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Resum

La imatge turistica d’'una destinacié pot influir en la presa de decisio del lloc de
vacances del turista. A través de les emocions que les fotografies d’'un desti
ens puguin generar, podrem saber si ens agradaria visitar aquell indret. Abans,
I'accés a les imatges d’una destinacio estava més limitada, ja que les fonts de
consulta eren més restringides. Actualment, la fotografia digital i les xarxes
socials han propiciat un creixement exponencial de les fotografies, fent que els
turistes tinguin la necessitat d’ensenyar tot alld que visiten i publiquin tota
diversitat de fotografies dels seus viatges, mostrant el més i menys conegut
d’aquell desti. Per aquesta ra0, els mateixos turistes han acabat esdevenint els

creadors de la imatge turistica de la destinacié.

En el seguent treball, a través d’'una analisi de les fotografies que els turistes
han publicat a Instagram, es vol analitzar la imatge percebuda de la Catedral de
Girona. Quina és la imatge que els turistes transmeten sobre un dels principals

recursos turistics de la ciutat?

Paraules clau

Imatge percebuda, fotografia, xarxes socials, Catedral de Girona, Instagram.
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1. Introduccié

La imatge turistica t¢é un gran poder en la presa de decisi6 del desti de
vacances del turista. Abans d’escollir el desti d’un viatge, mirem fotografies per
veure com és el lloc. D’aquesta manera, a través de les sensacions que
aguelles imatges ens puguin transmetre, podrem saber si ens agradaria visitar
aquell desti. Per aquest motiu, es diu que la imatge €s un concepte subjectiu
que es crea en la ment de I'individu en funcié de la percepcié del lloc o que esta
determinada per les experiencies viscudes. Les emocions que es generin en
veure unes fotografies, influiran en la decisio del turista i faran escollir entre una

destinaci6 o una altra.

A més, tota destinacid té un recurs turistic que esdevé la icona del desti; quan
els turistes veuen una fotografia del conegut monument, aquests ja el
relacionen amb la ciutat. Uns clars exemples en son les destinacions de Roma i
Paris; quan veiem una fotografia del Colosseu ja el relacionem amb la capital
italiana, mentre que la Tour Eiffel s’identifica amb la capital de I'amor. Anys
enrere, la imatge que es coneixia d’un desti era molt limitada, ja que la imatge
turistica es construia gracies a les postals, el cinema, la televisié, les guies de
viatges i el marqueting turistic. Pero avui en dia, el fet de disposar de diverses
eines que ens poden facilitar multiples i constants imatges del desti i dels seus
espais, fa que es tingui una imatge turistica dels llocs molt més amplia. Gracies
a I'aparicio i evolucio de les xarxes socials, ha fet que els turistes compartissin
fotografies dels seus viatges amb els seus seguidors, fent que espais no tan

turistics s’acabessin convertint en coneguts.

Aixi doncs, podriem considerar que el turisme i les xarxes socials sén
conceptes que van relacionats. Les xarxes socials han acabat esdevenint fons
d’inspiracio per futurs viatges i per provar noves experiencies turistiques. Cada
vegada sén més els turistes que publiquen fotografies dels seus viatges, sigui
durant o després de realitzar-lo, per tal de donar a conéixer el desti i crear un

cert interés entre els seus seguidors per també visitar-lo.
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1.1. Justificaci6 del tema

Tenint present la importancia de la imatge turistica que es té d’una destinaci6 a
través de les xarxes socials, es va decidir enfocar el treball sobre aquest tema.
En un primer moment, es volia enfocar I'analisi en una destinacié en global,
perd per concretar més la tematica del treball, es va considerar que s’havia
d’analitzar un unic recurs turistic. A més, es va optar que es realitzaria un

estudi sobre la imatge percebuda.

Primerament, es va decidir en quin recurs turistic s’enfocaria el treball.
Aprofitant que Girona é€s una ciutat amb un reclam turistic, es va trobar
interessant agafar la Catedral de Girona com el recurs a analitzar. Aquesta és
un dels principals monuments de la capital gironina i una icona que molts

turistes els hi ve en ment quan es parla de Girona.

Segonament, es va voler analitzar quina és la imatge percebuda d’aquest
monument a través d'una xarxa social. Es va decidir agafar Instagram i
analitzar les fotografies que hi havien publicat els turistes, ja que actualment és
una de les xarxes socials més utilitzades i on la gent comparteix tota classe
d’imatges, com per exemple dels seus viatges. S’analitzaran les publicacions
relacionades amb la Catedral de Girona, les quals es trobin a través de la cerca

de hashtags en diferents idiomes i d’ubicacions.

Tercerament, el volum d’imatges que s’analitzen fara que no es tingui una
sequéncia temporal molt amplia. Per tant, es limita el periode de les
publicacions en un mes de l'any en concret. Totes les imatges agafades per
I'analisi es van publicar durant I'agost del 2018, ja que segons estadistiques
facilitades per I'Oficina de Turisme de Girona, va ser el mes de I'any amb major

nombre de visitants a la ciutat.

1.2. Objectiu de I'estudi

L’objectiu principal d’aquest estudi és analitzar la imatge turistica percebuda
d’un recurs turistic a través d’'una xarxa social, prenent la Catedral de Girona i
Instagram com a casos d’estudi. D’aquesta manera, es pretén estudiar quina és

la imatge percebuda pels turistes de la Catedral de Girona.
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1.3. Estructura del treball

Aquest treball s’estructura en 5 capitols de forma lineal que assoleixen una

continuitat.

En el primer i present capitol, s’explica la justificacié del tema, l'objectiu

principal de la recerca i I'estructura del treball.

En el segon capitol, en el marc teoric, es fa una cerca de la literatura

academica sobre la imatge turistica, la fotografia i les xarxes socials.

En el tercer capitol, en lapartat de la metodologia, es detalla el procés

metodologic per I'estudi del cas.

En el quart capitol, en el cas practic de I'estudi, es fa una analisi de les
fotografies de la Catedral de Girona publicades a Instagram durant I'agost del
2018.

Finalment, en el cinqué i ultim capitol, es fa una sintesi de tot el treball i

s’extreuen les conclusions en relacio a 'objectiu plantejat.
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2. Marc teoric

En aquest segon capitol del treball, en el marc teoric, es fa una cerca de la
literatura académica per tal d’explicar els conceptes de I'analisi. El capitol s’ha
dividit en tres apartats principals: la imatge turistica, la fotografia i les xarxes

socials.

2.1. Laimatge turistica
2.1.1. Concepte i formacié de la imatge turistica

Des dels anys 70, autors de diferents disciplines academiques han intentat
aproximar-se a definir el concepte de la imatge turistica. Hunt (1971) va ser un
dels primers autors a proporcionar un marc conceptual, tot i que al llarg dels

anys no s’ha arribat a una Unica definicié sobre 'esmentat concepte.

Els diversos autors que han tractat el tema, coincideixen que la imatge turistica
€s un concepte que es tendeix a relacionar amb la ment i les impressions que
aquell desti pugui ocasionar psicologicament. Cada turista avalua de forma
diferent un mateix lloc en funcié de la seva percepci6 (Gallarza, Gil i Calderén,
2002).

Camprubi (2009) considera que la imatge turistica té una capacitat d’influir en
el comportament del turista per decidir on anira de vacances. Per aquesta raé,
la imatge turistica que un turista en té abans del seu viatge, €s un element que
pot influir en el procés de presa de decisioé del lloc. Aixi mateix, les imatges
turistiques son construccions simboligues de llocs que condicionaran el

comportament del turista en el desti (Gali i Donaire, 2003).

En la seguent taula, es presenten un recull d’autors que han conceptualitzat la

imatge turistica.

10
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Taula 1. Definicions d'imatge turistica

ANY DEFINICIO

Hunt 1971 “Impressions que unes
persones tenen d’un lloc en el
qual no resideixen” (citat per
Camprubi, 2009: 32)

Crompton 1979 “Suma de creences, idees i
impressions que una persona
té d’una destinacié” (citat per
Camprubi, 2009: 31)

Gartner 1989 “Una combinacid complexa
de diversos productes i
atributs associats” (citat per
Echtner i Ritchie, 1991: 7)

Echtner i Ritchie 1991 Total d’impressions que hi ha

a la ment dels altres.

Baloglu & McCleary 1999 Construccions actitudinals de
coneixements, creences,
sentiments i impressions

globals sobre una destinacio

en la ment de I'individu.

