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Introducao

Diz-se informalmente que viajar é o Unico investimento em que se gasta dinheiro, mas
que realmente enriquece. Isto traduz a pratica do turismo: um fenémeno
socioeconémico de grande significado humano, recreagio, lazer e desenvolvimento
pessoal (Netto & Nechar, 2016). Estudos confirmam que a memdria é parte importante
do turismo, quando se trata de motivagdo, escolha de destinos, planeamento de
roteiros, experiéncia ou recordacdes de uma viagem passada (Pavlakovic et al., 2016).
Por isso, as atragdes turisticas consideradas patriménio histérico sdo tidas como mais
auténticas (Ram et al.,, 2016). Também a promogdo dos icones culturais favorece a
escolha do destino turistico (Litvin & Mouri, 2009). Os icones culturais sdo assim
designados pela sua relevincia cultural, associada a aspetos desaparecidos ou em
desaparecimento, deixando-os mais aptos a serem mitificados e percebidos como icones
representativos de uma cultura (Jerome, 2004). As potencialidades da comunicagdo dos
icones culturais para a promog¢io de um destino turistico, em particular utilizando
elementos visuais vintage de forma estratégica, motiva este estudo.

Em Lisboa, nos dez primeiros meses de 2018, as receitas turisticas aumentaram 10,5%
em relagdo ao periodo homélogo, atingindo uma receita de 14,5 milhdes de euros
(Observatério Turismo de Lisboa, 2017). Lisboa possui elementos culturais e visuais que
remetem ao passado de forma saudosista e que estdo relacionados com a tendéncia
vintage. Entende-se o vintage como algo genuino, de qualidade excecional, auténtico,
evocativo de décadas passadas, que permite uma narrativa cultural sobre a sua
procedéncia, diferenciando-se simbolicamente de produtos padronizados e produzidos
em larga escala (Fischer, 2015). O vintage é usado como contraponto aos avangos
tecnoldgicos, trazendo estabilidade e freio as mudangas velozes e religando o
consumidor a um tempo passado mais simples (Cassidy, 2002).

Com a globalizagdo, aumentou a concorréncia entre paises pela quota no mercado do
turismo e o recurso a divulgacdo turistica online, assente em estratégias de place
branding (Fernandes et al., 2019). O branding refere-se a atividade de estabelecer um
significado e diferencial no mercado (Vuignier, 2016), processo no qual representagdes
imagéticas e perce¢des sdo amiude consideradas mais importantes do que o real
(Santos, 2012). Tem-se referido o ADN de um destino e as suas caracteristicas exclusivas
para entender a marca no contexto do turismo (Verissimo et al., 2017). A significacdo e a
semiologia em turismo sdo, assim, centrais para entender a articulagdo dos discursos
nesta 4rea (Coelho & Pinto, 2018). Esta significagdo, promovida pelo branding, vale-se da
comunica¢io omnicanal, ou seja, do recurso a canais de comunicagio offline e online de
forma combinada, para oferecer ao turista uma experiéncia de comunicagdo continua e

integrada (Kotler & Gertner, 2002).
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A pergunta de partida deste artigo é: qual o papel dos icones culturais vintage na
comunica¢do omnicanal do turismo de Lisboa? O objetivo geral deste artigo é
compreender como os icones culturais vintage sdo utilizados na comunicagdo visual
online e offline do turismo de Lisboa e os objetivos especificos sdo: 1. caracterizar os
icones culturais vintage da comunicagdo visual do turismo de Lisboa; 2. perceber a
intencgdo da utilizacdo dos icones culturais vintage na comunicagio visual pela oferta
turistica de Lisboa; e 3. aferir a percegdo do publico-alvo sobre a utilizagio dos icones
culturais vintage na comunicagio visual do turismo de Lisboa.

1. Enquadramento teérico

As marcas diferenciam os produtos, acrescentando-lhes valor, e os paises podem ser
entendidos como marcas, ajudando o consumidor a avaliar escolhas e a tomar decisdes
de compra pelo valor emocional que reconhecem a cada marca-pais (Kotler & Gertner,
2002). Na comunicac¢do para promover as marcas-paises e os destinos turisticos em
geral, a autenticidade tem sido ressaltada com um argumento decisivo. Neste ponto,
procura-se explicar como a utilizacio de um marketing de nostalgia, assente nos icones
culturais vintage, pode contribuir para potenciar a comunicagdo turistica, tirando
partido da abordagem omnicanal.

1.1. Autenticidade em turismo

A afetividade é parte fundamental da tomada de decisGes e, no contexto turistico, pode
ser mais relevante do que aspetos objetivos, como o local em si (Kim & Richardson,
2003). O debate sobre a autenticidade estd muito vivo no modelo semioldgico e ha
diferentes perspetivas para abordar esta problemética moderna. Entre elas, encontram-
se: a) a ideia de experiéncia turistica como superficial e inauténtica, voltada para o
mundo do consumo da sociedade de massas; b) a concecdo do turista em busca de
alteridade e autenticidade, inexistente no seu quotidiano, encontrado num cenario
encenado para a sua satisfacdo; c) a visdo de que o auténtico resulta da realidade
construida a partir do observador e projetada através de estereétipos, por grande
influéncia do apelo medidtico e publicitario; d) a matriz pés-moderna, segundo a qual a
autenticidade nio é relevante para o turismo, pois esta é uma atividade de rutura do
quotidiano em busca de prazer e ndo de uma experiéncia existencial profunda (Coelho
& Pinto, 2018).

A experiéncia auténtica tem sido considerada uma das principais tendéncias no turismo
(Castéran & Roederer, 2013; Marujo, 2012). Se, por um lado, pode-se alegar que, na era
da reprodutibilidade técnica, em que hd uma necessidade de dominar e reproduzir os
objetos, a aura proveniente da unicidade se perde (Benjamin, 2000), por outro, a
autenticidade em souvenirs, por exemplo, vai muito além do objeto em si, pois, mesmo
que seja banalizado e produzido em massa, o auténtico é capaz de evocar memdrias
(Rickly, 2018). Tal potencialidade pode ser despertada pelo vintage, cujos consumidores
buscam individualidade, originalidade, autenticidade e qualidade. Ao pesquisar em 2010
o termo “vintage fair”, Cassidy (2002) encontrou 434 resultados no Facebook, que
acredita atestarem a importancia do fenémeno. Numa pesquisa realizada no Brasil em
2013 sobre o conceito vintage e o visual retro como estratégias de marketing, 89% dos
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inquiridos respondem que associam um produto vintage ou retro a algo que é bom,
bonito e traz sensagbes positivas (Yamanari, 2013).

