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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a representagao de Portugal a partir
do olhar sul-coreano, através do estudo de publicagdes identificadas com o hashtag
#3257 (poreutugal)' no Instagram, publicadas entre julho de 2022 e julho de 2023.
Adicionalmente, pretendemos focar-nos na tematica da representagao visual no contexto
do Instagram, como ferramenta auxiliar e cada vez mais fundamental na experiéncia
turistica. A analise visual das publicacdes ¢ a base desta pesquisa para descobrir se existe

um padrdo comum representativo de Portugal no publico sul-coreano.

A metodologia adotada para este trabalho partird do método misto de investigacao
que combina métodos qualitativos e métodos quantitativos de recolha e analise de dados.
Esta abordagem tem o intuito de aprofundar a investigagdo de 614 publicagdes feitas no

Instagram identificadas com o hashtag #3252 (poreutugal).

Na nossa pesquisa, apesar da variada representagdo de Portugal feita pelo turista
sul-coreano encontramos linhas representativas que parecem ser consistentes do pais,
sociedade e cultura portuguesas. O espetro coberto pelas imagens publicadas pelo publico
sul-coreano indica diversos elementos que representam uma sociedade ainda muito
influenciada pela tradigdo, fortemente ligada a praticas de 6cio, muitas vezes em relagao
com uma faixa etaria envelhecida da populagdo, e a um ritmo lento e prazeroso, associado

a paleta de cor azul.

Palavras-chave: Representacdo, Representacdo de Portugal, Andlise Visual,

Instagram, Turista sul-coreano

1 “Portugal” em coreano



Abstract

This research aims to understand the representation of Portugal from the South

Korean perspective through the study of posts identified with the hashtag #3X 252

(poreutugal) on Instagram, published between July 2022 and July 2023. Additionally, we
intend to focus on the theme of visual representation in the context of Instagram, as an
increasingly fundamental tool in the tourist experience. The visual analysis of these posts
forms the basis of this research to uncover if there is a common representative pattern of

Portugal among the South Korean audience.

The methodology adopted for this work will follow the mixed research method
that combines qualitative and quantitative methods for data collection and analysis. This
approach aims to delve into the investigation of 614 Instagram posts identified with the

hashtag #3257 (poreutugal).

In our research, despite the varied representation of Portugal by South Korean
tourists, we found common representative elements of the Portuguese country, society,
and culture. The spectrum covered by the images published by the South Korean public
indicates various elements that represent a society still heavily influenced by tradition,
strongly connected to leisure practices, often related to an aging demographic, and a slow

and pleasurable pace, associated with a blue color palette.

Keywords: Representation, Representation of Portugal, Visual Analysis,

Instagram, South Korean tourist
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Romaniza¢ao em Coreano

Todas as palavras escritas em coreano seguem o sistema de romanizagao,
estabelecido pelo Instituto Nacional de Lingua Coreana, que tem como base a prontincia
coreana. As palavras em coreano, em Hangeul’ sio acompanhadas pela palavra
romanizada e consequente tradugdo feita pela autora. Adicionalmente, os nomes de

autores coreanos seguem a romanizac¢ao escolhido pelos proprios autores.

2 O alfabeto coreano
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1. Capitulo I: Introducio, Metodologia e Estado da Arte

Apesar de nos encontrarmos na era da globalizagdo, na qual existe uma maior
circulacdo de informagdo sobre outras culturas e sociedades, ¢ uma maior
intercomunicacao e interdependéncia entre paises, persiste ainda a possibilidade de
surgirem choques culturais, representagoes falsas e conflitos. Ainda, com o advento das
redes sociais e crescente uso e facil mobilidade de telemoéveis, a interagdo social e
intercultural passa a ser virtual e a sociedade partilha informagdo em tempo real, publica
conteudo e, consequentemente, influencia também em tempo real (Serafinelli, 2017; Park
et al., 2022). Estas mudangas no campo das comunicagdes, afetam fortemente o modo

como o turista se relaciona com o destino e como publicita o local nas redes sociais.

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a representagao de Portugal a partir
do olhar sul-coreano, através do estudo de publicacdes identificadas com o hashtag
#3252 (poreutugal)® no Instagram, publicadas entre julho de 2022 e julho de 2023.
Adicionalmente, pretendemos focar-nos na tematica da representagao visual no contexto
do Instagram, como ferramenta auxiliar e cada vez mais fundamental da experiéncia
turistica. Ou seja, esta serd utilizada como base para descobrir se existe um padrado comum

representativo de Portugal no publico sul-coreano.

O Instagram € uma das maiores redes sociais € uma importante plataforma de
partilha de contetido visual, Segundo Oh (2021: 1057), “[d]ue to their enormous number
of users, instant accessibility, and spread ability, social media constructs and popularizes
place imaginaries with formidable scale, speed, and intensity.” De ai que Instagram ¢ uma
ferramenta que se encontra firmemente associada a imagética de destinos e locais a visitar,

tanto numa escala local como global.

Este estudo partira da analise de contetido de imagens publicas divulgadas a partir
da rede social e plataforma de partilha de imagens, Instagram. Estas imagens sao
escolhidas de acordo com a existéncia de hashtags de identificagao de temas ou lugares.
Consequentemente, aplicado ao estudo decorrente, escolhemos o hashtag
especificamente para a andlise da representagcdo de Portugal na Coreia do Sul, ou seja,

para verificar a representacdo de Portugal no universo do Instagram sul-coreano.

3 “Portugal” em coreano
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A analise das imagens publicas através da funcao de pesquisa dos hashtags servira
para perceber que tipo de simbolos, paisagens e locais sdo os mais representados e, deste

modo, como o pais é representado no exterior pelo publico sul-coreano, e quais as

tematicas mais apelativas.

O tema ¢ inovador na area dos Estudos Asiaticos, visto que, no ambito dos Estudos
Transculturais sobre a Coreia do Sul, ndo existem trabalhos que cruzem Portugal ¢ a

Coreia do Sul em termos da representagao do pais refletida nas redes sociais.

Em termos de aplicabilidade do estudo, pensamos que o presente trabalho serd um
ponto de partida para a melhor compreensdo da representagdo de Portugal, dentro da
experiéncia turistica do publico sul-coreano, e, adicionalmente, para compreender as

tendéncias que este publico publicita e partilha sobre Portugal no Instagram.

O estudo da representacao vai além das perspetivas individuais: € um processo de
troca coletiva de informagao entre pessoas, o contexto em que se encontram ¢ os media.
Os produtos visuais surgem sempre em sintonia com o sistema cultural envolvente (Gil,
2011). Neste sentido, fazemos uma abordagem que inclui as redes de pensamento da
representacao, representagdo social e o impacto das redes sociais na sociedade como

suporte para o objetivo da pesquisa.

A escolha de analisar fotografias publicadas no Instagram e categorizadas através
do hashtag #3252 (poreutugal) consiste num objeto de estudo vélido para os
objetivos da tese, visto que o ato de fotografar ¢ fundamental na experiéncia turistica. E
o que se faz durante a viagem e o que faz a viagem. As fotografias tornam-se mementos
da viagem e sdo instrumentos para a representacao de um local (Pearce et al., 2015; Loke
et al., 2022 Stepchenkova, et al., 2014; Park et al., 2022). Adicionalmente, realcamos a

importancia de analisar publicacdes espontaneas e, por norma, publicadas em tempo real,

para a compreensao da relagdo do turista com o contexto que publicita.

Como elemento a enfatizar, realgamos que a interpretagao feita nesta pesquisa esta
de acordo com o contexto da autora e a sua perspetiva, visto que a analise visual ¢ uma
area que estd sujeita a interpretacdo do objeto visual pelo do leitor, “[s]ince the viewers
have the ability to extract meaning and interpret the images for themselves, it is unlikely
that multiples photographs will consistently misrepresent a destination.” (Pearce, et al.,

2015: 5).
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A metodologia utilizada ¢ o processo misto, utilizando ambos os métodos
quantitativos - abordando o conteudo de andlise - e qualitativo, - focado na analise

semiodtica dos simbolos representados nas imagens-.

Este trabalho surge pelo interesse pessoal e curiosidade na perce¢do que os sul-
coreanos tém por Portugal e pela cultura e sociedade portuguesas. A autora acompanha o
universo da cultura popular coreana ha uma década, o que, consequentemente, abriu
portas para um investimento académico dentro dos Estudos Asiaticos com foco na Coreia

do Sul.

Seguidamente, houve a oportunidade de ingressar num intercambio académico em
Seul, no primeiro semestre do segundo ano de mestrado (2022-2023), e experienciar pela
primeira vez o pais de interesse. Essa experiéncia impulsionou também a premissa de
pesquisar mais sobre como Portugal ¢ representado na Coreia do Sul, motivada sobretudo
pelo contacto com diversos sul-coreanos que questionavam a autora sobre a sua origem.
Seguidamente, ao sabé-la, associavam sempre Portugal com o futebolista Cristiano
Ronaldo, e expressavam interesse pelo seu pais e pela sua cultura. Durante a estadia em
Seul e visita de outras cidades, verificou-se a existéncia de diversos estabelecimentos
comerciais que vendiam pastéis de nata, e que faziam a alusdo a Portugal e ndo a Tarte de
Ovo (“Eggtart”), prato inspirado no doce portugués célebre na China. Estes momentos
estimularam a curiosidade em descobrir mais sobre esta perce¢do e representagao feita

pelo publico sul-coreano sobre Portugal.

Dentro do contexto descrito, surge a necessidade de analisar melhor a relagdo entre
Portugal e a Coreia do Sul que, neste caso, esta relacionada com a representacdo de
Portugal por turistas sul-coreanos na rede social Instagram. Existe uma escassez
académica dentro deste topico e interligado a relag@o entre os dois paises. Sendo Portugal
um pais fortemente dependente do turismo que, cada vez mais nos ltimos quatro anos,
esta no radar do publico sul-coreano, realcamos a importancia da presente investigagao

(Mello, 2023).

A escolha do foco numa pesquisa sobre a sociedade sul-coreana e a sua relacao
com Portugal, em vez de uma pesquisa sobre os portugueses € a sua visao sobre a Coreia

do Sul, tem o intuito de aprofundar novas areas de estudos que ndo estejam interligadas
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com a popularidade da Onda Coreana* e o impacto do K-pop como um poderoso
instrumento de soft power sul-coreano. Deste modo, apresentamos um trabalho que
analisa uma nova perspetiva, separando-se da corrente mais comum que olha para a

Hallyw.

Esta tese apresenta quatro capitulos, repartidos por diversos subcapitulos, de modo
a facilitar a leitura e entendimento do leitor. O primeiro capitulo engloba a introdugao, a
apresentacao da metodologia e o estado da arte. Em segundo lugar, introduzimos um
capitulo de contextualizacao sobre o turismo em Portugal e o perfil do turista sul-coreano
e o impacto que tem em Portugal. O terceiro capitulo foca-se na apresenta¢do quantitativa
e qualitativa da andlise feita as publicagdes de turistas sul-coreanos no Instagram. Por

fim, o quarto capitulo sdo as notas conclusivas da pesquisa.

O primeiro capitulo de introdugdo, inclui também a apresentagdo da metodologia
desta pesquisa, sendo dividida em etapas para melhor compreensao do processo
metodoldgico: primeiramente a recolha de imagens, em seguida a categorizacdo e
codificacdo e, por fim, uma breve apresentacdo da metodologia adotada para a analise
dos objetos de estudo. Logo apos, apresentamos o estado da arte que engloba quatro focos
principais, a representacdo, a representacao social, o impacto das redes sociais na

sociedade e, por Ultimo, analisa o Instagram como instrumento na experiéncia turistica.

O segundo capitulo apresenta a visdao geral do turismo portugués e o turista sul-
coreano. Este capitulo divide-se em quatro se¢des, apresentando uma contextualizagdo
sociocultural de Portugal e da Coreia do Sul, seguido pela apresentagdo do mercado
turistico portugués nos ultimos quatro anos, adiante introduzimos o perfil do turista sul-
coreano de forma geral para, na ultima seccdo, avaliarmos o impacto do turista sul-

coreano em Portugal nos tltimos 4 anos.

O terceiro capitulo, intitulado “O olhar sul-coreano sobre Portugal: Percurso pelo

#2257 (poreutugal) no Instagram”, revela a andlise quantitativa e a andlise

qualitativa dos objetos de estudo, de modo a apresentar ao leitor a sintese dos dados

estudados, recorrendo a elaboragdo e apresentacdo de graficos e a apresentagdo de

imagens ilustrativas da representagdo de Portugal. De modo a exemplificar a

4 O influxo de produtos culturais sul-coreanos no exterior, como por exemplo, musica popular, filmes,
séries, a gastronomia e a lingua coreana. (Kwon & Kim, 2013)
5> Onda Coreana em coreano
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categorizagao realizada, para uma melhor organizacdo da analise efetuada nas 614

publicacdes.

Dentro deste capitulo, realcamos quatro subcapitulos que somatizam a
representacao de Portugal na amostra analisada: “Focos representativos: Quando e onde?”
em termos de analise temporal e geografica; “Entre a urbanidade e a tradi¢cdo portuguesa:
O binomio turista e autdctone”, que analisa a paisagem representada e a presenca de
pessoas locais ou o foco no turista; “Portugal ¢ bom, mesmo que seja meio ritmo mais
lento”, abordando o ritmo tendencialmente lento da cultura portuguesa e interligado com
o desfruto do 6cio; e o tltimo subcapitulo “ Ao encontro dos tons de azul: rios e azulejos”,

explora o foco na cor e tons de azul representativos de Portugal para o ptblico sul-coreano.

Por fim, apresentamos o quarto capitulo das notas conclusivas referentes a analise
posteriormente realizada, onde abordamos os topicos principais que abrangem a
representacdo de Portugal evidenciada no ambito do filtro, hashtag #XEEF7Z
(poreutugal), apresentada entre o0 més de julho de 2022 e julho de 2023 por utilizadores

sul-coreanos da rede social Instagram.
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1.1. Metodologia

Em relacdo a metodologia adotada para este trabalho partird do método misto de
investigacdo que combina métodos qualitativos e métodos quantitativos de recolha e

analise de dados.

Primeiramente, a abordagem qualitativa tera na base a analise documental de
artigos e textos referentes as principais linhas tedricas de conceitos como a representacao,
representacao social e o impacto das redes sociais na experiéncia turistica. Deste modo,
as analises de diversos pontos de vista sobre o tema servirao como base na produgdo da

dissertacao.

Seguidamente, com o intuito de aprofundar a investigagdo, serd feita uma andlise
visual mista, utilizando métodos qualitativos e quantitativos, de 614 publicagdes feitas no

Instagram identificadas com o hashtag #3252 (poreutugal).

Foram analisadas 614 imagens publicadas por turistas sul-coreanos com o hashtag

#3 25 ZF entre julho de 2022 e julho de 2023, coletadas no periodo de abril e julho de

2023. Para proporcionar um contexto mais amplo, € relevante observar que, no dia 19 de

setembro de 2023, este hashtag continha um total de 372.378 publicagdes.

A escolha de um intervalo temporal de um ano visa obter um conjunto
diversificado de imagens que reflitam as quatro estacdes. Embora o nosso foco de estudo
seja a representacdo geral de Portugal, o alargamento desse intervalo temporal a um ano,
permite analisar uma quantidade substancial de imagens e, consequentemente, fortalecer

a analise.

O uso de hashtags nas redes sociais surge como um instrumento de organizagao
de conteudo e, também, como forma de constru¢ao de comunidades associadas aos locais,
conceitos e pessoas expressas nos mesmos hashtags (Highfield & Leaver, 2014; Highfield

& Leaver, 2016; Gupta, Jung, Yoo, 2020).

A escolha por uma abordagem mista tem como objetivo uma melhor
complementacao da informacao recolhida, “collection of both quantitative and qualitative
data neutralized the weakness of each form of data” (Creswell, 2014:42). A utilizacao de
métodos mistos permite uma analise mais abrangente de determinado evento ou conceitos.

(Cornelio, & Roig, 2020).
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Com base neste esquema metodoldgico, procuraremos analisar as seguintes

perguntas de partida:

1. Quais sdo os principais elementos socioculturais de Portugal junto do turista sul-

coreano, representados pelo hashtag #3252 (poreutugal)®?

2. Como é que o hashtag #X-Z5FZ (poreutugal) reflete a representacdo
sociocultural do quotidiano portugués na experiéncia turistica sul-coreana em

Portugal?

3. Como ¢ que o conteudo partilhado no Instagram por turistas sul-coreanos nos

informa sobre as suas preferéncias de visita a Portugal?

Tomando como partida estas perguntas, a pesquisa recorrera a sub-questdes para

a analise das publicagdes:

1. O olhar do turista sul-coreano foca-se na representagdo de um Portugal tradicional

ou de um Portugal cosmopolita?

2. A representacdo de Portugal coincide com a imagem de centralizacdo dos dois

grandes polos urbanos, Lisboa e Porto?

3. Qual ¢ a importancia da representacdo da 4gua, como o mar e o rio, na relagao

com a representacdo do pais para o turista sul-coreano?

A abordagem quantitativa escolhida ¢ a andlise de contetido visual, que passa por
um processo de quatro passos para um estudo mais detalhado. Os passos sdo: a recolha,
a categorizacdo e a codificacdo das imagens bem como a andlise dos dados (Donaire, et

al.,2014; Rose, 2007: Hunter, 2012; Motamed, et al., 2018, Stepchenkova, et al., 2014).

A escolha deste método coincide com a metodologia mista, visto que o tratamento
analitico de fotografias de acordo com o contetdo, faz com que a imagem seja
descodificada em vdrias categorias, tal como afirmam Stepchenkova, et al. (2014: 762),
“[i]t “breaks” an image into separate attributes and records their frequencies, co-
occurrences, clustering, and other related features.” Seguidamente podem ser analisadas
de varias maneiras: de forma temporal, geografica, andlise fotografica e pontos de foco

(Stepchenkova et al., 2014).

€ “Portugal” em coreano
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No percurso de investigagdo foram explorados diversos métodos de analise de
conteudo associados a programas de assisténcia baseados em aplicagdo de inteligéncia
artificial para a esquematizacdo e codificagdo das imagens, contudo, apesar da
abrangéncia de programas e dos diferentes objetivos propostos, foram encontradas
limitagdes dentro deste método. Durante o processo de escolha de uma plataforma digital

para esta analise, surgiram diversas tentativas e erros, ilustrados pela Tabela 1.

Dentro dos servicos experimentados (Tabela 1), podemos verificar que nenhum
deles permite a recolha de imagens através da fungdo do hashtag e, visto que na sua
maioria se trata de sites de apoio a gestdo social de empresas ou marcas, nao ha uma
distin¢do clara do uso do hashtag na plataforma. Ou seja, estas plataformas analisam o
impacto do hashtag tanto numa imagem postada por um utilizador como o uso do hashtag
num comentério, ou até em ‘“‘stories”, que sdo imagens ou videos que s6 podem ser

partilhados durante 24 horas.

Apesar do instrumento /nstagram API ser utilizado frequentemente nos estudos
turisticos, associado a percepcdo de um destino numa rede social (Highfield, & Leaver,
2014; Jalal et al. 2019; Loke et al., 2022; Rogers, 2021), verificamos limitagdes no uso

nesta plataforma.

HootSuite

Site que fornece apenas instrumentos de gestao de redes sociais
como agendamento de publicagdes e analise geral do impacto

desse conteudo

Sprout Social

Site que fornece apenas instrumentos de gestao de redes sociais
como agendamento de publicacdes e andlise geral do impacto

desse conteudo

Mention

Site que fornece apenas instrumentos de gestdo de redes sociais
como agendamento de publicagdes e analise geral do impacto

desse conteudo

Brand24

Site que fornece apenas instrumentos de gestao de redes sociais
como agendamento de publicagdes e analise geral do impacto

desse conteudo
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Keyhole Analise de mengdes generalizadas, sem diferenciagdo entre o

tipo de hashtags, como em publicagdes, stories ou comentarios

Supermetrics Nao faz a andlise visual e, tendo ligacdo ao servigo Meta, ndo ¢é

possivel prosseguir com a analise

Github Necessidade de criar um codigo para analise do hashtag

Meta for Developers (API | Limitagdes de acesso devido a diversas permissdes e

Instagram) verificagdes necessarias

Tabela 1: Lista das plataformas de analise visual rejeitadas

Podemos assim verificar através da Tabela 1 que existiram limitagdes de uso e
acesso a sites de apoio a gestdo e manutencao de redes sociais para conseguir o objetivo
do nosso trabalho. Apontamos também que o facto de termos de recorrer a outras
ferramentas deve-se a inexperiéncia de utilizacdo de este tipo de plataformas que
recorrem a inteligéncia artificial e codificacdo. Adicionalmente, as limitagdes do tempo
necessario para investir na aprendizagem de navegacao destes novos mecanismos fizeram

com que acabamos por optar por uma outra plataforma.

