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INSTAGRAM E VISUAL TOURISM.
LA RAPPRESENTAZIONE DELLE DESTINAZIONI
TURISTICHE IN OMAN

1. INSTAGRAM E GEOGRAFIA: SCATTI DALL'OMaN, ~ Parlare di rappresentazione visuale ¢ parlare anche
di paesaggio ¢ l'idea di paesaggio nasce dall'atto della sua rappresentazione (Turri, 1972; 1998; Farinelli,
1980; 2003; Cerreti ¢ Giangrasso, 2004). Nell'atto di forografare, il soggetto si pone contemporaneamente
all'interno del paesaggio, nel momento in cui lo percepisce con i propri sensi, e all'esterno dello stesso, nel
momento in cui compie un'astrazione, ovvero lo osserva per poterne riprodurre 'immagine.

La rappresentazione fotografica ¢ dunque rappresentazione di un contesto ~ contenitore di luoghi, pac-
saggi, ambienti, territori — ¢ nel tempo assume diverse funzioni: esplorazione, conoscenza, testimonianza ¢
memoria sia dell'istante irripetibile sia della stratificazione e della permanenza di cio che & durevole (Bourdieu,
1989; Urry, 1990; Robinson e Picard, 2009; Dell'Agnese, 2018).

Lirruzione di smartphone e social media nel vissuto quotidiano ha comportato un'ulteriore estensione del
campo d'azione. Innumerevoli “totografi” possono condividere le proprie inquadrature routinarie di spazi ¢
situazioni con milioni di sconosciuti, interconnessi e ciascuno diviene co-protagonista nella rappresentazione
iconica del mondo. | social nerwork oltre ad essere strumenti sociali ¢, in taluni casi, educativi’, sono urili
nella ricerca di informazioni e costruzione di conoscenza da parte dei turisti (Potts, 2013; Zavettieri, 2021) ¢
sono strumenti che ri-definiscono la destinazione ruristica, proiettandola in una sfera che si muove tra il fisico
e il digitale. Instagram, in particolare, ci proietta in un mondo comunicativo costituito quasi esclusivamente
da immagini che riscrivono la destinazione, la quale si presta a molieplici letture ¢ narrazioni a seconda di chi
la consuma, la interpreta, la osserva e la fissa con un click in uno scatto, Un Ausso di informazioni visuali, geo-
localizzate che ridisegnano le preferenze del turismo globale ¢ dipingono nuovi immaginari turistici rendendo
accessibile, a livello virtuale, ogni luogo del mondo. Insomma, Instagram origina non solo una rappresenta-
zione della destinazione turistica, piuttosto che della citta o del luogo della quotidianita, ma partecipa altresi
a istituirla con processi bottom-up attraverso un‘appropriazione dello spazio geografico percepito, esperito ¢
restituito da immagini statiche e dinamiche.

In questo articolo vengono presentati i primi risulcari di una ricerca in corso che ha lo scopo di in.dapn:
la narrazione dei territori turistici attraverso le fotografie postate su Instagram, al fine di ottenere elemeni
per definire il grado di notorieta e preferenza della regione mediorientale. Nello specifico, si riportano gli esiti
dell'indagine relativa alla raccolta dei post® geolocalizzati in Oman, visionati in un arco temporale specifico
¢ pubblicati presumibilmente da ruristi e viaggiatori locali. Nell'analisi condora si & cercato quindi di capire
che tipo di territorio ci racconta Instagram e, nel rapporto spazio gtngnﬁm ¢ persone, che cosa ¢ e che
cosa sﬁjggc nella :H;-tugraﬁa postata. Si € cercato, inoltre, di inda.gan: come la pratica del pbﬂﬂﬂun‘ﬂg. ancori
poco esplorata se non per qualche ricerca degna di nota (Garcia-Palomares er al,, 2015), possa, insieme alla
tecnologia GIS, restituire una rappresentazione cartografica delle mete e preferenze turistiche.