1.2. icones culturais em turismo

Em grego, o termo icone - “ikon” - significa imagem, representacdo e retrato
(Pentcheva, 2006). Embora haja muitas formas de compreender o {cone, Barthes (1999)
e Peirce (1997) entendem que este se encontra no nivel de representagio. O icone
comporta-se como uma “memdria repreendida”, que insiste em ressurgir do nosso
inconsciente, e alguns autores entendem essa memdria como uma imagem (Davison,
2009). Uma das caracteristicas mais destacadas de um icone cultural é que o seu
significado é construido e, geralmente, pretende servir um determinado propdsito
(Timofeeva, 2010), capaz de criar uma histéria, uma narrativa que reflete a cultura e os
valores nacionais; e serve como um mecanismo de tradugdo da cultura e dos valores a
uma nogio de marca, causando o efeito do “icon myth transfer effect”, em tradugio livre,
o “efeito de transferéncia do icone mito” (Scarpaci et al., 2018).

O patriménio cultural é um grande reflexo da sociedade a que pertence: nagGes e outros
grupos socioculturais possuem uma identidade coletiva enraizada nos eventos passados
e nos elementos significativos da sua histéria (Salazar & Porter, 2004) e os turistas
tendem a preferir atragdes turisticas que possuem patriménios culturais (Ram et al.,
2016).

Quando os significados culturais de um local se tornam confusos ou estranhos ou se
perdem, o produto perde a sua integridade enquanto algo genuino e, eventualmente, a
sua autenticidade vai entrar em declinio (Coomansingh, 2018). O fator “sentir” e a
complexidade de emogdes sdo importantes no turismo do patriménio, pois sdo usados
para elaborar um discurso sobre o destino visitado (Zhang & Smith, 2019). O “sentir”
pode ser despertado pelos icones, pois uma das suas qualidades essenciais é ser
reconhecivel; a sua iconicidade influencia o senso de familiaridade, que é importante
no reconhecimento visual, e os icones podem despertar e criar expectativas para
preparar os turistas para entenderem alguns aspetos culturais da experiéncia turistica

que podem vivenciar (Pennington & Thomsen, 2010).

Uma andlise de contetido sobre a imagem projetada e percebida da fotografia digital de
Lisboa na rede social Instagram aponta que as fotografias relacionadas com arquitetura
e edificios sdo as mais projetadas pelas Organizacdes de Gestdo de Destinos e sdo,
também, as mais publicadas no Instagram; contudo, outras categorias, como
infraestrutura e estilo de vida, que representam o elétrico e o dia a dia na cidade, sdo
menos exploradas pelas OGD do que pelos turistas nas publicagdes sobre a cidade
(Baumann et al., 2017).

1.3. Nostalgia, vintage e retro na comunicagao em turismo

Pereira e Hor-Meyll (2017) abordam o termo “nostalgia” como um sentimento afetuoso
que gera preferéncia por pessoas, locais, experiéncias ou coisas de épocas passadas.
Assim, a promocdo turistica que remete para o passado e evoca sentimentos
nostalgicos, valendo-se de icones culturais vintage, tem grandes possibilidades de ser
associada a boas lembrancas e de evocar as sensagBes necessdrias para despertar o
interesse e a preferéncia do turista por um destino. Em qualquer esquema de
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desenvolvimento do turismo, uma das primeiras questdes é: qual a imagem do passado
a transmitir e para quem? (Salazar & Porter, 2004).

O sentimento saudade é a duplicidade contraditdria entre a dor da auséncia e o prazer
da presenca na memdria, sendo que a saudade se liga ao apego aos lugares, tempos e
pessoas, muito caracteristica do “amor a portuguesa” (Saraiva, 1981). Isto também se
deve ao facto de a nossa memdria se adequar a nossa vontade, pois, até certo ponto, as
recordagdes mudam para atender aos nossos preconceitos ou desejos, tornando-se mais
aceitdveis para nds (Slobin, 1979). Portanto, é natural que tenhamos mais recordagdes
boas do passado e que estejas sejam adaptadas ao que queremos lembrar.

A dinidmica cultural de se consumir um destino através da sua potencialidade nostalgica
pode ser vista como uma estratégia conhecida como “turismo de meméria” (Pavlakovic
et al., 2016). O marketing de nostalgia, note-se, ndo é somente para as pessoas que
viveram nas décadas passadas; os millennials nasceram nos anos de 1980, mas,
mercadologicamente, sdo atraidos por objetos datados, com design de décadas
anteriores ao seu nascimento. No cendrio de uma geragio acostumada a era digital e a
relagdes virtuais, a nostalgia facilita a identificacdo entre as pessoas, ativando uma
resposta emocional (Fussell, 2017).

Muitas vezes confundido com o retro, o conceito “vintage” pode ser muito abrangente.
Este trabalho utiliza a defini¢do de Fischer (2015), que classifica um objeto vintage como
uma versio auténtica, enquanto um produto retro é uma reproducio. Dessa forma, um
produto que se apropria, visualmente, do conceito “vintage” e é produzido atualmente é
um objeto retro, enquanto o vintage foi produzido no passado. Um objeto retro utiliza
propriedades visuais do vintage e, mesmo nio sendo vintage, pode também ser associado
a nostalgia.

O uso de objetos retro ou vintage é uma expressio da identidade para causar
reconhecimento no sujeito através da sua memdria ou da memdria coletiva (Barlach &
Santos, 2015).

1.4. Comunicagao omnicanal em turismo

A comunica¢do no turismo tem como principais fungdes informar, persuadir e
influenciar (Marujo, 2012). A forma como os meios digitais projetam a informagéo, a
atratividade dos sitios web e a facilidade de acesso a internet faz com que os
consumidores turisticos estejam cada vez mais online; esta utilizagdo crescente dos
meios de comunicagdo digitais leva a necessidade de adaptacio da comunicagdo
tradicional ao online (Buhalis, 2003).

Enquanto na comunicagdo multicanal se utilizam vérios canais de comunicagio (offline
e/ou online), cada um pressupondo uma estratégia diferente, a comunicagdo omnicanal
é a conjugacdo dos canais de comunicagéo offline e online pelas marcas para oferecer ao
consumidor uma experiéncia de contacto continua, adaptada as suas preferéncias e a
cada situacdo de contacto deste com a marca (Kotler et al., 2017).