Gallarza, Gil i Calderon 2002 Concepte subjectiu, ja que es
concep com una
interioritzacié de les

percepcions del turista.

Gali i Donaire 2003 Estructures mentals que
integren els elements, les
impressions i els valors que

projectem d’un lloc.

Camprubi 2009 Concepcié mental d’un lloc a
partir de  coneixements,
impressions i valors que es

projecten.

11
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Saenko 2010 Construccié formada a través
de multiples fonts

d’informacio (citat per
Noguer, 2014)

Font: elaboracio propia

A través de les diverses definicions proporcionades, podem entendre que la
imatge turistica es considera un concepte subjectiu que es construeix de les
percepcions, coneixements i creences que l'individu té d’'un determinat lloc. Per
aquest motiu, es podria considerar que no sempre la imatge turistica sera real,
ja que la interpretacio d’aquesta es veu influenciada per la subjectivitat dels

pensaments de cadascu (Camprubi, 2009).

Reynolds (1965) va descriure el procés de la formacié de la imatge com un
desenvolupament de la construccié mental relacionat amb impressions a través
de la informaci6 (citat per Echtner & Ritchie, 1991). Aquesta informacié ve
proporcionada per fulletons promocionals de viatges, anuncis publicitaris,
mitjans de comunicacié o opinions de familiars, amics o agents de viatges
(Echtner & Ritchie, 1991).

De manera paral-lela, Gunn (1972) va establir un model teodric per tal d’explicar

el procés de formacié de la imatge d’un desti.

Figura 1. Teoria de les set etapes en la formacié de la imatge

1. Acumulacié d'imatges mentals sobre el desti
(Imatge organica)

2. Modificacié de la imatge inicial per informacio posterior

(Imatge induida)

7. Modificar la imatge després de I'experiéncia en el desti

Font: elaboracio propia a partir de Beerli i Martin (2002)

12
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D’altra banda, Echtner i Ritchie (1991) van establir un model on definien tres

dimensions en la imatge final que es forma en la ment de l'individu.

e En la dimensio funcional — psicologica, definien les caracteristiques
funcionals com les de caracter objectiu i relacionades amb aspectes més
tangibles (com per exemple el nivell de preus, el clima, la situacio
geografica, etc.). Mentre que les caracteristiques psicologiques o de
naturalesa abstracta, les descrivien com les que fan referéncia a
aspectes més intangibles com la relaci6 amb la poblacié local, la
seguretat, entre altres.

e En la dimensié atribut — holistic, la imatge de la destinacié no només es
definia per les percepcions dels atributs (caracteristiques individuals de
la mateixa destinacié turistica), sin6 també per les impressions
holistiques que sén combinacions i interaccions dels atributs.

e | en la dimensi6 Unic — comu, descrivien que hi ha imatges que poden
tenir una dimensié de l'element Unic, sent aquests simbols els que
només es troben en una determinada destinacié; o d’elements comuns,

caracteristiques que es poden trobar en altres destins.

D’acord amb Echtner i Rithcie (1991), Camprubi (2009) parlava dels
components funcionals i psicologics que tenen les imatges turistiques. Pel que
fa al component funcional, aquest el formen caracteristiques mesurables i
observables; i pel que fa al component psicologic, el formen caracteristiques

gue no es poden mesurar de manera directa.

Altrament, Baloglu & McCleary (1999) van desenvolupar un model on
consideraven que els factors d’estimul i els factors personals sén elements que
influeixen en el procés de formacié de la imatge turistica. Els factors d’estimul
son aquells compostos per estimuls externs, objectes fisics i experiencies
anteriorment viscudes. | els factors personals estan formats per factors
sociodemografics, com l'edat, el nivell educatiu, I'estat civil; i per factors
psicologics, com per exemple la personalitat de lindividu i les seves

motivacions per viatjar.

13
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No obstant aixo0, tot i que hi ha unes fases de formacio de la imatge turistica de
la destinacid, aquesta no sempre és fidel a la realitat perqué el pensament és
subjectiu. A partir de la percepcié de la imatge turistica, el turista la pot
descompondre en diversos components que aniran relacionats entre ells i

influiran uns amb els altres.

2.1.2. Tipologies de les imatges turistiques

Com a consequéncia de I'extensa literatura del concepte de la imatge turistica
que s’ha fet, ha provocat que es fessin diverses classificacions amb noms
diferents sobre les tipologies d’'imatges turistiques. Tot i aix0, podriem dir que la

suma de totes a aquestes ha creat una principal classificacioé.

Segons Gali i Donaire (2003), principalment s’observen dos tipus d’imatges: les

imatges emeses i les imatges percebudes.

Figura 2. Tipologies d'imatges turistiques

IMATGES EMESES IMATGES PERCEBUDES

( ) ( )
Imatge universal Imatge a priori
| (Imatge organica) (Imatge organica + induida)
. J . J
( ) ( )

Imatge efimera Imatae in situ
(Imatge organica) g

. J . J
( ) ( )
Imatge induida Imatge a posteriori
] (Imatge induida) (Imatge modificada)
. J . J

Font: elaboracié propia a partir de Gunn (1972), Miossec (1977) i Gali i Donaire (2003)

14
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2.1.2.1. Imatge emesa

Gunn (citat per Camprubi, 2009) afirma que la imatge turistica que elabora
individu esta constantment en construccid i modificaci6. Aquest autor

manifesta que la imatge té tres grans dimensions.

e En primer lloc, pel que fa a la imatge organica, aquesta es forma a partir
de fonts d’informacié derivades d’opinions d’amics o familiars, revistes
especialitzades i diaris, reportatges periodistics, etc. Aquesta percepcid
del desti que es forma en la ment de lindividu esta formada per
comunicacions no turistiques, és a dir, la publicitat que si ha fet, no ha
estat dirigida per campanyes publicitaries o de promocio.

e En segon lloc, pel que fa a la imatge induida, és la imatge que es forma
a través de la informacié que es transmet en comunicacions turistiques i
de caracter comercial. Per posar un exemple, les imatges que apareixen
en fulletons de viatges o les que sén ensenyades per agents de viatges.

e En tercer lloc, pel que fa a la imatge modificada, és la imatge que
finalment obté el turista com a resultat d’haver ja estat en el lloc, podent

ser una imatge diferent de la que en tenia abans de visitar la destinacié.

D’acord amb Gunn, Camprubi (2009) va classificar les imatges organiques i
induides com a imatges emeses, sent les imatges que han estat transmeses

per algl de manera voluntaria o no, per tal que el receptor capti la imatge.

En referéncia a les imatges emeses, Miossec (1977) en va diferenciar tres

categories.

e Les imatges universals (image globale) sén les quals va definir com
aquelles que han presentat una evolucio al llarg dels anys i que han
estat modificades i acceptades tal com son per la societat.

e Les imatges efimeres (image tradicionelle) sén “el resultat d’'una
reinterpretacid de la realitat pels mitjans de comunicacio, la literatura,
I'art, la muasica, el cinema, etc. Son imatges oblidades pero, en algunes
vegades, han acabat formant part de I'imaginari col-lectiu considerant-se

imatges universals” (citat per Camprubi, Guia i Comas, 2009: 258).

15
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e Les imatges induides (nouvelle image) son les promogudes a través
d’accions de marqueting per part dels promotors dels destins turistics.
Aquestes tenen la finalitat d’influir “sobre el procés de decisié del turista
en la seleccié del desti per passar les seves vacances” (citat per
Camprubi, Guia i Comas, 2009: 258).

Gali (2005) exposa que les imatges emeses tenen una certa relacio amb
disciplines vinculades amb el procés de creaci6 i de difusié de les imatges
turistiques, com I'economia i el marqueting. Mentre que les imatges percebudes
es relacionen amb els camps de I'antropologia, la geografia, la sociologia o la

historia de I'art.
2.1.2.2. Imatge percebuda

Com s’ha pogut veure, una de les dues grans tipologies d’'imatges turistiques
que trobem és la imatge percebuda, sent aquesta el tipus d'imatge que

s’analitza en el treball.

Pel que fa a les imatges percebudes, aquestes “son el conjunt de valors, idees,
ideologies, imatges preconcebudes, d’experiéncies, de coneixements, de
percepcions individuals, d’introspeccions subjectives, uniques, que es
construeixen en la ment dels visitants” (Gali i Donaire, 2006: 124). Aquests
autors classifiquen les imatges percebudes en tres tipologies principals: les
imatges percebudes a priori, les imatges percebudes in situ i les imatges

percebudes a posteriori.