Le chiavi di letura della ricerca sono state fornite da due filoni teorici relativi all'applicazione delle vec-
nologie 4.0 al turismo ¢ alla geograha visuale. E ormai ben evidente che per migliorare la competitiviti delle
destinazioni turistiche, le strategie di marketing e gestione richiedono idee e strumenti sempre piu innovativi
(Volchek et al, 2018). La percezione della destinazione turistica, insieme alle motivazioni di viaggio, deter-
mina la scelta delle risorse da visitare (Volchek er al, 2019), per cui le piamaforme tecnologiche forniscono

' Diverse ricerche confermano anche I'utilizzo di Instagram come strumento metodologico nell insegnamento della geografia,
soprattutie nell isruzione di base (Vieira e Higino, 2019).

* Instagram “viaggia” su due empd, Quello orizzontale, che ¢ il tiempo delle sorie che scompaiono dopo 24 ore; & il tempo pit
veloce, iImmediato, Auido. E poi c'¢ quello verticale dei post, sui quali si concentra la presente indagine, ovvero il tempo che rimane.
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info-structure (Greezel er al., 2006) e filtrano i dati che diventano proposte di valore per la scelta del rurista.
LICT avvia processi di sviluppo turistico basati su azioni interattive ¢ interoperabili e facilita l'interazione ¢
l'integrazione del visitatore con il contesto tristico. Le tecnologie digitali hanno quindi un ruolo strategico
nell'attivare i prodotti turistici, selezionare i mercati turistici e creare geo-storie digitali; nello specifico, le
piattaforme social, grazie alla condivisione di informazioni ¢ fotografie, diventano co-svilupparori di prodorri
turistici € contenuti relazionali (Emanuel ¢ Savi, 2020). A questo proposito, le immagini fotografiche diven-
tano un modo di guardare al territorio ¢ dunque un ingrediente della conoscenza rristica oltre al fatto che
acquisiscono una caratterizzazione di tipo sociale, poiché la condivisione attraverso i social network permerte
di comunicare con la propria rete di followers la vacanza, il luogo esclusivo, le artivir ricrearive, piii in gene-
rale, I'esperienza turistica (Zavettieri, 2021),

Infine, la ricerca ha previsto un'analisi preliminare relativa al profilo del turista che visita I'Oman ¢ alle
mete che i siti web e I'Ente del Turismo omanita promuovono. Cio ha permesso di verificare se i siti turistici
maggiormente postati su Instagram corrispondono con le mete che abitualmente vengono proposte ¢, dun-
que, se i social stanno avviando nuove opportunith di visita attraverso inediti percorsi culturali ¢/o natura-
listici-sportivi. In particolare, in questa prima fase di ricerca, il confronto ha riguardato le localith turistiche
del solo Governatorato di Muscar.

Attualmente i due principali poli di arrivo del turismo internazionale sono la capirale Muscat, nell'omo-
nimo Governatorato nel nord del Paese, e Salalah nel Governatorato meridionale di Dhofar, paradiso esotico
dell'Oman ¢ patrrimonio dell UNESCO per la Via dell'Incenso che si estende fino allo Yemen. A Muscar,
invece, si sono consolidate tre aree di insediamento turistico di interesse storico-culturale, ricreativo e natura-
listico: il quartiere di Muttrah con il song e I'antica area portuale, al Alam Palace, i forti portoghesi, il National
Museum, il Museo etnografico Bait Al Zubair ¢ la Corniche di Muttrah; I'area di recente urbanizzazione, che
si estende dall'aeroporto nuovo al quartiere residenziale di Qurum, con la Royal Opera House ¢ I'emergente
quartiere espositivo oltre ad includere spiagge ¢ strutture alberghiere; infine la zona di South Muscat con na-
tura incontaminata, spiagge, catene alberghiere internazionali e isolotti (Oman Vision 2040). Queste tre aree
racchiudono gran parte dell'offerta ruristica del Sultanato, complessa e articolara, legara a cultura, sole e mare,
affari e, piis in generale, al turismo ricreativo (Fig. 1). In questo contesto wristico-urbano, la comunica locale
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Fonte: nostra claborazione su dati Ministero del Turismo del Sultanato dell' Oman e data colloction su Instagram.