Na comunicagdo turistica, as imagens sdo utilizadas com a intenc¢do de persuadir e
influenciar o puablico, combinando-as com textos e simbolos para que os turistas
possam identificar o produto ou o destino a ser divulgado no seu dia a dia (Salim et al.,
2012).
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A evolugdo da forma como a imagem em turismo tem sido divulgada e consumida -
passando da tradicional utilizacdo do papel, em brochuras e postais, a crescente
divulgacéo online - foi abordada por i Agusti (2018), Hunter (2016) e Lester e Scarles
(2013). Estes autores salientam a importincia da interatividade, da cocriagdo e da
personalizacdo ou customizagdo proporcionadas pela divulgacdo das imagens através
das novas tecnologias, que podem conduzir a um maior envolvimento com os
consumidores. Mas frisam, também, que as imagens divulgadas em papel (offline)
continuam a ser relevantes para os consumidores e passiveis de serem guardadas e
reanalisadas com mais tempo e profundidade, despertando, assim, emoges diferentes e
um sentimento de identificagdo mais perene. Estas investigacbes sugerem, ento, que a
abordagem omnicanal faz sentido na veicula¢do das imagens turisticas.

2. Opgoes metodoldgicas

Esta pesquisa utilizou o método misto, por este permitir a melhor compreensdo
analitica do fenémeno social (Ribeiro et al., 2018). Segundo a classificagdo de Creswell
(2014), o método misto exploratério sequencial consiste na recolha e andlise
qualitativas, seguidas pela recolha e andlise quantitativas, para entdo se chegar a
interpretagio e anélise gerais.

Para caracterizar os icones culturais vintage da comunicagio visual do turismo de
Lisboa, foi utilizada a técnica de andlise semioldgica. A entrevista semiestruturada em
profundidade a um profissional da ATL serviu para perceber a inten¢do da utilizagdo
dos icones culturais vintage na comunicagdo visual pela oferta turistica de Lisboa. Com o
objetivo de aferir a percegio do puiblico-alvo sobre esta utilizagio, foi administrado um
inquérito por questionario.

2.1. Analise semioldgica as capas do guia Follow Me Lisboa

Esta técnica convocou como ferramentas analiticas (Tabela 1) os elementos/motivos
(Joly, 2008), a denotacdo e a conotagdo (Barthes, 2001), os significantes plasticos (Joly,
2008) e as fungdes da linguagem (Biihler, 2011). O reconhecimento dos motivos
processa-se através da denotagdo e o que o icone representa em primeiro grau e a sua
interpretagdo fundam-se no processo da conotacgio (Joly, 2008) ou "retérica da imagem"
(Barthes, 1999). Os significantes plasticos, como a forma, a cor, a textura, sdo
considerados signos plenos e integrais e nio a simples matéria de expressdo dos icones
(Joly, 2008), sendo também explorados com o intuito de otimizar a anélise no que toca a
significagio dos icones.

Tabela 1 — Matriz para analise semioldgica

Ferramentas L .
L Descri¢do das ferramentas de anélise

Analiticas
A denotacio reflete uma linguagem objetiva e sem valores, pois sempre ha

Denotaci denotagio, ja que sem isso o discurso ndo seria possivel e os conotadores sempre

enotagdo . , ) .

sdo descontinuos, naturalizados pela mensagem denotada que os transmite
(Barthes, 2001).

Comunicagao Publica, Vol.15 n°® 28 | 2020



icones culturais vintage na comunicagio turistica de Lisboa

Conotagao

De acordo com Barthes (2001), todo o sistema de significagdo é composto por um
plano de expressio e outro de contetido, e a significagdo coincide com a relagdo
entre os dois planos. Barthes compreende que a imagem possui a especificidade
da conotagido, ou seja, a capacidade de provocar uma significacdo segunda a
partir de uma significacdo primeira, a denotagdo de um signo pleno (Joly, 2007,
p. 95). A conotagdo, portanto, é a construcio da significacio pela imagem e por

ndo ser inerente a ela, é preciso considerar a cegueira da analogia e

compreender a imagem como signo ou sistema de signos (Joly, 2007, p. 96).

Icones

O {cone representa o objeto por meio de qualidades que ele préprio possui,
existindo ou ndo o objeto representado, pois os icones possuem alto poder de

sugestao, j& que sdo substitutos por semelhanca (Santaella 2005).

Fungdo Poética

A fungio poética projeta o principio de equivaléncia do eixo de selegdo no eixo
de combinagio e é determinada pela mensagem, ou seja, vale-se de recursos

expressivos para valoriza-la (Jakobson, 1963).

Funcao
Apelativa/
Conativa

Dentre as seis fungdes da linguagem definidas por Jakobson (1963), a fungio
conativa estd centrada no destinatdrio, ou seja, no receptor, tentando causar um

impacto e gerar uma reagao.

Significantes

plasticos

Os significantes plésticos sdo caracterizados por Joly (2007):

Composigdo

A composi¢do tem papel fundamental na orientacdo da leitura da imagem e na
hierarquizagdo do que o olhar captura de acordo com os caminhos que lhe foram

preparados. H4 quatro possibilidades de composi¢io que sio:

1) construgio focalizada, em que as linhas de for¢a se encontram num ponto

especifico e estratégico;

2) construgdo axial, que posiciona o conteddo no eixo do olhar, geralmente no

centro do antncio;

3) construgdo em profundidade, em que o produto estdi num cendrio em

perspectiva, mas em primeiro plano e

4) construgdo sequencial, que faz com que o olho percorra o antdncio e ao fim

caia sobre o produto, geralmente construida em Z (Péninou, 1972).

Cor

Assim como a iluminagdo, a cor possui um efeito psicofisiolégico. Além das
defini¢des de Joly, outros autores como Farina, Perez & Bastos (2006), Benoist
(1975), Pastoureau (1997), Rossignol (1999), Chevalier & Gheerbrant (1982),

foram utilizados nas anélises e significado de cores.

Forma

E preciso observar para além do que as formas representam e olhé-las por si, em
busca de uma compreensdo clara e rdpida. Exemplos de formas: linhas curvas,
formas redondas, pontiagudas, linhas retas, etc. (Joly, 2007).

Textura

7

A textura é uma qualidade da superficie e se define pela qualidade de seus
elementos e estd ligada a terceira dimensdo, ou seja, possui um carater tatil,

podendo ser lisa, rugosa, granulada (Joly, 2007).
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A iluminagdo permite ver e pode ter um efeito simbélico (objeto iluminado é
Iluminacio objeto com valor). Pode ser difusa, obliqua, de inverno, de impressées de verio,

projetor ou lampadas (Joly, 2007).

0 enquadramento corresponde & dimensdo da imagem e refere-se ao resultado
Enquadramento |da distincia entre o objeto e a objetiva, podendo ser vertical, horizontal, amplo
ou fechado (Joly, 2007).

A moldura delimita a imagem e pode ser utilizada como uma restri¢do a
Moldura visualizagdo, mas também pode vir apagada e, nestes casos, tem-se o efeito de
auséncia de moldura (Joly, 2007).