O site escolhido como auxiliar para a anélise visual ¢ o Labelbox, uma aplicagao
de gerenciamento, catalogacdo, rotulagem e anotacdo de dados, que oferece diversas
ferramentas para a identificagdo de elementos nas fotografias (Figura 1). E possivel
carregar ficheiros e, manualmente, identificar elementos, localizagdes, detalhes nas
imagens, 0 que cria automaticamente categorias para auxiliar na analise visual. Em
comparagdo com os outros sites experimentados, verificamos que este foi aquele onde a
importacdo e acesso as imagens foi mais fécil, ndo havendo limite de quantidade nem de

tempo para utilizar o servigo.

8  Portugal

Figura 1: Layout da plataforma Labelbox
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A utilizagdo desta ferramenta de IA foi um apoio complementar valioso durante o
processo de andlise das imagens, devido a facilidade de categorizagcdo, contagem

automatica dos dados recolhidos e também pela fun¢do de armazenamento das imagens.

Contudo, devido as limitagdes apresentadas, a recolha de imagens, escolha das
categorias, identificacdo e anotacao de dados foram feitas manualmente no Labelbox, o
que fez com que o trabalho fosse bastante mais personalizado relativamente a andlise
pretendida. A participacdo ativa no processo manual, em oposi¢do ao uso exclusivo de
um instrumento de categorizacdo automatica, faz com que o processo seja mais
personalizavel. Verificamos assim que o uso de uma ferramenta IA foi uma mais-valia

para o trabalho, mas que surge ainda dependente da interven¢ao humana.

O objetivo foi a recolha de publica¢des que representam o olhar sul-coreano sobre
o quotidiano portugués. Foram recolhidas 638 imagens de acesso publico no Instagram,
entre dia 15 de margo e 1 de agosto de 2023, que retratam tanto o povo local como o dia-

a-dia do turista, os lugares que escolhe visitar e aqueles que decide partilhar com o publico.

Por norma, ndo houve uma pré-selecao de publicacdes durante a fase de recolha,
na medida em que ndo foram rejeitadas imagens a priori, na fase de recolha. Foram
extraidas todas as imagens identificadas pelo hashtag e que fossem imagens tiradas em
Portugal por perfis de sul-coreanos dentro da baliza temporal estabelecida. A baliza
temporal das publicagdes escolhidas, como ja foi referido, ¢ entre julho de 2022 e julho
de 2023, de modo a incluir imagens relativas a todas as estagcdes do ano para uma melhor
analise das diversas componentes representadas. Apds a primeira fase de recolha de

imagens, termindmos com 614 publicagdes para analise.
O processo metodoldgico passou pelos seguintes passos:

+ Recolha de imagens

A recolha das imagens identificadas com o hashtag #3E 2 57 foi feita manualmente
recorrendo a ferramenta do print screen (fotografia do ecrd). As imagens foram guardadas
e renomeadas com a data de publicacdo e o nome do perfil no Instagram. Evidentemente,
a recolha manual de imagens aumentou o tempo de trabalho de recolha, mas, por outro

lado, fez com que a escolha fosse mais minuciosa e especifica.
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Na fase de recolha foram guardadas todas as fotos identificadas com o hashtag que
apareciam no separador de publicagdes principais do Instagram, que, por norma, tém mais
engajamento, gostos € comentarios.

Foram escolhidas apenas fotografias publicadas por sul-coreanos, excluindo videos,
publica¢des de utilizadores de outras nacionalidades mesmo que assinaladas com o
hashtag de Portugal e publicagdes promocionais ou com conteudo textual (Figura 2 e
Figura 3). A exclusdo propositada de publicagdes com teor promocional ou informativo
alinha-se com os objetivos do estudo sobre como o turista sul-coreano representa Portugal
nas redes sociais, ou seja, os objetos de estudo tém de ser somente imagens tiradas em

Portugal por turistas sul-coreanos dentro da baliza temporal escolhida.
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Figura 3: Imagem do perfil @chuk9 check, publicada a 21/06/23

A recolha inicial, respeitando todos os requisitos descritos, contou com 638 itens de
analise. Contudo, ap6s uma categorizacdo inicial e revisdo manual, foram encontrados
erros de catalogacdo, tais como imagens sem referéncia a nenhum elemento que
identificasse Portugal, imagens que nao sdo fotografias, (Figura 4), e também a existéncia
de fotos tiradas em Espanha, mas erradamente identificadas com o hashtag de Portugal

(Figura 5). A andlise final contém 614 imagens para a analise.
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Figura 5: Imagem do perfil @ vkyungong em Sevilha, publicada a 16/04/23
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Podemos assim verificar que, se a andlise fosse totalmente feita com recurso a
inteligéncia artificial e apenas filtrada por imagens com o hashtag #EZ=F4
(poreutugal)’, esta teria contido dados que ndo seriam adequados para o proposito da
pesquisa.

s Categorizacao e codifica¢cdo das imagens

A categorizacdo das imagens foi feita com o apoio da plataforma de manutengdo de
dados, Labelbox. As categorias escolhidas foram influenciadas pelo processo
metodoldgico de autores como Donaire, et al. (2014), Gali & Donaire (2015) e Stylianou-
Lambert (2012), que analisaram imagéticas dentro do campo turistico enquadrando a
analise entre paisagens e pessoas, desenvolvendo as suas proprias subcategorias para um

melhor desenvolvimento.

7 Portugal em coreano
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A andlise feita passou pela identificagao da localizagdo das imagens, catalogando de
acordo com as localidades portuguesas, de modo a analisar melhor a vertente geografica

do turismo, focando também na centralizagdo turistica em Lisboa e no Porto.

Seguidamente, utilizando as distingdes de paisagem urbana e paisagem natural e, tal
como analisado pelos autores mencionados, pessoa local e turista. Posteriormente, foram
surgindo novos pontos de andlise mais especificos e, por isso, mesmo, mais apelativos
para a andlise da representagdo. Sdo assim tematicas fundamentais que a priori ilustram a

relagdo que o turista sul-coreano tem com Portugal como destino.

De acordo com a listagem abaixo, verificamos todas as categorias identificadas na

analise das 614 imagens.

e Paisagem Urbana
o Prédios
o Miradouros
o Monumentos
o Ponte D.Luis I
o Elétrico
o Varandas
o Esplanadas
o Azulejo
o Estacao de comboio
e Paisagem natural
o Rio Douro
o Rio Tejo
o Praia
e Pessoa local
e Turista
e Lazer

e Gastronomia

Para clarificar, as categorias referentes a representacdes de pessoas estdo sujeitas a
erro, visto que ndo ¢ possivel determinar a origem das pessoas fotografadas. Assim sendo,

referente a categoria “Pessoa Local”, identificamos a representacdo de pessoas que
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aparentemente parecem morar na cidade, tendo sido, desta forma, representadas num
modo mais quotidiano. Por outro lado, a categoria “Turista” ilustra a representagdo do
turista sul-coreano na fotografia, ou seja, o autor da publicacdo a postar uma foto sua

tirada em Portugal.

Também ¢ necessario salientar que a criagao destas categorias de analise revela
também, por outro lado, aquilo que ndo esta representado nas publicagdes. Os vazios desta
representacdo assentam-se em grandes centros comerciais, zonas com prédios mais
recentes, como por exemplo, a zona da Expo 98 em Lisboa e também numa representacao
diversificada de pontos emblematicas do pais, visto que, houve a necessidade de realgar

a Ponte D. Luis I como ponto repetitivamente fotografado.

Podemos deste modo supor que existem linhas de representagao de Portugal comuns
a experiéncia de turistas sul-coreanos que, ou influenciados pelas tendéncias ou também
focados em paisagens mais tradicionais e auténticas portuguesas, representam tematicas
parecidas e que encaixam numa representacdo de elementos urbanos mais tradicionais,
como ruas em zonas antigas de cidades, a representagdo da movimentacao quotidiana e ,
repeti¢do de imagens de certos pontos como a Ponte D. Luis I no Porto, os rios Tejo e

Douro, e também o ambiente retratado pelas varandas e esplanadas.

¢ Analise das imagens

No seguimento da andlise qualitativa das imagens, reforcamos a importancia do
conceito de Literacia Visual como instrumento metodologico utilizado nesta pesquisa. De
modo a explorar um objeto de cardcter visual, teremos sempre de recorrer ao
conhecimento da leitura de imagens que, simultaneamente, se reflete na verbalizacio
dessa leitura: “literacia visual ¢ um meta conceito, que reflecte sobre a possibilidade de

verbalizacdo do visual e de visualizacao do textual.” (Gil, 2011: 14).

De acordo com Gil (2011), a literacia visual é multivalente e articula-se com o
contexto socio historico, visto que a visualidade ¢ entendida como uma pratica cultural
que ¢ partilhada por aqueles que usam tecnologias visuais e, adicionalmente, refletem na
relagdo com o sistema cultural envolvente. Ou seja, as imagens sao um produto cultural

socialmente construido e historicamente situado.
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Contudo, como refere Gil (2011:16), a relagdo entre a palavra e a imagem ¢é
inerentemente fabricada, pois ¢ socialmente codificada, “dependendo tanto do estatuto do
objeto na cultura envolvente como da situacdo do agente humano que o «l&»”. Temos
consciéncia da importancia do conhecimento do contexto sociocultural de ambos os

paises envolvidos na pesquisa.

Neste sentido, realgamos o perfil especifico do turista sul-coreano para a sua relacao
com a representacdo feita de Portugal, verificamos que preferencialmente escolhem
viagens de lazer, um turismo de curta duragao e revelam ter idades da faixa média dos 30

aos 50 (Lim e Song, 2019; Espinosa ¢ Kang, 2020).

E importante também refletir sobre a fungdo antropoldgica que a analise contém, visto
que a metodologia de andlise visual “contribui para problematizar a forma como as
culturas se veem a si proprias e percecionam as outras culturas” (Gil, 2011:25). Existe
uma abertura importante para o conhecimento de novas culturas e perspetivas e,
simultaneamente, para o autoconhecimento de um lugar ou cultura, através da descoberta

dos olhares externos e das formas de retratar um lugar ou cultura.

Como verificamos, o estudo da imagética turistica vai para além da andlise de imagens
de visitantes em pontos turisticos, como por exemplo a Torre Eiffel em Paris e o
Buckingham Palace em Londres. Também existe uma vertente de pesquisa que se foca
no estudo da representagdo do ordindrio e do cenario habitual para um local. Esta nova
vertente analitica ¢ explorada por Pearce, et al. (2015), que afirmam que estas
representacdes possuem um poderoso papel de imersdo cultural no lugar visitado. Os
autores afirmam: “a focus on ordinary activities and sights of visited places may actually
assist tourists in uncovering deeper power and cultural features of the visited community.”

Pearce, et. al. (2015:25).

O estudo das imagens partird, nesta dissertacdo, da andlise das categorias aliada ao
objetivo da pesquisa, de modo a responder as perguntas colocadas a partida e
compreender a representagdo social de Portugal aos olhos dos usuérios sul-coreanos da

plataforma Instagram.

A andlise de conteudo visual retirado das redes sociais pressupde uma maior filtragem
de imagens que constituem o objeto de estudo, devido a imensidao de contetido que ¢

postado continuamente. Como afirma Toscano (Toscano, 2017:282), “[t]his implies the
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need to make a highly accurate selection of available data, as the most interesting
photographic images and opinions are present in the midst of the thousands of images and
comments constantly being uploaded”. Deste modo, a recolha e andlise das imagens
pressupde uma escolha seletiva do conteudo relevante para a pesquisa, excluindo

fotografias com semelhancgas de paisagem ou de poses, publicadas pelo mesmo utilizador.
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1.2. Estado da Arte

No que toca ao Estado da Arte envolvido neste trabalho, comegamos por ressaltar
que a globalizagdo, a invencao da Internet e, consequentemente, a introdugao e circulagio
de novas formas mediaticas capacitou uma abertura de mentalidades e visdes. E
impossivel sair de casa e ndo encontrar pessoas de outras nacionalidades e culturas. Ao
mesmo tempo, ¢ impossivel estar conectado a Internet e ndo surgirem andncios de
diversas marcas estrangeiras e publicidade sobre destinos turisticos. Surge dentro desta
era de rapidez, acessibilidade e abertura intercultural, o estudo sobre a representacdo de
Portugal pelo olhar sul-coreano, a partir da andlise de publicacdes feitas na rede social de
partilha de contetidos, Instagram, onde prevemos encontrar um padrdo de simbolos e

elementos que estdo associados a Portugal.

Este trabalho surge como inovador nos estudos de anélise da relacdo de Portugal
com a Coreia do Sul, feitos em Portugal, visto que a maioria dos estudos existentes se
foca na emergéncia da Onda Coreana em Portugal (Loureiro, 2018; Loios, 2022), a
importancia do soft power sul-coreano em Portugal (Silva, 2022), nas diferengas culturais
dentro do local de trabalho entre os dois povos (Kim, 2020), e nas relagdes interculturais

das duas sociedades (Poim, 2020).

Os conceitos-chave aplicados para esta pesquisa surgem no campo dos Estudos de
Cultura, como “representagdo” e “representagao social” e, a partir deles, abordaremos o
impacto das redes sociais na sociedade sul-coreana e as particularidades do uso da rede

Instagram como estudo de caso.

Representacio

Os media e as novas formas de comunicagdo tornam possivel a rapida circulagao de
informagdes ao nivel transnacional e, de acordo com Orgad (2012), sdo em parte

facilitadores e também veiculos da experiéncia proveniente da globalizagao.

Devido a vertente visual e transcultural deste trabalho, teremos em consideracdo o

conceito de “representacdo” apresentado por Hall (1997) e abordado por Orgad (2012),
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adicionalmente consideramos o contributo de Berger (2002) para o campo da andlise

visual.

Ao conceptualizar o termo “representacdo”, Hall define-o como producdo de
significado através do uso da linguagem que, neste caso, refere-se a sons, imagens ou
objetos que carregam sentido. Segundo o autor “[a]ny sound, word, image or object which
functions as a sign, and is organized with other signs into a system which is capable of
carrying and expressing meaning is, from this point of view, a language.” (Hall, 1997:
19). Deste modo, apresenta-se como a ligagao entre conceitos e linguagem, ou seja, faz
com que seja possivel referir-se a objetos ou situagdes reais e, também, ao mundo

conceptual.

As representagdes surgem sempre como recriagdes ou reproducdes de uma certa
realidade, onde o enquadramento e composi¢do de elementos especificos transportam

diversos significados, dependendo do olhar do sujeito.

E necessario salientar a importancia do contexto onde as representagdes surgem € 0
contexto do publico que as interpreta. O foco na representagao e na linguagem visual visa
a producdo de diversos significados, consoante a experiéncia do autor no contexto dessa
mesma representacdo. O leitor torna-se assim tdo importante como o escritor no processo

de producao de significado (Berger, 2002; Hall, 1997; Orgad, 2012).

Deste modo, os cddigos culturais surgem como identificadores e diferenciadores de
culturas e praticas sociais e entendemos ser necessario compreender como um pais ¢é
representado por membros de outra cultura. Os codigos influenciam a forma como se olha

para o mundo e como nos inserimos nele (Orgad, 2012).

Ao observar uma imagem e interpretar o seu significado, temos a consciéncia que o
fotdgrafo selecionou aquela vista especifica e compos a representagdo de uma forma
singular, de entre composi¢des infinitas de uma mesma imagem. Como afirma Berger,
"[a] visdo especifica do criador de imagens foi também reconhecida como parte integrante

do registo” (Berger, 2002: 14).

Orgad (2012) explora a forma como a produgdo simbolica de imagens e narrativas
nos media fabrica “guides” e reflete nas formas de visualizar o mundo. A autora descreve
o ambiente mediatico como intensivo, extensivo e¢ descontrolavel. Acrescenta ainda,

também, que a era mediatica, altamente influenciada por textos, imagens, estimulos
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visuais - representacdes- capacitou o aumento da competitividade e possibilitou o

surgimento de novas visibilidades e pontos de vista.

Contudo, surge uma critica referindo que a vasta circulagdio e aumento da
competitividade no campo visual faz com que seja mais dificil controlar o fluxo de
conteudo simbdlico (Orgad, 2012), o que pressupde uma analise mais atenta e subjetiva

dos simbolos representados nas imagens atuais.

Visto que o foco deste trabalho sera a andlise da representagdo de Portugal, partindo
de imagens publicadas no Instagram por usudrios sul-coreanos, defendemos a defini¢ao
de Orgad de representacdes medidticas como imagens e narrativas com origem em

diferentes fontes:

“Media representations refers to images and narratives that
originate in different places and have different sources,
including media consumers themselves, whose voices and
accounts become increasingly visible components of the

global field of media representations” (Orgad, 2012:24).

Devin (2012), Hall (1997), Orgad (2012) afirmam que a no¢do comum acerca do
conceito de “representagdo” € analisar o contexto aplicado e, de certo modo, aceitar o
relativismo cultural existente, de modo a haver uma maior abertura para imparcialidades,

observagoes e interpretagdes.

Dentro deste estudo, realgamos a importancia do olhar para o “Outro” e da crescente
exposicao a informagdes e estimulos relativos a outras culturas, paises e formas de vida.
Orgad (2012) refere que existe a crescente tendéncia para o cultivo de uma perspetiva
mais aberta para o exterior, de forma a estreitar a relacdo com a sociedade com o “Outro”

e com o “Eu”.

Deste modo, autores como Devin (2012), Hoijer (2011) Orgad (2012) referem a
relevancia de identificar e atuar sobre imagens que marcam e restringem sociedades,
praticas e sitios, a caracteristicas descomplicadas, facilmente reconhecidas e estonteantes.
Neste sentido, o foco na andlise visual de publicagdes feitas por turistas sul-coreanos
incide na identificacdo de categorias que prevalecem na sua representagdo de Portugal,

vemos assim uma rede de simbolos e elementos que marcam este coletivo.
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Devin (2012), Hall (1997), Orgad (2012) afirmam que a no¢do comum acerca do
conceito de “representagdo” ¢ analisar o contexto aplicado e, de certo modo, aceitar o
relativismo cultural existente, de modo a haver uma maior abertura para imparcialidades,

observagoes e interpretagdes.

Representacao Social

O conceito tedrico de “Representacdo Social”, definido por Moscovici (1988:214)
surge através da comunicagdo interpessoal e mediatica, e relaciona-se com o formato
simbolico de pensamento e interagdo entre os individuos e outros objetos sociais. E um
conceito multidimensional e multidisciplinar que capacita a analise critica do
conhecimento e da relagdo do sujeito com a sociedade. Deste modo, ¢ essencial na analise

visual pois ¢ a base da comunica¢do medidtica através de imagens.

No ensaio de Devin (2012: 185), sdo analisados o conceito de “identidade cultural” e
arelagdo com a representagdo e o “Outro”. O autor real¢a que a apresentacao de imagens,
pessoas e vozes- representacdo- quando ¢é partilhada, é reconstruida também em fungao
com o recetor. Como afirma Serafinelli, “images are able to represent the existing social

relationships between the producer, the viewer and the image” (Serafinelli, 2017: 94,95).

