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RESUMEN

Con la aparicidn de las redes sociales, el uso generalizado del Smartphone, la presion de la
inmediatez, exaltacién y necesidad de representacién y significaciéon simbdlica ante los otros,
se ha generalizado la practica de un tipo de fotografia turistica; aquella realizada tomando
la imagen del turista-protagonista interactuando con un icono turistico, relevante por su
representacion simbdlica, formando una imagen de proyeccién personal en el destino. Se ha
denominado a este formato: «fotografia turistica de interaccidn icénica». El estudio se ha cen-
trado en los iconos mas buscados de Europa con el objetivo de analizar los motivos y funciones
que rodean esta prdctica simbdlico-fotografica. Se ha aplicado una metodologia mixta cuali-
tativa-cuantitativa a través de las técnicas de investigacion del andlisis de contenido icdnico y
la encuesta. Los resultados han contribuido a comprender, desde una perspectiva sociolégica,
este comportamiento de representacion simbdlica de imagen personal en el destino, mostran-
dose una tendencia generalizada en la realizacidn de este tipo de fotografia de interaccidén con
ciertos iconos turisticos representativos, independientemente de variables como la edad o el
sexo. La necesidad de informar y proyectar una narrativa vacacional simbdlica hacia el entorno
social cercano subyace tras este tipo de comportamiento fotografico.
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ABSTRACT

The emergence of social networks, the widespread use of the smartphone, the pressure of
immediacy, exaltation and the need to be represented and have symbolic significance in the
eyes of others has given rise to a kind of tourist photography that is based on taking images
of the tourist-protagonist interacting with a tourist icon which is famous for its symbolic rep-
resentation, creating an image with a personal projection in the destination. This format has
been called «lconic Interaction Tourist Photography». This study focuses on the most popular
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icons in Europe in order to analyse the intentions and purposes that underlie this symbolic-pic-
ture practice. A qualitative-quantitative mixed methodology has been applied through icon
content analysis and survey techniques. The results have contributed to enhancing our under-
standing of this behaviour in the symbolic representation of personal image in the destination
from a sociological perspective, showing an overall trend towards this kind of interaction pho-
tography with certain representative tourist icons regardless of factors such as age or gender.
The need to report a narrative symbolic holiday telling to the close social circle lies behind this
photographic behaviour pattern.

Keywords: Tourism; interaction; icon; photography; symbolic representation.

I.INTRODUCCION

La fotografia puede adoptar diferentes interpretaciones, lecturas o analisis, depen-
diendo del contexto en el que se realice, de la intencionalidad del propio autor o por parte de
las personas que realicen la interpretacidn. La fotografia turistica, desde sus primeros tiempos
en blanco y negro, ha constituido un elemento imprescindible vinculado al disfrute del ocio o
la practica turistica, dado que permite rememorar la experiencia vivida y ejercer la funcién de
demostracion simbdlica y distincién ante los demas.

Guash (2013) muestra la fotografia como una herramienta que permite guardar y
coleccionar recuerdos del pasado, permite construir una historia. Esta historia puede ser edi-
ficada sobre un imaginario real o incluso fantasioso (Hiernaux, 2012). La fotografia ofrece un
reflejo de la realidad sin ambigliedades (Barthes, 1989), donde lo importante es la funcién de
interpretacién porque ésta viene dada a través de la impresion fotografica (Machado, 2010).

Por otro lado, la fotografia puede conformarse en una representacion de la identidad
simbdlica de un objeto como lo puede ser un destino, contagiar emociones de forma que des-
pierte el deseo de visitar un lugar e incluso despertar el deseo de emular comportamientos
o experiencias (Hart, 2016; Azevedo, 2017). Es una herramienta de comunicacién personal
donde lo visitado se transforma en discurso y la fotografia es la apropiacién y resignificaciéon
simbdlica (Raurich, 2009).

En los ultimos tiempos ha surgido la proliferacion de un tipo de fotografia realizada
de una forma concreta, desde un determinado lugar, en la cual el turista-protagonista y el
icono turistico interaccionan formando un conjunto de redefinicién simbdlica. Imagenes que
se repiten incansablemente, como fotocopias de la original. Es posible que la captura de una
de estas fotografias obligue al turista-protagonista a esperar una larga cola, buscar una calle
o punto especifico o rodearse de los elementos necesarios para su puesta en escena. Pero
todo este esfuerzo se convierte en una nimiedad frente al objetivo final de obtener la imagen
deseada, pues el resultado y la publicacion compartida de la misma le reportara una repre-
sentacion simbdlica de identidad social, de imagen personal de destino, de distincién ante los
otros.

Este tipo de fotografia no se encuadraria en ningln género especifico. Si se atiende
a su funcidn, el objetivo es el referente, es decir, el objeto con el que el turista-protagonista
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interactla o se relaciona. Su realizacion requiere la busqueda de los ingredientes necesarios
para su perfecto simbolismo representativo, y en todos ellos se realiza una accién de relacién
con el icono turistico por parte del turista-protagonista. El turista-protagonista pasa a ser un
sujeto activo en la imagen fotografica.

A través de este tipo de fotografia turistica de interaccidn, realizada con el uso gene-
ralizado del Smartphone, se informa sobre las experiencias turisticas vividas, lo que permite
proyectar simbologia e identidad, de imagen personal en el destino y distincién de forma
inmediata. De ahi que las redes sociales, dira Luna (2015), sean las herramientas perfectas
para proyectar el consumo simbdlico de las vacaciones ante los otros, ademas de permitir
reforzar la identidad.

Este modelo de fotografia de interaccion abarca diferentes tipos de elementos: ani-
mados, como interactuar con animales-iconos o personajes-iconos, o inanimados, como
interaccionar con monumentos-iconos, esculturas-iconos u otra serie de objetos iconos del
destino. Uno de los ejemplos mads célebres es la imagen del turista-protagonista sujetando o
empujando la Torre de Pisa (Italia).

El presente estudio se ha centrado en los iconos turisticos inanimados mas relevantes
y buscados de Europa (monumentos, esculturas y otros objetos simbdlicos) con el objetivo
de analizar los motivos y funciones que definen este tipo de fotografia y de comportamiento
turistico simbdlico-fotografico. Como se podra atender en el apartado de discusién y conclu-
siones, los resultados contribuyen a comprender mejor, desde una perspectiva socioldgica,
esta prdctica fotografica por parte del turista, de la busqueda de proyeccidn de una represen-
tacion simbdlica de imagen personal en el destino.

Se advierte que, al carecer de una denominacidn especifica de este tipo de fotografia
turistica descrita, ha sido designada por la autora del presente estudio como: «fotografia turis-
tica de interaccién icénica».

Il. MARCO TEORICO

No se han hallado estudios sobre este tipo concreto de fotografia turistica de interac-
cion icdnica, por lo que la revision de la bibliografia se ha centrado en el papel de |a fotografia
en general y la fotografia personal turistica del destino en particular, la necesidad y los motivos
de compartirla en las redes sociales, asi como la explicacién socioldgica de la funcién de inte-
raccion simbdlica con un icono turistico en el destino.