Fonte: elaboragao propria.

O recorte temporal foi feito entre janeiro de 2017 e dezembro de 2018, pois, de acordo
com o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2018), houve um crescimento
representativo do turismo neste periodo. Assim, o corpus compde-se de 24 capas do guia
mensal Follow Me Lisboa, da Associagdo Turismo de Lisboa. Por 17 capas ndo
incorporarem quaisquer associagdes visuais com a cidade de Lisboa, o corpus efetivo
compde-se de sete.

Foram, também, analisados trés icones culturais presentes em souvenirs e comunicagbes
da cidade - elétricos, azulejos e sardinhas -, escolhidos devido a sua representagio
simbdlica de Lisboa. De acordo com a Marketeer (2018), os trés icones propostos
serviram de inspira¢do para uma marca representar Lisboa, enquanto uma noticia da
Lusa (2014) trata o elétrico e a sardinha como “os grandes simbolos de Lisboa
procurados por turistas”. Junto a estes dois, o azulejo estd listado como patriménio da
cidade no sitio web do Turismo de Lisboa.
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Tabela 2 — Imagens analisadas semiologicamente e utilizadas no questionario

Imagem 1

Imagem 3

Imagem9

Fonte: elaboragao propria.

2.2. Entrevista semiestruturada em profundidade a Associagao do
Turismo de Lisboa

Foi entrevistado Vitor Carrigo, gestor de imprensa e relagdes publicas da ATL e um dos
responsaveis pelo guia Follow Me Lisboa. A entrevista, que durou 80 minutos, realizou-se
no dia 26 de agosto de 2019 na sede da ATL. Entre as dimensdes temadticas do guido,
incluem-se a intencionalidade do uso dos icones culturais e a exploragio de possiveis
referéncias ao conceito vintage na comunicago.

O guido, organizado em sec¢les temdticas, seguiu a sequéncia: caracterizagdo
sociodemogriéfica; comunicagdo do turismo de Lisboa - intencionalidade e canais online
e offline; apresentacdo dos resultados da andlise semioldgica e comentdrios livres do
entrevistado.

2.3. Inquérito por questionario com turistas e potenciais turistas de
Lisboa

Lisboa recebeu seis milhdes de héspedes em 2017 (INE, 2018). Ndo se conhecendo a
probabilidade de um dos turistas desta populagio pertencer a amostra, foi utilizada a
amostragem mista, que combina a ndo probabilistica e a proporcional, para conseguir
um equilibrio entre a saturacdo e a representatividade (Barbetta, 2004). O total da

“w_n

amostra foi definido de acordo com a férmula a seguir (Figura 1), sendo que “n” é o
“w_m"n 7z Id “w_ " “w_"n 7z .

niimero da amostra, “z” é o nivel de confianca, “p” é a populagio, “q” é equivalente a
(1-p) e “d” é a margem de erro (Cochran, 1977):
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Figura 1 — Calculo para amostra proporcional

1 5 - X )(.\'l—f

n—I Sx Sy

r=

)

Fonte: Cochran (1977).

Considerando uma margem de erro de 5%, um nivel de confianga de 95% e uma
populacdo de seis milhdes, apurou-se que seriam necessdrios 385 casos, tendo-se
reunido 390.

O questiondrio, contendo 11 perguntas, foi alojado no Google Forms. A primeira sec¢do
apresentou a pesquisa e as primeiras perguntas, abertas e de escolha mdltipla, que
incidiam sobre a visita a Lisboa e impressdes; na segunda sec¢do, exigia-se que o
inquirido associasse as imagens submetidas a anélise semioldgica (Tabela 2) a palavras-
chaves; enquanto a terceira sec¢io continha perguntas sobre o perfil sociodemografico
(Figura 2).

Figura 2 — Inquérito por questionario

Apresentacao do trabalho

Perguntas sobre a relagdo do publico com a cidade de Lisboa
—

Quantas vezes visitou Lisboa?
Quando pensa em Lisboa, qual o principal atrativo/ponto turistico da
cidade que vem a sua mente?
Quando pensa em Lisboa, qual a sua primeira impress&o?
Quais os icones culturais que mais representam Lisboa?
Se nunca veio a Lisboa, qual das imagens a seguir mais desperta seu
interesse pela cidade? Se ja veio a Lisboa, qual das imagens mais se
assemelha a sua lembranga da cidade? (Imagens: Sete capas do Guia
Follow Me Lisboa, Azulejos, Sardinhas e Elétrico)

Seccgédo para associar imagens
—

Por favor, indique a palavra que mais se relaciona a imagem.

Imagens: Sete capas Palavras: Antigo, Auténtico,

do Guia Follow Me Festivo, Lazer, Moderno,

Lisboa, Azulejos, Nostalgico, Novo,

Sardinhas e Elétrico Religioso, Sofisticado, Tradicional,

Vintage, Outro (livre).

Informagées demogréficas
—
Género
Idade
Nivel de escolaridade
Nacionalidade
Pais de residéncia

Fonte: Elaboragao propria

O pré-teste foi feito com dez pessoas de perfis sociodemograficos variados para atender
ao critério de saturagdo: homens, mulheres, ensino médio e superior, nacionalidades
diferentes, pessoas que nunca visitaram Lisboa e outras que sim. N3o se registando
sugestdes ou dificuldades na semantica e na ordem do questiondrio, prosseguiu-se para
administracdo do questiondrio em portugués e inglés. 85% das respostas foram obtidas
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online entre os dias 29 de agosto e 5 de setembro de 2019 e 15% presencialmente no dia
31 de agosto nos arredores da Praga do Comércio e da Torre de Belém.

A divulgacdo online foi realizada em grupos dedicados ao turismo na rede social
Facebook: “Turismo de Portugal”; “Travel”; “World travel and tourism, travel and
adventures”; “Hotelaria”; “Lazer”; “Turismo e viagens”; “Viajantes dinimicos”; “Lugares
pelo mundo”; “Viajantes anénimos”; “Travel and tourism jobs”; “Viagens e locais de
sonho”; e “Uma familia em viagem”, sendo que a soma dos membros destes grupos
compde um alcance de mais de 199 300 pessoas. Os grupos foram selecionados apdés uma
pesquisa por grupos de turismo com mais de dois mil membros ativos, critério também
usado no estudo de Ma, Hardy e Ooi (2019, p. 6). O Facebook foi a rede social escolhida
por ser a mais utilizada no mundo, tendo mais de dois bilides de usudrios ativos

(Statista, 2019).

A tabela 3 resume e caracteriza sociodemograficamente a amostra.