Moscovici (1988) refere o valor da simplificacdo e acessibilidade para a partilha de
informagao, no senso da democratizagdo e propagacdo do conhecimento. Considerando
que a mensagem ¢ transmitida de forma rdpida e coerente, através dos media, ha a
necessidade de alterar o contetido e o formato da informagao para algo mais assimilavel,
como por exemplo, substituir palavras por imagens e ideias por metaforas. Esta premissa
remete-nos para a atual existéncia de inimeras redes sociais onde o contetido partilhado
¢ a base de imagens, como o /nstagram, de videos curtos, como o TikTok, e de mensagens

com limites de caracteres, como o Twitter.

A representagdo social caracteriza-se pela apresentacdo e partilha de experiéncias,
ideias pessoais, € vozes que, simultaneamente, sdo influenciadas pela visao e resposta do
recetor e consequentemente reconstruidas. Ou seja, se trata de uma reprodugdo do real,
mas de uma reestruturacdo do real, através da “interpretacdo de um objeto social a partir

da realidade do sujeito, de suas crencgas, perce¢des € senso comum, que se manifestam
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como elementos cognitivos (imagens, conceitos, categorias e teorias)” (Santana, 2013:

22).

Surge associada a processos de construgdo de significados coletivos que, através da
interpretagdo de representacdes, resultam em entendimentos comuns que produzem lagos

entre sociedades e grupos (Hoijer, 2011; Jodelet, 1989; Spink, 1993, Wagner, 2012).

Deste modo, como analisa Wagner (2012:6), “[i]n the triangle composed of the person,
the generalized other and an issue or object it is clear that social representations are not
merely depictions of objects in the mind or in the media.” As representagdes sociais sao
influenciadas pela subjetividade pessoal, a ingeréncia dos media na interpretacao
individual e, também, pelo contexto sociocultural onde o individuo se insere e pelo saber

intrinseco ao sujeito.

Existe uma interligacdo clara entre a sociedade e o individuo, os media e o publico
(Moscovici, 1988). Consequentemente, as praticas comunicativas, sejam visuais,

auditivas ou escritas, sdo o fundamento para a existéncia de representacdes sociais.

Como afirma Spink (1993:303), “[o] conhecimento estudado via representagdes
sociais ¢ sempre um ‘“conhecimento pratico”; € sempre uma forma comprometida e/ou
negociada de interpretar a realidade”, e sempre mediada pelo contexto onde o sujeito

social esta inserido.

O processo de representagdo social pressupde uma acgdo coletiva de construgdo e
adaptacdo do ndo familiar para algo que passard a ser familiar e parte do discurso,
comportamento e simbolo social (Wagner, 2012). Deste modo, o individuo adquire a
capacidade de caracterizar um objeto especifico através das informacdes internalizadas

que adquiriu pelo conhecimento pratico e os simbolos que associa ao objeto social.

No ambito do estudo presente o foco na representacdo coletiva, a partir de diversos
perfis de turistas sul-coreanos no Instagram, reflete a necessidade de entender quais sdo
as informagdes que esse grupo, como um coletivo invés da andlise individual de cada

perfil, capta na sua visita a Portugal.

Dentro dos estudos das representagdes sociais existe uma vertente que busca quebrar
com a visao estereotipada, e que procura analisar para além dos elementos mais estaveis
socialmente, como notifica Spink (1993: 306), “[s]e de um lado, buscamos os elementos

mais estaveis, aqueles que permitem a emergéncia de identidades compartilhadas, de
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outra trabalhamos com o que hé de diferente, diverso e contraditorio no fluxo do discurso

social”.

E importante indicar que o publico possui também o poder de desafiar os icones
culturais dominantes, muitas vezes estereotipos, e reorganizar uma nova representagao de
determinado pais e cultura. Ou seja, cada vez mais o conhecimento intrinseco do sujeito,
através da educagdo e vivéncias sociais, nao ¢ tomado como o padrdo, mas sim algo que
pode ser reanalisado e restruturado. Contudo, ¢ essencial relembrar que nem sempre ¢

possivel quebrar com a norma (Kim & Kim, 2020).

Na pesquisa presente, inclinamo-nos sobre a representacao social de um pais como
Portugal, dentro do universo das redes sociais da Coreia do Sul. O objetivo ¢ verificar
como ¢ que o pais ¢é representado em termos culturais noutra sociedade, tomando como

foco central a escolha de representagdes que fujam do expectavel.

Impacto das redes sociais na sociedade

Encontramo-nos numa era de informacao, desinformacao, intercomunicag¢ao ¢, acima
de tudo, de acessibilidade a novos contextos, muitos deles distantes, mas que nos afetam
tdo diretamente como aqueles que estdo proximos de nds. O autor John B. Thompson
(citado em Orgad, 2012: 28), introduz o conceito de “Mediated intimacy at a distance”,
intimidade mediada a distancia, em 1995, e a sua importancia. A criagdo de conhecimento,
cumplicidade e intimidade com e/ou sobre outras realidades pode ser feita a distancia
devido a intensidade das novas tecnologias no dia a dia. Orgad (2012) aborda assim a
conexdo existente com as novas tecnologias digitais e as redes sociais, visto que
asseguram relagdes a distancia com pessoas, eventos e experiéncias. Tudo se encontra ao

alcance de um click ou de uma pesquisa rapida.

Em termos da anélise do impacto das redes sociais no contexto de estudo, usaremos
como referéncia quatro artigos, um com o foco no papel de influencers no panorama
chinés a partir da analise visual (Li & Feng, 2022), e outro sobre a intengdo de alunos
universitarios coreanos ao usarem Instagram (Hwang & Cho, 2018). Adicionalmente,
abordaremos o estudo da necessidade de postar em redes sociais, especialmente a partilha
de experiéncias de viagem, salientando, neste ponto, os artigos de Oliveira et al., (2018)

e de Jun (2022).

33



Atualmente a informacdo partilhada nas redes sociais tem muito poder como
motivador para o consumo, pois os consumidores sdo agora também os criadores,
distribuidores e vendedores de informacdes através da partilha de conteudo digital, o que
altera também a forma de representar e partilhar experiéncias. Li & Feng (2022), referem
que o crescente uso destas plataformas possibilita que os usuarios sejam coprodutores da
realidade de um sitio, ou da realidade que ¢ representada nestes canais de partilha. (Li &
Feng, 2022; Jun, 2022). A partilha de imagens, locais, restaurantes ou paisagens novas
faz com que haja uma outra perspetiva e representacao de um sitio. Podemos afirmar que
¢ uma nova representagdo constante que podera incidir em elementos ja conhecidos e
retratados e, por outro lado, também trazer a superficie novos temas, ambientes e

componentes que ndo sao por norma representados.

Cada vez mais, as pessoas seguem as tendéncias das redes sociais e procuram estas
plataformas como meios de informagdo e recomendacgdo. De acordo com o artigo de
Oliveira et al. (2018) o contetdo visual, em particular fotografias, ¢ o mais comum e
preferido dos utilizadores que partilham informacao sobre outros paises, neste caso no

turismo, visto que ¢ a forma mais rapida, eficaz e impactante de partilhar a experiéncia.

Nas redes sociais, a expressdo individual surge entdo como um fator chave na
dindmica construida pela propria plataforma de contetido visual, visto que os usudrios
tém atividades como a constru¢do do perfil, manutenc¢ao das suas publicagdes, fotografias
e também o servico de mensagens, que se enquadra no fator da interagdo social. Apesar
de ser uma pratica individual e subjetivo, durante a pesquisa conseguimos identificar
padrdes e elementos coletivamente retratados que, deste modo, nos ddo uma imagem

coletiva da forma como os turistas sul-coreanos representam Portugal.

A camara fotografica torna-se num instrumento fundamental para o desempenho e
partilha da identidade propria nas plataformas digitais. Os turistas, como criadores de
conteudo, desejam partilhar a sua experiéncia turistica, onde estiveram, o que fizeram,
com quem, e constroem uma narrativa de como querem ser vistos nas redes sociais. De
acordo com Stylianou-Lambert (2012: 1822), “tourists will spend considerable amounts
of time striking poses that are related to their image of self, their dreams and achievements;
poses that indicate how they want to be seen, with whom, and what they are proud to have

seen”.
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O especialista sobre a influéncia dos media digitais nas forcas culturais sul-coreanas
Yoon (2018:1) afirma que o estudo dos meios digitais se enquadra com a
contemporaneidade sul-coreana, “[i]n particular, “digital” has been considered the key
term that best describes contemporary Korea”. Realga também a importancia de se
examinar como € que as plataformas mediaticas globais sao mediadas através de filtros
locais e, consequentemente, como as representacdes das culturas locais desafiam as forgas

universalizantes nessas plataformas.

Partindo do impacto das redes sociais na sociedade em geral, verificamos a
importancia dos media digitais na sociedade sul-coreana, em particular nos jovens, que
assimilam mais facilmente as rdpidas mutac¢des dentro do universo tecnoldgico (Yoon,
2018). Deste modo, podemos verificar a importancia de conduzir uma anélise de
fotografias partilhadas no Instagram para verificar a forma como uma sociedade local ¢é

representada, de modo a quebrar com a visdo fixada da sociedade e da cultura.

Seguidamente, analisaremos melhor o uso do Instagram como ferramenta de apoio
da experiéncia turistica, focando-nos também na utilizagao desta plataforma na Coreia do

Sul.

O Instagram como ferramenta turistica

O estudo partira da analise da representagao de Portugal na Coreia do Sul, a partir
de imagens de acesso livre divulgadas no /nstagram. Estas imagens sdo escolhidas de

acordo com a existéncia de hashtags de identificagio, #3 =54 (poreutugal).

Apesar das primeiras redes sociais serem projetadas e popularizadas devido a base
textual comunicativa, encontramo-nos numa era em que dita o visual, onde a visao ganha
protagonismo e o “olho ¢ o centro do mundo visivel” (Berger, 2002:20). Somos cada vez
mais bombardeados com um banho de imagens e consequentes estimulos visuais
imediatos. Assim, as redes sociais como o Instagram, uma plataforma de partilha de
imagens, ganharam relevo e continuam a ser as mais influentes nesta geragao (Kuhzady

& Ghasemi, 2019).

O aumento da partilha de imagens virtuais faz com que o interesse na andlise de

conteudo no Instagram seja uma area com importancia para os estudos no ambito do
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turismo e motivacao de viagem (Kuhzadv & Ghasemi, 2019; Lee ef al., 2023; Urry &
Larsen, 2011), da cultura visual em associagdao com os novos media (Manovich, 2017;
Pan, et al., 2014; Roger, 2021; Serafinelli, 2017; Zappavigna, 2016) e na area do
urbanismo, como comprova o estudo de Toscano (2017), que analisa dois hashtags sobre

espagos publicos em Paris.

O Instagram ¢ uma rede social focada na partilha de contetido visual através do
uso do telemovel, foi criada em 2010 e tornou-se rapidamente numa das aplicagdes mais
utilizadas a nivel mundial, normalizando a partilha de fotografias de forma instantanea,
em tempo real, na “hora do acontecimento”. (Hwang & Cho, 2018; Kuhzady &
Ghamsemi, 2019; Lee et al., 2023; Manovich, 2017; Rogers, 2021). Esta plataforma ¢

dominada por imagens que aguardam pela atencdo e popularidade instantanea (Oh, 2021).

E uma aplicagdo que inovou a forma de partilha de informagdo através da
caracteristica de “[iJmage first, text second” (Hwang & Cho, 2018: 1311), ou seja, foca-
se num método de comunicagdo orientado para imagens em oposicdo ao texto,

apresentando uma multitude de pontos de vista que refletem o mesmo objeto.

O Instagram ¢é uma rede social direcionada para a partilha de conteudo visual e
fortemente marcado pela interagdo social. Apesar de partilhar estas caracteristicas com
outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter, & possivel verificar que tem elos
distintos das outras plataformas, designadamente, os recursos de partilha de fotos
instantaneas num perfil, organizacdo das mesmas com hashtags e criacdo de descri¢des
simplificadas. Como afirmam Ting et al. (2015, 26) “it is superior in terms of instant

photograph sharing features and the simplicity of providing visualized descriptions.”

A Plataforma do Instagram permite aos utilizadores publicarem contetdo visual
digital que pode ser editado na aplicacdo, instalada no dispositivo movel ou num
computador, e organizado por hashtags, ou seja, agrupar conteudo associado a conceitos
e palavras num so espago. O usuario gere o seu perfil com as imagens que quer publicar
e pode escolher tornar o seu perfil aberto ao ptblico ou apenas privado com a funcdo de

“pedir para seguir” (follow) (Manovich, 2017; Jun, 2022).

Manovich (2017) afirma que foi criada uma nova era de fotografia movel. O
Instagram ¢é ainda considerado uma rede social que permitiu uma democratizagdo da

fotografia artistica devido ao modo de priorizacdo da imagem (Toscano, 2017). Surge
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também associado a fendémenos culturais como a popularidade dos selfies e a fotografia

turistica (Rogers, 2021).

Tornou-se numa plataforma popular pois desconstruiu as relagcdes de poder entre
produtores de contetido e consumidores, como analisa Oh (2021: 1052), “[b]y opening
information to the public free of charge and enabling horizontal power relations between

image producers and consumers”.

E uma rede social que pode ser considerada como um espago de estilo, associado
a imagens estéticas, filtradas e escolhidas pelo sujeito, ou seja, temos em conta que a
mediacdo da plataforma ¢ um fator importante para o enquadramento da pesquisa e
interpretacdo das imagens. Dado o teor interativo e visual, os utilizadores tornam-se
ativos na producdo e partilha de conteido. De acordo com Oliveira et al. (2020), as

fotografias sdo o contetido preferido, em especial no caso de viagens.

Esta plataforma motiva os utilizadores a desenvolverem uma sintaxe Unica de
representacdo visual. Apelidada por “Instagramism” (Manovich, 2019:3), ¢ definida
como uma estratégia estética aplicada de constru¢do de imagens visualmente apelativas,
ou seja, tal como igualmente explica Oh (2021:1043), “[it] emerges in ‘the society of

aesthetically sophisticated consumer goods and services.”

De acordo com o estudo de Jun (2022), em 2022, o Instagram era a segunda rede
social mais popular na Coreia do Sul e era utilizada por 42.5% da populagdo ativa. Num
estudo, Hwang & Cho (2018) concluiram que a maioria dos inquiridos, jovens
universitarios sul-coreanos, utiliza o Instagram devido a interacdo social e a expressao
pessoal. Adicionalmente, a conveniéncia de uso e facilidade de acesso surgem como

fatores cruciais para a continuidade de uso da rede social pelos inquiridos (Hwang & Cho,
2018).

O turismo ¢ descrito como o consumo visual de um sitio e, consequentemente, o
ato de fotografar e partilhar essa experiéncia para aqueles que ndo estdo presentes mostra
o poder da fotografia para a representacdo do local. (Urry & Larsen, 2011; Lee et al.,
2023)

Cada vez mais o turismo estd dependente da partilha de contetdo visual dentro do
universo digital. Verificamos que o ato de fotografar passou a ser uma atividade diaria na

rotina do turista e ha autores que revelam que cada vez mais as pessoas viajam para tirar
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fotos dos locais e partilha-las nas redes sociais (Jun, 2022; Lee et al., 2013). O que
demonstra a importancia de estudar a simbologia representada por viajantes noutro pais
nas redes sociais. Lee et al. (2013) afirmam que ha o desejo de mostrar e partilhar o novo

e inovador de um sitio, para além dos lugares-comuns que representam um lugar.

Reforgando esta ideia, Jun (2022) afirma que os destinos turisticos publicados no
Instagram criam objetos de curiosidade e fantasia acerca de realidades que, na verdade,
sao visoes holisticas e filtradas para a fotografia. Afirma que ainda os media digitais sdo
integrados nas normas culturais sul-coreanas, mas cada vez mais desafiam a estrutura
sociocultural estabelecida, devido a interagdo com novos ambientes culturais. O estudo
deste autor afirma que a gratificagdo que deriva do uso do Instagram reflete-se na
satisfacdo do uso da rede social e ndo tanto na motiva¢do para continuar a usa-la. Ou seja,
podemos concordar que existe uma satisfacdo imediata no publico jovem universitario

sul-coreano ao utilizar o Instagram (Hwang & Cho, 2018).

Existe a inten¢do de partilhar a experiéncia turistica através de imagens e do uso
de redes sociais e surge também como motivo para viajar. As imagens turisticas surgem
como instrumentos importantes para o estudo dos sentimentos e visdo com que os turistas
ficam de um certo destino. Como Pan et al. (2014: 1) afirmam, “travel photos are thus
lenses through which visitors’ affective feelings and images for a destination can be
studied and identified”. Verificamos que fotografias de natureza, com elementos culturais,
como historicos ou artisticos, e fotografados de longe e com a composi¢ao de uma pessoa,

demonstram sentimentos positivos relacionados com o lugar (Pan et al., 2014).

De acordo com Oh (2021), na andlise feita sobre a fixacdo na representagdo
estética da vila costeira sul-coreana, Woljeong®, e consequente muta¢io do espaco, o
“Instagramism” disciplina a paisagem para coincidir com as fantasias criadas sobre o
destino. A maioria das publica¢des seguem esta estética e reafirmam que hd um padrao
de perfeicdo seguido nas redes sociais, “[w]hat is meaningful for /nstagram photographs
is the ‘pretty beach,’ thereby visitors aesthetically objectify the landscape by validating
and circulating only its visually pleasing aspects.” (Oh, 2021: 1049).

& Um artigo que explora o conceito de “Insta-gaze” como transformador da realidade da cidade de Woljeong,
na Coreia do Sul. Aborda a forma como os locais, pontos turisticos e paisagens vistas como “publicaveis”,
nessa plataforma, estdo inseridas numa estética e fantasia visual que, em certos instantes, ndo representa a
realidade do local. A autora exemplifica este fendmeno com a representacdo da praia de Woljeong, que
surge como um local ermo e calmo, mas realmente ¢ um sitio movimentado e congestionado.
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No estudo urbanistico, de analise de dois hashtags associados a espacos publicos
em Paris, Toscano (2017) conclui que esta plataforma ¢ utilizada como um espago para a
criagdo de uma narrativa visual, onde se reorganizam territorios em imagens, o que faz
com que seja uma importante ferramenta para o turismo digital, que visa a promogao de
lugares culturais. Assinala também a importancia da selecdo minuciosa da data disponivel
pois, como afirma, “[t]he most interesting photographic images and opinions are present
in the midst of the thousands of images and comments constantly being uploaded, in many

cases not pertinent to the specific aims of the research” (Toscano, 2017:282).

Devido a enchente constante de contetido publicado nas redes sociais, as imagens
e opinides mais interessantes, fora do convencional e relevantes para o ambito da pesquisa,
podem passar despercebidas nesse universo tdo vasto e tdo inconstante. Apesar da
preocupacao inicial sobre esta situacdo da imensiddo de dados e pouca diversidade de
representacdes. Verificamos que na amostra analisada as imagens “fora do comum”

apareceram organicamente, sem nenhuma pesquisa ou procura intensiva.

Os autores Gali e Donaire (2015; 893) apresentam uma categorizac¢ao binaria para
a andlise de imagens de cidades, que denominam como a teoria de “long tail” (“cauda
longa”): Nesta divisdo, na “cabe¢a” situam-se as imagens convencionais e de certo modo,
mais turisticas e que facilmente ddo a reconhecer certa cidade e, por outro lado, na “cauda”
surgem as imagens mais espontaneas, instintivas e informais, como imagens que
representam o quotidiano e a vida mundana da cidade. Estas imagens saem de fora do
roteiro fotografico de cada cidade, onde se partilham imagens de monumentos iconicos €
paisagens referentes a cidade. Ou seja, permitem que o turista tenha mais liberdade para
criar novas imagens de um destino. Segundo Gali, & Donaire (2015: 898), “it is in the
“tail” where tourist photographers select images more spontaneously and literally become

creators of new images of the destination.”

No ambito da nossa pesquisa, realcamos a importancia das fotografias de viagens pois
capturam a relacao do viajante com os destinos, com a populagado local, outros turistas, e

as culturas representadas (Kuhzady & Ghasemi, 2019; Pan, Lee & Tsai, 2014).