Segons Mariné (2013), la imatge percebuda és la imatge que els turistes tenen
en la seva ment sobre una destinacié. Aquesta imatge ha de ser concebuda
com una construcci6 complexa de diversos elements que deriven de la
imaginacio social i individual. L’autora també defineix aquest tipus d’imatge com
“I'expressio del que pensen els turistes, el que senten i el que associen a un
determinat lloc” (Mariné, 2013: 80).

Com s’ha esmentat anteriorment, podem distingir tres moments en I'elaboracio

de la imatge percebuda sobre el desti turistic.

16
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Primerament, es troba la imatge previa el viatge, també coneguda com a
imatge percebuda a priori. Aquesta és la construccié mental que fa
I'individu abans de l'inici del seu viatge i tenir una connexi6 fisica amb el
lloc (Gali i Donaire, 2005). Amb aquests pensaments i imaginacions, els
turistes ja es fan una analisi previa del lloc i, mentalment, ja I'han visitat
abans d’anar-hi. Per aquest motiu, quan els turistes arriben a la
destinacié no coneixen I'espai, sind que el reconeixen (Gali i Donaire,
2006).

Segonament, es troba la imatge que es crea durant el viatge, coneguda
com la imatge percebuda in situ. Es un moment clau per I'experiéncia
turistica perquée és quan el turista arriba a la destinacié i comprova si la
imatge que ha vist abans del viatge coincideix amb la realitat. Segons
Gali i Donaire (2006), aquest és un moment important de I'experiéncia
turistica perque és quan el turista valora i contrasta si allo que si
imaginava, és el que realment percep.

Tercerament, es troba la imatge que es crea després del viatge o imatge
percebuda a posteriori. Aquesta imatge no és la imatge percebuda, sind
una idealitzaci6 d’aquesta; és la percepcid que el turista té d’una
destinacio després de la seva visita, com s’imagina la realitat un cop ja hi
ha hagut una connexié fisica. Segons Gali i Donaire (2005), I'experiéncia
turistica no acaba quan el turista arriba a casa, ja que les fotografies es
consumeixen quan arribes a casa. Aquestes tenen la funcié de capturar
un moment que sera consumit totes les vegades que es vulgui tot i haver

finalitzat el viatge.

A més de les tres tipologies que hi ha pel que fa a la imatge percebuda, també

hi ha diversos components que formen aquest tipus d’'imatge.

Segons Mariné (2013), hi ha quatre components de la imatge percebuda que

es troben en la ment dels turistes.

Els components cognitius, formats pel coneixement i les creences sobre
una destinacio.
Els components afectius, els quals sén els sentiments subjectius que es

tenen sobre una destinacio.
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e Els components conatius, sent els components de les preses de
decisions i els que relacionen la imatge percebuda amb decisions i
comportaments del turista.

e Els components espacials, els quals relacionen les imatges amb els

espais i llocs.

A tall de resum, podriem dir que la imatge percebuda pel turista té tres fases.
En la primera fase és quan el turista s’informa i ja té informaci6 de la imatge
abans d’arribar a la destinacio; en la segona fase, el turista contrasta la imatge
que s’imaginava amb la real; i en la tercera fase, el turista crea una imatge

després de la finalitzaci6 del seu viatge.

2.2. Fotografia i turisme

La primera autora que va relacionar la fotografia i el turisme va ser Sontag I'any
1977 (citat per Larsen, 2006). Primerament, va criticar la fotografia turistica
perqué considerava que les imatges creaven paisatges sense significat.
Segonament, va considerar que la fotografia transformava la percepcié del mén
a una societat d’espectacles, on les imatges mostren una realitat que es

converteixen en un element turistic de consum visual (Larsen, 2006).

Urry va explicar que les fotografies i les postals sén el millor exponent per
identificar la imatge turistica (citat per Donaire i Gali, 2011). Aquest mateix
autor va publicar el conegut llibre The tourist gaze on va catalogar la mirada
turistica com una manera dels turistes de veure el mon, condicionada per les

fotografies (citat per Donaire i Gali, 2011).

Tot i tenir en compte les critiques de Sontag envers les imatges pel fet que
podien distorsionar la realitat, la fotografia ens ajuda a entendre la construccio
de la imatge d’un lloc. De tal manera que, comparar fotografies del mateix lloc
pero en anys diferents, ens mostren una idea de com era aquell espai i com ha

evolucionat fins a I'actualitat (Garcia del Toro, 2016).

L’entrada de la fotografia digital i 'aparicié de les xarxes socials a finals del

segle XX, va fer que les imatges augmentessin exponencialment i que
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aguestes es compartissin a internet. Per aix0, els mateixos turistes han acabat

sent els constructors i transformadors de la imatge turistica d’'un desti (Donaire i
Gali, 2011).

Segons Donaire i Gali (2011), hi ha cinc canvis en la practica fotografica del

turisme.

El primer canvi, la sequéncia abans — durant — després ha canviat. Anys
enrere les imatges que es tenien abans de visitar el lloc eren escasses,
a meés que durant el viatge no es feien gaires fotografies. Avui en dia, el
turista abans de triar la destinacié6 del seu viatge, ja s’ha informat
préviament i ha mirat imatges de la destinacié. D’alguna manera,
podriem dir que els pre-turistes (els que pretenen visitar el desti), els
turistes i els post-turistes (els que ja han visitat el desti) estan connectats
entre ells.

El segon canvi, l'increment de la capacitat d’emmagatzematge i la
reduccié del cost en el revelatge de les fotografies. Fa uns anys, els
turistes només fotografiaven allo que ja es coneixia, el més emblematic
del desti. Actualment, el turista quan viatja fotografia tant el front com el
back. Per aquesta rad, el fet que es fotografii tot, fa que es tingui una
imatge més complexa influint a una mutaci6 de la imatge de la
destinacio.

El tercer canvi, I'efecte d’assaig — error. Gracies a l'evolucié de les
tecnologies, podem comprovar a través de les cameres digitals o del
mobil, si realment la fotografia que acabem de fer és la que voliem
aconseguir d’aquell lloc. En el cas que no, tornem a fotografiar les
vegades que faci falta per tal de tenir la fotografia perfecta que desitgem.
El quart canvi, el procés de fotografia actual ha alterat la construccié de
la narracié turistica. Abans, les fotografies es revelaven després del
viatge i quan el turista ja havia arribat a casa (moment en qué el viatge ja
havia acabat i es feia una reconstruccié d’aquest). Ara, les fotografies es
miren durant el viatge, de tal manera que l'individu ja crea una narracio
turistica des del mateix desti. A meés, actualment son poques les
vegades que es revelen les fotografies; el turista les té guardades en el

mobil i aixi les pot mirar sempre que vulgui des d’on vulgui.
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e El cinqué canvi, les imatges digitals han adquirit una funcié social. Com
que en la majoria de les persones disposen de comptes a les xarxes
socials, l'individu aprofita i publica fotografies de la seva vida quotidiana i
dels seus viatges en el seu perfil. També aporta valoracions i
recomanacions sobre el desti cap a la resta d’'usuaris que pugui ser del

seu interes.

Tot i el pas del temps, 'objectiu de viatjar i fer fotografies ha estat sempre el
mateix (Book, 2003), els turistes volen tenir un record visual del seu viatge.
Aquests van en cerca de llocs i treure una imatge que corroborin que aquell
espai és real i que ells hi han estat; tenen la necessitat de compartir-ho i
comunicar el que han vist. Les fotografies vénen a dir “alguna cosa” que el
turista vol recordar del moment en qué va ser testimoni d’aquell lloc (Sidun,
2008).

2.3. Xarxes socials i turisme
2.3.1. Concepte i evolucio de les xarxes socials

Segons Boyd i Ellison (2008), la primera xarxa social es va crear I'any 1997 i va
ser SixDegrees.com. Agquesta xarxa va promocionar-se com una eina per
ajudar a les persones a connectar-se virtualment amb les seves amistats i
enviar missatges. Tot i aconseguir molts usuaris, 'any 2000 es va tancar

aguesta xarxa social.