Tabela 3 — Ficha técnica do inquérito por questionario

Tamanho daamostra 390 elementos

Tipo de amostra Mista tnao probabilistic a e proporcional)

Base da amostragem Instituto Nacional de Estatistica (INE]. 2017

e ner lcade Escolaridade Nacionalidade  Pais de Resigencia

Bachelor Degree: 0,3

8%

Doutorad
Empre

Ensino Basico: 0.3%

. Ensino Secundario: 8.7
Entre 15 e 24 i f
Ensino Superior (Licenciatura "
Entre 25 ¢ 4% < Brasil: 61,3 Brasil: 43,3
Ent 1: 21 u Bacharelado): 63,1 Portuga | Portugal
ntre 35 e 44: 21% k rtuga k 23.3% rtugall 29
Ensino Técnico: 6.2% !

Entre 45 ¢ 8.2% o Europa (exceto  Europa (Exceto
< Especialista 3 : :
Entre 55 ¢ 64: 5.6% Portugal): 10.3% Portugal): 13

Especializac o - latu sensu;
Entre 65 ¢ 74: 1.5% | f ' Qutros: 5.1 Qutros: 4%

Entre 65 ¢ 75: 0.3%

Caracterizagao da amostra

17.2%

Mestrado!
graduag o0, 3%

Pés
Pés

aduacao Latu Senso!

Superior Completo: 0.2

Fonte: elaboragao propria.

Algumas varidveis foram submetidas a um teste de validagido no IBM SPSS Statistics,
que considera as medidas de Skewness e Kurtosis. Estas indicam a medida de assimetria
da distribuicdo da frequéncia e a distribuicdo de probabilidade, respetivamente, e em
ambas, quanto mais perto de 0, mais normal e simétrica é a amostra (Groeneveld &
Meeden, 1984). Em algumas varidveis, como o género, o resultado foi de 0,357 em
Skewness e a varidvel nacionalidade possui um indice de Kurtosis de -0,533: ambos
muito préximos de 0, validando estatisticamente a amostra obtida.

Ap6s a validagdo da amostra, as varidveis foram submetidas a testes de correlagdo. Em
termos gréficos, a relagdo linear ilustra melhor o padrio de relagio entre duas
variaveis.

Figura 3 — Calculo de correlagao de Pearson

Py
d?

Fonte: Figueiredo & Silva Junior (2009).
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Todas as respostas foram organizadas com o auxilio das ferramentas SPSS e Microsoft
Excel. A andlise estatistica efetuada é descritiva, incluindo a univariada e a bilateral, e
inferencial, com correlagdes e clusters, visando, de modo geral, descrever e estabelecer
relagdes entre os resultados.

Através da férmula de Pearson, foram testadas outras variaveis. A correlagio mais forte
testada, embora fraca, foi entre as varidveis “género” e “a primeira impressdo sobre
Lisboa”, com um indice de 0,124. A partir destas verificacdes, organizaram-se as
variaveis em clusters, para se identificar um padrio ou tendéncia. Devido a auséncia de
correlagdo entre as varidveis demograficas e as ndo demograficas, os resultados foram
organizados em grupos significativos pelas suas caracteristicas comuns para se
encontrar um padrdo nos resultados (Fonseca, 2013). Nesse sentido, os grupos sdo
sempre considerados na sua propor¢io e ndo na sua quantidade. Os resultados obtidos
presevam a identidade dos inquiridos e foram utilizados apenas com finalidades
académicas.

3. Resultados

Os resultados estdo apresentados como respostas aos objetivos especificos.

Observa-se que o guia Follow Me Lisboa ndo explora numericamente os icones culturais
vintage nas suas capas, embora o plano estratégico do Turismo de Lisboa e a entrevista
apontem a utilizagdo do patriménio histérico e cultural como um dos fatores
importantes para a promocio do turismo da cidade.

3.1. Caracterizagao dos icones culturais vintage da comunicagao
visual do turismo de Lisboa

A Imagem 1, do més de junho de 2017, apresenta o contorno da imagem triplicada de
Santo Antdnio de Lisboa. No dia 13 de junho, comemora-se o dia deste Santo, nascido
em Lisboa. A composicio axial direciona o olhar do leitor para o santo, colocado no eixo
tico, enquanto as cores sdo as mesmas da bandeira de Portugal. Além do santo, as
metades de trés circulos podem remeter a trindade crista: Deus, espirito santo e Cristo
(Tresidder, 2000). Embora a ilustracdo utilize tracos mais minimalistas, a funcio
apelativa traz o contraste convidativo e complementar entre a tradi¢io antiga da
cidade e a atualidade.

A Imagem 2 traz no primeiro plano icénico o foco: dois manjericos em vaso com flor e
adorno, cercados por bandeiras, confetes e sardinhas. Uma das tradi¢des da data é a
oferta pelos namorados as namoradas de manjericos com um cravo, que representa o
amor, e uma bandeirinha com um verso popular que assinala 0 momento, sendo o ato
um voto ou um pedido (Live Portugal, 2016). Os restantes icones, as cores, formas e
texturas remetem para um momento de celebra¢io, constituindo também um convite
ao destinatério e compondo a fungéo apelativa.

Na Imagem 3, a atracio é, denotativamente, o pavilhdo Carlos Lopes, ilustrado a partir
do seu contorno em branco.
A fotografia, que apresenta um peixe, sal, talheres e ervas frescas, é a mesma utilizada

nas Imagens 4 e 5, com diferengas na composi¢do, sendo que a primeira expde um
painel maior de uma ilustraco de azulejos, enquanto a Imagem 5 integra uma versio

Comunicagao Publica, Vol.15 n°® 28 | 2020

12



44

45

46

47

48

49

icones culturais vintage na comunicagio turistica de Lisboa

com textos maiores e o azulejo como moldura nas laterais, que delimitam o fim da
imagem. Desde o comego do século XX, estrangeiros identificaram o uso dos azulejos
nas constru¢des ao ponto de estevser considerado uma caracteristica da arquitetura
portuguesa (Menezes, 2015). Enquanto o peixe fresco remete para a autenticidade e,
portanto, para um diferencial turistico da cidade (Martins et al., 2012), a releitura do
azulejo transforma um icone antigo e tradicional em algo contemporineo. As duas
capas remetem para a gastronomia local, que é um grande atrativo turistico (Gheorghe
et al., 2014), compondo a fung¢io apelativa.

Na Imagem 6, os significantes plasticos associados a Lisboa sdo as cores da bandeira de
Portugal e da cidade. Conotativa e poeticamente, a bandeira é um objeto simbdlico,
sinal de memdria e, simultaneamente, presente, passado e futuro (Pastoureau, 1997),
enquanto a guitarra é um icone americano associado ao rock and roll (Millard, 2004). A
combinagdo apelativa, portanto, pode evocar a ideia de que ha outros tipos de musica
além do fado na cidade e momentos de alegria e festividade.