Ffi’ 1 - Comparazione tva i siti turistici del torato di Muscat proposti dal Ministero del Turismo del sultanate
dell Oman e i siti maggiormente fotografari dall utente-turista su Instagram
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(nella forma di piccoli tour operator, agenzic locali di intermediazione turistica, accompagnatori culturali ¢
istruttori di sport acquatici, estremi....) ¢ coinvolta nel processo di sviluppo turistico attuale (e futuro), grazie
alla forte dimensione relazionale della societh omanita con il turista.

Creativitd, heritage ¢ ambienti costieri che richiamano “i paradisi tropicali® sono dunque i beni strare-
gici del rurismo, che nella fase pre-Covid-19 contava una presenza annuale di oltre 3 milioni di visitatori
(National Center for Statistics and Information, ultima consultazione giugno 2021), A livello internazio-
nale, I'Europa rappresenta un mercato turistico importante, con quartro partner principali: Gran Bretagna,
Francia, Germania ¢ ltalia. Sono perd i visitatori del Golfo ad alimentare maggiormente i flussi turistici verso
il Paese (Arabia Saudita, Emirati Arabi Uniti ¢ Qatar). Si tratta di una clientela diversificata, individuale,
business e culturale, ma anche famiglic, top spender, millennials ¢ amanti della natura che viaggiano da soli,
in gruppi di medio/alto profilo. A questi si uniscono i viaggiatori che praticano attivita sportive e trovano nel
Paese un calendario di eventi internazionali che spazia dalla vela al kitesurf ¢ al rradl riding (Fig, 2).
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Fante: Oman Tourism Strategy, Executive Summary, 2016, p. 14

Fig. 2 - Profilo del viaggiatore in Oman

2, Instacram B IMMacINg. ~ Instagram, se da un lato ¢ un mero contenitore di fotograhe, dall'alro ¢
immagine di una variegata territorialith configurativa. In tal senso, I'analisi delle forograhie su Instagram
permette non solo lindividuazione dei luoghi pit torogratati, ma anche una riflessione sulle rathgurazioni
simboliche’ catturate dalle foto stesse e sulle differenti rappresentazioni del paesaggio®. Instagram produce di-
scorsi fotograhci e, attraverso l'appropriazione simbolica che le foto esercitano, produce e ri-produce “nuova”
territorialith ed estetizzazione dei paesaggi.

La fotograhia composta di luoghi, persone, eventi, da una parte apre quindi la possibilith di una discus-
sione su come l'individuo vede se stesso e il territorio, dall'alera ne spiega i cambiamenti, soprattutto nel caso
in cui ci sia la possibiliti di comparare stesse foto in anni differenti. Chiedersi quindi quale sia il significaro
di una forograhia condivisa su Instagram ¢ quasi una contraddizione, poiché ¢ plurivalente: i significati sono
tanti quanti sono coloro che la osservano. Ne consegue che malte sono le possibili narrazioni ¢ retoriche che
si possono scrivere a partire da uno scatto, Pertanto, il significato di un'inquadratura non sta solo nella stessa,

' 1 sistemi simbalicl, come alferma Pierre Bourdieu (2001), non esercitane sole funzioni di comunicazione ma operano come
potentl strumentl di potere in quanto agenel costitacier della realth soclale. Dungue, come le parole comprovane l'esdstenza ¢ il senso
delle cose, cosl anche le immagini,

¢ Al fini merodologicl, ¢ stavo wiilizzate Il concetto di passaggio seconda Jean-Marc Besse (2020), secondo cul esistonn pacsagg)
meramenee decorativl, caneline consolatorle pronte a diventare merce, ma esiste anche un alro pacsagglo, “profonds, essenziale,
necessario”, S| teatta di quel paesaggio che & il riflesso delle aspirazioni, delle pratiche ¢ dei desideri umani, 1l pacsaggio, oltre la sua
dimensione estetlca, va Inserrogato aelle sue relazionl con lambiente, con 'insieme del viventl che lo abirano ¢ che lo costinuiscona,
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né soltanto nella mente di chi la osserva, ma “nelle articolazioni possibili fra la potenzialiti del segno osservato
di significare qualcosa, la capaciti dell'osservatore di interpretare quel significato ¢ la circuitazione sociale di
quel segno e dei significati che gli sono stati artribuiti” (Curzel, 2015, p.40).