Aquests mateixos autors, Boyd i Ellison, identifiquen I'evolucié de les xarxes
socials en tres periodes des del seu naixement. La primera etapa data del 1997
fins al 2001, quan es creen nombroses xarxes que donen lloc a diversos perfils
d’'usuaris. La segona etapa, a partir del 2001, és quan es comencen a crear les
xarxes socials de negocis amb finalitats professionals i economiques, com és el
cas de la xarxa social LinkedIn. | la tercera etapa, actualment, les xarxes
socials estan agafant molta importancia, fins al punt que han captat I'atencio de

diversos investigadors de diferents disciplines.
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Orihuela (2008) va definir les xarxes socials com serveis que permeten en els
usuaris relacionar-se, compartir informacio i interessos, i en general, estar en
contacte amb les persones. Al mateix temps, aquestes permeten retrobar-te i
mantenir la relaci6 amb algd amb qui anteriorment ja havies connectat en el
mon fisic. A més, les xarxes socials han anat guanyant popularitat en els
darrers anys i1 han facilitat les relacions entre persones, permetent la
comunicacié global i de manera instantania (Garrigés, Mazén, Saquete, Puchol
i Moreda, 2010).

Per altra banda, el fet de tenir un perfil en una xarxa social implica que exposes
la teva vida personal a la resta d’'usuaris. Aquests, a través del contingut de les
teves publicacions, poden arribar a saber sobre tu. Per aquest motiu, en
referencia a la privacitat, les xarxes socials donen 'opcié que l'usuari trii si vol
que el seu perfil sigui puablic o privat. Tot i que de vegades volem que la nostra
informacié personal només sigui coneguda per determinades persones, en
altres ocasions la volem donar a coneixer a persones anonimes (Gross i
Acquisti, 2005).

Si ens centrem en la xarxa social d’aquest estudi, Instagram va ser llengada en
el mercat el 6 d’'octubre de 2010. Segons Paiva i Nicolau, aquesta xarxa social
va néixer com una aplicaci6 que permet en els seus usuaris compartir
fotografies i videos de viatges, de la seva vida quotidiana, d’interessos i de
pensaments (citat per Manosso i Gandara, 2016). A més a més, el fet de ser
una xarxa social on només hi ha fotografia en linia, ha influenciat en la
publicitat, en el marqueting i en la creacié de la compra (Masip, Camprubi i
Coromina, 2018).

Segons Wagner, Instagram és una de les xarxes socials més utilitzades, sent la
xarxa social amb més rapid creixement global (citat per Sheldon i Bryant,
2016). Té diverses funcions com crear comptes, compartir publicacions de
diversos continguts, aplicar filtres per canviar el color i la resolucio de la imatge,
etiquetar a usuaris (utilitzant el simbol @ el qual crea un enllag de forma directa
amb el compte de la persona etiquetada), afegir hashtags o etiquetes (utilitzant
el simbol # perque altres usuaris puguin trobar les fotografies) i comentar a les

publicacions de les teves amistats (Handayani, 2016). Al mateix temps, pel que
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fa a la privacitat de l'usuari, Instagram déna la possibilitat de triar si es vol que

el perfil del compte sigui public o privat.

2.3.2. Relacio de la imatge turistica amb les xarxes socials

Un dels primers precedents que trobem va ser 'arribada d’Internet. Gali, Majo i
Vidal (2000) definien internet com un conjunt de xarxes interconnectades en tot
el mon. Els autors deien que “internet va néixer amb el proposit de servir de
mitia de comunicacié perque diferents sistemes informatics poguessin
intercanviar informacié” (Gali, Majé i Vidal, 2000: 78). Consideren que
I'arribada d’Internet no només ha fet que aquest sigues un intermediari de canal
de distribucié turistica, sind que també ha esdevingut una eina de promocio i

comercialitzaci6 del turisme.

L’any 1994, Boyer i Viallon van relacionar per primera vegada els conceptes de
turisme i de xarxes socials (citat per Wichels, 2014). Segons el mateix autor,
considera que el turisme a través de les xarxes socials ajuda a construir la

identitat del lloc i de la marca.

Hogg, 2010; Kim et al., 2010; Kwon y Wen, 2010 van catalogar les xarxes
socials com eines d’interactivitat, de visualitzacid, de cerca i de transmissioé de
la informacio; convertint-se en una eina d’eleccié dels destins turistics (citat per
Dominguez i Araugjo, 2014). Segons dades estadistiques proporcionades per
Hosteltur (2017) i a través d’un estudi de Booking.com, un 44% dels joves entre
18 i 34 anys utilitzen les xarxes socials per decidir la destinacié del seu viatge,
mentre que un 55%, les utilitzen per inspirar-se per provar noves experiencies
del viatge. A més, un de cada tres dels enquestats, quan viatja prova més
experiéncies noves per aixi després publicar les fotografies en els seus perfils

de les xarxes socials.

Pel que fa a la influencia de les xarxes socials en la imatge turistica, segons
Donaire i Gali (2011), des de l'aparicido d’'Internet “els mitjans digitals estan
adquirint una gran importancia en la construccio i difusié de la imatge turistica
d’'un lloc” (Donaire i Gali, 2011: 294). Tot i aixd, el gran canvi va ser I'aparicio

de la web 2.0 i de les xarxes socials, perqué aquestes permeten que l'usuari
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comparteixi fotografies del moment amb els seus seguidors i que aquests les

puguin veure i comentar.

Fatanti i Suyadnya (2015) van definir que Instagram, en el sector turistic, fa la
funcié de paper com un album de fotografies en linia, on altres usuaris poden
accedir i poder utilitzar-lo com un canal de promocio. Consideren que la
formacié de la imatge de la destinacio a través d’Instagram, comenga amb la
publicacié de fotografies del viatge. En aquest moment, ja s’ha creat una
imatge concreta que els seguidors consumeixen, i la publicacié no genera una

nova imatge de la destinacio, sin6 que reprodueix la imatge que ja hi havia.

Tot i aix0, autors com Donaire i Gali (2011), van demostrar que la imatge si que
pot fer canviar la percepcié que ja es té de la destinacié, com a consequéncia

de la introduccié de nous elements en les fotografies.

En definitiva, I'is de les xarxes socials esta en auge i sén molts els turistes que
comparteixen diariament imatges de les seves experiéncies turistiques. El fet
que cada vegada hi hagi més publicacions, fa que aquestes influeixin “en la
manera de veure les destinacions turistiques, en la presa de decisid, en
I'experiéncia i en el record” (Lo y McKercher, 2015, Nixon et al., 2017; citat per
Masip, Camprubi i Coromina, 2018: 116).
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3. Metodologia

Com ja s’ha esmentat anteriorment, I'objectiu del treball és saber quina és la
imatge percebuda d’un recurs turistic a través d’'una xarxa social. Com a cas

d’estudi d’aquesta analisi, s’ha escollit la Catedral de Girona i Instagram.

La Catedral de Santa Maria de Girona €s un monument historic i cultural situat
en el Barri Vell. S’ha agafat aquest recurs turistic donada la seva importancia i
repercussio que té a la ciutat, sent el temple més gran cristia del Bisbat i de la
provincia de Girona. A més, el monument té la nau més ample del mon en estil

gotic.

Per tal de poder analitzar la imatge del monument, s’han agafat fotografies que
van publicar els turistes a Instagram durant I'agost del 2018. S’agafa aquest
mes, ja que segons estadistiques facilitades per I'Oficina de Turisme de Girona,

va ser el mes d’aquell any que més visitants va rebre la ciutat.

En primer lloc, la cerca s’ha fet buscant les imatges que s’havien publicat a
través dels hashtag #catedralgirona en diferents idiomes. Les mateixes
estadistiques proporcionades per I'Oficina de Turisme de Girona (2018),
mostren que les cinc nacionalitats més predominants a la ciutat van ser: el
mercat castella, 'anglés, el francés, I'alemany i l'italia. Per tant, els hashtags
que s'utilitzaran per a la cerca sén: en catala i castella (#catedralgirona), en
anglés (#cathedralgirona), en frances (#cathedralegirona), en alemany

(#kathedralegirona) i en italia (#cattedralegirona).

En segon lloc, s’han seleccionat les fotografies segons la ubicacié. S’han
escollit les dues principals ubicacions que apareixen quan se selecciona una
ubicacid per la imatge i en referéncia a la Catedral de Girona, sent aquestes

“Catedral de Santa Maria de Gerona” i “Girona Cathedral”.