Tendo em conta a bibliografia analisada, realgamos também o impacto da partilha ser
feita através de redes sociais, em particular o Instagram, visto que ¢ uma plataforma com
enfoque no visual, no interativo e na relagdo com a audiéncia. O ato de partilhar uma foto

apos a construgdo de um enquadramento e sele¢do contrasta com a partilha de fotos mais
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intimas e espontaneas de outras aplicagdes, designadamente em aplicagdes de troca de

mensagens (Rogers, 2021).
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2. Capitulo II: O turismo portugués e o turista sul-coreano

Apesar de nos encontrarmos na era da globalizagdao, na qual existe uma maior
circulagdo de informacdo sobre outras culturas e sociedades e uma maior
intercomunicagdo e interdependéncia entre paises, persiste ainda a possibilidade de
surgirem choques culturais, representacdes falsas e conflitos. A abertura das fronteiras e
a livre circulacao de individuos trouxe uma nova maneira de conhecer outros lugares. O
turismo abriu grandes possibilidades e viabilizou a possibilidade de ver, sentir, e

desmistificar representacdes imagindrias que criamos sobre outras sociedades e culturas.

Verificamos que este trabalho ndo poderia ser feito sem uma breve apresentagao ao
topico do turismo portugués, um setor de atividade de que o pais depende fortemente e,
evidentemente, a sua associagdo ao interesse, acolhimento e impacto do turista da Coreia

do Sul.

O turismo ¢ considerado uma das atividades econdmicas nacionais de maior
importancia visto que tem impactos em termos econémico, social, cultural e a nivel do
desenvolvimento regional de Portugal (Martim et al., 2021). E uma atividade social e
transcultural que ¢ dirigida pela vontade pessoal ou coletiva de viajantes de todo o mundo.
E importante mencionar também o fator econdémico, de consumo e prestigio que surge

interligado com este servigo (Bui e Trupp, 2019).

Contudo, como afirma Oliveira (2022: 2), existe uma vertente vinculada
indiretamente a esta atividade que € o aumento da visibilidade do pais no mundo, “o que
possibilita que o nosso pais seja visto cada vez mais com bons olhos no panorama
mundial”. Mas como sera que o turista sul-coreano vé, representa e publicita Portugal?
No Capitulo III: O olhar sul-coreano sobre Portugal: Percurso pelo #3252 (poreutugal) no
Instagram, sera feita a andlise visual das publicagdes feitas pelos turistas sul-coreanos
entre julho de 2022 e julho de 2023 de modo a aprofundar o estudo da relacdo entre

turistas sul-coreanos e Portugal.

Em concordancia com o proposito deste trabalho, verificamos que de acordo com Bui
e Trupp (2019) e Pearce ¢ Wu (2016), o interesse bilateral de paises europeus por
consumidores da Asia Oriental e vice-versa tem vindo a aumentar. Os autores
especialistas pela analise de turistas asiaticos na Europa (Bui e Trupp, 2019), revelam que

o mercado europeu como um importante alvo para o mercado de turistas na Asia.
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Coincidentemente, de acordo com Pearce ¢ Wu (2016), a crescente estabilidade
econdmica na Asia Oriental, riqueza pessoal, crescimento da classe média e investimento
em infraestruturas de apoio turistico, tais como aeroportos € comboios de alta velocidade,

impulsionam o desejo coletivo de viajar.

Deste modo, como meios de contextualizagdo para esta pesquisa, ¢ importante
fazermos o levantamento das principais caracteristicas socioculturais dos paises em
estudo. Verificamos também as relagdes diplomaticas existentes entre ambos os estados,
que tém vindo a ser intensificadas em particular nos setores econdmico e empresarial,
para além dos vinculos criados na industria turistica. Adicionalmente, analisamos a
industria turistica em Portugal nos tltimos quatro anos, no contexto pré-pandémico e pos-
pandemia e por fim abordaremos em particular o impacto da presenca do turista sul-

coreano em Portugal.

2.1.0 perfil sociocultural de Portugal e da Coreia do Sul

Primeiramente fazemos uma introdugdo a Portugal, um pais localizado na Peninsula
Ibérica, no Sudoeste do continente europeu. E o ponto mais a Oeste da Europa, tem apenas
uma fronteira terrestre com Espanha e estd cercado pelo oceano atlantico. Tem uma
populacdo de 10,3 milhdes de habitantes (World Bank, 2021) e uma area territorial de
92,090 km? (CIA, 2021), que inclui os arquipé€lagos - Agores e a Madeira. A lingua oficial

¢ o portugués.

A Reptiblica Democrética da Coreia, adiante nomeada como Coreia do Sul, esta
localizada no norte do continente asidtico, na zona sul da peninsula coreana. A Unica
fronteira terrestre ¢ a Coreia do Norte, o pais mais isolado do mundo. E um pais rodeado
pelo Oceano Pacifico, com uma populacdo de 51,74 milhdes de habitantes (World Bank,

2021), num territério com 99,720 km? (CIA, 2021), sendo a lingua oficial o coreano.

Em 2021, o pais encontrava-se no 11° lugar das maiores economias a nivel mundial e
o PIB per capita alcangou o 34° lugar. Atualmente, os principais setores de exportagao

sdo equipamentos eletronicos, maquinaria e o setor automovel (Mello, 2023).

O foco na exportacdo de bens de cultura popular tem tido bons resultados.

Consequentemente, ¢ possivel verificar a emergéncia de um polo de entretenimento
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proeminente que quebra com a hegemonia ocidental em termos de produtos culturais.
Mello (2023) analisa que ¢ um dos mercados mais abertos do mundo, fortemente
integrado nas trocas comerciais e transagdes financeiras, o que o torna bastante

competitivo e, simultaneamente, vulneravel a choques externos.

O ano de 2021 marcou o 60° aniversario do estabelecimento de relagdes diplomaticas
entre a Coreia do Sul e Portugal (Embaixada de Portugal em Seul, 2021). E uma alianca
entre dois paises com mais de dez mil quilometros de distancia, entre o pais mais ocidental
da Europa e um pais que integra uma peninsula asiatica dividida. Constroi-se assim uma
cooperacdo que ultrapassa as barreiras linguisticas existentes ¢ foca-se nos fatores
culturais que unem ambos os paises. A relagdo amigavel que tem vindo a estreitar-se entre
os dois paises revela-se muito vantajosa, tanto no crescente interesse dos portugueses pela
cultura e lingua coreanas como também, inversamente, pelo aumento gradual do interesse

turistico de coreanos em Portugal (Mello, 2023).

Em 2023, apds uma pausa significativa de visitas estaduais entre os dois paises,
devido a pandemia do COVID-19, verificamos que ambos os paises se mostram

interessados em estreitar as relagdes econdmicas e educacionais.

Em abril de 2023, ocorreu o encontro dos primeiros-ministros de Portugal e da Coreia
do Sul, na capital coreana, para a assinatura de um memorando para a formacao de
parcerias com paises terceiros, promogao de estratégias de desenvolvimento sustentavel,
e um acordo para a difusdo e o ensino da lingua portuguesa na Coreia do Sul. Verifica-se
assim o esfor¢o comum para o estreitamento das relagdes, a nivel econdmico, cultural e

social.

De acordo com informagdes disponiveis no site do governo de Portugal, os primeiros-
ministros afirmam que “os dois governos partilham valores comuns e uma ordem mundial
baseada na democracia, no Estado de Direito e na livre iniciativa econémica”, referindo
a tradicdo de boas relacdes diplomaticas e politicas. O comunicado refere que o primeiro-
ministro Antoénio Costa acrescentou também que “unindo esforgos, estou certo de que
seremos capazes ndo s6 de aumentar as oportunidades de beneficio econdmico mutuo,
mas também de criar um futuro melhor para os cidaddos coreanos e portugueses”

(Portugal.gov.pt, 2023, n.p.).

Adicionalmente, de acordo com um estudo sobre a perce¢do de imigrantes coreanos

em Portugal sobre a sociedade portuguesa, podemos verificar que as principais
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caracteristicas contrastantes apontadas, em comparagao com a sociedade coreana, sdo o
estilo de vida mais lento e relaxado, onde ndo existe tanta pressdo e competitividade no
ambito académico e profissional. Também ¢ destacada a importancia dada as relacdes
familiares e de amizade em ambos os paises (Poim, 2020). Conseguimos assim perceber
que o ritmo mais calmo e mais relaxado sentido em Portugal pode ser um dos fatores que

impulsionam o turismo sul-coreano em Portugal.

2.2. O mercado turistico de Portugal

Como referido, o turismo em Portugal é visto como vital para o desenvolvimento
global do pais, quer se esteja direta ou indiretamente associado a esta atividade. Como
afirma Oliveira (2022:2), “a dinamizacao deste setor permite o desenvolvimento do pais

em larga escala.”

Dentro deste tema, € necessario mencionar o impacto que a pandemia global COVID-
19, fortemente sentida nos anos 2020 e 2021, teve no setor turistico em Portugal. Este
periodo foi avassalador para todo o setor a escala mundial, visto que todas as atividades
turisticas sofreram suspensodes a nivel doméstico e internacional, devido as restri¢cdes de
deslocamento, diversos confinamentos e crescente preocupacao com a seguranga sanitaria

(Alves, 2021).

O cenario pré-pandémico para o turismo em Portugal era muito favoravel e
apresentava numeros recordes face aos outros anos. Em 2019, o turismo representou 15,4%
do PIB nacional, aumentando 0,8 % em comparag@o ao ano anterior (Oliveira, 2022). A
chegada da pandemia, em marco de 2020, inverteu por completo os nimeros que
indicavam sempre aumentos, como analisa Alves (2021), as previsoes foram destruidas,
empregos perdidos e a contribui¢do do turismo para a economia do pais teve resultados

assoladores.

As distingdes que Portugal obteve durante o periodo pandémico, “como a consagragao
de Braga como melhor destino europeu de acordo com a European Best Destinations em
2021 e a elei¢do de Portugal como o melhor destino do mundo pela revista Condé Nast
Traveller no mesmo ano de 2021 (Oliveira, 2022: 2), foram indicativos da onda de

sucessos que o setor teria num cenario normalizado, sem a ocorréncia de pandemias.
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Contudo, Portugal encontra-se numa fase de recuperacdo pos-pandemia e esta cada
vez mais emergente no plano internacional, e cada vez mais destacado como um pais
europeu a visitar. Segundo estatisticas divulgadas pelo Turismo de Portugal (Tomé¢, 2023),
em 2022, o consumo turistico representou 15,8% do PIB’, superando os niimeros pré-
pandémicos de 2019 em 0,4 pontos percentuais. Estes valores representam um panorama

de estabilidade, grande procura e contentamento com a oferta turistica nacional.

Podemos aferir o reconhecimento internacional do setor turistico portugués através
das distingdes que tem ganho nos ultimos anos. Na cerimonia de premiagdo mais
glorificada da industria turistica, World Travel Awards, Portugal foi considerado o
“Melhor Destino Turistico Europeu” em 2022, pela quinta vez nos ultimos seis anos
(Portugal.gov.pt, 2022, n.p.). Adicionalmente, de acordo com o ranking criado por
Forward Keys, em 2023, Lisboa esta no 7° lugar entre as cidades mais requisitadas para
viagens no verao de 2023 (ForwardKeys, 2023, n.p.). Estes reconhecimentos a nivel

internacional viabilizam publicidade e um crescente interesse pelo pais.

2.3.0 perfil dos turistas sul-coreanos

O perfil dos turistas sul-coreanos como viajantes na Europa tem vindo a ser o foco de
andlise de alguns académicos recentemente. Apesar de ainda ser um tema pouco
desenvolvido (Bui e Trupp, 2014 ¢ 2019; Espinosa e Kang, 2020). E possivel encontrar
algumas semelhangas que representam o turista sul-coreano, como por exemplo, o tipo

de viagem feita, o perfil demografico e a durag¢do da viagem.

Referentemente a tipologia de viagem feita, o lazer surge fortemente associado a
motivagdo para as viagens ao estrangeiro, como analisaram Espinosa e Kang (2020)
acerca de visitantes a cidade de Barcelona, e Lim e Song (2019), num artigo de analise
das estatisticas do turismo sul-coreano para o exterior. Ambos referem que a tendéncia
para viagens de lazer enquadra-se no perfil dos turistas sul-coreanos. Na analise de Lim
e Song (2019), por volta de 80% dos inquiridos escolhe esta op¢ao. Sdo ainda viajantes
que mostram interesse no turismo gastronémico, 39% dos analisados por TNewz (2022)

sdo influenciados por destinos populares de comida e bebida.

% Produto Nacional Bruto
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Em relagdo ao grupo etario mais referido, podemos verificar que o turista sul-coreano
se situa numa faixa etdria média entre os 30 e os 50 (Lim e Song, 2019; Espinosa e Kang,
2020). Associado a uma preferéncia por turismo de lazer e de experiéncias gastrondmicas,
verificamos que esta faixa etaria se encontra, normalmente, numa fase mais estavel da

vida em termos econdmicos € profissionais.

Adicionalmente, podemos considerar que o turista sul-coreano ¢, na grande maioria
dos casos, um turista de curta duracdo, visto que os sul-coreanos sdo descritos como
workaholics, tendo em média apenas 5 dias consecutivos de férias por ano (Lim & Song,

2019).

Os autores Espinosa e Kang (2020) referem a importancia dos feriados nacionais,
como 0 novo ano coreano, na época de janeiro e fevereiro, e o festival da colheita

(Chuseok) em setembro, como alturas mais propicias para fazer férias.

Complementarmente, as férias letivas surgem associadas a estes dois eventos
nacionais, “as for the school and university calendar, it includes two holiday periods:
winter vacations in January, which are usually linked to the Korean New Year, and
summer vacations on dates between July and August” (Espinosa & Kang, 2020: 5). Deste
modo, verificamos que existe a limitagdo da possibilidade de tirar férias, visto que

prejudica os festejos de feriados que, por norma, sdo celebrados em familia.

O turismo no continente europeu ¢ algo cada vez mais atrativo para os turistas
asiaticos e considerado um must, pois ¢ um destino conhecido pela sua heranca cultural.
Como referem Bui e Trupp (2019: 11), “[e]urope’s cultural heritage as an important pull
factor in attracting Asian visitors”, onde surgem diversas marcas de luxo, atraindo turistas
desse mercado, e também, pela relativa proximidade geografica dos paises e cidades entre

si, 0 que facilita o acesso a varios paises numa s6 viagem.

2.4. O impacto do turista sul-coreano em Portugal

De modo a contextualizar a linha analitica da pesquisa, ¢ importante observar o
impacto do turista sul-coreano em Portugal, nos Gltimos anos. Em termos do mercado
emissor de turistas, a Coreia do Sul encontrava-se na 11* posicdo em 2019 e,
adicionalmente, na 20° posicio para o turismo externo, em 2020. E um mercado promissor

em termos do fluxo de turistas (Mello, 2023). Em termos do mercado emissor de turistas,
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em 2022, verificamos que Portugal ocupa a 13* posi¢ao no ranking dos principais destinos

para sul-coreanos (Mello, 2023).

Em 2022, Portugal hospedou 57,2 mil hospedes sul-coreanos, verificando-se um
aumento de 717,1% em comparagdo com o ano anterior. Este aumento exorbitante deve-
se a situagdo pandémica mundial que paralisou o mundo e afetou fortemente este servigo

entre 2020 e 2021 pelas restrigdes de fronteiras e limitagdes de viagens internacionais

(Mello, 2023).

Em termos de acessibilidade a Portugal por parte de viajantes sul-coreanos, ¢
importante mencionar que a companhia aérea sul-coreana, Asiana Airlines, introduziu,
desde outubro de 2019, uma linha aérea direta entre Incheon e Lisboa. Esta decisdo
reforca o interesse de expansdo da companhia para a Europa e, especificamente, denota
que existe a procura necessaria entre sul-coreanos e portugueses para o investimento nesta
rota (Kim, 2019). Contudo, devido ao contexto pandémico, houve uma rutura nesta rota

e ainda nao voltou a ser retomada (Ferreira, 2023).

Em termos de referéncias ao turismo a Portugal por parte dos media sul-coreanos,
destacamos um artigo publicado no jornal Hankyoreh em 2019, onde se celebra Portugal
e a sua cultura. E referenciado como um destino turistico a ndo perder, ndo so para o
publico coreano, mas também como um destino apelativo para outras nacionalidades:
“recentemente tem chamado a aten¢@o por ser um “destino de Viagem imperdivel” entre

pessoas de diversos paises, incluindo sul-coreanos” (“&| <+ §h= 918 3 &3l of & 12}

AbgbEo] < 7HE vhgh oA AP = Fof| 5= T FE AL QAP Park, 2019: n.p.).

No artigo escrito por Park Mihyang (2019) ¢ referida a variedade de ofertas
turisticas que nao se limitam apenas as grandes cidades de Lisboa e o Porto, mas também
refere outras cidades perto de grandes centros urbanos: “Nao so as grandes cidades, mas
também as pequenas cidades como Coimbra, Sintra, Cascais, Aveiro e Costa Nova sdo
sitios a ndo perder neste pais que impressiona” (“t] A - TF ol gt I H e A E
Fh2gbol 2, obHl o] F IAE L 5 ARA AL A 5 gl e Aalske

v}e}”, Park, 2019, n.p.).

A reporter revela também que a tendéncia retro na Coreia do Sul e o aspeto vintage
da cidade de Lisboa, referindo, designadamente, o elétrico como atracao popular, surgem

como impulsionadores do interesse pelo pais. Em termos dos visitantes, como
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verificamos anteriormente, existe a inclinagdo para uma idade mais avangada e, neste
artigo, ha a alusdo ao crescente interesse de ser um pais ideal para o periodo pés-reforma

de turistas sul-coreanos (Park, 2019).

A posigao do roteiro Portugal e Espanha no top 3 dos pacotes turisticos europeus mais
populares da maior agéncia turistica coreana, HanaTour, revelam que existe curiosidade,

interesse e investimento em Portugal como destino turistico (Lim & Song, 2020).

No ano passado, a Coreia do Sul posicionou-se como o 36.° mercado turistico da
procura externa para o destino Portugal, conferido pelo indicador de dormidas e ocupou
0 29.° lugar para o indicador de hdspedes. Em termos de receitas turisticas, ainda muito
impactadas pela pandemia COVID-19, encontra-se no 39° lugar, o que corresponde a 29
milhdes de euros no ano de 2022. (Mello, 2023). No contexto pré-pandémico verifica-se
que os valores rondavam os 50 e 60 milhdes de receitas turisticas. Contudo, observamos
um aumento muito significativo face ao ano de 2021, de 445,3%, o que revela que o setor
esta a recuperar e que o publico sul-coreano continua interessado e investido em visitar o

pais (Grafico 1).

Receitas Turisticas

Quota /\”/

Grafico 1: Receitas Turisticas do turista sul-coreano em Portugal entre 2018 e 2022
(Mello, 2023)

De acordo com o relatorio de analise do mercado turistico sul-coreano em Portugal
(Mello, 2023), podemos observar que as dormidas dos turistas provenientes da Coreia do
Sul registaram um crescimento de 475,8% e os hdspedes um aumento de 717,1% face ao

ano anterior, totalizando 57.241 hospedes e 108.677 dormidas (Grafico 2 e Grafico 3).
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Grafico 2: Hospedes sul-coreanos em Portugal entre 2018 e 2022 (Mello, 2023)

Em termos das dormidas, no que reporta ao ano de 2022, observamos um
crescimento substancial (Grafico 3), com um total de 108.677 mil dormidas. De acordo
com o relatorio de Turismo de Portugal, em 2022, Portugal encontrava-se no top 40 da
procura externa do mercado turistico sul-coreano. Adicionalmente, ¢ importante
mencionar as areas de concentragdo destes turistas, no indicador dormidas, verificamos
que a Area Metropolitana de Lisboa é o principal destino (44.9%), seguido pela regido do

Norte (29,5%) e, seguidamente, o Centro (18,3%) (Mello, 2023).