La fotografia di viaggio, come qualunque immagine statica, tuttavia consente di cristallizzare la realta e nel
contempo testimonia la presenza di chi scatta: I'essere stato in un determinato luogo ¢ in un determinato mo-
mento. Il turista di oggi predilige due tipi di fotografie, quella panoramica e quella di se stesso; fotografie che
spesso trovano visibilita sui profili Instagram. Per 'utente-turista si trara di scatti che devono suscitare forti
emozioni e riconoscibilita della destinazione, poiché cio che si condivide deve essere una rappresentazione
esteticamente apprezzabile, che mostra il bello di una specifica meta: “si fotografa cib che si ritiene degno
di nota [...], aleerando {anche) limmagine ¢ di conseguenza anche I'immaginario turistico” (Dell'Agnese,
2018, pp. 65-67). Spesso, quindi, le fotografic postate sui profili Instagram non sono spontanee ma vengono
costruite dall'utente e riproducono sempre gli stessi clementi di un sito (Fig. 3): si inquadrano alcune cose
e non altre; si fotografano la montagna, la spiaggia, il monumento nella loro inquadratura pits felice, per
cogliere il loro iconema piu riconoscibile ¢ per mostrare ai propri followers il lato migliore di cio di cui si ¢
farta esperienza attraverso il viaggio. Come afferma Susan Sontag (1978, p.6) "si fotograta il thitig,cnico per
trasformare I'esperienza in souvenir”,

Fonte: in alvo @themontrolh; in basso a destra @lou_porrella; in basso a sinistra @beauty_care_negin,

Fig. 3 - Scatti di wtenti-turisti presso la Royal Opera House di Muscar

Con l'obiettivo si inquadra solo cio che si apprezza e si ritiene apprezzabile anche dagli altri, tralasciando
cid che non risponde alla visione ruristica (Fig, 4). Cid porta l'utente-turista a incorrere in quello che Mitchell
(2012) definisce errore categoriale. Eppure, cid che I'utente visualizza su Instagram lo porta ad esserne at-
tratto al punto da visitare la meta precedentemente visionata ¢ a ri-proporre contenuti similari che ne atte-
stino la sua presenza. L'utente-turista, come afferma Larsen (2005}, tende a voler visitare cid di cui ha visto
la riproduzione fotografica all'interno di mareriale promozionale, nel nostro caso in Instagram, mettendo in
pratica preferenze estetiche e conoscenze relative alla location. Parafrasando Urry (1990), possiamo asserire
che Instagram rende degno di nota tutto cio che viene fotografato. Si forografa il fotografare, si forograta
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la performance turistica. Non ¢ il territorio a fornire il soggetto all'immagine fotografica, ma é 'immagine
fotografica a definire il territorio che, su di essa, si disintegra.

Fowre. in basso, scano di Glovanna Zavertieri, 29 dicembre 2020; in alw @paoleraabbasciano bops:d fwww.instagram, comipl
CIYyHFSjihp/fuim_medium=copy_link, 29 dicembre 2020,

Fig. 4 « Due scarti a confronto di spiaggia omanita, in alto guella che si predilige postave su Instagram

Attraverso il selfie < il ritratto al tempo del Grand Tour ~ emerge poi la dimensione autoreferenziale di chi
condivide le fotografie. La rappresentazione del sé fa si che il soggetto diventi parte integrante del pacsaggio
circostanie e il pacsaggio diventa un mero pa|cnscenicn {metapaesaggio). Anche in questo caso, I'utente-turi-
sta ha una precisa finalita: rappresentare I'esperienza vissuta, quasi a dire “io c'ero!”, perdendo o trascurando
ogni rapporto con la realtd esterna, che diventa puro paesaggio decorativo. Il wrista ¢ 'oggetto di interesse,
ancor piis della destinazione (Dinhopl ¢ Gretzel, 2016), si viaggia per forografare’ e per rendere pubblico su
Instagram la propria storytelling totografica che, in positivo o in negativo, diventa protagonista del marketing
e dell'immaginario turistico della destinazione.