2.1. Importancia de la fotografia turistica

El viajero del siglo XIX, apoyado por las expediciones gubernamentales, se convertiria
en el primer sujeto en realizar fotografia turistica de tipo documental, siendo éstas las prime-
ras de las cuales se tienen constancia (Vega, 2011). Y serd con la extension del boom turistico,
en la segunda mitad del siglo XX, cuando se extienda la fotografia turistica de algunos destinos
0 monumentos por todo el mundo (Pérez, 2015). Estas imagenes fotograficas con el paso del
tiempo han conseguido que ciertos destinos y objetos turisticos destacasen por encima de
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otros, pues la accion reiterativa de la realizacion de este tipo de fotografia vendria a reforzar
la representacién icdnica-simbdlica de los lugares y objetos turisticos mds buscados. Afirman
Stepchenkova y Zhan (2012) que este tipo de imagenes personales se han popularizado mas
que las creadas y proyectadas a través del marketing para la industria turistica, lo que ha
venido a reforzar exponencialmente la realizacidn de las mismas.

Lépez de Letona (s.f.) concluye que el turismo masificado se centra mas en la busqueda
de imdagenes fotograficas que en el disfrute de la experiencia de ocio. No se viaja para ver, sino
para realizar fotografias de los iconos turisticos masificados, pues el individuo es un turista
alienado y pasivo en este sentido. La imagen fotografica se configura como uno de los elemen-
tos o iconos fundamentales de la practica turistica (Luque et al., 2006 y Donaire y Gali, 2011,
Hernandez y Poggio, 2016). Es impensable viajar sin portar una camara fotografica, porque
serd ésta la que permita mostrar la prueba irrefutable del viaje realizado (Sontag, 2005), la
camara se convierte en una posesion simbdlica, en una herramienta de control que ejerce, al
mismo tiempo, una dependencia del turista-usuario (Barrios, 2010). Es uno de los elementos
simbdlicos que adquiere el turista y que le permite situarlo en un contexto de experiencia
turistica, distinto al de la vida cotidiana (Jafari, 2007).

Actualmente existe un comportamiento compulsivo a fotografiar experiencias, éstas se
convierten en una forma concreta de mirar, por lo que el viaje se llega a convertir en el pre-
texto ideal para realizar fotografias (Sontag, 2010). Pero la fotografia también ha contribuido
a construir y reforzar imagenes estereotipadas de ciertos lugares, supliendo la autenticidad de
éstas por simples escenas burlescas y banales (Gémez, 2009).

Se puede decir que existe una expresa y contundente retroalimentacion simbidtica
entre fotografia y turismo. Fuentes (2014) argumenta que existe una alianza entre turismo y
fotografia que se ha traducido en una socializacién normativizada en los viajes. La fotografia
ha contribuido a popularizar destinos, monumentos y otro tipo de objetos turisticos. A su vez
la practica turistica ha reforzado la difusion y promocidn de la fotografia, tanto de tipo comer-
cial como personal. Daries-Roman, Cristébal-Fransi y Martin-Fuertes (2014) inciden en que la
informacion vertida en las redes sociales ejerce la funcidn de guiar las decisiones de poten-
ciales visitantes a un destino, ademas de generar reputacién del destino (Caro, Luque y Zayas,
2015). En torno a esta simbiosis, Garrod (2009) expone que existe cierta circularidad de la rela-
cion entre las imdagenes que utiliza la industria del turismo y lo que recibe el turista, puesto que
este, en ocasiones, reproduce las mismas fotografias turisticas proyectadas por dicha indus-
tria, cerrando un circulo de representacién auto-reforzada de imagenes de un destino.

2.2. La necesidad de compartir en redes sociales

Autores, como Gonzdlez Ferndndez-Villavicencio (2012), reflexiona sobre el cambio
radical y vertiginoso que ha sufrido la forma de acceder y usar la informacidn, tanto en los
sitios webs como en las redes sociales. Las redes sociales, en general, tienen una motivacién
ludica, social, informativa y psicolégico-afectiva (Ramos y Del Pino, 2014). Han transformado
la realidad social, porque manipulan la verdad, por lo que los propios sujetos son responsables
de la realidad que han creado (Reig y Vilcher, 2013).
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El uso generalizado del espacio virtual ha traido consigo consecuencias de diversa
indole. Lara (2011) afirma que en el mundo virtual el individuo puede crear multiples identida-
des publicas virtuales, que en el caso de los mas jovenes refuerza la identidad de pertenencia
al grupo (Ferré y Bernal, 2014); les permite compartir experiencias y obtener reconocimiento
de su actividad ante los otros (Colas, Gonzédlez y De Pablos, 2013), por lo que el usuario nece-
sita ser consciente de este fendmeno, por el alcance de las consecuencias de sus acciones
digitales.

En el estudio de Sheungting y McKercher (2015) se establece que, actualmente, la
fotografia publicada en las redes sociales facilita la comparacidn social, de forma que se estd
produciendo una redefinicidon de la mirada turistica. Parece que actualmente el viaje turistico
necesita de la demostracidn publica en las redes sociales, de compartir experiencias, gustos y
cierto fingimiento escenografico por parte de diferentes individuos pertenecientes a distintos
grupos sociales (Menezes y Gandara, 2015). Es una forma diferente de hacer visible o publica
una parte de la vida de aquellos que durante un periodo de tiempo practican el ocio turistico.
Esto ha hecho que sea el propio turista un sujeto activo en la construccidn de la imagen de un
destino (Donaire y Gali, 2011).

En esa misma linea, Gallego (2015) afirma que se necesita el refuerzo del ajeno a través
del «like» en la fotografia compartida, de forma que la misma sigue todo un proceso ritual.
Gallego sigue argumentando que se han impuesto unas pautas de comportamiento con ten-
dencia al narcisismo, al auto espectaculo, al exhibicionismo, a la necesidad de compartir el
reconocimiento de la imagen fotografica. Se comparte de forma inmediata, eliminando la
importancia de la seleccién premeditada. Bajo este mismo contexto, afirma Canavan (2017)
que actualmente existe un aumento del narcisismo asociado al turismo, turismo consumista,
egoista, exhibicionista y hedonista en el cual, tanto los factores sociales como tecnoldgicos,
lo han potenciado. En el tipo de fotografia personal y cotidiana, la inmediatez y la produccién
instantdnea perecedera tienen su explicacién en relacidn a la ubicuidad, conectividad y movili-
dad de los sujetos, correlacionadas con el uso de los dispositivos inteligentes (Van Dijck, 2008;
Van House, 2011).