Dormidas

@ Dormidas Variacao Dormidas

475,8%

318.188

260.507

108.677

Grafico 3: Dormidas de turistas sul-coreanos em Portugal entre 2018 e 2022
(Mello, 2023)

Quaota 0.6% Q4%

As andlises feitas sobre o més de janeiro de 2023, mostram que serda um ano muito
positivo em relag@o ao turismo sul-coreano, como analisa Mello (2023), a Coreia do Sul

ocupou o 18.° lugar no mercado turistico da procura externa para o destino Portugal
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aferido pelo indicador dormidas e o 13.° lugar para o indicador hospedes. Nesse primeiro
més, as dormidas dos turistas em alojamento turistico registaram um crescimento de 699,5%
e os hospedes terdo aumentado 1281,1%, face ao periodo homdlogo de 2022 (Grafico 4),
apesar deste aumento ainda nao ter excedido os indicadores registados na pré-pandemia
no periodo de janeiro de 2019. De forma complementar, o relatério evoca mais uma vez
que as areas de maior concentragio de turistas sul-coreanos continuam a ser a Area

metropolitana de Lisboa, o Norte e o Centro (Mello, 2023).

Dormidas por meses

Grafico 4: Dormidas por meses de turistas sul-coreanos em janeiro de 2023 em comparagao com 2022
(Mello, 2023)

O Grafico 4 ¢ referente as dormidas por més dos turistas sul-coreanos,
comparando janeiro de 2023 e o ano de 2022, mostra-nos também os meses mais
populares entre os turistas, de acordo com os dados de 2022. Verificamos que os
primeiros meses do ano ndo sdo os mais populares neste contexto o que, como
mencionado anteriormente, faz sentido, pois ¢ uma altura de feriados nacionais e festejos
na Coreia do Sul devido ao Ano Novo. Por contraste, os meses de outubro, novembro e
dezembro surgem como os mais requisitados. Na época da primavera e do verdo,
realcamos os meses de junho, julho e setembro como periodos preferenciais para sul-

corcanos.

Adicionalmente, de acordo com o relatorio da evolucdo de hospedes no
alojamento turistico do INE (DGC, 2023, n.p.), entre janeiro e junho de 2023, Portugal
acolheu 83.393 hospedes sul-coreanos, em compara¢do com outros paises incluidos na

lista. Verificamos que o Reino Unido e Espanha ocupam os primeiros lugares do podio,
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com 1,1 milhdes e 1 milhdes de visitantes respetivamente. Podemos comparar estes
nimeros com os dados de 2022 e verificar que, apenas no primeiro semestre de 2023, o

numero de héspedes excedeu os valores do ano anterior em 26.152 pessoas.

Evidentemente os nimeros ainda ndo conseguiram alcangar os valores recordistas
pré-pandemia, mas, de acordo com o relatorio, demonstram um futuro promissor para o
turismo sul-coreano em Portugal. Podemos verificar que os valores do presente ano
comprovam que existe um forte interesse por parte dos viajantes sul-coreanos em explorar
0 pais, ndo s6 as duas grandes areas metropolitanas de Lisboa e do Porto, como também
a regido do Centro. Os nimeros analisados indicam que o mercado sul-coreano se

encontra disponivel, investido e interessado em Portugal.

Seguidamente, iremos analisar a amostra visual recolhida de modo a apurar

melhor a representacdo feita por turistas sul-coreanos de Portugal.
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3. Capitulo III: O olhar sul-coreano sobre Portugal: Percurso pelo

#X 252 (poreutugal) no Instagram

Este capitulo foca-se na andlise das publicacdes de turistas sul-coreanos que
representam Portugal. E feito um levantamento de imagens recorrentes que contribuem
para a formacdo da imagem do pais. Estas imagens destacam Portugal como uma nagao
com um ritmo de vida tranquilo, um estilo de vida associado ao lazer e uma
predominancia de diferentes tons de azul, presentes tanto na representagdo de agua como

nos azulejos.

O ato de fotografar e partilhar imagens que explorem o dia a dia de uma cidade, a
postura da sociedade, a vida de uma vila ou aldeia menos conhecida, reforca a ideia de
que o turista ¢ criador de novas narrativas fora do convencional e porventura mais iconico

de um destino (Gali e Donaire, 2015).

De forma complementar, conduziremos uma analise quantitativa dos dados recolhidos
através da plataforma de andlise de imagens Labelbox. Foram analisadas 614 imagens
publicadas por turistas sul-coreanos com o hashtag #3257, entre julho de 2022 e

julho de 2023, coletadas no periodo de abril a julho de 2023. Para proporcionar um
contexto mais amplo, € relevante observar que, no dia 19 de setembro de 2023, este

hashtag continha um total de 372.378 publicagdes.

A escolha de um intervalo temporal de um ano visa obter um conjunto diversificado
de imagens que reflitam as quatro estacdes. Embora o nosso foco de estudo seja a
representacao geral de Portugal, o alargamento desse intervalo temporal a um ano permite

analisar uma quantidade substancial de imagens e, consequentemente, fortalecer a anélise.

E feita uma analise dividida por categorias provenientes da informagdo recolhida
sobre as publicagcdes, ou seja, fazemos uma analise temporal, geografica, social,
abordando o binémio da representacdo do povo local e o turista, o tipo de paisagem
representada, a presenga de corpos de dgua nas imagens e a componente do lazer e da

gastronomia na representacao de Portugal.
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As imagens sao um elemento crucial para a compreensdo do processo de
representacdo feito pelos turistas sobre um destino. Como afirmam Donaire et al.
(2014:26), “every time a tourist takes a picture, the value given to what is photographed
is explicitly expressed.” Deste modo, a agao de tirar uma foto reflete a importancia que a
pessoa atribui ao objeto ou cena retratada. A fotografia atua como um meio de expressao

de interesse e/ou apreciacao do fotografo pelo assunto representado na imagem.

De forma complementar, assinalamos que as imagens publicadas passam por um
processo de filtro duplo, o processo de selegao de fotografias para partilhar nas redes
sociais que provém, por sua vez, de uma selecdo inicial dos elementos fotografados.
Segundo Donaire, et. al. (2014:26) “[w]hen tourists upload their pictures onto Internet,
they make a selection of pictures that they want to share, and at the same time they also
choose a limited number of elements (monuments, visited places, landscapes... from all
of those that are photographed along their route. So, this process is a double filter»”. Este
duplo processo de selecdo realca o valor da representagdo feita, visto que demonstra a
preferéncia do utilizador por certos elementos, como componentes urbanisticas ou
ambientes mais naturais para apresentar um destino e, apdés uma selecdo posterior,

partilhar essas representacdes nas redes sociais.

A andlise das fotografias digitais partilhadas publicamente e facilmente identificadas
pelo hashtag demonstram a captura de diversas representagdes que remetem para o dia a
dia vivido em Portugal, quer seja com o foco no turista, ou com o foco na representagao

mundana do povo local.

Seguindo o objetivo de andlise da presenga de elementos insélitos na representacao
da paisagem de Portugal para o turista sul-coreano, recordamos a teoria da “Long tail”
(Cauda longa) de Gali & Donaire (2015), que enaltece a importancia da andlise de
imagens turisticas, frequentemente ignoradas, que saiam do roteiro imagético
convencional representativo de um local. Na nossa pesquisa, realgcamos o aparecimento
de elementos representativos de um ambiente do quotidiano urbano, como o foco em
esplanadas e varandas com estendais, que, por norma, ndo estdo associadas a experiéncia
do turista. Também realcamos a falta da representacdo de uma paisagem urbana mais

moderna, de bairros mais recentes, como por exemplo a zona da Expo 98 em Lisboa, e
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prédios mais recentes, como o MAAT!? em Lisboa ou a Casa da Musica no Porto, de
forma complementar, realcamos a falta de imagens relativas a museus ou a exposi¢des

culturais.

O foco nas atividades e paisagens consideradas mundanas apresenta-se como uma
forma de revelar e destacar novas caracteristicas, que, por norma, ndo sao representativas
do pais, como as atracdes turisticas. Como refor¢am Pearce et al. (2015:25), “a focus on
ordinary activities and sights of visited places may actually assist tourists in uncovering

deeper power and cultural features of the visited community.”.

A representagdo, publicacdo e consequente envolvimento dos turistas com estes
espagos, comportamentos e atividades diarias traz um maior desfruto e afinidade ao
destino e cultura representada. O turista sai do espaco comum, representado por
publicagdes de famosos monumentos e paisagens, e entra numa camada mais real e crua

da realidade cultural e social do pais (Pearce, Wu & Chen, 2015).

Adicionalmente, a pratica representativa feita no Instagram reforga a metanarrativa
da fantasia associada a um local, experiéncia ou pessoa, através da definicdo de um enredo
a seguir, seguido de diversas publicacdes semelhantes, “[t]he recurring representational
practices fortify and perpetuate place myth that continues to attract tourists with similar

expectations and ultimately producing overlapping images.” (Oh, 2021: 1057).

Dentro do contexto estético do /nstagram, ha uma busca por elementos visualmente
cativantes e atraentes que vai além das atragdes turisticas convencionais. Como afirmado
por Oh (2021: 1057), “any places having visually captivating aspects, even though they

do not possess conventional touristic magnets, can attract people.”.

A representagdo de Portugal analisada vai de encontro com as especificagdes do
conceito de autenticidade mundana referido por Pearce, Wu e Chen (2015), alusivo ao
foco dado a locais, comportamentos e atividades de dia-a-dia do destino visitado. Parte
do principio de que o turista também contempla ambientes fora do universo turistico,

como por exemplo, a aparéncia das pessoas locais, as ruas, pequenos comércios: “a

myriad of other small signs and social roles” (Pearce, Wu & Chen, 2015: 26). Ou seja,

10 Museu de Arte, Arquitetura e Tecnologia

54



verificamos que todas as publica¢des analisadas neste capitulo ilustram a unicidade da

postura que o turista sul-coreano tem na sua visita a Portugal.
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3.1. Focos representativos: Quando e onde?

Neste subcapitulo fazemos uma analise temporal e geografica, ou seja, das localidades
e dos momentos do ano representados nas publicagdes. As limitagdes metodologicas
encontradas, como referimos no capitulo introdutdrio (p.17), devem-se ao dificil acesso
a publicacdes antecedentes, assim como o constante carregamento de novas imagens € ao
facto do sistema organizacional do Instagram nao permitir uma busca de imagens de
forma temporal. Deste modo, ¢ possivel compreender a facilidade de acesso a imagens
com a data mais proxima das datas de recolha, que se efetuaram entre abril e julho de

2023, mas principalmente no més de julho.

Adicionalmente, realcamos o efeito da pandemia COVID-19 que impactou
severamente o mundo e o setor turistico em particular, principalmente em termos de

turismo internacional, entre 2020 ¢ 2021.

O turismo ¢ descrito como o consumo visual de um sitio e, consequentemente, o ato
de fotografar e partilhar essa experiéncia com aqueles que ndo estio presentes mostrando

o poder da fotografia na representacdo de um sitio (Urry e Larsen, 2011; Lee ef al., 2023).

Deste modo, se as publicacdes contém a localizagdo exposta, revelam o senso de
partilha de um roteiro turistico, uma janela para o sitio, para que os seguidores possam
ficar curiosos pelo local e conhecer mais sobre ele. E necessario adicionar que varias
publicacdes incluiam o nome de sitios visitados, restaurantes € monumentos no espago da
descri¢do da publicagdo, visando recomendar aos seus seguidores locais especificos que
foram apreciados na viagem. Por norma, em 611 das 614 imagens, a localizagao ¢ visivel
na publicacdo feita, identificada na descricdo ou nos hashtags, o que demonstra o
interesse em partilhar o local visitado como uma forma de alertar o observador e publicitar

a sua viagem.

Verificamos que a maioria das publicagdes analisadas foram divulgadas no més de
julho de 2023, havendo também a concentracdo de imagens nos meses de margo € maio
do mesmo ano. Adicionalmente, apuramos que a postagem nos meses de abril e junho,

em comparagao com os restantes meses quentes, ¢ menos frequente (Grafico 5).

Podemos associar este pico de publicagdes com a existéncia das férias letivas de verao

na Coreia do Sul entre os meses de julho e agosto (Espinosa & Kang, 2020),
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possibilitando assim a movimentagao turistica de sul-coreanos a destinos internacionais,

pois sdo férias mais duradouras.

Distribui¢do mensal das publicag¢des
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Grafico 5: Distribuicdo mensal das publicagdes

Por outro lado, a existéncia de poucas imagens nos meses de inverno, como janeiro e
fevereiro, estdo relacionadas com a época do Ano Novo coreano, festejado nestes meses,
que ¢ um feriado nacional importante e, por norma, celebrado com familiares. Ou seja,

ndo € uma época propicia para viagens turisticas.

Adicionalmente, relacionando com os dados analisados na se¢do sobre O impacto do
turista sul-coreano em Portugal, notamos que o nimero de pernoites de turistas sul-
coreanos em 2022 também apresentou um pico durante os meses de inverno e primavera,
especialmente em junho, julho e setembro, embora se tenha concentrado principalmente
nos meses de outubro, novembro e dezembro do mesmo ano. No entanto, ¢ possivel
destacar a notavel popularidade do més de julho quando se analisa o impacto dos turistas
sul-coreanos em Portugal, seja em relagdo as dormidas ou, no contexto especifico, as

publicacdes efetuadas.

Ao partirmos da categorizagdo das publicagdes de acordo com a localidade
representada, pretendemos verificar a recorréncia de locais e, consequentemente, a
preferéncia de localidades portuguesas por turistas sul-coreanos. Alertamos que apenas
611 imagens das 614 recolhidas foram identificadas geograficamente, as restantes

imagens nado tinham indicios para a sua localizacao concreta.
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Localidades mais assinaladas nas publicagdes
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Grafico 6: Localidades mais assinaladas nas publicagdes

Como constatamos, de acordo com o Grafico 6, o Porto e Lisboa foram as cidades
mais representadas por turistas sul-coreanos, presentes em 293 e 212 publicagdes
respetivamente, entre as 611 imagens geograficamente identificaveis. Evidentemente,
consideramos que esta representacdo tdo consideravel € expetavel, pois sdo as duas
maiores cidades do pais. Por outro lado, enaltecemos a preferéncia significativa pela
cidade do Porto ao invés da capital portuguesa, o que mostra que o turista sul-coreano, de
acordo com as publicacdes, tem preferéncia pelo ambiente e caracteristicas da cidade

nortenha.

Este resultado contrasta com os dados coletados por Mello (2023), sobre o pertfil
do turista sul-coreano em Portugal no ano de 2022. Segundo Mello, as éreas de
concentragdo, em termos de dormidas, foram a 4rea metropolitana de Lisboa (44,9%),
seguido pela regidao do Norte (29.5%) e, em terceiro lugar, o Centro (18.3%). Esses
numeros revelam uma disparidade significativa, em termos de dormidas, entre a regidao

de Lisboa e o Norte de Portugal, que inclui a cidade do Porto.

Além disso, quando analisamos as publicagdes categorizadas pelos hashtags
referentes as duas cidades, o hashtag da capital portuguesa, #2| 2~ (Riseubon)'!,
registou 208.387 publica¢des '?, enquanto a cidade nortenha, #3225 (Poreutu)'?,

contabilizou 168.142 publicagdes'*, verificando-se uma diferenca de 24%. Em termos

11 I isboa” em coreano
12 Informagio referente ao dia 19 de setembro de 2023
13 «“Porto” em coreano

14 Informagio referente ao dia 19 de setembro de 2023
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gerais, ha um maior numero de publicagdes associadas a Lisboa, indicando um maior

interesse dos utilizadores sul-coreanos.

Deste modo, podemos verificar que os dados que coletamos na presente pesquisa
ndo se alinham com os resultados da andlise de Mello (2023), que apontam para uma
preferéncia pela zona metropolitana de Lisboa em termos de hospedes e dormidas
(Grafico 2 e Grafico 3), nem com o volume significativo de publicagdes identificadas

com o hashtag #2] 2~ (Riseubon) dentro do motor de pesquisa do Instagram. E

interessante notar que a andlise atual, realizada analisando o hashtag referente a Portugal
e delimitada por um periodo temporal, em vez de se concentrar exclusivamente numa
cidade portuguesa, revela uma representagdo expressivamente diferente das cidades de
Lisboa e Porto, com uma preferéncia significativa, de mais de 81 publicagdes, pela cidade

do Porto (Fig. 6).

Para complementar a andlise, tomdmos como referéncia o guia turistico de
Portugal, escrito pela autora coreana Kwon Hoyoung, em 2022. O livro ¢ apresentado
como um diario de viagem e refere o roteiro da autora na sua viagem pelo pais inteiro. E
um texto escrito por sul-coreanos para o publico sul-coreano. Deste modo, denotamos a
sua importancia para a representa¢do e publicidade da cultura portuguesa na Coreia do
Sul. A autora indica diversas localidades a visitar, como o Porto, Coimbra, Costa Nova,

Aveiro, Obidos, Palmela, Lisboa, Sintra, Albufeira, Sagres e Lagos (Kwon 2022).

As recomendagdes de Kwon (2022) coincidem com os resultados da analise
geografica em termos das pequenas cidades visitadas, o que suscita a nogao de que o
publico sul-coreano conhece Portugal, para além das grandes cidades internacionalmente
conhecidas, e procura informar-se previamente da viagem para que o roteiro seja mais

diversificado e abrangente.

Ao entrarmos em contacto, por e-mail, no dia 20 de setembro, com a editora do
livro, +238F7] (pureun hyanggi)'®, conseguimos apurar que o roteiro é o best-seller na
categoria de ensaios de viagens e que ja se encontra na sua 3? edicdo. O que valida a
popularidade deste livro junto do publico sul-coreano. Assinalamos também que este livro
pode ser um futuro objeto de estudo 1til inserido na area da representagdo de Portugal

pelo publico sul-coreano.

15 “Fragancia azul” em coreano
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Seguidamente, observamos que surgem diversas localidades com menor
frequéncia (Grafico 6), visto que, ao sair das grandes metropoles, o turista sul-coreano
revela interesse por pequenas cidades e vilas, como por exemplo, Sintra, Obidos, Lagos,
Fatima, Aveiro e Cascais. O que significa que existe uma predisposi¢cdo para visitar e
publicitar o pais de Norte a Sul, incluindo também a Ilha da Madeira, representada em

cinco instantes.

Apesar da grande selecao de publicagdes postadas no més de julho de 2023,
notamos que nao ha uma representacao de destinos de verao de forma significativa, mas,
por outro lado, diversificada. Podemos assim assinalar Lagos, com 11 publicagdes,
Cascais, com 7, Portimao, com 4, Faro com 3 e uma publicagdo em Albufeira (Grafico 6),

entre as 611 publicacdes que continham identificacdes geograficas.

Destacamos a existéncia de uma disparidade entre o interesse no turismo de praia,
relacionado com o relaxamento, descanso e lazer, e o turismo de cidade, mais focado em
aspetos culturais e planeado detalhadamente. Esta tendéncia pode ser atribuida a varios
fatores, incluindo a presenca de aeroportos nas grandes cidades !®, que facilita a
concentragdo de turistas. Além disso, observamos que pequenas vilas e cidades ao redor
dos principais centros urbanos de Portugal receberam uma significativa divulgagdo nos
meios de comunicagdo coreanos nos ultimos 4 anos, tanto em jornais (Park, 2019, Lim &

Song, 2020) como em livros (Kwon, 2022).

Por outro lado, devido a distancia geografica e cultural entre os dois paises,
podemos presumir que o turista sul-coreano ndo visita Portugal com frequéncia, ou seja,
ele procura conhecer o pais pela primeira vez e, portanto, concentra-se mais nos aspetos
culturais e no turismo urbano, onde ha uma maior concentracao de monumentos, museus
e experiéncias especificamente projetadas para um turista, em comparagdo com as

localidades costeiras.

16 Lisboa, Porto, Faro, Beja, Madeira, Porto Santo, Ponta Delgada e Santa Maria.

60



3.2. Entre a urbanidade e a tradicao: O binémio turista e o autdctone

Este subcapitulo analisa, de forma comparativa, o bindmio urbanidade e tradi¢do
presente nas publicagdes de turistas sul-coreanos, relacionando também a relagdo entre o
turista e o autoctone. Podemos verificar que nas paisagens urbanas portuguesas, que
demonstram ser as preferéncias deste publico, (Grafico 8) existe a representagdo
simultanea da vivéncia citadina, pessoas locais, e elementos tradicionais da cultura

portuguesa.