En total, s’han trobat 755 imatges que responen els dos criteris esmentats.
S’han descartat de I'analisi totes les fotografiques que van publicar ciutadans
de Girona (s’ha verificat mirant els seus perfils d’Instagram) i empreses de
serveis intermediaris. A més, també es van eliminar de I'analisi totes aquelles

imatges que van acompanyades per un hashtag o ubicacié de la Catedral, i
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realment no representen ni I'exterior ni l'interior del monument. D’altra banda,
cal dir que pel que fa als hashtags en frances (#cathedralegirona) i alemany
(#kathedralegirona), no s’han trobat publicacions durant I'agost del 2018.

Finalment, s’han agafat 488 imatges per I'analisi.

El seglent grafic compara el nombre de fotografies publicades amb les quals

finalment s’han agafat per I'estudi, a través dels hashtags i de les ubicacions.

Grafic 1. Nombre total de fotografies publicades i analitzades

m Fotografies publicades Fotografies analitzades
319
233
200
141
101 99
70 76
3 1
Hashtag en Hashtag en Hashtag en Ubicacio Ubicacio
catala - castella anglés italia "Catedral de "Girona
Santa Maria de  Cathedral”
Gerona"

Font: elaboraci6 propia

De manera més detallada, en la taula de continuacié es mostra el nombre total
de fotografies que s’han extret per cada hashtag i ubicaci6. Com es pot veure,
en cada idioma hi ha diversos hashtags, ja que utilitzant les mateixes paraules
perd canviant l'ordre, també hi apareixien publicacions relacionades amb

I'estudi.
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Taula 2. Nombre de fotografies analitzades per hashtags i ubicacions

#catedralgirona 27
#gironacatedral 10
#catedraldegirona 104
#gironacathedral 64

#cathedralgirona 3

#cathedralofgirona 3

#cattedralegirona 1
Catedral de Santa Maria de Gerona 76
Girona Cathedral 200

Font: elaboraci6 propia

Per l'analisi de cada imatge, s’han estudiat diferents aspectes segons
propostes de diversos autors (p.e. Gali i Donaire, 2011; Donaire, Camprubi i

Gali, 2014) que ja havien analitzat la imatge turistica a través de fotografies.

Donaire i Gali (2011) varen proposar diverses dades per analitzar la imatge
turistica de Barcelona a través de la comunitat de Flickr, on en total van recollir
3.100 fotografies. Els autors varen definir cinc items: la categoria de I'element
(sigui un monument religiés, un monument civil, un equipament recreatiu, un
carrer, un parc, etc.), el periode artistic o historic el qual pertany I'element
fotografiat (abans del Modernisme, durant el Modernisme o el periode
Contemporani), el zoom de la fotografia (sigui una pega de I'element, I'element
sencer, I'element en el seu context o una panoramica) i el grau d’humanitzacié
(si apareixien turistes, residents, turistes i residents o no hi apareixia preséncia

humana).

Aixi mateix, Donaire, Camprubi i Gali (2014) van analitzar els clUsters turistics
a través de fotografies de la Vall de Boi publicades a Flickr. En aquella analisi
de 1.786 fotografies, van analitzar la categoria de la imatge (natura, patrimoni
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cultural, cultura viva i serveis turistics), el grau de presencia humana que
apareixia a la fotografia (fotografies sense presencia humana, fotografies amb
els mateixos turistes, fotografies amb els locals, i fotografies amb els turistes i
els locals) i el zoom (la fotografia només mostrava un fragment, la fotografia
mostrava tot el recurs, la fotografia mostrava el recurs en el seu context i la

fotografia mostrava una panoramica de I'espai del recurs).

Pel que fa a I'analisi d’'aquest estudi, de cada imatge s’han mirat les seguents
dades: si hi ha presencia humana, el zoom de la fotografia (la imatge mostra tot
el recurs o només un fragment), la fotografia és de I'exterior o de l'interior del

monument, i la perspectiva en que es presenta la Catedral de Girona.

Aquests criteris per I'analisi de les fotografies, segueixen uns criteris que ja es
van establir en els dos articles académics comentats anteriorment. En aquests,

també s’analitzaven imatges a través d’'una xarxa social.

Respecte a I'analisi que van fer Donaire i Gali (2011), les variables que van
utilitzar per a l'analisi pel que fa a la categoria de I'element i el periode, en
aquest treball no s’analitzen perqué sempre es tracta del mateix recurs. Per
contra, s’ha trobat interessant afegir la dada de si la fotografia mostra I'exterior
o de linterior del monument, tal com van seguir Donaire, Camprubi i Gali
(2014).

Aixi doncs, en la seguent taula es presenten les quatre categories que s’han
utilitzat per a l'analisi de les fotografies, aixi com el codi que s’ha assignat a

cada subcategoria.

Taula 3. Categories i subcategories per codi

Categories Subcategories ‘
1. Preséncia humana 1.Si
2. No
2. Zoom 1. Fragment
2. Global
3. Exterior o interior 1. Exterior
2. Interior
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4. Perspectiva exterior 1. Escalinata des de la Placa de la Catedral
2. Placa dels Apostols
3. Escalinata des de la portalada d’entrada a
la Catedral
4. Ponts / Cases de I'Onyar
5. Muralla de Girona
6. Altres

Perspectiva interior 7. Tresor capitular
8. El Tapis de la Creacio
9. Capella de I'Esperanga
10. Claustre
11. Orgue
12. Bancs
13. Altar major

Font: elaboraci6 propia

Quant a la categoria de perspectiva, s’ha dividit en exterior i interior, de manera
gue les sis primeres subcategories corresponen a les imatges de I'exterior del
monument, mentre que la resta es refereixen a espais de linterior de la
Catedral.

Finalment, hi ha una subcategoria que és Altres (6) a causa que hi havia una
quantitat d'imatges que s’havien fet des d’altres zones de la ciutat (com per
exemple des de La Devesa, des de Montjuic o des de la Vall de Sant Daniel).
No es van establir subcategories concretes, ja que totes aquestes fotografies

estaven fetes des de perspectives diferents.

Amb el programa SPSS Statistics 25, s’han tret els resultats per I'analisi. S’ha
fet una doble analisi: per una banda, una analisi descriptiva, i per altra banda,
una analisi descriptiva bivariant, entre les categories de la perspectiva i

preséncia humana, i les de la perspectiva i zoom.
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4. Resultats

En aquest quart capitol del treball, es presenten els resultats de I'analisi. Els
resultats obtinguts ens donaran resposta davant I'objectiu plantejat: saber quina

és la imatge percebuda de la Catedral de Girona a través d’Instagram.

Per a una millor comprensio de I'estudi realitzat, s’han classificat els resultats
en les quatre categories utilitzades per I'analisi de cada imatge: la preséencia
humana, el zoom de la fotografia, si la imatge mostra I'exterior o I'interior del

monument, i la perspectiva de la fotografia.

4.1. Preséncia humana

Pel que fa a la categoria de la preséncia humana, s’ha volgut analitzar si hi

apareixia gent o no a les fotografies publicades.

Tal com van dir Donaire i Gali (2011), abans les fotografies solien ser sense
presencia humana perque es va heretar un ideal romantic del consum
individual del paisatge; la preséncia humana en les fotografies representava
una distorsié de lideal. A més, la imatge emesa dels destins classics
mostraven unes imatges sense gent. Pero tot aixd ha anat canviant, ja que la
presencia meés grans de turistes es troba en espais de socialitzacié de la ciutat i
“podriem pensar que la socialitzaci6 de la fotografia turistica incrementa
notablement la preséncia dels turistes en les seves propies captures” (Donaire i
Gali, 2011: 301).

Aquest fet es reflecteix en els resultats que s’han obtingut de I'analisi d’aquesta
categoria, ja que una vegada analitzades totes les publicacions, es pot veure
que en un 64,80% de les fotografies analitzades hi apareix la preséncia de
persones. En ser la Catedral un recurs molt turistic i trobar-se en una de les
zones més concorregudes de la ciutat, dificilment poques estones del dia d’'un
mes d’agost queda la zona sense presencia de gent. A més, els turistes
busquen tenir una fotografia juntament amb el monument i mostrar en els seus

seguidors que “han estat alla” i aixi tenir un record del viatge.
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Les fotografies amb preséncia humana s6n molt diverses: en un primer pla hi
surten els mateixos turistes amb altra gent que es troba pels voltants, selfies
del mateix turista o turistes que prefereixen no sortir fisicament a la fotografia i

han publicat una imatge del monument amb presencia de gent anonima.