Las imagenes fotograficas son compartidas, comentadas y publicadas de forma inme-
diata (Zhengy Gretzel, 2010). La inmediatez en el hecho de compartir en redes sociales parece
estar mas difundida entre los jovenes, los cuales se hallan inmersos en una presién social
propia de una generacion consumidora, permanentemente conectadas e informada (Ferré y
Bernal, 2014). El auge de redes sociales como Facebook o Twitter, actualmente mas relega-
das por Instagram, Printest o Snapchat, han potenciado la construccién y proyeccion de la
identidad publica de los individuos. Segun un estudio realizado por Prades y Carbonell (2016),
los jovenes se han pasado de Facebook a Instagram porque, ademas de ofrecerles intimi-
dad, el objeto principal de esta segunda plataforma se centra en la fotografia. Al igual que la
plataforma de Snapchat, también muy utilizada por los jovenes, pero con un contenido mas
efimero. En el estudio de Lo, et al. (2011), centrado en el uso de fotografias turisticas en linea
en Hong Kong, estos autores concluyen que tienden a ser los mas jovenes los usuarios de este
tipo de fotografia compartida, principalmente a través de redes sociales, blogs personales y
mensajeria instantanea.
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2.3. Analisis socioldgico de la fotografia turistica de interaccion icénica

Bericat (2012) hace referencia al hecho de que la sociologia no se ha preocupado en
demasia de la cultura visual o de analizar las imagenes para obtener conocimiento social,
siendo la fotografia el material empirico que mejor posibilita la observacién y explicacidn
sociolégica de la relacion existente entre el objeto y su representacién, debido a que con-
tiene conocimiento sobre la realidad social. La fotografia es la demostracidn concluyente del
relato vacacional y de la proyeccion de estatus social (Sidun, 2008), es una importante fuente
documental histdrica de andlisis de la imagen turistica (Garcia del Toro, 2016), permite nuevas
miradas y perspectivas de comprensidn de la experiencia de ocio en el espacio-urbano turis-
tico (Manosso y Gandara, 2016). Ademas, este tipo de fotografia refleja las percepciones de
los turistas sobre un destino (Stepchenkova y Zhan, 2012); son fotografias moldeadas por la
construccion cultural del lugar, ademads de otro tipo de factores sociales y visuales, por lo que
el turista se convierte en un productor cultural activo (Stylianou-Lambert, 2012), cuestiones
estas también objeto de analisis socioldgico.

Cuando se realiza una fotografia turistica de interaccidn icénica se proyecta sobre ella
una intencionalidad, tanto por parte del fotégrafo como del sujeto protagonista de la misma,
por lo que se hace necesario analizar las motivaciones reales que la crean. A esto hay que
sumarle el hecho de que las imagenes fotograficas turisticas compartidas condicionan el com-
portamiento de futuros turistas que desean reproducirla al visitar el destino. Este analisis es
importante hacerlo desde la perspectiva socioldgica, puesto que permite comprender mejor
las motivaciones y funciones de esta forma concreta de comportamiento turistico. La revisién
de algunos paradigmas tedricos clasicos, como los siguientes, facilitan el analisis:

El interaccionismo simbdlico o enfoque dramaturgico de Goffman (1971) permite expli-
car como los turistas realizan el ocio o viaje turistico como si se tratase de una representacion
teatral simbdlica ante los demas. Por lo tanto, también se podria explicar el fenédmeno de la
necesidad de interaccionar simbdlicamente con un icono turistico para representar un papel
social ante los demas. El turista finge una accion de interaccion con el icono fotografiado como
si fuese una obra de teatro, de apariencia ante los grupos sociales de interés. Gonzalez Damian
(2010) resalta que este paradigma permite analizar la accidon conjunta en el espacio turistico,
comprender el uso que hacen las personas de los significados y simbolos de su actuacién.

Otro de los paradigmas explicativos seria la ethometodologia de Garfinkel, corriente
surgida en los afios sesenta; aunque Gonzalez Damidn (2010) advierte de la escasez de estu-
dios desde esta teoria aplicados al turismo. No obstante, se podrian analizar las practicas de
interaccién entre sujetos que dan sentido a la construccion del mundo social. En este caso se
podria abordar un analisis de la interaccidn turista-icono, es decir, de comportamientos ejecu-
tados en la construccién de la identidad e imagen simbélica personal en el destino, transmitida
a través de la fotografia.

Alvarez Sousa (2009) cree que la teoria de la clase ociosa de Veblen, ayuda a interpretar
mejor el tipo de comportamiento de apariencia ante los demas, pues existe una necesidad de
valoracidn social. Al revisar dicha teoria de Veblen (2010), éste incide en la idea del consumo
ostentoso de la apariencia social, puesto que ésta aporta al individuo prestigio y status, a
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través de determinados comportamientos de practica de actividades ociosas y de diversién
que le aporten reputacion. Por lo tanto, el viaje turistico, y por ende la vida ociosa y la docu-
mentacién fotografica de ciertos iconos, son esenciales, es un proceso de demostracion social.

Bourdieu (2003) habla del consumo de practicas, no necesarias para la vida cotidiana,
sino practicas realizadas para obtener distincion ante los demas, ostentacidon de una clase
social, por lo tanto, el turista imitaria este comportamiento de realizacién de fotografia turis-
tica de interaccién icénica como un elemento de distincidn y referente identitario para otros
turistas. El turista protagonista escoge la imagen de un contexto o entorno concreto por su
alto contenido simbdlico. Dira Fuentes (2014) que el turista se siente protagonista realizando
fotografias de los iconos que son fotografiados por otros sujetos, porque necesita «el recono-
cimiento afianzado» (p.22) que menciona Bourdieu, lo representado se repite, «el registro se
limita a crear normas de apariencia y la revolucion visual confirma solamente otros habitos de
vision» (p.24).

Esta practica fotografica también se puede analizar desde el paradigma o teoria socio-
l6gica del conflicto, seria un analisis critico sobre la banalizacién de la cultura, pérdida de
respeto hacia la identidad del icono turistico fotografiado, asi como su consiguiente pérdida
de autenticidad (Gémez Lozano, 2009), tal y como se menciond anteriormente. Un ejemplo
de ello y que generd un intenso debate en 2017 fue la publicacidn de fotografias turisticas en
tono burlesco en redes sociales, algunas de ellas de interaccion icénica, con los monumentos
del Holocausto en Auschwitz en Alemania (News.Mundo, 2017).

I1l. METODOLOGIA

Objetivo general: Conceptualizary analizar la fotografia de interaccidn icdnica. Objetivos
especificos: Determinar los iconos mas relevantes y buscados en Europa de fotografia turistica
de interaccidn icdnica, centrado en los iconos turisticos inanimados (monumentos, esculturas
y objetos simbdlicos). Conocer los motivos y funciones que rodean la practica de este compor-
tamiento simbdélico-fotografico.

Se aplica un enfoque metodoldgico de investigacion exploratoria de tipo mixto (cuali-
tativo-cuantitativo), realizando una revision previa de busqueda de fotografias de interaccién
icdnica a través de Internet y redes sociales (principalmente en Facebook e Instagram). La selec-
cion de dichas fotografias se realiza por conveniencia, teniendo en cuenta que son algunos de
los iconos turisticos mds populares y visitados de Europa, segun consta en las paginas oficiales
de turismo de estas ciudades, por lo que también son los mas fotografiados con algln tipo de
interaccién. El analisis de contenido de las fotografias seleccionadas se realiza atendiendo a
las siguientes variables: tipo de imagen, pais/ciudad, tipo de icono, tipo de interaccidn y resig-
nificacidn de la imagen.