3. INSTAGRAM COME APPLICATIVO PER IL TURISMO, — La fruizione dell’'esperienza turistica inizia ormai sui
social network (Leung er al, 2013) nella fase di preparazione antecedente il viaggio stesso, e si conclude a
casa, quando fotografie ed esperienze sono messe a disposizione di reti di amici o di aluri potenziali rurisei
(Munar e Jacobsen, 2014). E perd solo durante il viaggio che viene generata la pii consistente quantita di
immagini (statiche e dinamiche) relative alle destinazioni visitate®.

* Anche la quoridianit si costruisce ormai in termini di immagini ¢ alla sua restiruzione in wermini di narravione forografica
(Dell'Agnese, 2018),

“ 1 rlsultari di una ricerea condotea da Fods ev @l (2012) vea | rurist delle Repubbliche dell'ex Unione Sovicrica suggeriscono
che | social media sono utilizzani prevalentemente dape le vacanze per condividere le esperienze. E stato inoltre dimostrato che esiste
una forte correlazione tra il livello di infuenza percepito dai social media e le modifiche apporare ai piani delle vacanze prima delle
decisiont finall, Inaltre, & emerso che | contenuri generani dagli aluri urenti, presumibilmente turisu che hanno gid viaggiato nella me-
desima destlnazione, sono percepiti come pil affidabili rispento ai siti web ufficiali del rurismo, alle agensie di viaggio ¢ alla pubblicic

sul mass medla,
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Sono questi | contenuti che, ciclicamente, | nuovi potenziali ruristi possono consultare prima del loro
viaggio, al punto che spesso sentono di esserci gia stati ancor prima di andarci (Xiang ¢ Gretzel, 2010), Tale
fenomeno & di grande interesse per la ricerca geografica, in quanto, da sempre, la concentrazione spaziale dei
turisti rappresenta una shida per molte mete turistiche.

Lanalisi qualitativa, quantitativa e di localizzazione degli scatti condivisi sui social network pud migliorare
la gestione di questo fenomeno, unitamente all’'uso di strumenti di analisi cartografica ari a individuare la
gamma di luoghi di interesse turistico delle regioni considerare. E stato sortolineato il farto che Instagram
tende a rafforzare l'immagine dei siti consolidati all'interno di una destinazione turistica, wrtavia ha una
capacith limitata di promuovere nuove attrazioni turistiche al di fuori dei circuiti maggiormente visitati
(i Agusti, 2021).

| servizi di photasharing rientrano tra le nuove fonti di informazioni geolocalizzate che, associate a big data
e social network, rappresentano la grande promessa per la ricerca geografica del rurismo (Garcia-Palomares er
al., 2015). Le porenzialith dei servizi di photosharing includono di fatto lidentificazione delle principali artra-
zioni turistiche, Le fotografie georeferenziate su Instagram, all'interno della presente ricerca, dopo essere state
differenziate a seconda che fossero scattate da turisti o dalla comunita locale’, sono state contate ¢ analizzare.
Successivamente, & stato studiato il modello di distribuzione spaziale utilizzando i Geography Information
Systems (GIS),

I risultati quanticativi della presente ricerca sono riferiti alla concentrazione di fotografie condivise nel
Governatorato di Muscat, La raccolta di fotografie postate su Instagram ¢é stata svolta dal 1* dicembre 2019
al 29 febbraio 2020. 1l numero maggiore di fotografie afferisce a geotag che riportano alla Riserva Naturale
dell'arcipelago delle Daymaniyat (simbolo di natura, benessere e artivita di boating ¢ diving), al Canyon-Wadi
Shab (simbolo di avventura) e alla Royal Opera House (simbolo di occidentalizzazione). Per ogni sito pre-
scelto sono stati individuari | geotag tramite la ricerca dei luoghi su Instagram, quindi selezionati i contenuti
attraverso geotag con un criterio di scelta dettato dalla presenza in ogni post di determinati hashrag®.

Lutilizzo di fotografie geolocalizzate colma di fatto un gap nelle fonti di dati turistici, offrendo utili informa-
zioni per gli enti di pianificazione ¢ di gestione turistica (pubblici e privati) da un lato, per i ruristi stessi dall'alero
(Garcia-Palomares er al,, 2015, p.409). La concentrazione delle fotografic restituisce quindi mappe della distribu-
zione della presenza wristica nell'intero Governatorato di Muscat, ¢, di conseguenza, della sua capacith di carico,
che per la ripresa del turismo post-pandemia Covid-19 rappresenta un dato fondamentale.