Per aquest motiu, les poques fotografies on no apareix gent, el 35,20% de les
publicacions, enfoquen la part alta de la fagana de I'edifici o I'espai ha estat
fotografiat en hores nocturnes o a primera hora del mati. Tal com algun turista
ho detallada en el peu de la publicacié, comenta que ha visitat la Catedral de

bon mati per aconseguir una fotografia sense gent.

Seguidament, es presenta la taula i el grafic amb els resultats obtinguts

d’aquesta categoria.

Taula 4. Frequencies i percentatges de la categoria de presencia humana

Preséncia humana Freqliéncia Percentatge
Si 316 64,80%
No 172 35,20%

Font: elaboracio propia

Grafic 2. Representaci6 de la categoria de preséncia humana

ESi mNo

35,20%

Font: elaboraci6 propia

30



ey
Universitat de Girona
Facultat de Turisme
—

Analisi de la imatge percebuda de la Catedral de Girona a través d’Instagram

Aixi doncs, com han considerat Donaire i Gali (2011), si la presencia més gran
de turistes es troba en espais de socialitzacié, podriem considerar que la
Catedral es troba en un espai d’aquests, ja que es percep una imatge del

recurs com un espai amb un continu flux de visitants.

Més endavant, es creuara aquesta categoria amb la perspectiva.

4.2.Zoom

Pel que fa a la categoria del zoom, s’ha volgut analitzar si la fotografia
publicada mostra tota la Catedral o només un fragment d’aquesta, sent aixi el

grau d’aproximacio6 del turista cap al monument.

A continuacio, la seguent taula i grafic mostren els resultats que s’han extret de
'analisi.

Taula 5. Freglencies i percentatges de la categoria de zoom

Fragment 106 21,70%

Global 382 78,30%

Font: elaboracié propia

Grafic 3. Representacié de la categoria de zoom

®m Fragment ® Global

Font: elaboraci6 propia
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Un cop s’ha realitzat I'analisi, s’ha extret que un 78,30% del total de les
publicacions mostren de manera global el monument. La majoria dels turistes
volen transmetre una visié general de la Catedral, sigui de tota la seva facana o
d’algun dels seus espais interiors, com la nau o el claustre. El fet que el turista
prioritzi les fotografies amb un enfocament general del recurs que no pas
publicar imatges d’espais o elements concrets, dona a entendre que aquest vol
ensenyar en els seus seguidors les dimensions del monument i el context on es

troba.

Per contra, els que han realitzat una fotografia més concreta, un 21,70%, son
els turistes que volen destacar i donar més importancia a un Unic fragment. En
aquestes publicacions on es presenta una fotografia més precisa, hi destaquen
elements simbolics com escultures de la facana, portes exteriors com la
portalada de I'entrada principal de la Catedral o la de la placa dels Apostols, el
campanar o obres de l'interior del monument, com per exemple el Tapis de la

Creacio o el tresor capitular.

En resum, tal com s’ha pogut veure, gairebé la totalitat dels turistes decideixen
publicar una imatge global de la Catedral, especialment del seu exterior, perque
aixi mostren les dimensions del recurs i la seva situacio. El predomini d'imatges
mostrant un fragment és escas, sent algunes d’aquestes fotografies de

reliquies que es troben a l'interior de la Catedral.

Tal com veurem posteriorment, creuant la variable de zoom amb la perspectiva,

es veura des de quins espais s’ha projectat una fotografia més concreta.

4.3. Exterior o interior

Pel que fa a la categoria d’exterior o interior, s’ha volgut analitzar si la fotografia

publicada exhibeix el monument per fora o per dins.

Els resultats ens demostren que un 88,50% del total de les fotografies
analitzades son de I'exterior del recurs. Aixo reflecteix que els turistes tenen
preferencies en publicar imatges de la facana, sent aguesta una de les imatges

meés conegudes que es té de la Catedral. Probablement, la fotografia de la
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facana sigui la imatge que el turista ja ha vist abans de venir a Girona, i un cop

aqui, vulgui aconseguir aquesta tipica fotografia.

Un dels factors que ha pogut influenciar en fotografiar més I'exterior que
l'interior de la Catedral, ha estat la serie Joc de Trons. Algunes de les
publicacions mostraven una comparativa de I'escalinata que apareixia a la série
i com és l'escalinata en la realitat. A més, en el peu d’algunes fotografies, es

podien veure comentaris o hashtags relacionats amb la série.

La lluminositat també ha pogut ser un dels altres factors que ha fet que els
turistes publiquessin més imatges exteriors. Molts dels turistes que visiten la
Catedral per dins i fan fotografies durant la visita, no les acaben publicant per la
poca llum que hi pot haver en algunes zones interiors. Com que el turista
penjara a les xarxes socials la millor fotografia que tingui, aquest aprofitara per
penjar una fotografia exterior perqué hi ha més probabilitats de mostrar una
millor qualitat d'imatge. A més, el fet que entrar a dins de la Catedral tingui un
cost i hi hagi un horari limitat d’accés, pot fer que alguns turistes només la

visitin per fora.

Només un 11,50% de les fotografies analitzades mostren l'interior del recurs.
Aix0 ens pot indicar que durant aquell mes van ser pocs els turistes que la van
visitar per dins i van publicar fotografies de la visita. Al mateix temps, altres
limitacions ja comentades anteriorment, poden haver estat la falta de poca
lluminositat en algunes zones de linterior, el preu de l'entrada i I'horari

d’obertura de la Catedral.

Tambeé hi va haver un clar predomini de publicacions exteriors en referéncia a
I'analisi que Donaire, Camprubi i Gali (2014) van realitzar sobre la Vall de Boi.
Aquests autors van afirmar que aquell espai estava més fotografiat
exteriorment perqué el turista volia projectar la naturalesa del lloc. Aixi doncs,
es podria interpretar el fet d’haver-hi més imatges de I'exterior de la Catedral,
que el turista també dona prioritat en donar a conéixer la bellesa de la seva

facana.
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Tot seguit, es presenta la taula i el grafic dels resultats obtinguts.

Taula 6. Frequencies i percentatges de la categoria d'exterior o interior

Exterior 432 88,50%

Interior 56 11,50%

Font: elaboracié propia

Grafic 4. Representaci6 de la categoria d'exterior o interior

m Exterior = Interior

Font: elaboracié propia

Per concloure, els anteriors resultats ens demostren que hi ha un clar
predomini de fotografies exteriors. Segurament, aixo és degut que tot i ser un
espai que compti amb la nau més ample del mén en estil gotic o amb una obra
important com és el Tapis de la Creaci6, la gent busca més fotografiar la
facana per diversos motius: sigui per una millor lluminositat, per la influencia de
Jocs de Trons, pel cost de I'entrada o per falta de temps per fer una visita

guiada.
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4.4. Perspectiva

També s’ha analitzat des dels diversos llocs que ha estat fotografiada la imatge

de la Catedral.

Pel que fa a aquesta categoria, s’han establert diverses subcategories
depenent la perspectiva de la imatge. Com es pot veure en l'apartat de la
metodologia, en la taula de les subcategories, les primeres sis perspectives fan

referéncia a les fotografies exteriors, i la resta a les interiors.

Els resultats que s’han obtingut ens han donat a coneixer des de quin punt la
Catedral ha estat més fotografiada. En concret, la meitat de les publicacions
analitzades, 244 imatges, mostren el monument des de I'escalinata de la Plaga
de la Catedral. Aquestes fotografies projecten la imatge més tipica del
monument mostrant la seva facana principal, sent aquesta una fotografia que

moltes revistes i guies de viatges projecten de la ciutat de Girona.

A continuacid, es mostra la taula i el grafic amb la corresponent freqiéncia i

percentatge de cada subcategoria.

Taula 7. Frequencies i percentatges de la categoria de perspectiva

Perspectiva Freguéncia Percentatge
Escalinata des de la Placa de la Catedral 244 50,00%
Placa dels Apostols 54 11,10%

Escalinata des de la portalada d’entrada a la

Catedral 45 9.20%
Ponts / Cases de I'Onyar 38 7,80%
Muralla de Girona 12 2,50%
Altres 39 8,00%
Tresor capitular 5 1,00%
El Tapis de la Creaci6 9 1,80%
Capella de ’Esperanca 5 1,00%
Claustre 24 4,90%
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Orgue 6 1,20%
Bancs 5 1,00%
Altar major 2 0,40%

Font: elaboracio propia

Grafic 5. Representacio de la categoria de perspectiva
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Font: elaboraci6 propia

Pel que fa a les fotografies exteriors, tot i que la perspectiva més predominant
és des de l'escalinata de la Placa de la Catedral en un 50%, trobem que les
perspectives des de la Placa dels Apostols (11,10%) i des de la portalada
d’accés a la Catedral (9,20%), també son llocs fotografiats tot i que amb una
freqliéncia més baixa. Es poc representatiu el percentatge de fotografies que
mostren la Catedral des dels ponts i cases de I'Onyar (7,80%) o des de la
Muralla (2,50%), tot i que son punts que mostren dins el context territorial on es

troba el monument.