En cuanto al disefio y aplicacién de una encuesta, ésta consta de 14 items que incluye
variables sociodemograficas, y variables especificas sobre el objeto de estudio, la cual es dise-
fada en google drive. Para la validacién de la encuesta se realiza un pretest a un total de 15
sujetos, lo que permite corregir posibles errores y sesgos de disefio. La investigacién se realiza
de enero a junio de 2019 y se recogieron un total de 445 encuestas.
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En una primera fase se calcula la muestra (n), la cual se circunscribe a la provincia de A
Corufia con una poblacién de 1.119.351 habitantes (N), segun datos del IGE™. El calculo de la
misma, con un 5,2% de error muestral (e), un 95% de intervalo de confianza (p) y un 1,96 de
nivel de confianza, arroja la cifra de 355 como tamafio de la muestra (n) necesaria, nUmero
que se halla dentro de nuestra muestra final de observacién (357 encuestas), una vez elimina-
dos los individuos no validos de las 445 encuestas inicialmente recogidas, por no cumplir las
premisas de partida: realizar fotografia de interaccién icdnica y residir en A Corufia provincia.
Los datos estadisticos han sido tratados a través del programa SPSS, version 25.

En la fase de muestreo, en el momento de disefar la metodologia de investigacion se
observa que el uso de redes sociales y otros métodos online permitirian acceder a sujetos
ocultos que cumplen la principal premisa de partida: sujetos que hayan realizado fotografia de
interaccién iconica al viajar por Europa. La revisidon de la literatura y estudios basados en este
tipo de muestreo la sefialan como una estrategia basicamente disefiada para detectar casos
en donde el tamafo de la poblaciéon universo es desconocida (Heckathorn 1997, 2002; Verd
y Marti, 1999; Baltar y Gorjup, 2012), y en este caso se desconoce la poblacidon que realiza
este tipo de fotografia de interaccion icénica. En concreto el muestreo online o la tradicional
bola de nieve de tipo lineal, discriminatorio o no discriminatorio exponencial es una técnica
que permite acceder a individuos de baja incidencia o de dificil acceso (poblacién oculta) a
través de redes sociales u otros métodos online (Brickman-Bhutta, 2009; Silenzio et al., 2009;
Gonzalez y Sosa, 2018).

Por lo tanto, la fase de envio se disefia a través de redes sociales (Facebook e Instagram),
correo electréonico y WhatsApp de la Red Personal de Contactos dentro de la provincia de
A Coruia (Galicia-Espaia). Siguiendo este modelo y pensando en el efecto exponencial dis-
criminatorio de este tipo de muestreo, la aplicacion se deja abierta durante 45 dias, ello ha
permitido localizar a un total de 357 sujetos validos (80,2%) que cumplen la premisa principal
de partida, pertenecientes a 20 subgrupos identificados dentro de la provincia de A Coruia.
Por lo tanto, quedan eliminadas 88 encuestas (19,8%) del total de las 445 recogidas inicial-
mente por no cumplir los criterios de seleccidn previa, anteriormente mencionados.

Hipotesis de partida: Los turistas-protagonistas mas jovenes son los que habitualmente
realizan este tipo de fotografia, siendo por igual hombres y mujeres (H.1.). Los turistas-pro-
tagonistas mas jovenes son los que comparten habitualmente de forma mas inmediata este
tipo de fotografia (H.2.). Se repiten mayoritariamente los iconos turisticos mas conocidos en
Europa (H.3). El motivo principal de la realizacion de este tipo de fotografia es porque son foto-
grafias tipicas (H.4). El motivo principal de compartir este tipo de fotografia es para informar a
su circulo social y mostrar publicamente su actividad turistica (H.5).

1. Instituto Gallego de Estadistica (datos a 1 de enero de 2018)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Realizada una revision previa en Internet y redes sociales (Facebook e Instagram), tal y
como se detalla en la metodologia, se destacan los siguientes ejemplos de fotografias de inte-
raccién icdnica mds populares en Europa (marcado en sombreado color gris):

Tabla 1. Imagenes fotograficas de interaccién icdnica en Europa

Icono Interaccidn (Accidn) Ciudad Pais
Torre inclinada o pendiente | Sujetando Pisa Italia
Empujando
Saltando
Abrazando
Tomando un helado en forma de cucurucho
Acciones de simbologia falica
Bocca della Verita Meter la mano en la boca Roma Italia
Torre Eiffel Cogiendo la torre por el vértice Paris Francia
Cogiendo la torre completa
Sosteniendo la torre con las manos
Museo Louvre Cogiendo el vértice del prisma Paris Francia
Apoyando la mano en el vértice
Sujetando la piramide
Paso de cebra de Abbey Cruzando el paso Londres Inglaterra
Road (portada de los
Beatles)
Cabina roja de teléfono Haciendo una llamada Londres Inglaterra
Grafiti del beso entre Besandose delante del grafiti Berlin Alemania
Honecker y Lednidas
Breznev en el Muro
Escultura del Agora Imitando la misma pose de la escultura Atenas Grecia
Estadio de Olimpia En posicién de iniciar una carrera Olimpia Grecia
Coliseum Sujetando con la mano por la base Roma Italia
Catedral Sujetando la catedral por la base Milan Italia
Palacio de la Patria Sujetando el Palacio por la base Roma Italia
Gondolas Remando la géndola Venecia Italia
David de Miguel Angel Imitando la misma pose de la escultura Florencia Italia
Puente Rialto Cruzando el puente Venecia Italia
Estatua del Jabali Tocando, abrazando el jabali Florencia Italia
Menhires Abrazando el menhir Bretafia Francia
Museo de Toulouse Lautrec | Sujetando el edificio con la mano Albi Francia
Parque tematico Furoscope | Sujetando la bola gigante Poitiers Francia
Réplica de la estatua de la | Dandole la mano o sujetando la estatua Colmar Francia
Libertad
Oso del Guggenheim Abrazando el oso Bilbao Espana
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Sagrada Familia Sujetando o cogiendo la catedral Barcelona Espafia
Torre de Hércules Sujetando la Torre por la base A Coruiia Espana
Cogiéndola la Torre por la parte superior
Rosa de los vientos Imitando en el suelo la rosa de los vientos | A Corufia Espafia
Piedra de cuarcita Sujetando la piedra Monsanto | Espafia
Caceres
Calle «Beso de la esquina» | Besdandose en la esquina de la calle Rota Cadiz | Espafia
Balneario Caldea Sujetando o cogiendo la clpula exterior Andorrala | Andorra
Vella
Figuras de los nomos Imitando a los gnomos Noruega
Escultura de Magallanes Dando la mano a la escultura Azores Portugal
Tranvia Sujetando el tranvia Lisboa Portugal
Escultura de Pessoa Sentandose al lado e interactuando en Lisboa Portugal
conversacion
Bancos de sentarse En los jardines de San Antdn Attard Malta

En sombreado gris se muestran los iconos y la interaccidn hallada en imagenes publicadas en redes sociales e
Internet. Sin sombreado los iconos y su interaccion, informacidn extraida de las encuestas, siendo descartados
todas las referencias que no tuviesen que ver con Europa. Fuente: elaboracién propia

Torre pendiente di Pisa: Construida en 1173 y ubicada en la ciudad de Pisa, es la torre
campanario de la catedral de Pisa, situada en la plaza del Duomo. Es una de las fotos turisti-
cas de interaccién icdnica mas repetida del mundo. Con todo tipo de interaccidn: sujetando,
empujando, saltando, abrazando, tomando la torre como un helado, acciones relacionadas
con la simbologia falica, etc.