A variedade de representagdes feitas pelo turista sul-coreano e compartilhadas no
Instagram demonstra que existe uma curiosidade e interesse pelos momentos de vivéncia
quotidiana portuguesa. Todas as imagens categorizadas neste tema saem do roteiro
convencional apresentado para turistas, ou seja, ilustram a unicidade da postura que o

turista sul-coreano tem na sua visita a Portugal.

Neste subcapitulo, abordamos também a representacdo de pessoas nas imagens
analisadas, um total de 398 imagens das 614 iniciais. Dentro deste espetro realcamos a
presenca do povo local'” como ponto de foco presente nas publica¢des e, por outro lado,
a representacao dos turistas sul-coreanos como foco nas publicacdes. Os resultados
afirmam que os turistas sul-coreanos tém a tendéncia de fotografar o povo portugués,
representado em 36% das publicacdes e, contrastando, 29% das imagens focam-se no
turista em contacto com o local visitado (Gréafico 7). Adicionalmente, 35% das

publicacdes ndo apresentava um foco especifico fora das duas categorias analisadas.

Deste modo, a distingdo feita dentro desta categorizacdo foca-se nas pessoas
representadas como o centro da fotografia, como por exemplo, uma imagem de senhor
portugués no mercado (Figura 10) ou fotografias de um turista sul-coreano a frente da

Ponte D. Luis I no Porto (Figura 7).

Em diversos casos as imagens contém outro ponto focal como a vista de um

miradouro, contudo, no caso de conter a presenca de multiddoes ou pessoas sentadas na

17 Na analise feita, por defeito, consideramos que a populacdo representada de forma mundana nas
publicagdes e que aparenta viver em Portugal ¢ designada como povo local ou portugués. Alertamos que
esta designagdo pode estar incorreta devido a presuncgao da nacionalidade dos sujeitos representados.
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esplanada, as imagens foram categorizadas dentro da categoria da representagdo da

pessoa local.

Tomamos como exemplo os conjuntos de fotografias abaixo inseridas como
representantes da categorizacdo feita, o primeiro grupo, (Figura 6, Figura 7, Figura 8,
Figura 9) exemplifica publica¢des categorizadas dentro da representagdo de turista sul-

coreano.
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Figura 8: Imagem do perfil @mulecans, em Lisboa, publicada a 26/06/23
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Figura 9: Imagem do perfil @ikkually, em Lisboa, publicada a 01/07/23

Sdo apresentadas imagens onde o turista sul-coreano situa-se, geralmente, no
centro da fotografia acompanhado com uma paisagem representativa do sitio visitado,
como verificamos na Figura 7, com a vista noturna da Ponte D. Luis I no Porto e a

presenca do iconico elétrico que circula a capital portuguesa, na Figura 9.

De acordo com a especialista de redes sociais, Michelle Zappavigna, este tipo de
fotografias, frequentemente publicadas nas redes sociais, t€m um estilo que a autora
denomina como “you could be here with me”, ou seja, “podias estar aqui comigo”,
evocando o carater convidativo das imagens: “[t]hese affordances mean that a style of
“you could be here with me” photography has emerged in which photographers include
part of themselves in the image and invite the viewer to imagine themselves into the frame”

(Zappavigna, 2016: 272).

Adicionalmente, verificamos também a inten¢do de apresentar a viagem e mostrar
que “eu estive aqui”’, de acordo com Stylianou-Lambert (2012: 1830), existe uma
convencao fotografica associada a relagdo do turista com o destino visitado e publicitado.

E um padrio entendido globalmente, independentemente da cultura ou sociedade.

A convengdo parte da postura apresentada na fotografia, como afirma o autor:
“[t]he act of posing in front of a landmark seem to follow specific conventions: frontality,
eye-level shooting, smiling, posing, and letting the landmark show.” (Stylianou-Lambert,
2012: 1830). Podemos verificar que nas fotografias de turistas sul-coreanos (Figura 6
Figura 7), notamos a tendéncia de seguirem o modelo de mostrar que “eu estive aqui”,
seguindo a coreografia de gestos e poses, como sorrir no centro da imagem com o

monumento atras.
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Adicionamos, entdo, que estas imagens revelam que o turista sul-coreano tem a
necessidade de exposi¢cdo e, consequente, intencdo de partilhar a experiéncia turistica

através de imagens e do uso de redes sociais (Lee ef al., 2023).

Seguidamente, o seguinte grupo de imagens consiste na representacdo do povo

local dentro da anélise feita (Figura 10, Figura 11, Figura 12, Figura 13):

Figura 11: Imagem do perfil @kyu2_film, em Obidos, publicada a 15/07/2023
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Figura 12: Imagem do perfil @kyu2_film, no Porto, publicada a 21/07/23
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Figura 13: Imagem do perfil @wanprize, em Lagos, publicada a 27/08/22

Na categoria “indefinido”, compilamos imagens que ndo se concentram exclusivamente
na figura humana, embora em alguns casos esteja presente na imagem (Figura 14 ¢ Figura

15). Abaixo, seguem dois exemplos da distingao feita:

Figura 14: Imagem do perfil @swimming_tpm, em Lisboa, publicada a 16/07/2023
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Figura 15: Imagem do perfil @realllsoop , em Lisboa, publicada a 31/07/2023

Segundo estudos anteriores (Gali & Donaire, 2015; Loke ef al., 2022), existe um
padrdo para a representagdo de pessoas em viagens a paises europeus. Verifica-se a
tendéncia de evitar fotografar pessoas em locais de heranca cultural europeia, como
afirmam Loke ef al. (2022) esta tendéncia forma-se em prol da romantizagdo da

experiéncia turistica.

Contudo, na anélise feita, verificamos que o turista sul-coreano tende a representar
a figura humana na sua representacao de Portugal. Por um lado, vemos a figura do turista
e, também, a fotografia do povo local. Como vemos no Grafico 7, apenas 35% das
publicagdes das 614, ndo representavam explicitamente pessoas. Podemos assim
confirmar que a experiéncia turistica do turista sul-coreano, partilhada no Instagram,
passa pela representacdo de pessoas, 0 que contrasta com pesquisas anteriores sobre

grupos turisticos e destinos europeus distintos. (Loke et al., 2022)

De acordo com um estudo de Stepchenkova, et. al. (2014), que compara a
representacao da Russia como um destino turistico nos olhares dos povos sul-coreano e
americano, foi concluido que as fotografias publicadas por sul-coreanos mostram a
prevaléncia pela representacao de atividades de lazer, incluindo o ato de observar pessoas,
em diversos cendrios como concertos, restaurantes. Verificamos assim que a tendéncia de
capturar pessoas locais ¢ algo inerente a experiéncia do turista sul-coreano e que se

expande para 14 da analise em Portugal.

Em termos quantitativos, notamos que a presenga de publicagdes com o povo local
representado € maior, contrastando com as imagens onde o turista sul-coreano ¢
representado (Figura 15). De acordo com o Grafico 7, 36% das imagens continha a

representacdo do povo local e 29% das publicagdes centravam-se no turista, apesar de
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ndo ser uma diferenga muito consideravel, indica que o turista sul-coreano observa,
interessa-se e publicita o povo portugués nas suas publicagdes de Instagram referentes a

viagem a Portugal.

Distribuicdo da representacdo de pessoas
locais e turistas

29%

B Pessoa local ™ Turista sul-coreano Indefinido

Grafico 7: Distribuigdo da representagdo de pessoas locais e turistas

A categorizacdo relativa ao tipo de paisagem representada consiste em dois grupos
distintos: a paisagem urbana e a paisagem natural. Esta analise ¢ necessaria de modo a
verificar qual é o eixo principal da representacdo de Portugal por turistas sul-coreanos,

em termos de paisagem.

As seguintes imagens ilustram a recolha feita, filtrada pela hashtag #3257

(poreutugal)'® no Instagram, das categorias referentes a paisagem urbana (Figura 16,
Figura 17, Figura 18, Figura 19) e a paisagem natural (Figura 20, Figura 21, Figura 22,
Figura 23):

18 “Portugal” em coreano
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» Paisagem urbana
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Figura 18: Imagem do perfil @cocufoto, no Porto, publicada a 09/05/2023
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Figura 19: Imagem do perfil @seee.zip, no Porto, publicada a 12/11/2022

» Paisagem natural:
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Figura 22: Imagem do perfil @soyeounlee, no Porto, publicada a 18/07/2023

—_—

Figura 23: Imagem do perfil @a mong, em Aveiro, publicada a 22/07/2023

Adicionalmente, na categoria “indefinido”, compilamos imagens que apresentam
paisagens urbanas ou naturais especificas, por exemplo, publicagdes que representam
monumentos nacionais ou mostram o interior de um local (Figura 24 e Figura 25). Abaixo,

seguem dois exemplos da distingao feita:

Figura 24: Imagem do perfil @3yearstrip, em Sintra, publicada a 30/07/2023
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Figura 25: Imagem do perfil @re_elly, no Porto, publicada a 13/01/2023

Anterior ao estudo presente, Chen e Hsu (2000) analisam que a amostra sul-
coreana estudada reflete um grande interesse pela natureza, relacionada com a percecao
que tém de destinos internacionais. Por outro lado, Stepchenkova et. al (2014), verificam
resultados contrarios aos analisados por Chen e Hsu (2000), e examinam que a amostra
sul-coreana contém mais imagens de areas urbanas, incluindo atracdes turisticas e

imagens de pessoas a circular na rua.

Neste caso, de acordo com o Grafico 8: Tipo de paisagem representada,
confirmamos a andlise realizada por Stepchenkova et al. (2014), e podemos afirmar que
a representacao predominante e significativa consiste em ambientes urbanos, abrangendo
61% das 614 publica¢des. E evidente que este tipo de paisagens ¢ o mais comumente

representado pelos turistas sul-coreanos.

Realcamos também que a paisagem urbana aqui retratada reflete a realidade dos
centros de cidades portuguesas, onde prevalece uma paisagem com prédios baixos,
inexisténcia de arranha céus, de grandes edificios e centros de negocios e também a falta
de grandes parques ou zonas verdes. Podemos refletir que, em comparacdo com a
realidade asiatica e pela experiéncia vivida pela autora em Seul, h4 uma nogao

completamente divergente na forma como a sociedades convivem com a urbanidade.

Adicionalmente, em termos da percecdo de Portugal como destino turistico, ¢
necessario verificar o estudo de Kuhzady e Ghasemi (2019) sobre as caracteristicas
representativas da imagem projetada do pais, por meio da analise visual de imagens da
pagina oficial da organizagdo de gestdo de destinos de Portugal no Instagram
(@visitportugal). Neste estudo, encontramos indicios que os atributos naturais da

paisagem portuguesa dominam a imagem projetada para turistas nas redes sociais. Deste

71



modo, hé o intuito de apelar ao turista nacional e internacional com a partilha de imagens

que explorem as diversas paisagens naturais representantes do territorio portugués.

Ou seja, em 2019, na pagina de promocgao de Portugal como destino turistico, no
Instagram, a paisagem natural de localidades do pais ¢ a principal imagem projetada
como publicidade para captar mais turistas. Contudo, observamos uma tendéncia
significativa entre os turistas sul-coreanos de escolher paisagens urbanas como objetos de
interesse e atrativos para fotografar e partilhar nas redes sociais. Isto demonstra que este
publico especifico ndo se sente tao atraido, por exemplo, pelas imagens que circulam a

promover os destinos mais naturais dentro do territorio portugués.

Contrastando com Kuhzady e Ghasemi (2019) verificamos que, dentro da amostra
analisada, de acordo com o Grafico 8, referente a analise quantitativa desta categoria, 61%
das representacdes estdo inseridas num ambiente urbano, o que revela uma preferéncia
pela representacdo cosmopolita e citadina e, por outro lado, 8% das publicacdes
apresentam uma paisagem natural, como por exemplo, serras, praias e dunas. Dentro das
614 publicacdes analisadas, 31% ndo apresenta nenhuma representagao explicitamente

urbana ou natural.

Tipo de paisagem representada

M Paisagem Urbana Paisagem Natural Indefinido

Grafico 8: Tipo de paisagem representada

Estes resultados revelam que, de acordo com o estudo comparativo de
Stepchenkova, ef al. (2014), o turista sul-coreano privilegia a representagao do ambiente
urbano nas suas publicagdes, o que demonstra que tende a visitar centros urbanos e que
tem a tendéncia significativa de publicita-los no Instagram. Podemos também verificar
que esta preferéncia esta relacionada com a familiaridade com paisagens urbanas, no
contexto sul-coreano, sendo assim um ambiente mais confortavel para o turista sul-

coreano em Portugal. (Howard et al., 2013)
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Esta preferéncia estd diretamente relacionada com o indice de visitas e dormidas
de turistas sul-coreanos, que se concentram principalmente na regido de Lisboa e no Norte
do pais, representado pela cidade do Porto. Os turistas sul-coreanos tém a tendéncia a
visitar centros urbanos mais vibrantes, onde ficam hospedados, e, como resultado, eles
relacionam-se mais com estes espacos, o que leva a um maior compartilhamento e

representacdo destas experiéncias nas redes sociais.

Além disso, conforme discutido no subcapitulo sobre 0O perfil dos turistas sul-
coreanos, observamos uma forte associacao, por parte de turistas asiaticos, entre a Europa
como um destino turistico e a rica heranga cultural desta regido. Isto sugere que os turistas
sul-coreanos buscam experiéncias relacionadas com a Histdria, a cultura e a tradi¢do. Por
norma, estas caracteristicas estdo mais presentes nos centros urbanos, que oferecem uma
variedade de atividades turisticas, como visitas guiadas e museus. Em contraste, os
destinos conhecidos pelas paisagens naturais tendem a oferecer mais experiéncias de
relaxamento e descanso, como uma ampla oferta de hospedagem, facil acesso as praias

ou oportunidades para caminhadas em zonas montanhosas.

Adicionalmente, reparamos também na preferéncia generalizada de observar e
representar pessoas locais (Grafico 7), num ambiente urbano de movimentagdo e

agilidade, ou seja, reforga a preferéncia pela representacdo da paisagem urbana.

Em relagdo com a categorizacao da paisagem urbana, que totaliza 61% das 614
imagens coletadas (Grafico 8), ou seja, 375 imagens, foram criadas nove subcategorias
referentes aos elementos urbanos mais identificados nas imagens. Em seguida,

analisamos as diferentes componentes urbanas presentes nas publicagdes analisadas.

Estas subcategorias sdo, como indica o Grafico 9, prédios, miradouros,

Il9

monumentos, ponte D. Luis I, elétrico, varandas, esplanadas, azulejos e esta¢des de

comboio.

Para efeitos de clarificacdo, apresentamos imagens que exemplificam a

categorizacdo feita, deste modo, seguem abaixo exemplos das diversas categorias:

19 A especificidade desta categoria, apenas referente 4 representacdo de um monumento, ¢ justificada pela
representacdo frequente da ponte D. Luis I, em 34 publicacdes.
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> Prédios

@ adiciona un comentarin

Figura 27: Imagem do perfil @seee.zip, em Lagos, publicada a 27/09/2022

» Miradouros

Figura 28: Imagem do perfil @ sicilian_travel, no Porto, publicada a 17/07/2023
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Figura 29: Imagem do perfil @yoojinkim, no Porto, publicada a 27/03/2023
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» Monumentos
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Figura 30: Imagem do perfil @_hoah_, em Evora, publicada a 15/07/2023

Figura 31: Imagem do perfil @ju_hyun1219, em Lisboa, publicada a 10/07/2023

> Ponte Dom Luis I
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Figura 32: Imagem do perfil @pt_moonl, no Porto, publicada a 31/07/2023
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Figura 33: Imagem do perfil @jadetravel, no Porto, publicada a 18/07/2023

> Elétricos

. igapang « S
. backgopang ® 2.4 Her

G iulen28 - Seguie
@

1520 =Ha OE == SA A 2By 5 @

#7128 sTorugal

& 1o I sZue o
v ©
O teu item i guardado Ver a3 fums pubbicagtes guandades
oQv n

66 gustes

Figura 35: Imagem do perfil @julie]152.8, em Lisboa, publicada a 12/04/2023



» Varandas

Figura 37: Imagem do perfil @mmilysrh, em Lisboa, publicada a 14/03/2023

» Esplanadas

Figura 38: Imagem do perfil @jentriesphotos, no Porto, publicada a 08/03/2023
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Figura 39: Imagem do perfil @contede cong, em Lisboa, publicada a 28/05/2023

» Azulejos
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Figura 41: Imagem do perfil @gregory.kim.70, em Lisboa, publicada a 12/07/2023
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» Estacoes de comboios

Figura 43: Imagem do perfil @junhong_kim, em Aveiro, publicada a 26/07/2023

Ao analisarmos o Grafico 9, apuramos que a representagao da arquitetura
portuguesa, identificada pela categoria prédios, surge como recorrente em 24 % das 375
imagens, seguido por miradouros, 22%, e 15% das publica¢des representavam
monumentos nacionais.

Distribuicao dos elementos urbanos

u Prédios = Miradouros = Monumentos
Ponte D.Luis | m Elétrico W Varandas
H Esplanadas H Azulejo ® Estagdo de comboio

Grafico 9: Distribuicdo de elementos urbanos
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Verificamos também a falta de representacao de arquitetura mais moderna ou
contemporanea, sendo que a mais presente ¢ o foco em prédios habitacionais em bairros
mais turisticos e, deste modo, mais antigos e tradicionais (Figura 26 e Figura 27).
Podemos notar a falta de imagens em locais onde existam diversos escritorios,

apartamentos e prédios com fachadas de vidro.

Em seguida, tendo em conta a representagao consistente da ponte D. Luis I nesta
amostra, podemos assumir que este monumento ¢ representativo de Portugal para o turista

sul-coreano (Figura 31 e Figura 32).

Adicionalmente, ¢ notavel que a representacdo de varandas seja um tema
recorrente na paisagem urbana, assinalada em 8% das 375 publica¢des. Isto indica que os
turistas sul-coreanos se encantam com a estética das varandas portuguesas, chegando ao
ponto de, em alguns casos, focarem as fotografias apenas nos varais de roupa nos prédios
(Figura 36). Essa imagem evoca um sentimento romantico associado a tradi¢do de abrir
as casas para a rua, quebrando a fronteira entre espaco intimo e espago publico.
Verificamos que a divisdo entre o intimo e o publico ¢ muito sentida nas sociedades
asiaticas, que prezam pela privacidade e rejeitam uma exposi¢ao supérflua de aspetos

privados no espago publico.

Embora ndo tenhamos informagdes sobre a localidade de origem dos turistas sul-
coreanos que fizeram as publicacdes, parece que a representacao das varandas desperta
um interesse especial. Isto pode ser devido ao facto de que a estética das varandas nao ¢
comum na arquitetura habitacional da Coreia do Sul, onde ¢ mais habitual a existéncia de
marquises fechadas, o que provavelmente causa um sentimento de surpresa e curiosidade

nos turistas.

A representacdo de elétricos e esplanadas correspondem a 7% das imagens, o que
¢ surpreendente, uma vez que a imagem do elétrico ¢ frequentemente utilizada como um
simbolo de Portugal, principalmente associada a capital portuguesa. No entanto, na nossa
andlise, a ponte D. Luis I no Porto destaca-se como um marco mais representativo de
Portugal. Este apontamento vai de encontro a popularidade da cidade do Porto na nossa

amostra.

Além disso, a imagem recorrente de esplanadas (Figura 38 e Figura 39),
representativa da cultura do Sul da Europa e da vida social ao ar livre, parece ser um

elemento de grande interesse para os turistas sul-coreanos. A imagética da concentragao
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de pessoas em esplanadas surge de forma frequente, o que mostra que ¢ um ambiente e

imagem apelativa e interessante para os turistas sul-coreanos.

Com base na nossa experiéncia propria em diversas cidades sul-coreanas, como
Seul, Busan e Incheon, notamos que o conceito de uma esplanada, onde as refei¢des sao
apreciadas em mesas do lado de fora do estabelecimento, ¢ algo distante na realidade sul-
coreana. Em contraste, muitos estabelecimentos comerciais e de consumo na Coreia do
Sul apresentam uma espécie de “falsa” abertura para a rua, ao usarem paredes de vidro
que dao a ilusdo de estarmos na rua, apesar de estarmos dentro do estabelecimento com

ar condicionado.