Con i dati ottenuri ¢ quindi possibile: identificare aree di saturazione ¢ stabilire controlli per i siti mag-
giormente visitati; prendere decisioni pil consapevoli nella scelra dell'alloggio, in funzione dell'accessibilica
ai punti di aterazione turistica; conoscere i luoghi pil visitati, dlemento essenziale per le destinazioni di mar-
keting (Hays er al, 2013); identificare anche le aree turisticamente non conosciute che permettano ai piani-
hcatori (pubblici e privati) di elaborare strategic per aumentarne il valore; pianificare piti consapevolmente i
viaggi dei visitatori; proporre nuovi itinerari turistici al fine di stimolare/permettere un turismo partecipato
dalla comuniti locale; identificare che tipo di rappresentazione del sé e dei luoghi viene restituita dalla foro-
graha condivisa su Instagram.

Va considerato, in linca generale, che i dati delle forografie georeferenziate pubblicate sui social network
possono essere utilizzate per ottenere progressi nella ricerca geografica sul turismo, ma presentano alcuni li-
miti. In primo luogo, le informazioni possono non essere del tutto complete, poiché non tutti i turisti fanno
uso di Instagram e coloro che lo fanno non lo utilizzano con lo stesso grado di intensitd. In secondo luogo,
non ¢ consentito scattare foto all'interno di alcuni edifici, in particolare nei musei, pertanto questa fonte
di dati & pit affidabile per gli spazi aperti che per gli interni. Inoltre, le informazioni si riferiscono esclusi-
vamente a luoghi esteticamente attraent, visitari dalla maggior parte dei ruristi € che non riflettono completa-
mente l'aterazione di altri siti meno “fotogenici”. Cid si evidenzia sui luoghi di attivitd, studio ¢ shopping vi-
sivamente poco distinti, che potrebbero essere sottorappresentati; diversamente, perd, dai mercati folkloristici
(nel caso dell'Oman i seng) che compaiono regolarmente negli scarti condivisi su Instagram.

" Seppur la higura dell utente-residente e dell uwtente-turisea possa delle volie non essere esplicitamente idencificata, eurtavia, arra-
verso |'analisi degli hasheag utilizzan & pid immediato comprendere se si vrani di wristl o comunith locale.

" Gli hashtag, genericl, prevalentemente eipicl del murksmo ¢ utllizzabill per qualsiasl desinadone sono, ad esemplo: #beautifulde-
stinations, #passionpassport, Fallaroundiheworld, #mytravel, fuavelpic, #globetroter, #uavelgur, fplacestovisit, Frravelinspiration,
#rravelphotoblog, frravelpics, frraveltheworld

46



In relazione all'Oman, considerazioni di particolare rilevanza andrebbero riservate anche a contenuti sta-
tici ¢ dinamici che ritraggono attivita estreme e spore acquarici (watersport), su cui in letteratura sussiste di
fatto un ampio gap, ma che ricoprono un ruclo di rilevanza da non sortovalutare nelle pratiche turistiche.
Linnumerevole quantita di spot (zona costiera ristretta) compatibili con le attivita di kitesnrfing, windsurfing,
wakeboarding, waterskiing' hanno creato una particolare tendenza nella condivisione sui social network di
contenuti correlati. Lo sporr, di fatto, stimola molti gruppi a spostarsi per assistere a eventi come gare, mani-
festazioni, regate, camp, training o piit semplicemente incontri con atleti € campioni.