Figura 1. Fotomontaje de la Torre de Pisa

Fuente: https://www.recreoviral.com/lugares/fotos-divertidas-torre-pisa/

Bocca della Verita: Esta escultura se hallaba en la Plaza de la Bocca della Verita (Roma)
hasta que en 1632 fue trasladada a la Iglesia de Santa Maria in Cosmedin, donde se puede ver
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actualmente. Existe en torno a ella una leyenda, de forma que los visitantes que han mentido,
al introducir la mano por la boca, serdn mordidos. Una de las escenas mdas emblematicas de
la pelicula «Vacaciones en Roma» (1953) protagonizada por Gregory Peck y Audrey Hepburny
dirigida por William Wyler, es reflejo de esta concreta interaccion icdnica.

Figura 2. Boca della Verita (Roma)

Fuentes: https://www.informagiovani-italia.com/roma_es.htm; https://civitavecchia.portmobility.it/es/
la-boca-de-la-verdad

Torre Eiffel: La Torre Eiffel se construyd entre 1887 y 1889, en conmemoracion del cen-
tenario de la Revolucion Francesa, y desde que se inaugurd en 1889 se convirtio en el icono
por excelencia de la capital francesa. Es el cuarto icono turistico mas visitado del mundo (El
Confidencial, 31/03/2019), y se fotografia desde todos los angulos posibles, ademas de las
fotografias turisticas de interaccidn icénica.

Figura 3. Torre Eiffel (Paris)

Fuente: http://esmateria.com/2012/09/21/nobel-alternativo-por-encoger-la-torre-eiffel/;https://xgfkocd.files.
wordpress.com/2009/11/curiosas89g.jpg; http://cartonianosporelmundo.blogspot.com/2010/01/4-dias-en-

paris.html
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Prisma del Museo Louvre: En 1983, Leoh Ming Pei fue designado para acondicionar una
nueva entrada para recibir al publico y organizar el interior del museo Louvre. Ming Pei disefié
la piramide de cristal con acceso que se abrié en 1989 (afo del bicentenario de la Revolucién
Francesa) (Paris CityVision, 2019). Aunque fue muy criticada originariamente, hoy la pirdmide
cuenta con el apoyo tanto de los visitantes como de los parisinos. Esta se integré al palacio e
incluso se convirtié en una atraccidn turistica en si. No es raro ver a los transeuntes haciéndose
una foto delante de la pirdmide o intentando coger a ésta. Ademas de ser una entrada al patio
del palacio, la gran pirdmide se convirtié en el simbolo del Louvre.

Figura 4. Piramide del Museo Louvre (Paris)

Fuentes: https://www.fotonazos.es/2011/06/visitar-paris-dia-1/; https://www.laproximaparada.com/2011/02/
dia-4-paris-2-enero/

Paso peatonal de Abbey Road: Abbey Road (1969) fue el titulo del Gltimo disco de los
Beatles, y se ha convertido en una imagen simbdlica de por si. En ella se ve a los cuatro miem-
bros cruzando el paso de cebra y alejdndose del estudio y sello discografico de ese ultimo
disco. Se ha convertido en el paso de cebra mas famoso del mundo, por lo que se ha confi-
gurado como uno de los iconos turisticos mas emblematicos de la visita a Londres, no siendo
posible cuantificar cuantos turistas realizan la fotografia en este punto concreto. Algunos turis-
tas incluso reproducen todos los elementos iconograficos de la célebre portada del disco. Su
imagen icénica ha sido reproducida en diferentes series de television como una iconografia
simbdlica internacional, en el ejemplo vemos la imagen reproducida en la serie de animacién
de los Simpson.
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Figura 5. Paso de cebra de Abbey Road (Londres)

Fuentes: https://www.weplann.com/londres/tour-pop-rock; https://trucoslondres.com/abbey-road/

Cabinas rojas de teléfonos: En la actualidad las cabinas rojas de Londres son utilizadas
principalmente para casos de emergencia, algunas estan habilitadas como estacién de carga
para los dispositivos mdviles y, por supuesto, para las fotografias de los turistas, ya que se han
convertido en un icono turistico de su paso por Londres. La foto mds emblematica se toma
simulando una llamada de teléfono.

Figura 6. Cabinas rojas de teléfono (Londres)

i
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TQuaderns de Bitacola

Fuentes:https://es.quadernsdebitacola.com/2013/10/typical-original-travel-photos-
capitulo2.html#.XH5xCYIKiUk; https://hemeroteca.vozlibre.com/noticias/ampliar/77687/
las-cabinas-rojas-de-londres-llegan-a-madrid

Grdfiti del beso entre Honecker y Lednidas Breznev en el Muro de Berlin: Uno de los mas
famosos besos de la historia es el que tuvo lugar entre los lideres comunistas Erich Honecker,
de Alemania Oriental, y Lednidas Breznev, de la Unidn Soviética, durante el 30 Aniversario
de la Republica Democratica Alemana en junio de 1979 (La caida del Muro de Berlin, s.f.). El
artista ruso Dimitri Vrabel pintd en mural la famosa fotografia entre febrero y septiembre de
1990. Es una de las imagenes mas emblematicas de dicho Muro, convirtiéndose en uno de los
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puntos mas visitados y fotografiados de la capital alemana. Los visitantes se fotografian imi-
tando el gesto del beso delante del grafiti.

Figura 7. Grafiti del beso (Muro de Berlin)
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Fuentes:https://www.alamy.es/imagenes/berlin-wall-kiss-mural.html; https://locodelpelorojo.
com/2009/10/16/muro-berlin-caida/

Como se observa en estas imagenes fotograficas emblematicas de Europa tomadas
como ejemplos, la accidn de interaccidn con el icono es repetida por el turista o turistas prota-
gonistas imitando al detalle la iconografia observada con anterioridad. Atendiendo a la accidn
y la simbologia proyectada, la presencia del turista en la fotografia va ma alla de su simple
presencia. Existe una demostracion activa de un comportamiento de interactuacion con el
icono turistico, dando prioridad a una accién simbdlica especifica, que, por supuesto, no es
original. La intencianalidad final es proyectar un resultado similar a otras fotografias realizadas
por otros turistas, denotando un claro consumo simbélico que refuerza la identidad del turista
(Luna, 2015; Veblen 2010).