Por ultimo, contamos com 6% de publicacdes focadas exclusivamente nos
azulejos portugueses (Figura 40 e Figura 41), a maioria presentes em fachadas de prédios.
As estagdes de comboio sdo também um elemento urbano representado pelo turista sul-
coreano, o que pode indicar que este publico faz uso dos transportes publicos, em
particular o comboio, nas suas visitas por Portugal. E, como verificAmos na analise
geografica (p.56), o turista sul-coreano revela a tendéncia de visitar pequenas cidades e
vilas, como Sintra, Cascais, Lagos ¢ Portimao, locais facilmente acessiveis através dos

caminhos-de-ferro.

A escolha de alargar a sua visita a locais fora das grandes cidades mostra
novamente a procura por uma experiéncia mais auténtica, de descobrimento cultural do
pais como um todo e ndo apenas dos grandes centros urbanos. O turista sul-coreano revela
a predisposicao e interesse por uma experiéncia completa de imersao cultural no contexto

portugués.

Sdo representados cendrios alusivos a arquitetura mais tradicional da cidade,
movimentagdo e mobilizacdo social inerente a centros urbanos, como uma rua
movimentada (Figura 45), a entrada de um estabelecimento de comércio local (Figura 48
e Figura 50), um encontro de oficiais da marinha portuguesa (Figura 49), ou até uma

manifestagdo de fé (Figura 51) e de contestacdo social (Figura 52).

Mostramos também exemplos da representacdo de profissdes com uma vasta
tradicdo, como o engraxador de rua (Figura 46) e o sapateiro (Figura 47). Seguidamente,
realcamos a representacdo de atos musicais, sempre inseridos num ambiente urbano, que

oscilam entre a tradi¢do portuguesa, como espetaculos de fado (Figura 53) ou a presenca
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da tuna estudantil®® (Figura 49) e os musicos que atuam em diversos locais exteriores para

o publico que passa (Figura 55).

Em primeiro lugar, sdo representados dois espagos urbanos distintos que
transmitem diferentes ritmos, ambos parte da realidade da urbanidade, na Figura 44,
observamos dois individuos, num momento de lazer e descanso, e, em contraste, a Figura
45 exemplifica a realidade tipica de uma cidade em andamento, pessoas a andar na rua
em diversas diregoes. Apesar dos ambientes antagdnicos, sdao fotografias que ilustram os
diversos quadrantes da vida nas cidades portuguesas, onde o descanso e a azafama

convivem lado a lado.

20 Conjunto musical composto por estudantes universitarios, vestidos com trajes tradicionais, com
identidade, regras, organizagdo e hierarquia proprias.
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Figura 47: Imagem do perfil @travelsum , em Lisboa, publicada a 19/07/2023
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Figura 51: Imagem do perfil @lee0461, em Fatima, publicada a 28/05/2023
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Figura 52: Imagem do perfil @kang_.ii, em Lisboa, publicada a 27/07/2023

O espetro coberto pelas imagens tiradas e publicadas pelo publico sul-coreano
engloba diversos componentes que representam uma sociedade ainda muito influenciada
pela tradicdo, pontualmente pela religido e de forma significativa pela coletividade,
apesar da analise da soliddo identificada pela representagdo de pessoas mais idosas (p.88),
verificamos que as imagens se centram numa representagdo de um ambiente onde rege o

coletivo.

Seguidamente, dentro da tematica da cidade e da sua relacdo com a tradigdo,
encontramos a repeticdo da representacdo de atos musicais inseridos em ambientes
distintos, como um espetaculo interior (Figura 53) e no exterior (Figura 54 e Figura 55),
e variando nos géneros musicais. O turista sul-coreano demonstra assim apreciagdo pela
musica portuguesa, como o fado e a musica académica, e procura partilhd-la com os seus

seguidores, inserindo na partilha da experiéncia turistica que teve em Portugal.

Figura 53: Imagem do perfil @dizital, em Lisboa, publicada a 12/02/2023
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Figura 55: Imagem do perfil @frrstman, no Porto, publicada a 14/05/2023

Esta ligacdo, de urbanidade tradicional, revela que Portugal ¢ representado com um
pais fortemente ligado as tradigdes, mesmo nos maiores centros urbanos que, afetados
pela globalizacdo e gentrificacdo, ndo perdem a esséncia. Esta esséncia tradicional esta
muito presente nas imagens analisadas, o que mostra que o turista sul-coreano admira,
fotografa e publica esta caracteristica que, evidentemente, associa a representacgao do pais
e da sociedade. Vemos, assim, a transmissdo de uma imagem que insere este pais com um
destino turistico de ocio, de cultural tradicional e estilo ed vida mais lento. Por outro lado,
nao ¢ transmitida a imagem de um pais com um foco econdmico, financeiro, politico, que

oferece mais servigos para além do mercado turistico.

Contudo, de acordo com Wong (2023), Portugal foi reconhecido como o melhor pais
para némadas digitais em 2023, o que mostra que a representacdo feita por turistas sul-
coreanos com base na experiéncia de um turista de curta duragdo, ndo traduz a realidade

de um pais cada vez mais recetivo ao fluxo laboral internacional.

O turista sul-coreano evidencia uma preferéncia pela representacdo mais real do pais,
afastando-se das imagéticas tipicas das atragdes turisticas, e capturando momentos do
quotidiano habitual da sociedade portuguesa, como pessoas na rua ou locais fora da

comum experiéncia turistica. Podemos assim verificar que esta representagdo traz uma
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nova imagem ao pais e constroi uma outra realidade do que ¢ Portugal como destino

turistico.

87



3.3. “Portugal ¢ bom, mesmo que seja meio ritmo mais lento”?!

Este subcapitulo explora diversas tematicas que contribuem para uma representagao
de Portugal como um pais interligado com o lazer, estilo de vida lento e, também, uma

imagem de envelhecimento e lentidao na vida quotidiana.

O titulo “Portugal ¢ bom, mesmo que seja meio ritmo mais lento” é referente ao guia
turistico de Kwon (2022), onde partilha o seu roteiro turistico pelo pais. E interessante
referenciar e focar no titulo dado ao guia, visto que, concorda com a representacgao feita
pelas publicagdes partilhadas no /nstagram, uma rede social que espelha a ideia de um
roteiro turistico virtual, onde o publico acede a diversas fotografias identificadas e

referentes a Portugal.

Neste subcapitulo, abordamos a categoria “Lazer”, ou seja, que engloba fotografias
que retratam especificamente pessoas envolvidas em atividades de lazer, como leitura,
conversacdo ou relaxamento num parque (Figura 56) ou na praia (Figura 57). Das 614
imagens analisadas, 90 pertencem a esta categoria (Grafico 10). Os resultados afirmam
que os turistas sul-coreanos representam Portugal como um lugar onde ¢ possivel

desfrutar do tempo de forma leve, descontraido e prazerosa.

Figura 56: Imagem do perfil @edd i_nn, no Porto, publicada a 28/07/2023
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Figura 57: Imagem do perfil @fot0_film1, no Porto, publicada a 21/05/2023

O topico do lazer encontra-se associado a tipologia de viagens feitas por turistas sul-
coreanos e fortemente associado a motivagdo para as viagens ao estrangeiro, como
analisaram Espinosa e Kang (2020) acerca de visitantes sul-coreanos em Barcelona e Lim
e Song (2019), num artigo analitico sobre turismo sul-coreano para o exterior, entre 2016
e 2018. Ambos referem a tendéncia em dire¢@o a viagens de lazer, deste modo, podemos

confirmar que se encaixa no perfil dos turistas sul-coreanos.

Em concordancia, os resultados presentes (Grafico 10) revelam que 15% das 614
imagens analisadas focalizam atividades de lazer em diversas cidades portuguesas. Isto
sugere que os turistas sul-coreanos mostram particular interesse pela postura descontraida
das pessoas, locais ou visitantes, enquanto estdo em Portugal. A escolha deste tema
fotografico, a selecdo destas fotos e compartilhamento no Instagram, destacam ainda

mais o valor estético atribuido a esta representacao da sociedade e ambiente portugués.

Representagdo de atividades de lazer

mLazer ®Indefinido

Grafico 10: Representacdo de atividades de lazer
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A nosso ver, através da andlise das publicagdes analisadas, consideramos que o
publico sul-coreano representa uma sociedade muito ligada ao 6cio, que ndo ¢ uma
realidade comum na Coreia do Sul. Apesar de atualmente ser um dos paises mais
desenvolvidos e industrializados da Asia, é um pais que sofreu um processo de
industrializagdo tardio. Este processo resultou no aparecimento do culto a rapidez e a
eficiéncia em prol do desenvolvimento do pais. Como afirma o autor Choi: “the
breakneck speed of Korean everyday life demands an overall acceleration of society”

(Choi, 2021: 569).

O conceito da cultura ppali-ppali*? esta presente no funcionamento social que, de
acordo com Choi e Greenfield (2009) “the ppali-ppali ethos refers to the general tendency
to rush through any given activity, widely accepted as a common characteristic of
contemporary Korean culture.”, é a tendéncia para a rapidez e eficiéncia, culturalmente

aceite e seguida pela sociedade coreana.

De acordo com Lee e Heo (2021), num estudo sobre a relagdo de atividades de lazer
e a qualidade de vida de sul-coreanos, a Coreia do Sul é um pais cada vez mais
envelhecido e que carece de medidas governamentais para suportar os problemas que
advém dessa realidade. A carga horaria média ¢ a segunda mais alta dos paises da OECD*
e ¢ um pais bastante afetado pelo suicidio de pessoas adultas. A cultura laboral domina a
sociedade regulando o tempo livre das pessoas, “[ T]he more one works, the less time they
have for leisure activities” (Lee e Heo, 2021: 200). Dentro das atividades de lazer que
mais beneficiam a qualidade de vida e felicidade individual, podemos destacar atividades
artisticas, culturais e viagens. O ato de viajar e a agdo de recordar memorias de viagens

tem um efeito positivo para a melhoria do bem-estar humano (Lee e Heo, 2021).

Deste modo, relembramos que, apesar dos sul-coreanos serem turistas de pouca
duracdo devido a limitagdes como celebragdes nacionais e carga horaria elevada, o foco
dado as viagens de lazer e, mais ainda, a representagado e publicacdo de momentos de lazer
do quotidiano portugués podera resultar num momento de cura, de fuga da realidade e de

foco total no bem-estar.

22 Romanizagdo da palavra “rapido” em coreano

2 Organisation for Economic Co-operation and Development (Organizagio para a Cooperagio e
Desenvolvimento Econémico)
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Na representacao feita, verificamos uma imagética comum de atividades de lazer
apresentadas por variadas localidades portuguesas em tempos distintos. Podemos ver
diversas imagens que retratam um povo relaxado e calmo, tais como imagens de pessoas
sentadas a fazer uma pausa no centro da cidade (Figura 59, Figura 63, Figura 64), deitadas
na relva com outras pessoas ao redor a aproveitar o sol (Figura 58) ou conversar com
amigos (Figura 60, Figura 61, Figura 62). Verificamos que este podera ser uma
representacao fantasiosa da realidade que a populacdo sul-coreana idealiza ter no seu pais

de origem.
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Apesar de estarem enquadradas num envolvente citadino, todas estas imagens
remetem para um ambiente descontraido, prazeroso e, de certa forma, vagaroso. Podemos
notar que a Figura 63 retrata um ambiente urbano num dia de chuva, onde se vém poucas
pessoas na rua e que, a maioria dos individuos, encontra-se encostado a vitrine da livraria
com uma postura relaxada. O enquadramento dessa imagem, publicada em fevereiro,
demonstra uma calma urbana, um momento de pausa num dia de chuva, e ndo uma pressa
cosmopolita apesar de estar localizada na cidade do Porto, a segunda maior cidade do

pais.

O turista sul-coreano demonstra uma preferéncia generalizada por retratar a
sociedade portuguesa como deliberadamente tranquila, evidenciado pela diversidade de

perfis de utilizadores que partilham esta tematica.

O ato de fotografar e publicar estas posturas transporta a vontade de expor uma
realidade contraria a velocidade réapida imposta na sociedade sul-coreana. Associamos
esta tendéncia ao interesse e a procura por algo antagdnico a realidade sul-coreana, ou
seja, a lentiddo e foco nas pausas quotidianas portuguesas revela um sentimento de

admiragdo por este cendrio e ambiente.

O foco na figura humana numa postura despreocupada e descansada enquadra-se
no ambiente de lazer coletivo, associado a um ritmo de vida mais lento e menos
pressionado. As Figura 60 e Figura 61 remetem para a mesma situacdo e atitude, nestas
imagens vemos dois momentos de conversa¢ao e intimidade, mesmo tratando-se de dois

grupos etarios distintos, eles partilham a mesma cumplicidade.

Evidentemente, sera impossivel analisar o contexto de cada individuo retratado e,
seguindo a teoria da representagdo social, nesta pesquisa analisamos a representacdo
coletiva e as diversas nuances que detém, visto que “[a]s representagdes sociais ndo sao
uma reprodugdo do real no plano subjetivo, mas sua reorganizagao significativa, pela qual

cada objeto apropriado tem seu espago e seu contorno” (Santana, 2013: 22).

Articulado a representacdo da sociedade e cultura portuguesas interligadas com o
prazer, o lazer e o ritmo mais lento, verificamos também a imagética associada ao
envelhecimento que, também, explora a representacao de Portugal feita por sul-coreanos

como um pais com uma populacdo envelhecida e solitaria, mas ativa na sociedade.
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Em seguida, apresentamos alguns exemplos de publica¢des que se centram na

representacdo da populagao envelhecida como simbolo associado a Portugal.

Figura 66: Imagem do perfil @nakwon_in__europe, no Porto, publicada a 14/07/2023

Ao selecionarmos as Figura 65 e Figura 66, dentro do contexto analisado, verificamos
que ambas as fotografias, apesar de serem de utilizadores diferentes e capturadas em
momentos distintos, replicam uma representagdo quase idéntica de um senhor idoso local
na cidade do Porto. O senhor encontra-se no centro da imagem, numa rua estatica, com
um saco na mao esquerda. Podemos ver que a figura humana surge no centro, enquadrada
com o cendrio urbano envolvente. O que demonstra que ha uma estética semelhante que
¢ seguida nesta plataforma de contetudo visual e, consequentemente, influencia o olhar do

turista sul-coreano.

Mais uma vez, esta representa¢ao invoca a falta de movimento e uma certa lentiddo
geral, enquadrando-se na tematica da representacdo de Portugal como um pais “bom, mas

meio ritmo mais lento”.
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Figura 67: Imagem do perfil @song_d _, publicada a 10/04/2023
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Figura 70: Imagem do perfil @brianliberoanimus, no Porto, publicada a, 29/06/2023
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Figura 72: Imagem do perfil @joonhyuklee photography, em Lisboa, publicada a 03/03/2023

Adicionalmente, evidenciamos algumas imagens que apresentam momentos de
lazer associados a populacdo envelhecida, mesmo em diferentes instantes. A Figura 67,
onde vemos uma senhora a ler nos transportes, a Figura 68, que mostra trés pessoas a
conversarem € a observar o mar, € na Figura 69 observamos uma senhora sentada a beira
da praia num momento de descanso. Reparamos também na representacdo de momentos
de solitude e de inércia, relacionada com o avango de idade da populagdo representada,

como podemos ver na Figura 70.

Associamos também esta recorrente representacdo de pessoas mais velhas ao tipo
de turistas sul-coreanos que, cada vez mais, procura Portugal como destino turistico. De
acordo com a autora Park (2019), numa andlise feita em 2019, Portugal estava cada vez
mais a ser visto como um pais ideal para o periodo pos-reforma de turistas sul-coreanos.
A representacdo feita da tranquilidade, participagdo ativa na vida e bem-estar da
populagdo mais velha portuguesa pode servir como um incentivo adicional para que este

pais seja visto como acessivel para o tempo pos-reforma.

No contexto da pesquisa sobre a representagdo do envelhecimento, Castro e Camargo

(2013) enfatizam que € necessario elaborar um imagindrio positivo associado ao

97



envelhecimento, como imagens que evoquem atividade e vitalidade. Como demonstrado,
apesar da representagdo melancoélica e solitdria da populagdo portuguesa mais velha
(Figura 70), verificamos que o turista sul-coreano enfatiza também o papel ativo do idoso

na sociedade.

A ultima categoria definida na andlise das imagens, neste capitulo, ¢ “gastronomia”,
que abrange todas as publicagdes que se concentram na comida portuguesa e também
qualquer imagem de pratos consumidos por turistas sul-coreanos em Portugal. Como
podemos verificar com os exemplos abaixo assinalados, de uma imagem do prato tipico
do Porto, a Francesinha (Figura 73), e dos famosos Pastéis de Belém, em Lisboa (Figura

74):

Gastos ergin muhammett & outras pessoss

Figura 74: Imagem do perfil @iamchaexa, em Lisboa, publicada a 17/04/2023

A criacdo desta categoria surgiu apos a andlise das caracteristicas do O perfil dos
turistas sul-coreanos, que revelou que os turistas sul-coreanos sdo influenciados por
destinos populares de comida e bebida, o que os torna, de certa forma, turistas
gastrondmicos. Além disso, Portugal ¢ um destino conhecido também pela variada oferta

culinaria, que inclui pratos de peixe e de carne, bem como uma ampla variedade de doces
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tradicionais e tipicos do pais. Contudo, na amostra deste trabalho, este resultado ndo se
confirmou, visto que, apenas 5% das 614 imagens recolhidas se podem relacionar com

elementos gastrondmicos.

Verificamos assim, que os resultados ndo vao de encontro com o expectavel e
reafirmam a importancia da continua analise de amostras atuais e atualizadas, pois,

verificamos que, neste caso, o publico sul-coreano apresenta mudancgas constantes.

Em termos de pratos mais representados, salientamos o pastel de nata e/ou pastel de
Belém (Figura 74) como o elemento gastrondomico mais repetido, contando com 14

imagens das 30 referentes a gastronomia.

Em termos de representac¢do de gastronomia nas imagens analisadas, verificamos que
¢ uma categoria pouco popular, totalizando apenas 5%, ou seja, 30 imagens das 614

iniciais (Gréafico 11).

Deste modo, concluimos que a amostra analisada se concentra na representagdo de
Portugal em termos de paisagem, arquitetura e aspetos sociais, com o foco principal na
representacdo do povo local. A gastronomia ndo recebeu tanto destaque, em comparagao
com outros aspetos dentro da andlise feita das 614 imagens. Podemos supor que este
resultado parte do dificil acesso de experimentar este tipo de culinaria na Coreia do Sul e
consequente pouca familiaridade da populagdo sul-coreana com a gastronomia

portuguesa, o que podera levar a uma menor representacao.

Representagdo da gastronomia

® Gastronomia M Indefinido

Grafico 11: Representagdo da gastronomia nas
publicagdes
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3.4. Ao encontro dos tons de azul: rios e azulejos

Neste subcapitulo, analisamos a presenga da cor azul, existente em publicacdes
focadas no mar, no rio e, também, nos azulejos portugueses. Esta categoria visa enaltecer
a representagao feita por sul-coreanos recorrendo a uma paleta de tons de azul no retrato
de Portugal no Instagram. Esta andlise ¢ compilada num subcapitulo, visto que, na
amostra analisada, a representacao de Portugal surge frequentemente associado a esta cor.
Deste modo, relevamos a cor azul como um elemento representativo do pais para o

publico sul-coreano.

A representacdo de corpos de dgua surge como pertinente nesta analise. Os resultados
revelam que 17% das publicacdes (104 imagens em 614), enfatizaram a presenga de agua
na representacdo de Portugal partilhada no Instagram (Grafico 12). Embora esta imagem
ndo seja dominante, ela aparece repetidamente, indicando o seu carater representativo de
Portugal para os turistas sul-coreanos. Na secdo nomeada por “indefinido” (Grafico 12),

incluimos as 510 publicacdes restantes, onde o foco da fotografia ndo ¢ a agua.

De modo a esclarecer a categorizagdo feita, referenciamos exemplos de publicacdes

enquadradas nas categorias de representacdo de dgua.