Cio che succede in Oman perd assume delle peculiari connotazioni: al fine di praticare sport estremi e
watersport, che spingono sia beginners che professionisti verso le localita pit compatibili (seppur quasi sempre
non ben attrezzate), si viene a creare una sorta di turismo interno attive verso mete sconosciute in cul non
csistono strutture ricertive artrezzate ma che, nelle mani degli sportivi (locali, expar residenti in Oman e turi-
sti) si consolidano come vere e proprie mete sportive alternative o estreme, attraverso una promozione del sito
sui social networks e, in particolare, su Instagram. Di farto, il kiter, il surfer, il diver, artua delle costruzioni
spaziali rappresentando il luogo solo parzialmente quando mostra, attraverso le riprese gopro, le andature in
tavola sul mar Arabico, sullo sfondo delle meravigliose spiagge bianche di Bar al Hikmann o Masirah. Turto
cid, permette allo sportivo da una parte di lasciare testimonianza dei propri miglioramenti atletici, dall'altra
di condividere i pit segreti, suggestivi ¢ meno conosciuti spot ove ha potuto bolinare o immergersi (Fig. 5).

Fante: in aleo a destra @ouwrdoorsoman; le alire @alamriissa.
Fig. 5 - Scatti di utenti ¢ atleti che vitraggono se stessi, la pratica sportiva e lo spor

Risulta chiaro che tali azioni isolano alcuni aspetd della localita reale, ri-creando 'immagine del territorio
e quindi costruendo un nuove percorso di crescita e di sviluppo dello stesso (Betti, 2017).

* Oltre a queste, ve ne sono altre (come fer skitng, bapaking, diving, freediving e altre) che non richiedono particolari caratteristi-
che agli spot {se non condizioni meteormlogiche favorevoli) ma prevedone comunque impegne fisico © temperature mitt che il mare
dell'Oman ha.

47



Tt W

L LB = -

4. RIFLESSIONI CONCLUSIVE: | PRIMI RISULTATI DELLA RICERCA, ~ Lanalisi incentrata sulle fotografie del
Sultanato dell'Oman presenti in Instagram ha evidenziato che: a) gli crogatori di informazioni sono princi-
palmente turisti; b) gli utenti-turisti sono gli attori principali dei processi di narrazione ¢ promozione del ter-
ritorio: informano, comunicano, giudicano (gradimento per determinate localita, aterattive, artivied); c) 1'im-
portanza di Instagram sta nella condivisione dell'esperienza piis che sulla visualizzazione di una totografia che
ha un certo grado di definizione; d) i contenuti generati dagli utenti attraverso Instagram stimolano l'interesse
verso risorse e destinazioni; ¢) gli scatti condivisi si inquadrano sia all'interno della dimensione autoreferen-
ziale sia di quella eteroreferenziale per testimoniare I'esistenza di un Altrove turistico felice, idilliaco, esotico,
nel quale 'utente-turista ha consumato la propria vacanza.

Un ulteriore risultato, emerso durante il primo anno (2020) della pandemia Covid-19, ha evidenziato
un aumento considerevole di esponenti della comunita locale che hanno utilizzato Instagram come mezzo di
promozione e supporto nella creazione del marchio di destinazione uristica, in attesa della ripresa del flusso
di viaggiatori.

Da un punto di vista quantitativo, i risultati della prima fase della ricerca rilevano che la distribuzione
delle totografie ¢ maggiore in tre principali siti turistici: Wadi Shab (nella wilayat di Sur), Royal Opera House
(nella wilayar di Muscar) e nell' arcipelago delle Daymaniyat (nella wilayar di Seeb). Wadi Shab, in particolare,
ha presentato la piii alta densiti di fotografie di turisti; anche Royal Opera House ha presentato una densiti
molto alta e ha mostrato la distribuzione pils concentrata delle fotografic dei turisti che urilizzano general-
mente lo stesso geotag. Le Daymaniyat, nel confronto con gli altri due siti, hanno una percentuale inferiore di
fotografie in quanto trattasi di una risorsa raggiungibile solo via mare, non visitabile in alcuni mesi dell’anno
poiché Riserva Naturale habitar delle tartarughe comuni.

Se questi we siti, nell'arco temporale analizzato, hanno raccolto il maggior numero di scari postati
su Instagram, € pur vero che, in generale, anche i principali monumenti della capitale Muscar (National
Museum, al Alam Palace, la Grande Moschea Sultan Qaboos ¢ Muttrah Souq) ¢ le moschee entro cui i turisti
non sono autorizzati ad entrare, hanno riscosso un certo successo. Sehbene le fotografie dei turisti presentas-
scro cararteristiche spaziali simili a quelle delle forografie dei residenti, la loro distribuzione era chiaramente
piti concentrata. Sia i turisti sia la comuniti locale hanno fotografato i siti pit rappresentativi della cite,
generalmente situari nella zona di Muttrah, fulcro di attrazioni culturali che registra la maggior presenza di
turisti nella capitale dell'Oman.