A capa de dezembro de 2017, Imagem 7, é, denotativamente, uma fotografia da Fonte
Luminosa da Alameda, um monumento da década de 1940 que retrata um momento
histérico para Lisboa: a comemoragdo do uso das 4dguas do rio Tejo para consumo na
cidade (Patrimdnio Cultural, 2011). Os flocos em branco associam-se ao frio, a neve e,
neste ambiente, também pode simbolizar a paz e a felicidade (Pastoureau, 1997) do
inverno no local reconhecivel que, provavelmente, ndo terd neve, mas tera sol, 4gua e
uma relva verde, sendo, portanto, um convite para um momento de lazer.

Representados na Imagem 8, os painéis de azulejos portugueses sdo vistos
conotativamente como um espelho do ideal da sociedade nacional e sdo uma expressdo
social e cultural que remete para a memdria, cultura, identidade e sociedade (Menezes,
2015). Essa imagem pode, de modo apelativo, causar a sensagdo de nostalgia e pode
remeter para a ideia de identidade, autenticidade, memoéria e preservagdo de
patriménio cultural.

As sardinhas grelhadas sdo os icones da Imagem 9 e da culindria de Lisboa (Turismo de
Lisboa, 2019). Ocupam uma composigio focalizada e de enquadramento fechado. Além
do icone, 0 modo de preparo revela uma tradigdo portuguesa e as cores remetem para a
temperatura e para o cheiro do alimento feito na brasa. As primeiras sensagdes estdo
relacionadas, apelativamente, com a gastronomia e os sabores, podendo despertar
sentimentos nostalgicos de convivio.

O elétrico de 1900 (Carris, 2019), nesta construgdo focalizada, juntamente com os
arabescos no guarda-corpo de arquitetura barroca, um estilo dominante no conceito de
“casa portuguesa” (Mascaro et al., 2011), retrata um dia comum da cidade, revelando
um cendrio auténtico e exclusivo. As sensa¢Ges apelativas da Imagem 10 provém da
data dos elementos principais, evocando nostalgia, simplicidade e acolhimento.

Nas dez andlises, os icones utilizados desempenham uma fungéo apelativa, remetendo
para a cidade de Lisboa, seja através de uma tradigfo, de icones locais, da escolha de
cores ou da arquitetura. Com excec¢do da capa do més de agosto de 2017 (contorno de
uma guitarra), todas as demais possuem alguma conexdo com o passado: tradicdo,
icones locais, cores, arquitetura. Apenas as imagens do elétrico e dos azulejos (Imagens
8 e 10) possuem uma conexdo mais préxima com o conceito vintage, pois despertam
cendrios mais associados a unicidade e exclusividade.
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Embora haja uma conexio com o passado nas capas, o potencial nostalgico e da estética
vintage ndo é explorado propositalmente para atrair turistas. A andlise semioldgica
apontou que todas as imagens, mesmo indiretamente, transmitem uma conexio com a
nostalgia, a sensagdo de antiguidade, meméria e patriménio.

3.2. Intengao da utilizagao dos icones culturais vintage na
comunicagao visual pela oferta turistica de Lisboa

Notou-se que Vitor Carrigo faz uma interpretagio negativa do termo “nostalgia” e ndo
o elenca como uma das possiveis sensagGes a despertar no publico. Esclarece que nio ha
um “cendrio de época” em Lisboa e que, de repente, aproveitar-se do passado poderia
ser malvisto. Porém, relaciona o termo com alguns dos icones da cidade, como o fado, e,
ao associar nostalgia a passado e devido a riqueza da histdria local, também faz uma
associagdo a praticamente todo o patrimdnio histérico.

No final da entrevista, o entrevistado riu e confirmou que, sob a perspetiva da andlise,
todas as imagens apresentadas possuem em comum a ligagdo ao passado.

Ao ser questionado sobre as sensagdes que buscam despertar nos turistas foi enfético:
“sobretudo, alegria, desfrute e prazer, que as pessoas tenham prazer em visitar-nos e
conhecer Lisboa e ndo pensar em nostalgia, ndo, o fado é muito bonito, mas nio com
esse lado nostalgico, ndo com ar de nostalgia e tristeza”.

3.3. Percecgao dos turistas e potenciais turistas sobre a utilizagao
dos icones culturais vintage na comunicagao visual do turismo de
Lisboa

As Imagens 10 e 8 (Tabela 2), elétrico e azulejos, respetivamente, sdo as mais associadas
aos termos “vintage” e “nostalgico”. Das dez imagens utilizadas no inquérito, quatro
delas (Imagens 4, 5, 9 e 10 da Tabela 2) foram proporcionalmente mais associadas a
palavra “tradicional”. Os grupos de homens e mulheres entre 25 e 44 anos, na sua maior
percentagem, associam Lisboa a “nostalgia”, seguindo-se a op¢do “autenticidade”. Na
pergunta aberta sobre o principal ponto turistico que lhes vem a mente quando pensam
em Lisboa, 0 agrupamento de respostas mais relevante foi a zona de Belém, com 33% de
todas as respostas a concentrarem-se na zona de Belém, no Mosteiro dos Jerénimos, no
pastel de Belém, na Torre de Belém e no Monumento aos Descobrimentos. Este
resultado também mostra a variedade presente em 44% das respostas, o que revela uma
disperséo da primeira imagem da cidade entre o publico inquirido (Figura 4).
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Figura 4 — Primeira atragao turistica de que se lembra quando pensa em Lisboa

M Regido de Belém

® Nenhum

m Praca do Comércio
M Castelo de Sdo Jorge
M Gastronomia

M Qutros

5% 5%

Fonte: Elaborag&o prépria

55 Sobre os icones culturais que mais representam Lisboa, mais de 50% da amostra
escolheu, pelo menos, quatro: pastel de Belém, azulejos, Torre de Belém, elétrico
(Figura 5).

Figura 5 — Quais os icones culturais que mais representam Lisboa?