Algunos de estos iconos turisticos no son de valor patrimonial para la ciudad (por
ejemplo el paso de cebra de Abbey Road o las cabinas rojas de teléfono de Londres), pero se
hallan impregnados de un valor simbélico que los hace Unicos y representativos de la ciudad.
También se ha comprobado que, de algunos de estos iconos y su interaccidon con el mismo, se
hacen otros tipos de referencias con proyeccién internacional a niveles que van mas alld de
la simple perspectiva turistica, como son los dos casos expuestos: el paso de cebra de Abbey
Road o la Boca della Verita. Por lo tanto, y reforzando esta argumentacién, tal y como exponen
Stylianou-Lambert (2012), el turista se convierte en un productor cultural activo del destino a
través de la creacidn y proyeccion de este tipo de fotografia turistica, llegando a impregnar y/o
reforzar de valor cultural del objeto fotografiado.

Siguiendo a Colds, Gonzalez y De Pablos (2013), en la composicién de la imagen es
importante que se reconozca e identifique el destino a través de uno de sus principales
iconos turisticos, marcando una interaccién simbdlica cuyo resultado es la demostracién de
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su posesion (casos Torre de Pisa o la Torre Eiffel) y/o participacion de un momento histérico
(grafiti del beso en el Muro de Berlin o paso de cebra de Abbey Road).

Desde el paradigma del interaccionismo simbdlico se puede analizar el papel del turista
como protagonista de una escenografia dentro del espacio de ocio turistico (Gonzalez Damian,
2010), siendo un sujeto activo en la edificacion de la imagen de destino (Donaire y Gali, 2011).
Los cuidados elementos simbdlicos que se repiten en cada una de la fotografias tomadas son
elementos de distincién de grupo, que lo serdn para otros turistas que observen la imagen,
siguiendo en la linea de Bourdieu (2003). En todas ellas se observa que la estética de la foto-
grafia es de suma importancia, por lo que se cuidan detalles que es necesario repetir, o en
todo caso mejorar, como la ubicacién, posicién, luz...,.elementos cuyo alcance obliga a largas
esperas, como si se tratase de la cola de un establecimiento. En ocasiones son interaccio-
nes relajadas y naturales (cruzar el paso de cebra de Abbey Road, llamar por teléfono en la
cabina roja de Londres o besarse delante del Muro de Berlin), pero en otras son interacciones
forzadas hasta lo imposible (coger la Torre Eiffel, la Torre de Pisa o la pirdmide del museo de
Louvre). Y no siempre aparece el turista en su totalidad, puede ser una parte del mismo, como
la mano que sujeta la torre, mano que demuestra poseer una parte de la simbologia o signifi-
cacion del icono.

En cuanto a la recreacidén escenografica, en todas las imagenes la fotografia es tomada
de frente o casi de frente, exceptuando el paso de cebra de Abbey Road que es tomada con la
misma perspectiva en que fue tomada la imagen del disco de los Beatles, constituyendo una
réplica exacta de la original. En cambio las fotografias de monumentos son tomadas desde
cierta distancia y, a veces, altura, con la intencidén de jugar con la perspectiva y recreacién de
la interaccion observada en otras fotografias similares. Desde la etnometodologia de Garfinkel
se podria afirmar que en todos los casos la repeticién de la practica de interaccién, busca la
construccion de la resignificacién de una imagen simbélica en el mundo social.

Como se ha comprobado en esta fase de investigacién, se han hallado algunas foto-
grafias de interaccidn icénica de una denostada burla y mofa hacia el icono, especialmente
en el caso de la Torre de Pisa tomado como elemento falico. Estas imagenes de tono burlesco
desvirtdan la imagen real del icono vy, tal como asevera Gémez (2009), se hallarian en el lado
opuesto al paradigma de la autenticidad. La teoria del conflicto permitiria analizar la transgre-
sién del icono, sus intencionalidades y consecuencias interpretativas.

En cuanto a los resultados de la encuesta, se puede observar que la realizacién de foto-
grafias durante el periodo de vacaciones es un comportamiento innato en si mismo, un 87%
responde que si las realiza y un 12,3% a veces, no habiendo ni una sola persona que contestase
gue no realizaba fotografias. Consolidando en estos resultados una realidad incuestionable, y
es que la fotografia conforma la pieza indispensable de toda experiencia turistica (Luque et al.,
2006 y Donaire y Gali, 2011, Hernandez y Poggio, 2016), pues la imagen tomada sera la que
permita al turista evidenciar la demostracion de la realizacién del viaje (Sontag, 2005).
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Tabla 2. Tabla cruzada: sexo y tipo de fotografia que realiza habitualmente el turista

Interactuando
De lo observado De lo observado con lo observado
sin presencia con la presencia por parte
del turista del turista del turista
protagonista protagonista protagonista Indistintamente
Hombre % Dentro del sexo 21,2% 23,9% 15,9% 38,9%
Mujer % Dentro del sexo 17,2% 20,1% 16,0% 46,7%

Fuente: elaboracién propia

Sobre el tipo de fotografia que se realiza, la opcion interactuando (tabla 2), se com-
prueba que tanto las mujeres (16%) como los hombres (15,9%) tienen valores muy proximos,
aunqgue en la opcidn indistintamente, son las mujeres las que registran un valor mas alto
(46,7%).

Tabla 3. Tabla cruzada: edad y tipo de fotografia que realiza habitualmente el turista

Interactuando con

%

De lo observado sin
presencia del turista
protagonista

De lo observado con
la presencia del turista
protagonista

lo observado por
parte del turista-
protagonista

Indistintamente

Menos de 20 22,9% 24,1% 19,3% 33,7%
20-29 21,0% 26,1% 18,1% 34,8%
30-39 12,5% 20,3% 9,4% 57,8%
40-49 10,4% 10,4% 18,8% 60,4%
50-59 20,8% 8,3% 4,2% 66,7%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los grupos de edad que suelen realizar mas este tipo de fotografia de inte-
raccion (tabla 3), se observa que, frente al supuesto de partida (H.1), los intervalos de menos
de 20(19,3%), de 20-29 (18,1%) y el intervalo de 40-49 (18,8%) son los que muestran un mayor
porcentaje. No obstante, si se tiene en cuenta la opcidn indistintamente, podemos apreciar
que son los intervalos de mas edad los que tienen mayor porcentaje de realizacidn (intervalo
de 30-39 con un 57,8%, intervalo 40-49 con un 60,4% e intervalo 50-59 con un 66,7%). Por
lo tanto, se puede afirmar que la hipétesis (H.1.) solo se cumple en parte, no solo los mas
jovenes realizan este tipo de fotografia de interaccidn, por lo que se comprueba que existe una
significacién estadistica, segln la prueba de Pearson, aunque sea una correlacion moderada
(tabla 4).En este punto del andlisis, y con respecto a este tipo de fotografia en particular, la
distribucidn de las edades no muestra que sea solo el intervalo de los turistas jévenes los que
mas la realizan, sino que abarca otros intervalos altos, contrariamente a lo que afirman en sus
observaciones Ferrer y Bernal (2014) y Lo et al. (2011). En la revisién y localizacidn de este tipo
de fotografias en redes sociales e Internet se pudo observar que existia una amplia variedad
en las edades de los turistas protagonistas.
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Tabla 4. Correlacidn entre edad y tipo de fotografia que realiza