Turtavia, gli abitanti (inclusi gli expar residenti) hanno anche esteso il loro raggio d'azione a siti raramente
trequentati dai turisti, come wadi ¢ spiagge o aree ricreative meno noti, dando luogo a modelli di distribu-
zione pits sparsi a dimostrazione che non esiste una segregazione spaziale dei wristi in apposite aree, quanto
piuttosto una distribuzione sul territorio omanita a seconda delle motivazioni (culvurali, leisure, narralisti-
che, sportive) che spingono il viaggiatore a visitare il paese. In definitiva, si potrebbe affermare che Instagram
rafforzi l'immagine turistica di un sito ¢ i fenomeni di polarizzazione. Come si evince anche dalla Figura 1,
i siti maggiormente postati su Instagram trovano corrispondenza con le mete proposte dal Ministero del
Turismo, seppure solo alcuni di essi sono preferiti dagli utenti-ruristi di Instagram (isole Daymaniyat, Royal
Opera House, Wadi Shab); infine, ¢i sono mete su Instagram (per esempio al Khaluf o Bar al Hikmann) che
non sono presenti sul sito del Ministero del Turismo ¢ verso le quali si stanno avviando nuove opportunica di
visita attraverso inediti percorsi soprattutto naturalistico-sportivi.

Riconoscimenty, = Uelaborato ¢ frunto di un lavoro di riflessione comune, i paragrafi 1 € 4 sono da
attribuire ad entrambe le aurrici; il paragrafo 2 & di Monica Morazzoni; il paragrafo 3 ¢ di Giovanna Giulia
Zavetrieri.
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RIASSUNTO: La presente ricerca ha per oggetto l'immagine “pubblica” dei siti a valenza uristica in Oman studiata
attraverso V'analisi di stories, fotografie, commenti pubblicati su Instagram. Grazie alla varietd del paesaggio omanita
& stato possibile analizzare la moleplicith e diversitd delle forme di narrazione ¢ lo sorytelling dei territori turistici allo
scopo di ottenere elementi utili per definire il grado di popolarita delle risorse ruristiche, del contesto paesaggistico,
ambientale, culturale, nonché di indagare le narrazioni pubblicate dagli utenti, presumibilmente taristi. Per una desti-
nazione tutistica, oggigiormno, & importante essere popolare sui social network, in quanto, attraverso linformazione ¢
la condivisione di contenuti ¢ fotografie, si attivano modaliti di interazione in cui le destinazioni dialogano “alla pari”
con | turisti e la comunicd locale. Inolire, il supporo dei social network al sistema turistico pud favorire lintegrazione e
I'estensione dell’offerta verritoriale locale anche verso i cittadini.
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SUMMARY: fnstagram and vissal towrism. Represensations of wourist destinations in Oman. This research focuses on
the “public” image of sites with tourist value in Oman studied through the analysis of stories, comments, pictures posted
on Instagram. Thanks to the variety of the Omani landscape, it was possible to analyse the multiplicity and diversity of
forms of narration and storytelling of tourist areas in order to obtain useful elements o define the degree of popularity
of tourist resources, the landscape, environmental, and cultural contexts while investigating the narratives published by
users, presumed to be tourists. For current wurist destinations, it is vital to be popular on social networks, as, through
information and the sharing of content and pictures, modes of interaction are activated in which destinations dialogue
“as equals” with tourists and the local community. In addition, the support of social networks vo the wurism system can
promote the integration and extension of the local rerritorial offer owards citizens.

Parole chiave: Instagram, Oman, turismo
Keywords: Instagram, Oman, tourism

*Dipartimento di Studi Umanistici, Universich IULM di Milano; monica, morazzoni @ilm. i
**Dipartimento di Storia, Patrimonio culturale, Formazione e Societd, Universita di Roma “Tor Vergaa™; giorannagiulia.
zavettieri@gmail.com

50