> Rio Douro

Figura 75: Imagem do perfil @da9film, no Porto, publicada a 04/05/2023
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» Praias

Figura 76: Imagem do perfil @swimming_tpm, em Sintra, publicada a 23/07/2023

» Rio Tejo

Figura 77: Imagem do perfil @misung_p, em Lisboa, publicada a 19/07/2023

Na analise da Figura 75, podemos verificar a representagao significativa do Rio
Douro, o que indica a popularidade e preferéncia pela cidade do Porto para o turista sul-
coreano, como observado no Gréfico 6: Localidades mais assinaladas nas publicagdes,
onde concluimos que a nossa amostra prefere representar locais e momentos na cidade do
Porto. Notavelmente, o maior rio de Portugal, o rio Tejo, alcanga a menor percentagem
em termos da presenga de agua nas publicagdes do Instagram, apenas 3%, ou seja, 17
imagens. Por outro lado, verifica-se que a presenca de fotografias que retratam praias ¢
de 24% de 104 imagens, o que revela que o turista sul-coreano procura este destino,
também para usufruir da imensa costa que possui. E interessante notar que, mesmo em
um numero limitado, ha um consideravel numero de turistas que focalizam a sua atencao

e interesse nas dguas portuguesas.
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Analise da presenca da agua nas publicagdes

WPraia  WRio Douro ®Rio Tejo 1 Indefinido

Grafico 12: Analise da presenca de 4gua nas publicacdes

Dentro desta categoria, o azulejo destaca-se como um elemento notavel da viagem
a Portugal, representado em 23 instantes. Este patriménio portugués “tem vindo
gradualmente a ser reconhecido com um dos maiores tesouros do nosso pais, tanto pelos

portugueses como pelos visitantes internacionais.” (Figueiredo ef al., 2023:73).

De acordo com Figueiredo et al. (2023), a esséncia estética deste objeto assenta
nas cores, texturas e brilho vidrado que conferem uma nova dimensdo e fulgéncia a
superficie, frequentemente encontrado nas paredes externas de edificios. No estudo sobre
a historia do patriménio azulejar, Figueiredo et al. (2023:75), em concordancia com a
pesquisa presente, realca a cor azul como mais representativa da azulejaria, visto que foi

“a unica cor usada ininterruptamente durante toda a historia da azulejaria portuguesa”.
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As quatro publicagdes acima apresentadas mostram a variedade de formas de
representacdo deste elemento por turistas sul-coreanos. Evidentemente, surgem imagens
que focam o proprio turista num fundo que salienta o azulejo (Figura 78), como
esclarecemos previamente, existe a necessidade, nas redes sociais, de mostrar o turista
inserido no destino turistico como ato de partilha, para que o publico fique curioso sobre

esse destino e prova de viagem (Stylianou-Lambert, 2012; Zappavigna, 2016).

A imagem Figura 80, onde vemos um estabelecimento comercial com fachada em
azulejo, com pessoas a frente, e a imagem Figura 81 que se foca exclusivamente numa
fachada de azulejo azul com uma porta azul, sdo imagens que remetem para um olhar
mais arquitetonico e de apreciagdo pela estética da azulejaria. Adicionalmente, ¢
necessario também referir uma publica¢do que se centra exclusivamente em souvenirs,
algo muito marcante na experiéncia turistica, que sdo imanes que replicam azulejos, ou
seja, reforca novamente o papel deste elemento para a representacdo de Portugal no

ambito turistico.

Com base nas publicagdes selecionadas, que representam uma pequena amostra
deste elemento na pesquisa realizada, observamos uma forma distinta de representar este
patrimonio portugués e a sua presenca no contexto do quotidiano. Notamos que a maioria
das representagdes vem de momentos do dia a dia, um elemento que pode ser visto em
edificios comerciais, residenciais ou em imanes de recordagdo, ou seja, sdo encontrados
em passeios turisticos comuns € nao tanto em contextos educativos ou em locais turisticos

especificos, como, por exemplo, imagens do Museu Nacional do Azulejo em Lisboa.

Também ¢ importante destacar que a estética da cor azul, frequentemente
associada a arte azulejar portuguesa, bem comos texturas e variados padrdes encontrados
nos azulejos das imagens publicadas por sul-coreanos, indicam o interesse e atragdo deste

publico por este elemento decorativo.

Além disso, € evidente que o elemento da agua estd intimamente relacionado com
a representacdo das tonalidades de azul, uma cor recorrente na andalise. Salientamos a
extensa costa litoral portuguesa, que se estende por 943 quilometros. De acordo com um
artigo do Didrio de Noticias (Marcela, 2019), o mar e a costa atlantica portuguesa sao uns
ativos fundamentais para o turismo em Portugal. O azul das aguas portuguesas ¢

altamente atrativo, o que também se reflete no interesse do publico sul-coreano. Como
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podemos verificar pela variada representacdo que fazem pelas imagens abaixo

selecionadas:

O hyein2ee - Sequir

@ noecizessesas

OITALH| #32* % (56w " S22 G Tl
LR A w0 i

noodle_nik Wow haw amaring where neat 7771 hopeyouare o
finding 1 magical stil. Give My lave 10 that beautitul vife o

°

S @ o Tveesogis E
2 Reparder Vet igia

Qv )

Gostos: M T o outras pessoas
w0

© Adeingum ccmartrin

Figura 83:

@ o
Concan s Porgel

@ oo reT oy
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Figura 86: Imagem do perfil @edd i nn, no Porto, publicada a 27/07/2023

Na Figura 82, o foco da representacdo ¢ exclusivamente o azul vibrante da agua, ou
seja, ndo ha a necessidade de incluir outros elementos, como figuras humanas, para tornar
a representacdo mais atraente. O foco exclusivo no azul brilhante do mar, em contraste
com a cor complementar alaranjada do terreno, transmite uma sensagao de tranquilidade
e plenitude, mesmo num contexto que aparentemente ndo ¢ considerado um destino

turistico destacado.

Nas publicagdes Figura 83 e Figura 84, vemos uma perspetiva mais ampla que
contextualiza o local representado, fornecendo mais informagao sobre a origem da agua.
Podemos apreciar o charme da baixa portuense com a presenca do azul do rio Douro
(Figura 83). Além disso, a fusdo das tonalidades de azul entre o céu e o mar na aldeia de

Azenhas do Mar, em Sintra, torna-se apelativa para o turista sul-coreano (Figura 84).

Como verificamos, dentro do contexto da representagdo feita por turistas sul-
coreanos, a cor Azul torna-se representativa de Portugal dentro de diversos elementos,
seja decorativo ou natural. Podemos associar esta cor ao pais, mas também a uma estética
que atrai o publico sul-coreano, visto que, faz com que seja foco fotografico e objeto de

publicagdo no Instagram.
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4. Capitulo I'V- Conclusoes

Com o advento das redes sociais o turismo passa a ser uma atividade fortemente
relacionada com o consumo visual de um destino. O ato de fotografar e partilhar essa
experiéncia com um publico, mais ou menos proximo ou conhecido, ¢ elevado a uma
nova escala, o que maximiza o poder da fotografia para a representagdao de um sitio (Urry
& Larsen, 2011; Donaire et al., 2014, Lee et al., 2023). As imagens tornam-se

representacdes das relagdes sociais entre o produtor, o espetador e a imagem.

Ao longo desta investigagdo académica pretendemos apresentar a narrativa criada por
turistas sul-coreanos sobre a sua relacdo com Portugal como destino turistico. Podemos
perceber como representam e se relacionam com o povo local e com a cultura portuguesa
através do ato de tirar, selecionar e publicar fotografias no Instagram e, ademais, pela
categorizacdo da imagem com o hashtag #XEZ5FZ (poreutugal). A pratica
representativa feita através do Instagram propde uma narrativa fantasiosa associada a um
local, experiéncia ou pessoa, visto que existe uma estética a seguir e a constru¢do de um

enredo, como demonstram as diversas publicagdes de semelhante estilo associado ao

hashtag #3252 (poreutugal) (Kuhzady e Ghasemi, 2019; Oh, 2021).

O uso de hashtags nas redes sociais, em especial no Instagram, ¢ utilizado como um
instrumento de organizagdo de contetido e, consequentemente, possibilita a construgdo de
comunidades associadas aos locais, conceitos e pessoas expressas nos hashtags

(Highfield e Leaver, 2014 e 2016; Gupta et. al., 2020).

Parece-nos importante referir o carater pioneiro da presente investigacdo no ambito
do estudo das relacdes entre Portugal e a Coreia do Sul, baseada na analise visual de
publicagdes partilhadas no Instagram. A recolha, tratamento e utilizagdo de dados tdo
recentes, dos anos de 2022 e 2023, mostra que ¢ um trabalho atual e atualizado e,
adicionalmente, com uma base bibliografica e metodoldgica recente e que se encontra em

constante mudanga.

Através da extensiva analise das 614 imagens, publicadas entre julho de 2022 e julho
de 2023, podemos afirmar que a representagdo de Portugal se insere no conceito do
conceito de ‘“‘autenticidade mundana” apresentado por Pearce, et. al. (2015). Este

descreve o foco que o turista d4, neste caso através da partilha de fotos, a ambientes e
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detalhes fora do universo turistico por exceléncia, preferindo retratar a aparéncia da
populagdo local, as ruas, comportamentos e atividades do dia-a-dia, pequenos comércios

e pormenores que ultrapassam a barreira das imagens mais iconicas e convencionais.

Na amostra recolhida, apesar da variada representacdo de Portugal feita pelo turista
sul-coreano encontramos linhas representativas do pais, sociedade e cultura portuguesas.
O espetro coberto pelas imagens publicadas indica diversos elementos que representam
uma sociedade ainda muito influenciada pela tradicdo, fortemente ligada a praticas de
ocio, muitas vezes em relagdo com uma faixa etaria envelhecida da populacao, e a um

ritmo lento e prazeroso, também associada a paleta de cor azul.

Ao longo da pesquisa e andlise visual, verificAmos que os turistas sul-coreanos
revelam um interesse particular pela representagdo da postura descontraida das pessoas,
independentemente de serem locais ou visitantes. Isso parece indicar que estes turistas
representam Portugal como um lugar onde ¢ possivel desfrutar do tempo de forma leve,

descontraida e prazerosa.

O panorama de Portugal, no seu todo, como destino turistico para a populagdo sul-
coreana ¢ bastante promissor ¢ otimista. A partir da contextualizacdo da industria do
turismo em Portugal e do perfil do turista sul-coreano, no mundo e em Portugal, foi
possivel concluir que este publico tem ganhado relevancia no panorama turistico € que
revela especificidades proprias como turista, sendo conhecidos pela preferéncia por
viagens de lazer, com curta duragdo devido a falta de disponibilidade para férias,
assinalam-se também como um povo muito influenciado por destinos gastrondémicos e
culturais. Apesar da falta de representacdo gastronémica na amostra analisada, podemos
supor que a popularidade da gastronomia portuguesa pode ainda ser desconhecida na Asia

Oriental, em particular na Coreia do Sul.

Em termos de elementos representativos do pais, destaca-se a cor azul e a estética que
a acompanha, fortemente cativante para o publico sul-coreano, pois, como analisamos,
torna-se num foco fotografico preferencial e objeto de publicacdo no Instagram.
Complementarmente, os resultados apontam uma tendéncia para fotografar figuras

humanas, nomeadamente o povo portugués>*. Também por paisagens urbanas, o que

24 Na andlise feita, por defeito, consideramos que a populagdo representada de forma mundana nas
publicagdes e que aparenta viver em Portugal ¢ designada como povo local ou portugués. Alertamos que
esta designacdo pode estar incorreta devido a presuncao da nacionalidade dos sujeitos representados.
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demonstra uma preferéncia geral por locais mais movimentados, com atividades culturais,
musicais e movimentacdo de autdctones. Destacamos ainda a preferéncia significativa
pela cidade do Porto ao invés da capital portuguesa, e apontamos, como curiosidade
retirada desta amostragem, a Ponte D. Luis I como o monumento mais representativo de

Portugal para o turista sul-coreano.

Realcamos mais uma vez que a realidade da paisagem urbana em Portugal ¢
radicalmente distinta a paisagem urbana na Asia Oriental, em particular coreana, onde se
veem arranha céus, grandes complexos de condominios, centros de negdcios e comerciais
e espagos verdes. Deste modo, tomando em consideragdo essa distingdo, podemos supor
que a imagética e os pormenores que acompanham a urbanidade portuguesa seja um ponto
de interesse para o turista sul-coreano, pois procura conhecer algo desconhecido,

diferente da sua realidade.

Podemos aferir, assim, que o turista sul-coreano sai entdo do espago comum,
representado por publicacdes de famosos monumentos e paisagens, € explora uma
camada mais real da realidade cultural e social do pais. A sua curiosidade volta-se para
aquilo que ¢ mais caracteristico da vida quotidiana, comum, e valoriza uma certa
autenticidade ligada a dimensao e atmosfera dos aglomerados urbanos com caracteristicas
mais tradicionais. Deste modo, apresenta-se como um publico estruturador de novas

narrativas representacionais de Portugal (Pearce et. al., 2015; Gali, & Donaire, 2015).

No nosso ponto de vista este publico constrdi uma narrativa mais emocionalmente
comprometida, com uma componente socioldgica, que passa por ver e conhecer a
realidade da sociedade que escolhe como destino, que procura elementos, ambientes e
paisagens mais representativos e definidores de uma personalidade coletiva e de habitos
de vida, ao invés de uma abordagem que poderiamos definir como mais utilitaria do
pais, no sentido em que o turista usufrui da oferta sem manifestar interesse na identidade
do destino. Pensamos por exemplo em destinos de praia, em que pode haver apenas a
frui¢do da atividade balnear ou desportiva, da procura por locais descaracterizados, com

0s quais o turista se relaciona apenas como local de usufruto e ndo de conhecimento.

Parece-nos ainda importante adicionar que toda a amostra analisada revela a
necessidade que o turista sul-coreano tem de se expor, ou seja, a sua intengao de partilhar
a experiéncia turistica através de imagens e do uso de redes sociais. Esta divulgacdo de

vivéncias, momentos e experiéncias através das redes sociais faz com que estas
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plataformas criem redes de inspiracdo e influéncia que contribuem como fonte de
recomendacdes turisticas, para um publico-alvo interessado em saber mais sobre
experiéncias de outras pessoas e sobre outros destinos através dessas mesmas partilhas

(Lee et al., 2023).

Neste estudo encontramos uma tendéncia significativa de captura e partilha de
imagens que apresentem atributos urbanos da paisagem portuguesa pelos turistas sul-
coreanos na rede social Instagram. Deste modo, percebemos que existe um publico que
se interessa e visita o pais com o intuito de desfrutar a vida urbana, o ritmo e a atividade,
e de “ver pessoas” que passam e habitam estes espacos. De forma complementar isto
demonstra que este publico especifico ndo se sente tdo atraido, por exemplo, pelas
imagens de promocdo que circulam, de destinos mais costeiros e naturais dentro do
territorio portugués, como tinham verificado, num estudo de 2019, os autores Kuhzady
& Ghasemi. E curioso verificar que esta tendéncia mudou no espago de 4 anos,

considerando a data do presente trabalho.

No mesmo sentido, apuramos que, apesar de serem conhecidos como turistas
gastrondmicos (TNewz, 2022), o publico sul-coreano analisado ndo enfatiza elementos
gastrondmicos na sua representagdo de Portugal, facto que nos surpreendeu, uma vez que
0 nosso pais ¢ normalmente tido como um pais onde a gastronomia ¢ internacionalmente
reconhecida, podemos verificar isto pela distingdo de 33 restaurantes com estrelas

michelin (Ribeirinho, 2022, n.p.).

Verificamos assim que os resultados ndo vao de encontro com o expectavel e
reafirmam a importancia de atualizar as amostras e os objetos de estudos, pois parece
tratar-se de um publico que apresenta mudangas de padrdes em relativamente pouco
tempo. As variagdes nas preferéncias destes turistas podem estar associadas com o ritmo
frenético, acelerado e de constante mudanga que ¢ vivido nesta sociedade, para além da
influéncia das tendéncias de mercado, como, por exemplo, a emergéncia de artigos e
roteiros turisticos que se focam na experiéncia de Portugal como destino para o sul-

coreano (Park, 2019; Lim e Song, 2020; Kwon, 2022).

Os vazios desta representagao assentam-se em grandes centros comerciais, zonas com
prédios mais recentes, como por exemplo, a zona da Expo 98 em Lisboa, na representacao
diversificada de pontos emblematicas do pais, visto que, foi salientada apenas a Ponte D.

Luis I como ponto repetitivamente fotografado, descartando outras pontes emblematica,
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como por exemplo as Pontes 25 de Abril ou Vasco da Gama em Lisboa. Adicionalmente,
apesar do foco no ambiente urbano e na cultura de rua, notamos o vazio na representagao

de locais exclusivamente culturais, como museus, teatros ou galerias de arte.

Podemos deste modo supor que existem linhas de representagdao de Portugal comuns
a experiéncia de turistas sul-coreanos que, ou influenciados pelas tendéncias ou focados
nas paisagens mais tradicionais e locais portuguesas, representam tematicas parecidas e
que ndo saem muito desse perfil mais virado para elementos urbanos mais tradicionais,
como miradouros, azulejos e varandas, repeticado de imagens de certos pontos como a
Ponte D. Luis I no Porto, os rios Tejo e Douro, e também o ambiente retratado pelas

varandas e esplanadas.

Sendo assim, parece-nos relevante recomendar um maior foco promocional deste tipo
de paisagens junto do publico sul-coreano de modo a promover um maior fluxo de turistas
sul-coreanos a Portugal, adequando a oferta disponivel aos interesses dos publicos-alvo.
Sabendo que ha turistas que escolhem frequentar locais com os quais sintam alguma
familiaridade - pensamos por exemplo em ingleses que gostam de frequentar os pubs
disponiveis em qualquer cidade europeia a nossa amostra revela o contrario dos turistas
sul-coreanos: o que ¢ valorizado ¢ a diferenca, quer em termos de paisagem, quer quanto
a vivéncia.

Por fim, podemos concluir que a variedade de representacdes feitas por diversos perfis
de turistas sul-coreanos e compartilhadas no Instagram demonstra que existe uma
recorrente curiosidade e interesse por Portugal e, especificamente, pelos momentos de
vivéncia quotidiana portuguesa, assim como por aquilo que ¢ mais tipicamente nacional
e tradicional, o que ilustra a unicidade da postura que o turista sul-coreano tem na sua

visita a Portugal.

De confronto com a perce¢do pessoal dos sul-coreanos que pude recolher durante a
minha estadia no pais, entre agosto de 2022 e janeiro de 2023, os resultados desta
investigagdo surpreenderam no sentido da unicidade de representacao feita de Portugal.
Na capital sul-coreana ¢ possivel encontrar alguns apontamentos referentes a cultura
portuguesa que se referem fundamentalmente a gastronomia e a industria vinicola.

Contudo, de acordo com os resultados analisados, o foco representacional centra-se mais

na postura da sociedade em ambientes urbanos
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A tese apresentada sublinha a representacdo feita por turistas sul-coreanos sobre
Portugal, focando na anélise visual de publicagdes de teor publico identificadas com o
hashtag #3257 (poreutugal), referentes a baliza temporal de julho de 2022 a julho
de 2023. Consideramos, todavia, que se trata de um estudo em progresso e que € possivel
aprofundar novas problematicas, acompanhar em termos temporais eventuais alteracdes
das tendéncias registadas, assim como procurar averiguar mais elementos que nos

permitam caracterizar esta populagdo, tais como faixas etérias, ocupagao, etc.

Para além dos topicos abordados podemos apontar novos temas de pesquisa
associados ao trabalho realizado: uma anélise aprofundada da representacao de Portugal
feita do roteiro turistico escrito por Kwon (2022), intitulado “Portugal ¢ bom, mesmo que
seja meio ritmo mais lento”; uma analise socioldgica focada na experiéncia turistica de
sul-coreanos a Portugal e, ainda, o impacto da utilizagdo do Instagram na experiéncia

turistica do publico sul-coreano.
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