El fet que la perspectiva de la meitat de les publicacions analitzades sigui des
de l'escalinata des de la Placa de la Catedral, es troba influenciat perque des
d’aquest punt es projecta una de les imatges meés conegudes de la Catedral de
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Girona. Per aquest motiu, la major part dels turistes no fotografien el monument
des d’altres espais, sind que fan una copia de la mateixa imatge que ja han vist
abans de visitar la Catedral per fora. A més, des d’aquesta perspectiva es pot
projectar tota la facana del monument, de manera que s’engloba tot el recurs

des de poca distancia.

Pel que fa a les fotografies interiors, tot i que el nombre de publicacions és molt
inferior respecte a les exteriors, la perspectiva més predominant és des del
claustre en un 4,90%. Seguidament, des de I'espai més fotografiat ha estat des
del Tapis de la Creacio en un 1,80% de publicacions, mentre que altres llocs
com el tresor capitular o la Capella de I'Esperanga, el percentatge d’'imatges

has estat molt reduit en un 1%.

A causa de les grans dimensions de la nau principal, s’ha trobat necessari
dividir-la en tres perspectives (fotografies des de I'orgue, des dels bancs o des
de l'altar major), ja que tot i ser el mateix espai, depenent la perspectiva de la
fotografia pot transmetre una imatge diferent. La perspectiva des de l'orgue és
la imatge més publicada des de la nau en un 1,20%, mostrant aixi el majestuds
altar major, davant de la perspectiva des dels bancs en un 1% i des de l'alta

major en un 0,40%.

Finalment, s’ha trobat interessant adjuntar un planol de la Catedral de Girona

tot indicant amb punts des d’on s’han fet les captures fotografiques.

En la figura 1, es troba el mapa de concentracié de punts des de la perspectiva
de les fotografies interiors. En ser poques les fotografies mostrant el recurs per
dins, s’han posat els punts per freqiiéncia de manera que cada punt representa

una imatge.

37



e
Universitat de Girona
Facultat de Turisme
—

Analisi de la imatge percebuda de la Catedral de Girona a través d’Instagram

Figura 3. Mapa de punts de la perspectiva de les fotografies interiors

Font: elaboracio propia. Extret de:
https://ca.wikipedia.org/wiki/Catedral_de_Girona#/media/File:Spain.Girona.Catedral.svg
(7 de maig de 2019)

En segon lloc, es pot veure un mapa de concentracié de punts indicant els
espais amb més frequencia de la perspectiva de les fotografies exteriors. Per
una banda, trobem molta més concentracié de punts a la Placa de la Catedral,
a l'escalinata i davant la portalada de lI'entrada de la Catedral; sent des
d’aquests punts la major part de les publicacions. Per altra banda, la

concentracio de punts és més reduida a la Placa dels Apostols.

A diferencia del mapa de punts indicant la perspectiva de la fotografia dels
espais interiors, en el seglient mapa cada punt no representa una publicacio, ja
que la frequiéncia de fotografies és molt més elevada. De manera general, es
mostra més acumulacié de punts en els llocs on s’han fet la majoria de les

imatges.
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Figura 4. Mapa de punts de la perspectiva de les fotografies exteriors

Font: elaboracio propia. Extret de:
https://ca.wikipedia.org/wiki/Catedral_de_Girona#/media/File:Spain.Girona.Catedral.svg
(7 de maig de 2019)

A continuacio, es presenten dos subapartats dins de la categoria de la
perspectiva. S’ha trobat interessant realitzar un encreuament entre variables,
aixi es mostra més detalladament el percentatge que correspon d’una

subcategoria a una altra subcategoria.

4.4.1. Perspectiva i preséncia humana

Per una banda, s’ha creuat la variable de la perspectiva amb la de preséncia

humana.

A la taula de continuacid, es mostra el percentatge de fotografies que coincideix

amb una perspectiva concreta i si la fotografia mostra presencia humana o no.
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Taula 8. Percentatges entre perspectiva i presencia humana

Presencia humana
Perspectiva Si No
Escalinata des de la Plaga de la Catedral 85,20% 14,80%
Placa dels Apostols 64,80% 35,20%
Escalinata des de la portalada d’entrada a la
Catedral 57,80% 42,20%
Ponts / Cases de I’'Onyar 23.70% 76,30%
Muralla de Girona 50,00% 50,00%
Altres 38,50% 61,50%
Tresor capitular 20,00% 80,00%
El Tapis de la Creacio 0,00% 100,00%
Capella de I'Esperanca 40,00% 60,00%
Claustre 54,20% 45,80%
Orgue 16,70% 83,30%
Bancs 0,00% 100,00%
Altar major 0,00% 100,00%

Font: elaboraci6 propia

A simple vista, podem veure que la majoria dels espais exteriors fotografiats
compten amb preséncia de persones, principalment les fotografies amb una
perspectiva de les escalinates des de la Placa de la Catedral, des de la
portalada principal d’entrada a la Catedral i des de la Plaga dels Apostols. En
aguests llocs la preséncia humana és constant perque sén espais al costat del
monument i el corrent de persones és continu. Per aquesta rad, son pocs els

turistes que poden aconseguir una fotografia sense gent.

Des d’altres perspectives exteriors com son des de la Muralla de Girona, i dels
ponts i les cases de I'Onyar, la presencia humana a les publicacions no és tan

frequent, donat que ambdds llocs son “miradors” de la figura de la Catedral
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dins la ciutat de Girona, i més facilment es podra fotografiar des d’aquests llocs

sense que surtin altres turistes.

A més, pel que fa a les perspectives de les publicacions que mostren imatges
interiors, la presencia de gent és escassa perque la majoria dels turistes
fotografien un fragment d’algun espai de dins de la Catedral. Trobem una
excepcio en les fotografies des de la perspectiva del claustre, ja que €s un
espai on els turistes aprofiten per sortir ells mateixos a la imatge. Segurament,
el fet que sigui un espai amb millor lluminositat que no pas a dins la nau

principal, fa que aconsegueixin una millor fotografia.

4.4.2. Perspectiva i zoom
Per altra banda, s’ha creuat la variable de la perspectiva amb la del zoom.

Seguidament, es detalla el percentatge d'imatges que corresponen a una
perspectiva concreta amb el tipus de zoom: si només mostra el recurs en un

fragment o de manera global.

Taula 9. Percentatges entre perspectiva i zoom

Zoom

Perspectiva Fragment Global

Escalinata des de la Plaga de la Catedral 7.80% 92,20%
Plaga dels Apostols 51,90% 48,10%

Escalinata des de la portalada d’entrada a la

Catedral 13,30% 86,70%
Ponts / Cases de I’Onyar 0,00% 100,00%
Muralla de Girona 0,00% 100,00%

Altres 25,60% 74,40%

Tresor capitular 100,00% 0,00%

El Tapis de la Creacio 100,00% 0,00%
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Capella de I'Esperanca 40,00% 60,00%
Claustre 75,00% 25,00%
Orgue 83,30% 16,70%
Bancs 60,00% 40,00%
Altar major 50,00% 50,00%

Font: elaboracié propia

Com s’ha vist, hi ha un cert predomini de les imatges amb un enfocament
global respecte a les publicacions que mostren un fragment del recurs. La
perspectiva en que el turista faci la fotografia, igual que la distancia que aquest
es trobi del recurs, fara que pugui triar el zoom de la imatge o que hagi de
fotografiar el recurs de manera general, ja que es troba en un altre lloc de la
ciutat (com per exemple, des dels ponts i cases de I'Onyar, des de la Muralla o

des de La Devesa).