Tipo de fotografia que realiza Edad
Tipo de fotografia que realiza Correlacion de Pearson ,201™
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357
Edad Correlacién de Pearson ,201° 1
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia

El tipo de fotografia de interaccién icdnica por sexo y edad, presenta la siguiente dis-
tribucién (tablas 5 y 6), tanto hombres como mujeres realizan mas el tipo de fotografia de
interaccion con monumentos-icono del destino visitado (tipo catedrales, edificaciones histori-
cas, etc.) y las que menos, para ambos sexos, las esculturas-icono. En cuanto a la distribucidn
por edades, se comprueba el mismo comportamiento, siendo los monumentos-icono los mas
recurrentes para la fotografia de interaccion y las esculturas-icono las que menos. También se
muestra (tabla 6) que el grupo de edad que mas realiza este tipo concreto de fotografia es el
intervalo entre 20-29 con un 38,7%. Los monumentos serian los iconos mas emblematicos y
simbdlicos para la interaccién, mas de apariencia social con aportacién de prestigio, en la linea
de la argumentacién de Veblen (2010).

Tabla 5. Tabla cruzada: tipo de fotografia de interaccidn-icénica por sexo

Tipo de interaccion iconica Hombre Mujer
Esculturas-icono del destino visitado 15,7% 32,8%
Monumentos-icono del destino visitado 23,0% 52,4%
Otros objetos-icono del destino visitado 20,4% 39,5%
Total 31,7% 68,3%
Fuente: elaboracién propia
Tabla 6. Tabla cruzada: tipo de fotografia de interaccién-icdnica por edad
Tipo de interaccion iconica <20 20-29 30-39 40-49 50-59 Total
Esculturas-icono del destino visitado 10,9% 19,6% 9,8% 5,9% 2,2% 48,5%
Monumentos-icono del destino visitado 17,1% 27,7% 14,6% 10,9% 5,0% 75,4%
Otros objetos-icono del destino visitado 14,0% 24,6% 10,6% 8,7% 2,0% 59,9%
Total 23,2% 38,7% 17,9% 13,4% 6,7% 100,0%
Fuente: elaboracién propia
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Sobre la relacion de fotografias de interaccion icdnica presentadas en la encuesta, de
las mds habituales halladas en la revisidn de Internet y redes sociales, los encuestados han ido
marcando mayoritariamente las dos fotografias mas tipicas relacionadas con la interaccién
icénica: la cabina roja de teléfono en Londres (40,89%) y la Torre de Pisa en Italia (32,49%)
(grafico 1), siendo ésta la que mas interacciones presenta con el turista (ver tabla 1), confir-
mando de esta forma la H3. Aunque los encuestados indican otros ejemplos de fotografias de
interaccion icénica, dentro y fuera de Europa, se toman como referencia solo aquellos que se
hallan dentro de este continente.

Al relacionar los datos mostrados en el grafico con el andlisis de contenido, destaca
la interaccidon icénica con la cabina roja de teléfono (Londres) por encima del resto de los
iconos, desde el paradigma del interaccionismo simbdlico el turista aparece como protago-
nista y sujeto activo a través de una interaccion con el icono de forma mas natural y cotidiana
en el destino, acorde con lo argumentado por Donaire y Gali (2011). De todas las interacciones
presentadas esta mencionada seria la mas ordinaria, por lo tanto, la menos llamativa para el
turista protagonista, pero cargada de gran simbologia cultural, convirtiéndose el sujeto en
productor cultural (Stylianou-Lambert, 2012).

Grafico 1. Relacion de fotografias de interaccion icénica en Europa
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Grafico 2. Motivo por el que realiza la fotografia de interaccidn
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Fuente: elaboracién propia

Entre los motivos que sefialan para realizar este tipo de fotografia (grafico 2) el 50,2%
lo hace porque lo considera divertido, seguido de un 33% que lo realiza por ser una fotografia
tipica, observando que no se cumple nuestra hipdtesis de partida (H.4) dado que se partia del
supuesto de que el principal motivo era que se realizaba por ser una fotografia tipica, siendo
ésta la segunda motivacion. No obstante, viniendo a reforzar lo que establecian Hart (2017) y
Azevedo (2017), es de destacar que un 33% indique que lo realiza porque en ellos ha desper-
tado el deseo de copiar el comportamiento y la experiencia, ademads de contagiar emociones,
motivo relacionado con la diversién que se destaca en primer lugar. Este comportamiento se
puede relacionar con la idea del consumo simbdlico, de narcisismo, bisqueda del hedonismo

y exhibicionismo por parte del turista protagonista del que hablan Canavan (2017) y Gallego
(2015).
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Grafico 3. Tiempo que tarda en compartir la fotografia de interaccién
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Fuente elaboracion propia

Sobre el tiempo que tardan los turistas en compartir este tipo de fotografia (grafico 3),
los datos muestran que mayormente se realizan durante el periodo de vacaciones (tenemos
un sumatorio de un 63,58%,) de los cuales el 27,73% lo hace a lo largo del dia en que realiza
la fotografia.

Tabla 7. Tabla cruzada edad y tiempo que tarda en compartir la fotografia

Tiempo que tarda en Lo hago de forma Lo hago alo Lo hago a los Lo hago al volver Nunca lo

compartir inmediata largo del dia dias siguientes de vacaciones hago
Menos de 20 31,8% 15,2% 31,1% 24,7% 16,3%
20-29 13,6% 48,5% 39,6% 43,2% 20,4%
30-39 31,8% 20,2% 11,3% 13,6% 28,6%
40-49 13,6% 11,1% 10,4% 11,1% 28,6%
50-59 9,1% 5,1% 7,5% 7,4% 6,1%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la H2, los turistas-protagonistas mas jovenes son los que comparten habi-
tualmente de forma mas inmediata este tipo de fotografia, observamos que tanto el intervalo
de menos de 20 aiios como los de 30 a 39 anos, representan los porcentajes mayores de rea-
lizacion de forma inmediata, no cumpliéndose, en este sentido, la hipdtesis de partida. Por lo
tanto, el uso generalizado de compartir en redes sociales no es solo propio de los mas jévenes,
extendiéndose su uso a otros rangos de edad, tal y como se argumentd con anterioridad,
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como demostracidn publica de compartir experiencias turisticas con cierto fingimiento icono-
grafico, tal y como apuntan Menezes y Gandara (2015). En este caso, los datos contradicen, en
parte, lo indicado por Zheng y Gretzel (2010) y Gallego (2015) cuando afirman que son los mas
jovenes los que comparten de forma inmediata, no obstante, si tenemos en cuenta el suma-
torio (63,68%) de todo el periodo vacacional, en realidad si se comparte, aunque no de forma
inmediata, antes del regreso del viaje.

