferencias, que demostrarian como no todo el espacio frecuentado por los turistas
puede asociarse con espacios dirigidos a este publico (Hunter, 2016). Incluso algunos de los

comportamientos identificados sefialarian lo contrario; un comportamiento turistico que tiende a
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adaptarse a los comportamientos cotidianos. Un aspecto que necesita de un seguimiento més a

largo plazo para verificar la amplitud de uno u otro proceso.

Estas diferencias muestran la conveniencia de incorporar aproximaciones que identifiquen
comportamientos de ciertos grupos especificos cuando se analiza la imagen percibida. Por un
lado, cuantificando o localizando los distintos fenémenos. Un aspecto, el de la cartografia de los
puntos que contribuyen a generar la imagen turistica, poco tratado en los anélisis de imagen

turistica (Huang et al., 2022).

Identificar las dreas urbanas concretas en las que la imagen turistica y la cotidiana difieren puede
ayudar a una mejora de la promocidn turfstica de las ciudades (Stepchenkova & Zhan, 2013), asf
como ayudar a una mejor comprensién de los elementos que pueden condicionar los usos que

la poblacién hace del espacio urbano (Garcia-Palomares et al., 2015).

Asi, la incorporacién de la imagen cotidiana al anélisis de la imagen turistica permite indicar, en
Iinea con lo que defendia Stylianou-Lamber (2012), qué a nivel de imagen percibida existe un
potencial para que la imagen proyectada actualice y modifique las imédgenes turisticas
tradicionales. No obstante, todavia es temprano para sefialar si esta imagen tendrd o no
capacidad para cambiar la imagen de una localidad (Almeida-Garcia et al., 2020). Un aspecto
sobre el cual futuras investigaciones deberan profundizar, incorporando aspectos como una
mayor perspectiva temporal o la inclusién de otras tipologias de redes sociales (Salas-Olmedo et
al., 2018). Asi se mejorard el conocimiento sobre hasta qué punto cada una de estas imégenes
es capaz de generar impactos en publicos mds o menos amplios. También para identificar
posibles acciones que contribuyan a aprovechar el potencial de la imagen cotidiana como
elemento para una mejora de la promocidn turistica y para aumentar la autoestima de los

ciudadanos.
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