En el cas de les imatges exteriors, en la perspectiva des de les escalinates des
de la Placa de la Catedral, es pot veure que el predomini del zoom de la
fotografia és global perqué hi ha una distancia raonable entre les escales i la
facana, de manera que es permet fotografiar tota la Catedral. En canvi, si la
perspectiva és des de la Placa dels Apostols, el predomini de publicacions amb
un zoom concret o global és bastant similar. Des d’aquest punt, hi ha turistes
que prefereixen mostrar el lateral de la fagcana de la Catedral i d’altres nhomés
en volen destacar una part en concret, sent la portalada de la Placa dels

Apostols, el campanar o el rellotge.

Com que els ponts i cases de I'Onyar, igual que la Muralla, es troben a més
distancia del monument, no trobem cap publicacio que mostri un fragment del
recurs. Dificilment des d’aquests espais el turista fotografiara un fragment de la
Catedral, si no que aprofitara per presentar una panoramica del monument i
dels seus voltants, mostrant aixi quina és la imatge del recurs dins del context

territorial de Girona.
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Pel que fa a la perspectiva de les publicacions mostrant I'interior de la Catedral,
la majoria d’aquestes mostren un fragment a causa de la seva proximitat a
I'espai fotografiat. Pel que fa a la perspectiva del claustre, els turistes aprofiten
per fotografiar detalladament els arcs, mentre que també fotografien parts
concretes del Tapis de la Creacio o del tresor capitular. A més, la perspectiva
més utilitzada en la nau central és des de l'orgue, ja que des d’aquest punt les

fotografies mostren I'altar major.
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5. Conclusions

La imatge turistica d’'una destinacié ha pogut influenciar en la presa de decisio
del lloc de vacances del turista. A través de les fotografies, el turista ja es pot
fer una idea de com és la destinacié abans de visitar-la. Anys enrere, els
turistes tenien una visi6 més limitada respecte a un desti, ja que només
coneixien i visitaven aquells monuments més coneguts que apareixien en les
postals i guies de viatges. Avui en dia, amb I'impacte que han tingut les xarxes
socials en la vida quotidiana, els turistes publiquen tota classe d’'imatges dels
seus viatges, mostrant els indrets més emblematics i donant a coneixer de
nous. Aixi doncs, els mateixos turistes s’han acabat convertint en els creadors

de la imatge turistica d’'una destinacio.

Amb el present treball, s’ha volgut saber quina és la imatge turistica percebuda
de la Catedral de Girona a través d’Instagram. Per tal d’arribar a donar una
resposta a l'objectiu plantejat, s’ha realitzat una analisi de 488 imatges

publicades el mes d’agost del 2018.

Pel que fa al marc teoric, la conceptualitzaci6 del treball ha estat
desenvolupada a partir de la literatura que s’ha tractat en referéncia a la imatge

turistica, a les fotografies i a les xarxes socials.

Per una banda, diversos autors (com Hunt, 1971; Echtner i Ritchie, 1991,
Baloglu & McCleary, 1999; Gali i Donaire, 2003) han ajudat a entendre el
concepte de la imatge turistica de la destinacié, sent aguesta un concepte
subjectiu que es crea en la ment de l'individu a partir de les percepcions,
coneixements i creences que té d’'un lloc determinat. Per altra banda, es va
relacionar I'evolucié de la fotografia amb el turisme, esdevenint les fotografies
un dels principals exponents de la imatge turistica de la destinacié. Finalment,
'aparicid de les xarxes socials com Instagram, ha permes que els usuaris
compartissin fotografies dels llocs que visiten durant el viatge i influint en la

creacid i percepci6 de la imatge turistica d’aquell desti.

En l'estudi del cas, s’ha realitzat una doble cerca per hashtags en diferents
idiomes i ubicacions, per tal de trobar totes les fotografies que s’han publicat a
Instagram en relacié a la Catedral de Girona.
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Les quatre categories que s’han analitzat de cada fotografia han estat les
seguents: si hi apareix preséncia humana, el zoom de la imatge (si la fotografia
presenta tot el recurs en global o només un fragment d’aquest), si la imatge
ensenya el monument per fora o per dins, i des de la perspectiva on es va fer la

fotografia.

Pel que fa a la categoria de la presencia humana, la major part dels turistes
publiquen fotografies amb preséncia de gent. El fet de trobar-se la Catedral en
un espai molt concorregut, amb un continu flux de turistes i en ple Barri Vell de
la ciutat, fa que siguin pocs els turistes que aconsegueixen o publiqguen una
imatge sense gent. D’alguna manera, el mateix turista vol apareixer a la
fotografia i mostrar als seus seguidors d’Instagram que ha estat alla, aixi com
poder tenir un record del viatge. Per contra, en les imatges on no apareix
presencia humana, soén fotografies de la Catedral de primera hora del mati, de
la nit o imatges que només mostren la part alta de la fagcana del monument

turistic.

Respecte a la categoria del zoom, no hi ha dubte que la majoria dels turistes
volen mostrar una imatge general de la Catedral donant importancia a tot el
recurs, per tal que els seus seguidors la coneguin en el seu context i puguin
veure les seves grans dimensions. Pocs son els turistes que trien publicar una
imatge més precisa i només destacar un sol element, com pot ser alguna part
de la facana o alguna obra que es troba a linterior de la Catedral, com per

exemple el Tapis de la Creacié.

Quant a la categoria d’exterior o interior, es va poder veure que la gran part
dels turistes publiquen una imatge mostrant I'exterior del monument. El fet que
siguin pocs els turistes que publiguen imatges interiors, es pot relacionar que
es visita més la Catedral per fora per diversos motius. Primerament, té un cost
entrar dins del monument i hi ha un horari d’accés, de manera que alguns dels
turistes que no disposen de gaire temps durant la seva visita a la ciutat, acaben
visitant la Catedral només per fora. Segonament, la poca lluminositat d’algunes
zones de l'interior del monument, fa que alguns detalls d’obres no s’apreciin bé
en una imatge i el turista publiqui una fotografia de I'exterior, ja que sempre

s’acaba publicant a les xarxes socials la millor imatge que s’hagi aconseguit del
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lloc. | tercerament, s’ha vist que alguns dels turistes fans de Jocs de Trons,
publiquen fotografies de I'escalinata de la Catedral mostrant una comparativa
de I'espai com apareix a la série i com és a la realitat. Aixi doncs, aquesta serie
televisiva ha creat aquest espai de la Catedral com un lloc conegut pels seus
fans, fent que tots els qui la visiten, vulguin aconseguir una foto en el mateix

lloc on es van gravar algunes escenes.

En relacié a la categoria de la perspectiva, la recollida de dades ens mosta que
el turista publica fotografies d’indrets propers a la Catedral, ja que les
perspectives que més predominen son les fotografies des de I'escalinata des
de la placa de la Catedral o des de la portalada d’accés a la Catedral, a més de
les publicacions des de la Placa dels Apostols. En un percentatge més reduit,
trobem els turistes que mostren I'impacte del monument en el context de
Girona, sigui des dels ponts i cases de I'Onyar, des de la Muralla o des d’altres

punts de la ciutat com La Devesa, la Vall de Sant Daniel o Montjuic.

D’altra banda, la perspectiva més predominant pel que fa a les imatges
interiors, son les fotografies en el claustre de la Catedral. Pocs son els turistes

gue ensenyen les obres que s’amaguen dins del monument.

Finalment, en relacio a les limitacions de l'estudi, la principal ha estat en
I'etiquetatge de les publicacions. Les cerques dels hashtags es filtraven en els
idiomes dels cinc mercats més predominants de turistes: espanyols, anglesos,
francesos, alemanys i italians. Només es va poder analitzar les publicacions
etiquetades amb els hashtags en catala — castella, anglées i italia, ja que no es
van trobar fotografies de la Catedral de Girona acompanyades pels hashtags
en frances i alemany durant I'agost del 2018. A més, una de les altres
limitacions que s’ha trobat a I'hora d’analitzar si les fotografies ens servien per a
'analisi, ha estat que molts dels turistes creuen que la Catedral de Girona és

'Església de Sant Feliu.

Per concloure, podem dir que la major part dels turistes segueixen transmetent
la imatge de la Catedral de Girona que segurament ja van conéixer abans de
visitar-la. Els turistes volen mostrar exteriorment i de manera global tot el

monument amb una perspectiva de I'escalinata des de la Placa de la Catedral,
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donant als seus seguidors una idea de les dimensions i del context on es troba
el recurs. A més, I'aparicié de preséncia humana en gran part de les fotografies
permet entreveure que la Catedral es troba en una zona de socialitzacié de la

ciutat i en un dels llocs més turistics.
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