En la pregunta sobre las plataformas a través de las cuales comparten estas fotogra-
fias (en la que se podia marcar mdas de una opcién), se comprobd que el 52,7% lo hace por
WhatsApp, un 49,8% por Instagram y un 28,5% por Facebook, en este orden de importancia,
siendo Instagram la plataforma mas utilizada por el intervalo de edad de menos de 20 afos,
confirmando de esta forma el estudio de Prades y Carbonell (2016).

Tabla 8. Motivo por el que comparte este tipo de fotografia segun sexo

Motivo de compartir este tipo de fotografia Hombre Mujer Total

Para informar a mi circulo de amigos/familia 18,5% 38,4% 56,9%
Para mostrar publicamente mi actividad turistica 12,4% 25,1% 37,6%
Para reforzar mi imagen publica 3,5% 3,8% 7,2%
No me motivé hacerlo 5,8% 15,9% 21,7%

Fuente: elaboracién propia

Como se observa en la tabla 8, los dos motivos principales por los cuales comparte
este tipo de fotografia es para mantener informado a su circulo social (56,9%) y para mostrar
publicamente la actividad turistica del turista (37,6%), comprobando que se cumple la H.5
en su totalidad. Dichos datos reflejan la necesidad de mantener informado al entorno social
sobre una experiencia vacacional cargada de simbologia a través de este tipo de fotografia de
interaccién iconica.

V. CONCLUSIONES

Tras la investigacidn, el analisis sociolégico de este tipo de fotografia permite compren-
der mejor la experiencia del ocio en el entorno urbano. Estas imagenes muestran la evidencia
de que la intencién principal del turista protagonista es repetir la accion simbdlica, simulando
una escenografia, como afirman Menezes y Gandara (2015); e indicar a su grupo de informan-
tes que ha estado presente en ese lugar concreto, interactuando, de alguna forma, con un
icono representativo del destino, compartiendo el reconocimiento de la imagen fotogréfica
(Gallego, 2015). Es por ello, que el paradigma del interaccionismo simbdlico de Goffman serd
el que mejor explique esta interaccién icono-turista, en el cual, turista e icono se relacionan,
formando un conjunto de resignificacién simbdlica, tal y como afirma Raurich (2009).

Desde el enfoque de la teoria de Veblen (2010), se observa que la demostracion de
una narrativa vacacional es una proyeccion de una experiencia cargada de simbologia, un
proceso de demostracion social del consumo de ocio turistico de ciertos iconos representati-
vos, en definitiva, de consumo simbdlico del que también hablan Sidun (2008) y Luna (2015).
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La interactuacion generalizada con el icono representativo del lugar visitado viene dada por
la necesidad del turista protagonista de mostrar una accién cargada de simbologia que se
impregna esencialmente de la misma, es como llevarse una pequefia parte del icono a través
de la interaccion con la misma y de su constatacion fotografica. Serd a través de la misma
como el turista-protagonista proyecta su imagen personal de destino, ademds de proyectar
una demostracion social (Sidun, 2008; Veblen, 2010). La interaccién en si, plasmada en la
fotografia, lleva implicito el hecho de la apropiacidn del objeto icono, de la demostracién de
posesion (Colds, Gonzalez y De Pablos, 2013), no es una simple fotografia al uso, es una foto-
grafia cargada de valor consumista en el sentido que argumentan Bourdieu (2003) y Veblen
(2010). Apropiarse del icono a través de la interaccion, es como quien se lleva un suvenir per-
sonalizado, pero con mayor valor afiadido, puesto que el turista protagonista forma parte del
mismo.

La etnometodologia serd la que permita analizar cdmo, a través de estos comporta-
mientos reiterativos, el individuo construye una identidad social simbdlica resignificada en el
contexto vacacional. Comportamientos que son esencialmente importante compartir, diran
Colas, Gonzélez y De Pablos (2013) para conseguir el reconocimiento ante los otros (Fuentes,
2014), de ahi también la necesidad de informar a los grupos de interés durante el transcurso
de las vacaciones.

Por otro lado, se comprueba que no existen diferencias significativas en relacion al sexo
y la edad, en cuanto a la realizacidon de la fotografia de interaccidn icdnica y su predisposicidn
a compartirla de forma inmediata por parte de los mds jovenes. En este punto del analisis, los
datos no han secundado en su totalidad las argumentaciones de Zheng y Gretzel (2010), Lo et
al. (2011), Ferrer y Bernal (2014) y Gallego (2015), aunque si se ha podido comprobar que un
porcentaje alto (63,58%) comparte las fotografias realizadas durante su periodo vacacional.
Por lo que, independientemente de estas variables (sexo y edad), existe una necesidad de
protagonizar y compartir este tipo de fotografia de interaccidn icénica, por ser una fotogra-
fia divertida y tipica, tal y como se reflejan en las principales motivaciones expuestas por los
turistas, en definitiva, el turista refleja una imagen personal simbdlica de destino dirigida a su
entorno social cercano.

La interaccion de divertimento reflejada en la fotografia, la repeticién de imdagenes
observadas y la necesidad de informar sobre el viaje contienen, de forma tacita, el discurso del
narcisismo, del exhibicionismo ante el grupo social del que hablan Canavan (2017) y Gallego
(2015). Comunicar al grupo social préximo sobre la parte emocional y de refuerzo de imagen
personal en el destino se convierte en imprescindible, ademas de alimentar el ego del turista
protagonista.

En ocasiones, el tipo de interaccidn icdnica realizada y observada en el analisis de con-
tenido de las fotografias objeto de estudio, muestran una escena simbdlica inverosimil, pero
gue de algiin modo resultan reales para los individuos que las visualizan. Aun siendo conscien-
tes de la falsa realidad, ésta continta ejerciendo el suficiente atractivo como para alimentar la
necesidad de imitar la escenografia observada.
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Esta propuesta conceptual y el analisis que se aplica sobre este tipo de «fotografia de
interaccién iconica» se construyen con el objeto de presentar una explicacion plausible a un
comportamiento simbdlico vacacional que se viene dando en los Ultimos tiempos, comporta-
miento con una relevante presencia en redes sociales y otro tipo de plataformas tecnoldgicas.
La contribucion académica del articulo es significativa desde la perspectiva socioldgica, por el
hecho de ser una propuesta conceptual y de andlisis novedosa en si misma, ademas de apun-
talar la necesidad de continuar con mds investigacion y analisis que aporte mayor comprensién
sobre este comportamiento turistico, que a la postre, parece buscar el refuerzo simbdélico de la
imagen personal en el destino.

Finalmente, la presente investigacion puede mostrar ciertas limitaciones derivadas
del tamafio de la muestra, por lo que seria interesante ampliar la misma para disminuir el
error muestral. Por otra parte, abre la posibilidad de una nueva linea de investigacién sobre
este fendmeno social en otros contextos geograficos, pues se ha encontrado gran cantidad de
casos de fotografia de interacciéon icdnica en otros continentes. Asimismo, se podria ampliar el
analisis desde otros niveles disciplinarios, ademas del socioldgico.
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