Pastel de Belém 68%

58%

Azulejos

Torre de Belém 56%

Elétrico 51%

Fado 43%

Castelo de S3o0 Jorge

& |

&

R w
®
®

Praca do Comércio

Mosteiro dos Jerénimos 26%

~
@
R

Sardinhas

I ———
Padrdo dos descobrimentas _ 23%
Festas dos santos populares _

ponte 25 de abril || | | R ::
elevador de santa Justz ||| | I 1<+
Santo Anténio _ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: Elaboragéo prépria

56 Quando organizados por nacionalidade, pode-se observar que 44% dos portugueses e
europeus associam Lisboa a “autenticidade”, enquanto 45% dos brasileiros associam a
capital portuguesa a “nostalgia”. A partir da identificagdo da associacdo deste grupo a
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nostalgia, outros critérios foram somados a nacionalidade, como, por exemplo, o pais
de residéncia e o facto de ja terem visitado Lisboa ou ndo. Sdo doze os brasileiros que
nio vivem em Portugal nem no Brasil e, embora a relagdo tenha sido verificada, foi
descartada. Portanto, pode-se inferir que: os brasileiros, independentemente das
varidveis “visita a Lisboa” e “pais de residéncia”, associam Lisboa a nostalgia.

7

Um dos itens da proposta de valor do Turismo de Lisboa é a caracteristica
“modernidade” e, ao posicionar-se desta forma, a entidade distancia-se da perce¢io do
publico, ja4 que apenas 3% dos respondentes associam Lisboa a este termo, enquanto
37% associam Lisboa a nostalgia, que remete para o oposto. A modernidade também nio
se associa diretamente aos icones analisados semiologicamente: este termo aparece na
andlise semioldgica sempre de forma mais indireta.

De entre as capas analisadas, apenas as de junho de 2017 e 2018 trazem um dos
principais icones lembrados pelos inquiridos, que sdo as Festas dos Santos Populares e,
especificamente, de Santo Antdnio. Os respondentes elencaram icones culturais, que
representam Lisboa e que estdo presentes no sitio web e em outras pecas de
comunicag¢io, porém, estes nio sdo aproveitados na publicacdo em anilise.

Dentre as sete capas e trés imagens do sitio web, as duas imagens (8 e 10) que mais se
assemelham a lembranca da cidade ou que despertariam o interesse pela cidade nio
foram usadas no guia Follow Me Lisboa entre 2017 e 2018. O elétrico e o azulejo foram
considerados os icones mais relevantes e caracteristicos de Lisboa.

Tabela 4 — Principais resultados

Comunicacao Visual do Turismo de Lisboa

O guia Follow Me Lisboa nao explora numericamente os icones
culturais vintage capazes de despertar nostalgia em suas capas
Andlise
Semioldgica
Todas as imagens analisadas do guia e website vertem uma
conexao com a nostalgia

A comunicagao do Turismo de Lisboa nao tem a intencao de
despertar nostalgia

Entrevista

Inquérito por Europeus e Portugueses associam Lisboa a autenticidade,
Questionario enquanto Brasileiros associam a Nostalgia

Fonte: elaboragao propria.

Mesmo que ndo exista uma correlagdo linear, que permita estabelecer um
comportamento padrdo entre o numero de visitas e a primeira impressdo sobre a
cidade de Lisboa, pode-se concluir que: os turistas que ja visitaram Lisboa possuem
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proporcionalmente mais impressdes variadas e pessoais, enquanto quem nunca visitou
Lisboa associa a cidade a nostalgia (46%) e a autenticidade (22%). Estes nimeros sdo
significativos e, dentro este grupo, apenas 1% tem uma impressdo relacionada com
modernidade.

4. Discussao

Considerando as respostas obtidas neste inquérito e também o plano estratégico de
2015-2019, que coloca o Brasil como um mercado prioritario, o aspeto cultural é um dos
fatores relevantes em relagdo aos resultados obtidos nesta pesquisa. Os resultados do
cluster por nacionalidade indicam que a dimens3o cultural é um dos pontos-chaves para
que a comunicagdo estratégica aproveite o maximo dos seus recursos neste mercado.
Isto porque se, por um lado, o passado pode evocar um sentimento paradoxal para o
portugués, para o brasileiro é positivo (Yamanari, 2013). A nostalgia, para o brasileiro, é
reviver décadas passadas ou mesmo alguns anos, enquanto a nogio de passado do
portugués estd mais distante.

Se, por um lado, o entrevistado Vitor Carrigo se orgulha das conquistas do passado, por
outro, evita menciond-las na comunicagdo do turismo de Lisboa, transparecendo um
sentimento paradoxal em relagio a histéria do pafs, como explica Saraiva (1981).

A opgdo de nio incluir no guia Follow Me Lisboa icones evocados pelos respondentes e
presentes no sitio web do Turismo de Lisboa pode, por um lado, significar a intengio de
evitar a repeticdo constante dos icones ja presentes na memdria das pessoas e, por
outro, de criar associa¢des mais descoladas da identidade da cidade. Pode, também, ser
uma opg¢do positiva no sentido de que Lisboa pode associar-se a um leque mais variado
de imagens; por outro lado, ndo reforca os seus icones durante a experiéncia turistica.

A partir da ideia de Kotler e Gertner (2002) de que as pessoas tendem a receber
informagdes que confirmam as suas expectativas, pode-se inferir que as imagens
selecionadas pelos respondentes s3o as que mais correspondem a suas memdrias.

A partir das informagdes obtidas na entrevista e no sitio web alexa.com, pode-se
perceber que as principais palavras-chaves através das quais o sitio web é encontrado
nos mecanismos de pesquisa ndo correspondem as dez principais paginas visitadas no
sitio web do Turismo de Lisboa. Essa diferenca pode ser justificada pelo tempo médio de
permanéncia na pagina, que é um tempo baixo, geralmente relacionado com a
desisténcia do usuério devido a dificuldade em encontrar determinada informacio.
Portugal configura a primeira posi¢do no pais de acesso e este resultado pode sugerir
dois caminhos: acessos do mercado doméstico fora de Lisboa e acessos de turistas que
pesquisam informacdes ja no local. Neste segundo caso, um mapeamento ajudaria a
tragar um perfil da pesquisa feita pelos turistas, podendo sinalizar dificuldades e pontos
de melhoria, tanto no que fiz respeito a infraestruturas, como no que diz respeito a
comunicacio e informacio.

Conclusao

Em resposta ao objetivo de caracterizar os icones culturais vintage da comunicagio
visual do turismo de Lisboa, conclui-se que todas as imagens analisadas
semiologicamente remetem, conotativa ou poeticamente, para o passado. Nota-se a
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relagdo, direta ou indireta, entre os icones analisados e a cidade de Lisboa e o potencial
maior de a representacdo do elétrico e dos azulejos evocar sentimentos nostalgicos e se
associar ao vintage.

A entrevista revelou uma associagio negativa ao termo “nostalgia” e a auséncia da
intencdo de despertar sentimentos saudosistas ou que associem Lisboa ao passado.

Apurou-se, a partir do inquérito, que os respondentes associam Lisboa, na sua maioria
percentual, aos termos “nostalgia” e “autenticidade”; que a primeira atragio turistica
que lhes vem a mente quando pensam em Lisboa é bastante variada, mas a zona de
Belém € a que reline maior consenso; as imagens preferidas, entre as dez analisadas
semiologicamente, sdo, por ordem de preferéncia, as Imagens 10 (elétrico) e 8
(azulejos), sendo que estas, também, sdo as que mais possuem ligacdo aos termos
“nostalgia” e “vintage” e aquelas em que, embora ndo exista correlagdo entre as
varidveis, é possivel identificar alguns padrdes a partir da organizacio em clusters. Para
além disso, a amostra constitui-se, na sua maior parte, de brasileiros, mulheres, jovens
e pessoas com o ensino superior.

Concluiu-se, portanto, que hd um descolamento entre a inten¢do e a percecdo da
comunica¢io visual do Turismo de Lisboa. Os resultados permitem produzir
recomendagles sobre como o turismo de Lisboa pode comunicar os seus icones
culturais vintage:
1. Explora-los, de modo personalizado, para o mercado brasileiro;
2. 2.Utiliza-los mais nos materiais destinados ao turista, visando corresponder a expetativa da
experiéncia no local;

3. Construir uma sintonia entre os componentes linguisticos e os ndo linguisticos, para
otimizar o potencial da comunicagio.

Uma primeira recomendacgio seria adaptar o tipo de comunicagio aos publicos, pois,
como se verificou, os inquiridos europeus e portugueses tém percecdes distintas das
dos brasileiros. Por serem mercados prioritdrios, a melhor maneira seria uma
comunica¢do mais personalizada para estes publicos, compreendendo as suas
peculiaridades e imagens pré-estabelecidas. Considerando que modificar as imagens
pode ser mais dificil e demorado e que estas podem ser medidas, geridas e influenciadas
pelo marketing turistico, a segunda recomendacdo seria a utilizagdo dos icones
culturais mais representativos nos guias oficiais online ou impressos. Muitas vezes, estes
materiais sdo utilizados e guardados como souvenirs e, para o turista, poderd ser
dececionante um guia da cidade com a capa de uma atragio internacional, por exemplo,
que em nada remeta para Lisboa. Desta forma, o guia Follow Me Lisboa, ao priorizar os
icones culturais da cidade em detrimento dos acontecimentos e das escolhas
comerciais, vai reforgar e consolidar a sua imagem enquanto destino distinto.

Considerando o momento atual, em que muitas pessoas capturam fotograficamente os
destinos e em que “instagramar” é a prova de viver para mais de 40% dos turistas, é
recomendavel e estratégico retirar proveito, no ambiente online, da identidade e dos
patriménios tangiveis e intangiveis das cidades. Sabe-se do poder viral que a internet
possui e, principalmente no turismo, que hd mudangas muito rapidas nas preferéncias
por novos destinos. Desta forma, uma sugestdo é disponibilizar filtros, hashtags e
intervencdes locais, como a criagdo de pontos estratégicos para o turista se fotografar e
partilhar os contetidos nas redes sociais online, para, assim, se promoverem os icones
culturais vintage da cidade. Também se propde a¢des que integrem o ambiente offline e
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online, de forma a gerar um maior envolvimento do turista com a cidade nos momentos
do quotidiano e em patriménios culturais e, consequentemente, uma maior promogio
destes icones de forma espontinea, otimizando a abordagem omnicanal.

Uma das limitacoes desta pesquisa foi a recolha de respostas para o inquérito, visto que
o tempo médio de resposta individual era de cinco minutos. Presencialmente, horas de
recolha renderam poucas respostas. Também se considera que uma amostra
estratificada seria de maior qualidade, apesar de os resultados terem impressa a
pertinéncia de provirem de uma amostra (brasileira) que corresponde a um dos
mercados prioritdrios em expansdo, de acordo com o Plano estratégico da Regido de
Lisboa.

Esta pesquisa abre portas para estudos interdisciplinares, que abordem as diferengas e as
semelhancgas culturais entre Brasil e Portugal e a relagdo com o passado de forma
positiva ou paradoxal. Estudos sobre turismo, tendéncias, cultura, psicologia, entre
outros, podem utilizar resultados e pistas obtidos nesta investigacdo para aprofundar
os motivos e as consequéncias do comportamento observado entre os clusters.
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RESUMOS

As cidades vivem momentos de afirmagéo turistica e estudos demonstram que a promogdo dos
icones culturais favorece a escolha das cidades enquanto destinos turisticos. Os icones culturais
assentam em aspetos das cidades desaparecidos ou em desaparecimento, aptos a serem
mitificados e percebidos como representativos de uma cultura. Este artigo aborda os icones
culturais vintage na comunicagdo do turismo de Lisboa, pretendendo compreender como sdo
utilizados na comunicagdo visual da cidade numa perspetiva omnicanal. Esta investigagio
analisou semiologicamente capas do guia Follow Me Lisboa (em papel) e imagens do sitio web do
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Turismo de Lisboa (online) que utilizam icones da cidade. Um inquérito por questionario revelou
percegdes de turistas nacionais e estrangeiros sobre os icones culturais da cidade, enquanto uma
entrevista semiestruturada em profundidade identificou as principais intengées de comunicagdo
da Associagdo do Turismo de Lisboa (ATL). Os resultados indicam que a comunicagio da cidade de
Lisboa utiliza pouco os seus icones culturais vintage, apesar da nostalgia e autenticidade que os
inquiridos associam a cidade. A clivagem entre os objetivos da ATL e a percegdo do publico sobre
Lisboa permite identificar oportunidades de melhoria na comunicagio turistica omnicanal da

cidade.

Cities are facing moments of touristic affirmation and studies indicate that the promotion of
cultural icons favors the choice of cities as tourist destinations. Cultural icons are based on
missing or disappearing aspects of cities, able to become mythicized and perceived as
representative of its culture. This article discusses the vintage cultural icons in the tourism
communication of Lisbon, aiming, from an omnichannel perspective, to understand how they are
used in the visual communication of the city. This research analyzed, from a semiological
perspective, the covers of the Follow Me Lisboa guide (in paper) and images from the Turismo de
Lisboa website using city icons. A questionnaire survey revealed the perceptions of domestic and
foreign tourists about the city's cultural icons while an in-depth semi-structured interview
identified the Lisbon Tourism Association’s (LTA) main objectives. The results indicate that the
communication of the city of Lisbon makes little use of its vintage cultural icons, despite the
nostalgia and authenticity that respondents associate with the city. The discrepancy between the
LTA’s intention and the public’s perception of Lisbon allows the identification of opportunities

for improving the city’s tourism omnichannel communication.
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